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1. Uvod

V dobg¢ 21. stoleti je téméf v kazdém odvétvi pomérné Siroka konkurence. Spotiebitel tak
ma moznost vVybrat si z Siroké nabidky statkti a sluzeb. Pozadavky spotiebitele jsou potom
rozmanité a narocné. Kazdy podnik ma zajem piitdhnout co nejvice zakaznikt, musi
proto urcitym zplisobem poskytnout piidanou hodnotu svym stavajicim a potencialnim
zakaznikim. Marketing je v dneSni dob¢ velice dulezity jak pro malé, stiedni i velké
podniky. Soucasti je samoziejmée poznavani spotfebniho a nakupniho chovani zdkaznik,
ato od okamziku, kdy si spotiebitel uvédomi potiebu, do hodnoceni po uskuteénéném
nakupu. Ackoliv je kazdy spotiebitel jedine¢ny a jeho chovani je individualni, poznani
spotiebniho chovani piinasi fadu vyhod. Podniky pak znaji odpovéd’ na otazky kdo je
kupujici ajaké ma prani a potieby, pro¢ pravé kupuje nebo nenakupuje konkrétni
produkty ¢i uréité znacky, jak, kdy akde je nejcastéji nakupuje. Nad spotiebnim
chovanim lze uvazovat riznymi uhly pohledu. Lze ho zkoumat a poznavat naptiklad
z oblasti psychologie, sociologie, neurofyziologie atd. VSechny tyto pfispivaji kK lep§imu

poznani spotiebitele.

Tato diplomova prace Se blize zabyva pravé spotiebnim chovanim na trhu s bézeckymi
potiebami. Obecné trh se sportovnim zboZim je velice Siroky anabizi spotiebitelim
Sirokou nabidku potieb pro rizné druhy sportovnich aktivit, Z nichz jedna je béhani. Beh
sice neni nejoblibengjsi aktivitou ¢eského obyvatelstva, nicméné si zaslouzi pozornost.
V kazdém obchod¢ se sportovnim zbozim Se najde vy¢lenéna nabidka bézeckych potieb
od funkéniho obleceni, pies bézeckou obuv, az po chytrou techniku pro méfeni vykonu.
Specializované béZecké prodejny maji vSak S$ir§i nabidku sortimentu, ale i poskytuji
kvalitnéjsi sluzby. BéZci spotiebitelé si tak mohou vybrat potieby riznych znacek, typu,

kvality, cenové kategorie a dalSich faktort.

Cilem prace je analyzovat a zhodnotit spotfebni a ndkupni chovéni na trhu s béZeckymi
potiebami. Nasledné zpracovat doporuceni pro podnikatelské subjekty plsobici na

vybraném trhu.

Prvni ¢asti préace je teoreticky prehled, kde ma Ctenar moznost ziskat teoretické poznatky
0 spotfebnim a ndkupnim chovani. Blize seseznamit faktory, které pisobi
na spotiebitele, jakym zpisobem probiha rozhodovaci proces nebo jaké jsou aktualni

spotiebitelské trendy. Podstatnou souvisejici ¢asti je samotny marketing a samoziejmée



zaklady 0 spotfebitelském vyzkumu a dostupna sekundarni data na trhu se sportovnimi

potitebami.

Nasledujici cast je zamétend praktickym smérem. Za pomoci dotaznikového Seteni byly
ziskany data od bézct a naslednd byla provedena analyza chovani spotiebiteltl. Ctenaf
ma moznost diky piehlednym tabulkam a grafim sledovat rozdily mezi pohlavim, dozvi
se napft.: jaké jsou nejcastej$i motivy pro nakup, podle jakych faktorii se spotiebitelé
rozhoduji, jaké jsou jejich oblibené produkty, znacky, nebo jestli jsou se zakoupenymi
produkty béZci spokojeni. Nasleduje ptehled procesu spotfebniho chovani a navrzené

doporuceni pro obchody se sportovnim zbozim.



2. Literarni reserse

2.1 Spotrebni chovani
Védecké discipliny, nanichz jsou postaveny poznatky o spotfebnim chovani, jsou
napt. fyziologie, neurofyziologie, srovnavaci biologie, psychologie, sociologie a tada
jinych disciplin. Kazda z téchto disciplin piispiva svym specifickym aspektem K poznani

této tématiky. (Bartova, 2004, s. 9)

Chovani lidi, resp. spotiebiteli je velice individualni. Podle Koudelky (2010, s. 11) je
spotiebni chovani proces, ktery za¢ina od identifikace potieby, pies rozhodovaci proces,
nakup a vede az k odlozeni samotného produktu. Na chovani pusobi fada vlivu jako je
napf. osobnost spotiebitele, jeho psychické vlastnosti a psychické procesy (vnimani,

pamét’, mysleni).

Wright (2006, s. 22) charakterizuje spotiebni chovani jako proces zabyvajici
se porozuménim chovani spotiebitelil a budovani vztahi s nimi pted prodejem, béhem

a po prodeji, aby si podnik udrzel prodejnost a byl uspésny.

2.1.1 Spotrebitel
Dle Nového ob¢anského zakoniku je pojem spotiebitel definovan v § 419, ktery uvadi,
ze spotiebitelem je , kazdy clovek, ktery mimO ramec své podnikatelské cinnosti
nebo Mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem
nebo s nim jinak jedna.®. Tato definice je upravena z pohledu soukromého prava.

(business.center.cz, 2014)

Z pohledu vefejného prava definuje spotiebitele zakon ¢. 634/ 1992 Sb., 0 ochrané
spotiebitele. Spotiebitelem Se rozumi ,,fjyzicka osoba, ktera nejedna Vramci své
podnikatelské  cinnosti  nebo v ramci  samostatného vykonu  svého povolani“.

(business.center, 2018)

2.1.2 Modely chovani spotiebitelt
Rada autorti se pokusila identifikovat modely chovani spotiebitelii na zakladé rtiznych

teorii. Zajimavé modely chovani spotiebitele uvadi autorka Helen Karmasin:

e homo oeconomicus — spotiebitel se rozhoduje podle svého rozumu, pozaduje
dostatek informaci a transparenci trhu;
e tzv. ,opiCici se spotiebitel“ — reaguje automaticky a pasivné, lze ho velmi

snadno zmanipulovat a oslovit;



e socialni tvor — tento model spotiebitele se snazi dosahnout prestize a postaveni,
fadi se dle ostatnich a nasleduje referen¢ni skupiny a vzory;

e psychoanalyticky spottebitel — chova se podle neuvédomovanych piani a motiva,
tento model vychazi z teorie Freuda a dals$ich nasledovniki;

e kognitivni spotiebitel — kognitivni proces se vyznamné podili na lidském chovani
a jednani;

e sémioticky tvor — tento spotiebitel rozumi svétu, ve kterém Zije, a proto se snazi

smysluplné jednat, zalezi mu na vyznamu a smyslu. (Bartova, 2004, s. 10)

2.2 Nakupni chovani
,, Nakupni chovani je chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hleddani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekdvaji uspokojeni

svych potreb. “ (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 14)

Diive nez zaCnou marketéfi vytvaret urcitou marketingovou komunikaci, musi znat

odpovédi na tii zakladni skupiny otazek. Jsou to zejména:

1. Kdo je kupujici (cilovy trh a rozhodovaci jednotky)?
2. Pro¢ kupuji (popt. nekupuji) konkrétni znacku ¢i produkt?
3. Jak, kdy a kde kupuji?

NV v

Je zapotiebi zejména kvalitativniho vyzkumu nez kvantitativniho. Existuje spousta
divodu ¢i motivl pro uskutecnéni nakupu konkrétniho produktu. Mohou byt védomé ¢i

nevédomé, nekteré racionalni a jiné zase na zéklad€é emoci. (Smith, 2000, s. 76)

2.2.1 Faktory ovliviujici spotiebni a nakupni chovani

Autor Smith (2000) uvadi faktory ovliviwyjici spotfebni chovani. Rozlisuje je na:

e vnitini faktory — v€k, pohlavi, velikost domdacnosti, pocet déti Vrodiné,
zaméstnani, ekonomicka situace rodiny, Zivotni styl;

e skryté faktory — motivace, potieba, osobnost, vnimani, postoje, uceni.



Kotler (2007, s. 309 - 325) rozd¢luje ovliviujici faktory na kulturni, spolecenské, osobni
a psychologické faktory.

Obrazek 1: Faktory ovlivitujici chovani spotiebitele

Kulturni ‘ Spolegenské 2
Osobni
Kultura Referenéni skupin
P |Vek afazesivota | Psychologické

Zamestnani :
Rodina Ekonomicka MO'tIV?C'e
2ubkultce situace Vnimani Kupujici
Zivotni styl ) Uani ‘
Role a spolecensky Osobnost Presvedc.enl
a vnimani sebe a postoje
¢ A status
Spolecenska trida e

Zdroj: Kotler (2007, s. 310)

Kulturni faktory nejsilnéji ovliviiuji chovani spotiebitele. Rozumi se jimi zakladni
hodnoty, postoje, chovani, které jedinec piejima od ¢lent své rodiny a dalSich
podstatnych instituci. Marketingovi experti Se proto snazi neustale objevovat kulturni
zmény, aby pak mohli identifikovat nové potieby spolecnosti, a dale vyvinout produkty
uspokojujici tyto potieby. Zménami v kultufe Se rozumi napft. zajem 0 zdravi a fyzickou
kondici, zajem o0 biopotraviny, o rychlé stravovani apod. S kulturou souvisi pojem
subkultura, kterou se rozumi skupina lidi se stejnymi zajmy, hodnotami a zkuSenostmi.
Mize seliSit v naboZenstvi, etnice nebo nazdkladé¢ geografické polohy. V kazdé
spole¢nosti Si 1ze povSimnout uréitych spoleCenskych tiid, kde ¢lenové maji spole¢né

hodnoty, zajmy a chovaji se podobn¢.

Spolecenské faktory, jako napt. skupiny lidi, rodina, role ¢i socialni postaveni ma také
vliv na chovani spotiebitele. Chovani mize byt ovliviiovano pfimo, a to v ramci ¢lenské
skupiny, kde je jedinec cClenem. Spotiebitel muze byt také ovlivnén referenénimi
skupinami, kam ani nepatti. Dalsi skupinou je aspiracni skupina, ke které si jedinec pteje
patfit. Rodinni pfislusnici maji vyrazny vliv na nakupni chovani, a proto marketingovi
experti neustale sleduji role Vv rodinach. Role mezi muzem aZenou jsou rozdilné
v produktové kategorii a ve fazi ndkupniho procesu. Zeny V rodiné jsou obvykle hlavnim
nakupcim potravin, potieb do domacnosti a obleCeni. Co se tyCe nakupu drahych

produktii, manzelé se ve vétsin€ ptipadi rozhoduji spolecné.
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Kotler (2007, s. 301) rozd¢luje nakupni role spotiebitelti nasledujicim zptisobem:

e iniciator — osoba navrhujici moZnost nakupu uré¢itého vyrobku,

e ovliviiovatel — osoba, kterd svym ndzorem ovlivni rozhodovéani 0 nakupu
vyrobku,

e rozhodovatel — osoba, ktera zavéreéné rozhodne 0 nakupu (zda nakoupit, co, jak
a kde nakoupit),

e nakup¢i — osoba zajistujici zakup,

e uzivatel — osoba, ktera vyrobek spotitebuje nebo uziva.

Osobni faktory zahrnuji vék, faze Zivota, zaméstnani, ekonomickou situaci, Zivotni styl,

osobnost a vnimani sebe sama. Kazdy z téchto faktori ma vliv na nakupni rozhodovani.

Vysekalova a kol. (2011, s. 89) rozliSuje zivotni faze rodiny z hlediska spotiebniho

a nakupniho chovani na:

¢ mladenecké obdobi — v tomto obdobi jsou lidé volni, nakupuji modni véci, auta,
vybaveni do bytu, sportovni vybaveni, utraceji penize za zabavu a oblékani;

e novomanzelské obdobi — oba manzelé pracuji, jeSt€ nemaji déti, jsou financéné
stabilni, investuji do bydleni a domacnosti;

e rozvedeni, odloudeni — Ziji sami nebo u nékoho, plati na déti, nakupy velmi
omezuji, nékdy udrzuji dvé domacnosti;

e plné hnizdo I. — maji nejmladsiho potomka do 6 let, maji jiz vybavenou
domacnost, nékteré Zeny poO mateiské dovolené pracuji, nespokojenost
s financemi;

e plné hnizdo 1. — maji nejmladsiho potomka nad 6 let, finan¢ni situace Se zlepsila,
vice vydélavaji, nakupuji rodinna baleni, velké mnozstvi potravin, Cistici
prostiedky, zbozi dlouhodobé spotieby;

e plné hnizdo I11. — nékteré potomci jiz vydélavaji, finanéni situace je jeste lepsi,
investuje se do nového nabytku, turistiky, knih, hudby a dalSich konick;

e prazdné hnizdo I. — potomci jsou pry¢ z domova, nejlepsi financni situace, maji
hezké bydleni, domacnost, investuji do cestovani, kultury, sebevzdélavani
a do zalib;

e prazdné hnizdo Il. — jeden z manzeld nebo oba jsou v dichodu, zhorSeni
finan¢ni situace, udrzuji si bydleni, nakupuji 1éky, dopliky stravy, zakladni

potraviny apod.;



o star$i lidé — nizsi pfijmy, fyzicky nenaro¢né zaliby, nekupuji si modni véci,
obleceni ani kosmetiku, typicka je pro n¢ setrva¢nost;
o staii osaméli lidé — nizké pfijmy, potiebuji péci, bezpeci, nakupuji jen ty

nezbytnéjsi potraviny a véci.

Rozhodovani je dale ovlivnéno psychologickymi faktory, jako napf.: motivace,

vnimani, uceni, pfesvédéeni a postoje.

Ziskavat informace 0 chovani spotiebiteld, zejména jak se chovaji v uréitych situacich
adale pro¢ setak chovaji, je dilezit¢é protvorbu marketingové strategie
a pro marketingové rozhodovani. Na zakladé¢ poznatkti pak lze predikovat chovani
spotiebitel pii zméné podminek na trhu, popi. do jaké miry lze ovlivnit jejich chovani

marketingovymi nastroji. (Bartova, 2004, s. 12)
Motivace

,,Motivace se definuje jako snaha uspokojit potiebu.* Motivy mohou byt instinktivni
(Clovék ma hlad, atak se naji) nebo spolecensky naucené (¢lovék by mél mit svatbu
a rodinu). Dle Sigmunda Freuda jedince motivuji védomé a nevédomé sily, kdy pravé ty

nevédomé mohou ovlivnit kazdodenni ndkupni chovani.
Vnimani

Vnimanim Sse rozumi zpisob, jakym si jedinec vysvétluje urcity podnét (napi. reklama,
obal, obchody atd.). Kazdy jedinec ma individudlni vniméni, mtze tedy sd€leni vnimat

jinak, nez zamysleli tvarci reklamy.
Potieby

S motivaci jsou uzce propojeny potieby. Jednou z nejznaméjsich pomucek k pochopeni
potieb je hierarchie potieb dle Abrahama Maslowa (1954). Podstatou je fakt, ze ¢lovéka
nejprve motivuji potfeby naniz$i urovni. Po uspokojeni niz§i potieby nasleduje

uspokojovani vyssich urovni potieb. (Smith, 2000, s. 92)



Obrdzek 2: Maslowova hierarchie potieb

PotiFeba
seberealizace

Potfeba uznani
(sebelcta, status)

Spolecenské potfeby
{sounalezitost, laska)
Potieba bezpeénosti
{ochrana, bezpedi)
/ Fyziologické potFfeby ( hlad, zizen) \

Zdroj: https://www.intuitivnimarketing.cz/maloobchod/hodnoty-na-nichz-postavite-vernost-zakaznika

Dle Vysekalové a kol. (2011, s. 95) se spotiebni zvyklosti a chovani méni v disledku

globalizace. v soucasné dobé se jedna o fadu faktord, jako je:

e st diferenciace® v kvalité nakupovaného zbozi,
e rust tlohy ekologickych faktort,

e sniZeni spotieby urcitych potravin,

e zvySeni poptavky po produktech zdravé vyzivy,

e rust pfijmu obyvatel atd.

2.2.2 Model nakupniho chovani
Rada autori uvadi rizné modely nakupniho chovani, které by méli marketingovi
profesionalové pouzit v praxi, zejména aby se zakazniky mohli 1épe komunikovat a dobie

je ovliviovat.

Smith (2000, s. 84) uvadi n¢kolik modelt, z nichZ jeden se nazyva Model ¢erné skiinky.
Tento model vychazi z behavioristické skoly, ktera zkouma, jak lidé reaguji na urcité
podnéty. Oproti jinym modelim Se nezamétuje na vnitini a vnéjsi faktory ovliviujici

chovani spotiebitele, naopak tyto lidské slozitosti uzavira do tzv. ,Cerné skiinky*.

1 Rozliovani, odliovani
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Vyplyvaji z toho modely, které se zaméiuji na podnéty a na reakce. Nezabyvaji se tedy

slozitostmi, jako je napf. motivace, vnimani, postoje atd.

Mezi podnéty patii vyrobek, cena, misto a podpora prodeje (reklama, pfimy marketing,
vystava atd.). Reakci na podnéty mize byt napt. samotny nakup vyrobku, nakup znacky,

vérnost znacce, frekvence nakupu apod.

Obrazek 3: Zvétseny model cerné skrinky

Vstupy/podnety Zpracovatel Vystupy/chovani

Vyrobek
Cena
Misto
Propagace:
Reklama Nakup vyrobku
Prodej
Podpora prodeje Nakup znacky
Prace s médii P Kupujici
Obal
Misto prodeje Vérnost znacce/
Kone&na Uprava mista prodeje opakovany nakup
Vystavy
Identita podniku
Sponzorstvi
Prodejni literatura
Primy marketing
Ustni sdéleni, .septanda™

Y

Velikost nakupu

Frekvence ndkupu

Zdroj: Smith (2000, s. 85)

Schiffman & Kanuk (2004) rozdé€luji nakupni rozhodovani spotiebitelti na tfi na sebe

navazujicich faze, a to na vstupni, procesni a vystupni fazi.

Vstupni faze zahrnuje okolnosti, které¢ pravdépodobné ovlivni, c0 Si spotiebitel koupi
a jak to spotiebuje. Jedna se zejména 0 samotnou spotiebitelovu potiebu, podnikatelské
marketingové Usili (marketingovy mix — viz kapitola 1.5.1) a vnéjsi spoleenské vlivy

(rodina, ptatelé, sousedé, spolecenské zatazeni apod.).

Procesni faze se tyka rozhodovani spotiebitele. Jedinec nejprve rozpozna potiebu, déle
provadi prizkum pfed nakupem a zhodnoti mozné alternativy. Tyto tfi kroky jsou vSak
ovlivnény psychickymi faktory jako jsou motivace, vnimani, osobnost, postoje apod.
Naopak zkusenosti ziskané z hodnoceni alternativ maji vliv na psychologické vlastnosti

jedince.
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Vystupni faze se tyka samotného chovani po rozhodovani, coz je nakup a ponakupni
hodnoceni. Spotiebitel mize provadét zkusebni ¢i opakovany nakup, pfi¢emz hodnoceni
po nakupu ma vliv na zkusenosti. Pokud je hodnoceni pozitivni, ze zkuSebniho nakupu

se muze stat opakovany nakup. (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 541 - 547)

Obrdzek 4: Model nékupniho rozhodovani

|
Ponakupni hodnoceni |—|—
|

Mngsivivy _ e
| |
| : — I
1 Marketingové Lsili . ] - I
I apolednoeti Sociokultumi prostiedi :
I 1. Produkt 1. Rodina |
Vstup | 2. Propagace 2. Neforméini zdroje t
1 3. Cena 3. Dalsi nekomeréni I
I 4. Distnbucni kanaly 4. Spolecenska tfida :
| 5. Subkultura a kultura 1
| |
Spotiebitelovo rozhodovani I
T i
: Pole psychologie :
| Uvédoméni si | 1. Motivace 1
| potieby |" 2. Vniméni .
I 3. Uceni 1
: 4. Osobnost :
Proces | Prednakupni 5. Postoje i
: hiedéni :
| |
I |
| Vihodnoceni > I
| e ——— Zkudenosti 1
I y I
| |
! | !
Chovanipo rozhodnuti _ _ _ v _ _ _ _ .
| |
: Nakup :
: 1. Zkouska :
Vystup : 2. Opakovany nakup :
I 1 I
| |
|
|
|
|

Zdroj: Schiffman & Kanuk (2004, s. 542)

2.2.3 Rozhodovaci proces
Rozhodovaci proces je ovliviiovan tadou vlivl, jako je motivace, vnimani, uceni,
osobnost ¢i postoje. Tyto faktory ovliviiuji napf.: co spotiebitelé potiebuji nebo co chtéji,
uvédomovani si riznych moznosti produktd, ¢innosti spojené Se sbérem informaci

a vyhodnocovani alternativ.
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Co je to rozhodnuti?

O rozhodnuti se hovoii Vv pfipadé, kdy ma spotiebite]l moznost volby mezi produktem X
a produktem Y, popiipadé mezi vice produkty. Pokud nema tuto moznost a je jaksi
donucen ke koupi ¢i jinému jednani (napf. koupé Iéku na predpis), pak nejde

0 rozhodovéani.
Uvédoméni si potireby

Rozhodovani si po¢ina etapou uvédoméni si poti‘eby. Spotiebitel mize spadat pod dva
rizné druhy uvédomovani si piedstav, a to na ,,aktualni stav* a ,,zadany stav*‘. Aktualni
stav znamena, Ze spotiebitel si uvédomuje problém V piipadé, ze jeho pouzivany produkt
piestava uspokojivé fungovat. Je potieba ho tedy obménit na funkéni produkt. Naopak
u zadaného stavu spotiebitel si uvédomuje touhu ponéfem novém, néfem trendy,

ptestoze ho nutné nepotiebuje. i tato touha spousti rozhodovaci proces.
Piednakupni hledani

Po uvédoméni potieby si spotiebitel zac¢ina hledat informace o moznych produktech,
které by do budoucna mohl nakoupit a spotiebovat. Nejprve si vSak vybavi diiveé;si
zkusenosti. Ty mu poskytuji adekvatni informace vedouci k uskuteénéni volby produktu.
Pokud takové zkuSenosti v§ak nema, nezbyde mu nic jiného neZ si najit fadu informaci

z okoli, které mu poslouzi kK volb¢.

Spotiebitel hleda informace ve své paméti - zkuSenost (vnitini zdroj) a Vv externich
zdrojich. Cim vét§i ma zkuSenosti, tim mén& potiebuje hledat externich informaci.
Mimo to hledanost informaci ovliviiuje také mira vnimaného rizika. To znamena, ze
ve velmi riskantnich situacich spotiebitel pravdépodobné zahaji rozsahly proces hledani
a vyhodnocovani informaci. Naopak v malo riskantnich situacich si spotfebitel vyhleda

omezené mnozstvi informaci.

Obecné ¢im vice spotiebitel shromazd’uje informace 0 urcité produktové kategorii, tim
vice pozitivni je jeho postoj k nakupovani a vénuje mu vice ¢asu. Zaroven plati, ze ¢im
mén¢ informaci 0 produktové kategorii Spotiebitel znd, tim vice Se snazi hledat
Vv externich zdrojich. Opakem je spotiebitel, ktery disponuje S vice subjektivnimi

znalostmi, a tim padem spoléha na své hodnoceni nez na rady distributord.

Prednakupni hledani v dnesni dobé velmi usnadiiuje internet. Spotiebitel si tak nemusi

ziskavat informace od vyrobcu ¢i prodejct, shanét si katalogy apod. Prostfednictvim
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internetu je mozné si vyhledat konkrétni informace 0 vyrobcich ¢i sluzbach, zjistit si
cenu, porovnat alternativni produkty mezi sebou, pteCist si recenze a spoustu dalSich

udaju.
Rozsah ptednakupniho hledani informaci ovlivituje fada faktord, a to:

e Produktové faktory — dlouha doba mezi nakupy, ¢asté zmény designu nebo ceny,
mnozstvi alternativnich znacek, objem nakupu, vysoka cena atd.

e Situac¢ni faktory — zkuSenosti (prvni nakup, zadné zkusenosti, protoze produkt je
novy, nedostate¢né zkusenosti s konkrétni kategorii), socialni akceptovatelnost
(ndkup darku, spolecensky viditelny produkt), zvazovani hodnoty (ndkup neni
nezbytny, ale dobrovolny, ekologické hodnoty, atd.).

e Produktové faktory — demografie spotiebitele (vysoky piijem, vzdélani,
ufednické povolani, vék pod 35 let), osobnost (malo dogmaticky, vnima nizké

riziko, radost z nakupovani a hledani apod.).
Hodnoceni alternativ

Pro zhodnoceni rliznych alternativ produktti spotiebitel vyuziva dva zdroje informaci.
Jedna se o0 ,seznam® znacek/typu, ze kteréhosi chce vybrat akritéria hodnoceni
znacek/typu. Avsak vybira si pouze ze vzorku moznych znacek ¢i typt, rozhodovani je

potom jednodussi.

Béhem rozhodovani si spotiebitel tvofi tzv. evokovany soubor, ktery zahrnuje konkrétni
ptijatelné znacky nebo typy. Mimo to si také utvafi nevhodny soubor (nepfijatelné
znacky €i typy) a interni soubor (znac¢ky nebo typy, u kterych neshledava zadné vyhody).
Evokovany soubor je pomérné¢ maly, zahrnuje vétSinou tfi az pét znacek/typu. Sklada

se ze znacek, které spotiebitel zna, pamatuje si je a pfedevsim jsou pro ného ptijatelné.

Uspé&sni marketéii by méli znat, co tvoii evokovany soubor, naco by se tedy méli
soustfedit, aby jejich znac¢ka do tohoto souboru patiila. Na zakladé toho ptizptsobi
produkt, marketingovou komunikaci apod. Jak jiz bylo zminéno, zakladem je znalost
znaCky. Znacka nemusi byt zndma z divodu selektivniho sledovani reklamnich médii
a selektivniho vnimani podnéti. Nemusi byt ptijatelné kvili kvalité, Spatnému umisténi

produktu v reklamé nebo kvili vlastnostem produktu.

Co se tyce kritérii hodnoceni znacek, spotiebitel si nastavi dilezité atributy produktu.

Je schopen urcit, které vyzaduje a kterych je ochoten se vzdat. To znamena, Ze si uci vahy
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pro jednotlivé atributy. Firmy v nékterych ptipadech tvoii reklamu takovym zpisobem,

aby spottebiteli doporucila kritéria pro hodnoceni alternativ.

Pii samotném rozhodovani se spotiebitel fidi bud’ kompenzac¢nim, nebo nekompenzacnim
pravidlem. Pokud se tidi kompenza¢nim pravidlem, hodnoti znacky podle relevantnich
vlastnosti a pfifazuje a pocita celkové skore kazdé znacky z evokovaného souboru.
Nakonec se rozhodne pro nakup produktu té znacky, ktera dopadla nejlépe pii srovnani
vyhod s nevyhodami. Vyhodou je vyrovnani pozitivni vlastnosti znacky tu negativni

vlastnost.

Oproti tomu pifi nekompenza¢nim pravidlu Se nevyrovnavaji pozitivni vlastnosti
S negativnimi. Z toho vyplyva, ze ipti velmi dobrém hodnoceni urcité vlastnosti
produktu mize byt tento produkt vytazen z volby z divodu jedné neuspokojivé vlastnosti
(napt. zarovka, ktera je uspofi elektfinu, avsak na ukor vykonu). Mezi nekompenzaéni

pravidlo patii: konjunktivni, disjunktivni a lexikografické pravidlo.
Spottebitel ma tedy moznost rozhodnout se na zakladé nasledujicich pravidel:

e Kkompenzacni — vybér produktu, ktery dopadl nejlépe pfi srovnani vyhod
a nevyhod;

e konjunktivni — vybér produktu, ktery nema $patné vlastnosti;

e disjunktivni — vybér produktu, ktery vynikal alespon jednou vlastnosti;

o lexikografické — stanoveni dilezité vlasti avybér produktu s nejlepSim
hodnocenim pravé této vlastnosti;

e pravidlo celkového dojmu — vybér znacky S nejvyssim celkovym skore.
(Schiffman & Kanuk, 2004, s. 541 - 553)

Rozhodovaci jednotky

Rozhodnuti 0 nakupu statki ¢i sluzeb nemusi byt provedeno pouze jednou osobou, nybrz
hned nékolika jedinci. Smith (2000, s. 79) rozdé€luje tyto ¢leny rozhodovaci jednotky
ve zkratce ,,DUPNI“.

e Dveinik — rozumi se jim vSechny osoby, kteti chtéji své nadiizené ochranit pred
nadmérnym mnozZstvim marketingovych sdéleni, ktera by je mohla zavalit. Napf.
sekretaika, recepcni, asistent atd.;

e UzZivatel — jedna se 0 zdkaznika;

e Poradce — osoby, které se v dané oblasti vyznaji;
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e Nakupci — osoba, kterd produkt objednava;

e Iniciator — osoby pobizejici k nakupu.

2.2.4 DUvody nakupovani
Vyzkumnik spotfebniho chovani Jim Pooler (2003) tvrdi, ze existuje spousta

individudlnich divodt ,,pro¢ nakupovat®. Jedna se 0 nasledujici ditvody:

e funk¢éni — zahrnuji potiebu tydennich ¢i dennich potravin ze supermarketu,
poticbu  produktd  zdrogerie, nebo je  divodem  napf. rozbiti
kuchyniského spotiebice a je potieba si koupit novy;

e socialni — uspokojit potiebu setkani a socialni interakce S ostatnimi lidmi;

e emocionalni — nakupovani ,,z nudy®, stale vice se nakupovani stava pro rodiny
formou zéabavy;

e psychologicky — obsedantni ndkup muze znamenat pro jedince odreagovani se
od pocitit deprese nebo nizké sebeucty, nakupovani muze také vyvolavat pocit

bezpedi, uznani od ostatnich nebo si budovat postaveni. (Wright, 2006, s. 61)

2.2.5 Urovné rozhodovaciho procesu spotiebitele
Spotiebitel obvykle nevynaklada stejné usili, které je spojeno s vyhledavanim informaci,
pti rozhodovani 0 nakupu. Nékteré nakupy jsou provadény rutinné a jiné vyjimecéné.
Mnozstvi ¢asu a usili, které je spotiebitel ochotny vlozit do nakupu, zavisi na tom, jak
Casto nakupuje, jak vnima riziko s nakupem spojené apod. Rozhodovaci proces dle

Schiffmana & Kanuka (2004) se proto rozd¢luje do tiech zakladnich tirovni:

Extenzivni FeSeni problému - na této Grovni se jedinec rozhoduje o nakupu takové
kategorie produktu, kterou obvykle nenakupuje. Je zapotiebi spousty informaci,

na zaklad¢ kterych si vytvoii méfitka pro hodnoceni konkrétnich znacek ¢i produktu.

Limitované teSeni problému - vtomto pfipadé¢ si spotiebitel utvofil kritéria
pro hodnoceni konkrétnich znacek ¢i produktii v kategorii. Nicméné jesté nema
stanovené preference znaéek, proto je stale zapotfebi ziskat doplnuji informace

0 znackach, aby si dokazal utvofit preferenci.

Rutinni odezva - Rutinni odezva je nejjednodussi uroven, kdy spotiebitel ma zkusenosti
s kategorii produktti @ ma utvotena kritéria hodnoceni. V né€kterych piipadech si vyhleda

informace pro ovéfeni to, co jiz vi. (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 537)
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2.2.6 Spotrebitelské trendy

Spolec¢nost Ipsos uvadi aktualni obecné trendy v oblasti spotiebniho chovani:

1.

,immersive branding” — znalost znaCek je Vv dne$ni dobé vysoka, dostava
se spotiebitelim do podvédomi (napf. vano¢ni reklama na znac¢ku Kofola);
,benefit brands“ — ¢im dal tim vice spotiebitel nakupuje produkty, jejichz
nakupem urcitym zpusobem pomahaji spolecnosti ¢i zivotnimu prostiedi
(napf. Fairtrade vyrobky);

,domestic style“ — spotiebitelé seradi vraceji do obchodu vybavenych tak,
aby vyvolavaly domaci relaxa¢ni atmosféru;

»sampletising — spotiebitelé oceniuji ochutnavky ¢i zkousky produktu pied
ptipadnym nakupem toho produktu. Prodejce tak ma vétsi Sanci zaujmout cilovou
skupinu;

»gamble economics® — diky financné dostupnym technologiim (napt. 3D tiskarna)
je snazsi zadit podnikat s méné finanénimi zdroji;

,routine rental“ — spotiebitelé si n€které produkty radéji pronajme ¢i zaptjéi, nez
zakoupi. Pronajem muze tak vyjit finan¢né lacingji (napt. prongjem lyzi);
»chemical revolt™ — spotiebitelé (pfedevsim Zeny) preferuji vlastné vyrobené jidlo
z kvalitnich surovin pied chemickymi ingrediencemi nebo instantnimi pokrmy;

,» expanded luxury* — luxusni znacky spoluvytvaii luxusni doplitkové sluzby.

(Veisova, 2015)
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2.3 Rizeni vztahu se zakazniky
V obchodni sféfe je velké mnozstvi konkurentii, kde ma spotiebitel moznost srovnavat
a vybirat si mezi vyrobky a sluzbami. Avsak diky stale rozvijejicim se technologiim je
mozné odstranovat bariéry mezi zakazniky a podnikem. Je nezbytné pecovat 0 vztahy
se zakazniky, aby podnik prosperoval. Jiz od devadesatych let se zacal uplatinovat model
CRM (Customer Relationship Management).

CRM se blize rozumi proces fizeni vztahu se zdkazniky prostfednictvim spravy dat
zakaznikl, které se nasledné zpracovavaji azachdzi diferencované s jednotlivymi
zékazniky. Ziskana data se dale analyzuji a stanovuji Se charakteristiky zékazniki
a zjistuji sejejich pfani apoticby. Mimo to je mozné stanovit predikce chovani
zakaznik(, tvorit segmentace nebo urcit nejvhodnéjsi zptuisob prodeje a podpory prodeje

(¢asoveé omezené slevy, dalsi produkt zdarma atd.).

Hlavnim cilem je zvySovani hodnoty pro zakaznika a kone¢nym cilem je stanovit Zivotni
cyklus zakaznika. Jednou z nejvétsich vyhod pouzivani CRM je, ze muze vést K loajalité
zakaznikd, ktefi jsou odménovany v podobé cenovych bonifikaci. Zisk z tohoto systému
je tvoten rozdilem mezi ptijmy ze vztahu a naklady na tento vztah. (Heskova, 2006, s.
19)

Sbér dat v ramci online prostiedi

V ramci nakupovani online je béznou zalezitosti sledovani souboru Cookie. Snahou
online obchodu je rozbor pouzivani webu napt. jaké webové stranky si spotiebitel
prohlizel, co nanich hledal nebo co zakoupil. Data se dale zpracovavaji v Google
Analyticsz. Informacim timto zpisobem ziskanym se fiké ,,bread crumbs®, v ptekladu
,chlebové drobky*. (Epstein, 2014)

2 nastroj od spole¢nosti Google, ktery umoziuje vlastnikiim webovych stranek ziskavat statisticka data o
uzivatelich svého webu
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Narizeni GDPR

GDPR (angl. General Data Protection Regulation) neboli Obecné nafizeni 0 ochrané
osobnich tdaji je pravni ramec, ktery Se zabyva ochranou osobnich tdajia obcant

Evropské unie.

Hlavnim cilem legislativy je hajit prava ob¢ani EU proti neopravnénému zneuziti jejich
dat a osobnich tdaju. GDPR se dotyka zejména firem, instituci, jednotlivct a online
sluzeb, které zpracovavaji data a osobni udaje, ato zdkaznikd, klientd, zaméstnanct

nebo dodavatel bez ohledu na segmenty a odvétvi.

Nafizeni je uvedeno v platnost od 25. kvétna 2018 jednotné po celé Evropské unii.
Pro Ceskou republiku to znamenalo nahradu zakonu &. 101/2000 Sb., 0 ochrané osobnich
udaju. Do kvétna 2018 museli vSechny uvedené subjekty upravit své informacni systémy
a zptisoby nakladani s osobnimi udaji. Dosud reguloval problematiku ochrany udajit Utad
pro ochranu osobnich tdaji, kterému pfibyly pravomoci tykajici se celé reformy, avsak

musi byt z ¢asti podiizen Evropskému sboru pro ochranu osobnich tdaja.

Poskytovani udaju se v posledni dobé stalo zvykem, ato pfedevS§im Vv ramci nakupt
ptes internet, registraci do aplikaci nebo dokonce poskytovani tidajti 0 platebnich kartach
a osobnich dokladech. Pro podnikatelské¢ subjekty jsou to strategicky vyznamné
informace. Jednim z dvodu pro piijeti pravé tohoto nafizeni byla skute¢nost, ze tajné
sluzby stati mimo evropsky prostor ziskavaly a vyuzivaly udaje 0 ob&anech z Evropské
unie. Proto bylo nutné nastolit jasna pravidla v problematice ochrany osobnich tdaju.
(GDPR, 2018)
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2.4 Spotrebitelsky vyzkum

Pojem spotiebitelsky vyzkum rozsifuje marketingovy vyzkum. Kotler (2010, s. 129)
definuje marketingovy vyzkum jako ,systematické urcovini, shromazdovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajici se urcitého problému, pred kterym firma
stoji. “

Spotiebitelsky vyzkum se odliSuje od marketingového vyzkumu tim, Ze osloveni
zakaznici znaji totoznost sponzora vyzkumu ajsou vice angazovani, jelikoz jim je
sdéleno, ze ziskané informace slouzi ke zlepSeni firemni nabidky. Cilem je rovnéz

utuzeni vztaha se zakazniky. Pracovnici provadéjici vyzkum piedem znaji spotiebitelské

navyky. (Kanuk, 2004, s. 31)
McDaniel & Gates (2013, s. 4) uvadi tfi zakladni funkce marketingového vyzkumu:

e popisnd funkce — na zéklad¢ vyzkumu se ziskava a shromazd'uje fada informaci
a dat k vyfeseni dané problematiky;

e diagnosticka funkce — vysvétluje data nebo urcita jednan;

e prediktivni funkce — specifikuje, jak vyuzit popisny a diagnosticky vyzkum

k pfedpovédi vysledki planovaného marketingového rozhodnuti.

2.4.1 Trendy ovliviujici marketingova rozhodovani
Dle Kozla (2006, s. 46) se marketingové prostiedi neustale méni v disledku globalizace,
technologického pokroku apod. Tyto zmény natrhu pak zasadné ovliviiuji chovani
spotiebitell a je tieba se takovym zménam postavit. Manazeti musi neustale provadét
marketingové a spotiebitelské vyzkumy, diky kterym zjiStuji pozadavky zakaznik.

Na zakladé¢ ziskanych informaci vyvijeji efektivni marketingové strategie.
Spotiebitelé vyzaduji napf.:

e vyssi kvalitu produktu,
e individudlni apravy produkti,
e nové zplisoby nakupovani,

e zastejné penize stale vetsi spotiebitelskou hodnotu.
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2.4.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum spotfebniho chovani
Zakladni rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem je Vv charakteru jevu,
které¢ zkouma. Kvantitativni vyzkum se ptd na otazku ,kolik?*, zatimco kvalitativni

,»proc?* nebo ,,z jakého divodu?*.

Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou méfitelné ¢iselné tdaje. Pro vyssi vypovidajici
hodnotu se pracuje s velkymi soubory respondenti. Vyuzivaji se tii metody sbéru
informaci, ato: dotazovani, pozorovani aexperiment. Dotazovat selze osobng¢,
telefonicky, pisemné ¢i online. Pozorovani se rozliSuje na zjevné, skryté a zacastnéné.

Experiment mtize byt laboratorni, pfirozeny nebo mlize mit podobu testu.

Kvalitativni vyzkum patra vice do hloubky. Ugelem je zjistit motivy, nazory a postoje
vedouci K urgitému jednani. VyuZzivaji se metody, jako je focus group?, individudlni
hloubkové nebo skupinové rozhovory, projektivni techniky, pfipadové studie,

sémanticky diferencial a jiné. (Kozel, 2006, s. 120)

Existuje k dispozici fada udaju o spotiebiteli, avSak n¢kdy je potieba tyto informace
doplnit nebo propojit pro hlubsi obraz. Udaje o spotiebiteli se ziskavaji nejéastéji bud’

dotazovanim, aneb0 pozorovanim.

Nicméné pozorovanim lze ziskat omezené mnozstvi informaci oproti dotazovani. Jedna
se zejména 0 technické a obsahové omezeni. Spotiebitele 1ze pozorovat pouze ve fazi

jednani (ndkupu) a 1ze sledovat pouze fyzické jednani. Nelze zpozorovat jeho myslenky.

Dotazovanim lze ziskat $ir§i mnozstvi odpovédi. Avsak piinasi i vétsi rizika oproti

pozorovani. (Barta & Bartova, 2012, s. 66)

Klasicky kvantitativnim vyzkumem Ize zkoumat stereotypni chovani spotiebitele.
Psycholog aekonom G. Katona blize analyzoval spotiebni rozhodovani anasledné
ho rozdélil narozhodovani navykové apravé. V ramci navykového rozhodovani
spotiebitele je vyssi podil stereotypnich procesi, kdezto u pravého spotiebitel ziskava
informace pro rozhodnuti 0 dtlezitych ulohach, pfi kterych je potieba intenzivngji zapojit
rozhodovaci procesy. Z toho vyplyva, Ze psychické procesy jako je motivace, vyzaduji

kvalitativniho vyzkumu, jelikoz disponuji s jinou variabilitou a reliabilitou.

3 kvalitativni vyzkumna metoda, ktera se pouziva pro zji§tovani motivii jednani
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V ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu stereotypt Ize klast uzaviené otazky. Odpoveédi

maji vysokou variabilitu a reliabilitu. Obvykle se zkoumaji spotiebitelé ve vétsim vzorku.

Kvantitativni vyzkum Se pouziva kromé stereotypniho chovani i na registrovatelné
procesy, jako jsou preference, nakupni plany, znalost znacky a i pfedvolebni vyzkumy.
Do zminénych procest vSak zasahuje psychické zpracovani, resp. ptsobi na né faktory
jako je prozitek, asociace atd. Vyzkum téchto jevi se oznacuje za kvazi-kvantitativni
vyzkum. Vysledky mivaji niZ8i variabilitu i reliabilitu. P¥ikladem jsou volebni vysledky,
které jsou Ccasto odlisné vzhledem K prognézam sestavenych na zakladé vysledku

Z dotazovani.

Psychické procesy jako je motivace nelze zkoumat kvantitativnimi metodami. Zakladni
otazku, kterou fesi kvalitativni vyzkum je ,,proc?*. Krom¢ motivace se zkoumaji zajmy,
hodnoty, zvyklosti, pfani a jiné. Odpovédi spotiebitell mohou zkreslené napi. obavami,
racionalitou nebo snahou vypadat chytie ¢i zabavné. Proto je nutné odpovédi zkoumat
zriznych uhlt, videdlnim piipadé Vv ptitomnosti pracovnika s psychologickymi

wewvr

se do vétsi hloubky, ma to vliv na validitu, ktera je oproti kvantitativnimu vyzkumu nizsi.

(Barta & Bartova, 2012, s. 67 - 73)
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2.5 Marketing
Podstatou dne$niho marketingu je uspokojovani potieb zakaznikd. Marketing se netyka
pouze prodeje produkti, ale za¢ina jesté diive, nez je samotny produkt vystaven K prodeji.
Nejprve je tedy dulezité zjistit, jaké jsou prani a potfeby potencidlnich zakaznik,
0 takové produkty ¢i sluzby je pak zajem. Nicméné marketing probiha i v dalsich fazich
zivotnosti produktu. Nejenom velké firmy by mély provadét marketing, ale | malé firmy,
pokud si chtéji udrzet stavajici zakazniky a ziskavat nové, a tim si udrzet dlouhodoby

uspéch. (Kotler, 2007, s. 37)

2.5.1 Marketingovy mix
Nedilnou soucasti marketingu je marketingovy mix, ktery pfedstavuje soustavu nastroju
usnadiujici prodej statkd a sluzeb zakaznikiim, ato dle jejich potieb. Tyto nastroje
se rozd¢luji do 4 zakladnich kategorii, tzv. 4P, a to:

e Produkt (product) — jadrem produktu je zakladni uzitek, ktery plyne z koupé.
V prodeji hraje roli pfinos, vlastnosti produktu, kvalita, design, znacka, baleni, ale
i sluzby, které jsou spojeny s prodejem, jako je zaruka, dodavka, montaz apod.

e Cena (price) — obecné ma produkt deklarovanou cenu, za kterou se prodava,
nicméné Se Casto vyuzivaji slevy pro atraktivnost. v marketingu se nastavuji tzv.
psychologické ceny jako napt. ceny koncici ¢islovkou 9, 2 + 1 zdarma, happy
hours apod. Soucasti ceny jsou také uvérové podminky, platebni lhuty atd. Je
tieba nastavit cenu adekvatng, aby byla atraktivni pro zakazniky a zaroven tvotila
zisk.

e Misto, distribuce (place) - Produkty je nutno dostat k zakaznikovi. Distribuce je
cely proces zahrnujici dopravu, skladovani, vybéru velko- ¢i maloobchodnikii,
skladovani, rozhodovani o sortimentu atd.

e Podpora prodeje neboli marketingova komunikace (promotion) — snahou
tohoto nastroje je zviditelnit a podpofit prodej produktu nebo tvofit a udrzet
image. Soucasti marketingové komunikace je komunikacni miX zahrnujici

reklamu, podporu prodeje, sponzorovani, public relations®, osobni prode;j atd.

VSechny marketingové nastroje by mély byt vhodné¢ skombinovany, aby pisobily

stejnym smérem. Musi plnit dvé zasady, a to integraci a synergii. (Kotler, 2007, s. 70)

4 techniky a nastroje, pomoci kterych instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s
verejnosti
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Produkt

Kotler (2007, s. 615) ,, cokoli, cO Ize nabidnout na trhu k upoutdni pozornosti, ke koupi,
kK pouziti nebo ke spotrebé, co miiZe uspokojit touhy, prdni nebo potreby. “, at’ uz se jedna

0 hmotné predméty, sluzby, mista, zazitky, myslenky atd.
Znacka

Znackou se rozumi kombinace jména, symbold, barev, designu a jinych prvk, které jsou
specifické pro uréité vyrobky c¢i sluzby prodejce, atos cilem odliSit od produktt
konkurentii. Obchodni znac¢ka znamena pro majitele vlastnit vyluéné pravo najeji
uzivani.

Vsechny prvky znacky by mély jako celek vyjadiovat primarni piinos a charakteristiku
produkti. Jméno znacky by mélobyt zvolenotak, aby produkty odliSovalo
od konkurence a zarovenn bylo obtizné jej napodobit. Uspd$na znatka vyvolava
v zakaznikovi pozitivni asociaci. Velmi uspé$né znacky ¢asem zdomacnuji @ mtizou tak
byt pouzivany jako obecné oznacéeni kategorie produkti, napi. Aspirin jako prasek proti

bolesti apod.
Druhy znacdek
Rozlisuji se tii zékladni druhy znacek, a to:

e Vyrobni znacka, ktera je tvofena od samotného vyrobce. Zahrnuje cenovou
a distribu¢ni politiku a marketingovou komunikaci. Typickym piikladem je
vyrobce aut BMW.

e Vlastni znacky si tvofi obchodnici a dealefi a nesouvisi Se zna¢nou vyrobcu.
Cilem je poskytnout obchodnikiim lep$i trzni pozici, tvofit lepsi image a vyssi
marzi. Piikladem je Marks & Spencer.

e Druhové znacky vyjadiuji urcitou kategorii zboZi, nejsou skuteénymi zna¢kami.

v

produkty, kde se druhové znacky zavedou po uplynuti patentové ochrany.
Predpoklady uspé$né znacky

Znacka automaticky nemusi ptinést zaruku uspé$nosti, a to predevsim pokud nespliiuje

nasledujici predpoklady:
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e Spickové znaéce musi odpovidat kvalita produktd, tzn., Ze vysoka kvalita je
zékladem pro Spickovou znacku. Existuji prizkumy, které potvrzuji, ze vyssi
kvalita znacky znamena pro majitele vyssi trzni podil a vyssi zisk.

e Mimo vysokou kvalitu jsou taktéz dulezité dopliikové sluzby na vysoké trovni.
Vytvafi tak zna¢ce pridanou hodnotu.

e Dalsim ptredpokladem pro Gspéch znacky je byt prvni natrhu v urcité oblasti,
respektive vyuzit netradi¢ni distribu¢ni sit, nové technologie, objevit mezeru
na trhu ¢i zacilit se na novy segment.

e Jak jiz bylo zminéno, znacka by méla vyjadfovat jedinecny ptinos produkti
a odlisovat se tak od konkurence.

e Dalsim nezbytnym predpokladem je dlouhodoba marketingova komunikace,
jejimz cilem je dostat znacku zakaznikiim do podvédomi a stale jim ji pfipominat.
Uspéch znagky nevznikne ze dne na den.

e Dlouhodobé Uspé$na znatka je budovana mimojiné na zakladé
vnitiniho marketingu. Je dulezit¢ komunikovat Se zaméstnanci 0 znacce,
pfipominat jim jeji dulezitost, $kolit je amotivovat, aby znacku neustale

posilovali.
(Pelsmacker & Geuens, & Bergh, 2003, s. 59)
Postoj ke znacce

Pokud maji spotiebitelé stejné povédomi 0 nékolika znackach stejné kategorie produktd,
tak si dale zvoli znac¢ku na zakladé vlastniho hodnoceni. Vysledkem hodnoceni je postoj
ke znaCce. Marketingovi specialisté musi neustale zkoumat spotiebitelské postoje ke
znalce. V piipadé, ze neexistuje postoj k dané znacce, je nezbytné jej budovat. Pokud
existuje mirn¢ kladny postoj, je tieba ho posilovat marketingovou komunikaci,
to mlZe vést ke zvySeni prodejl, popt. zvysSeni loajality zdkaznikli. Pozitivni postoj ke
znaCce je zapotiebi udrzovat a podporovat ho tak, aby vérni zakaznici byli spokojeni.
(Pelsmacker & Geuens, & Bergh, 2003, s. 161)

2.5.2 Marketingova komunikace
Dle Karlicka (2016) se marketingovou komunikaci rozumi ,7izené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, Sjehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své

marketingové cile*.
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V soucasné dob¢ existuje Siroka konkurence na vsech trzich, a proto je pro organizace
nezbytné realizovat marketingovou komunikaci. Podniky se snazi prostfednictvim
nastroji marketingové komunikace piesvédéit zakazniky, aby kupovali jejich produkty.
Vladni aneziskové organizace Se zase snazi eliminovat Skodlivé chovani (koufeni)
nebo podporovat socialn¢ prospésné chovani (charita). Komunikaci vyuzivaji také
politické strany za ucelem ziskani volicl. Z toho vyplyva, ze marketingovou komunikaci

V dnesni dob¢ vyuziva jak komer¢ni, tak i nekomeréni organizace.

Kazdy jedinec pfijima a zpracovava informace Vramci marketingové komunikaci
riznym zpusobem. Proto je velmi obtizné predvidat reakce zakaznikti na reklamu, a jak
pfijmou sdéleni. Existuje fada faktort, které pravé jejich reakci ovliviuji, jako jsou
napiiklad vlastnosti produktu, situace, ve které se pravé zakaznik ocitd (pospicha,

néco ho rusi), socialni, psychologické vlivy, zajem 0 ur¢itou kategorii produktd apod.

Podle modelu hierarchie efekt/G¢inka spotiebitel reaguje na marketingovou komunikaci
ve tiech fazich. Jedna se o fazi poznavaci (kognitivni), emocionalni (pocitovou) a fazi

jednani (konativni).

V prvni fazi poznavaci spotiebitel uritym zpisobem ziskava informace, diky kterym si
tvoii znalost 0 znacce a povédomi 0 ni. Béhem faze emocionalni spotiebitel reaguje
pocitové a zaujima urcity postoj ke znaéce. Pokud je postoj pozitivni, je to zpravidla
Vv piipadé zé4jmu. Nasleduje faze jednani resp. chovani, kdy se spotiebitel rozhodne, zda

produkt koupit popf. nekoupit. (Pelsmacker & Geuens, & Bergh, 2003)

Jednim z nejstarSich hierarchickych modeli je model AIDA. Jedna se o zkratku
z anglickych slov Attention, Interest, Desire, Action, charakterizujici model chovani
zakaznika, na kterého ma vliv marketingova komunikace. Model je datovan k roku 1898,

jehoz autorem je St. EImo Lewis.

e A —pozornost — marketingova komunikace vzbuzuje pozornost,
e | —zijem — poté ziskané informace musi vzbudit zajem,
e D —touha — nasleduje vyvolani touhy po produktu,

e A —akce — zavérem si jedinec produkt koupi. (Fennis, & Stroebe, 2010, s. 29)
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2.6 Sekundarni vyzkum
2.6.1 Vztah ke sportu
Spole¢nost Nielsen Admosphere provadéla online dotaznikové Setfeni v bieznu roku
2018 na vzorku 508 osob starsich patnacti let. Vyzkum se tykal tématiky sport, resp. jak
Casto sportuji ¢esti obyvatelé, jaky maji k nému vztah nebo také jaké preferuji obleceni

na sport.

Graf 1: Jak Casto sportujete?

Jak ¢asto sportujete?
ZAKLAD: Cely vzorek, N=508

Kazdy den

2-3krat tydné
®m 1krat tydné

® 1kratza 14 dni

o

® lkrat za mésic nebo méné ¢asto

Vibec nesportuji

Zdroj:http.//simar.cz/cerstve-namleto/sport-je-potreba-si-hlavne-uzivat,-mini-cesi.-obleceni-pri-nem-tolik-
neresi.html

Na otazku ,Jak Gasto sportujete? odpovidal cely vzorek, tedy 508 Cechu. Z grafu Ize
vycist, ze polovina respondentil sportuje alespon 1krat tydné, z nichz 28% 2 — 3krat tydné.
Dale tém¢ért ¢tvrtina respondentti sportuje 1krat za mésic nebo méné. 13% respondentti
dokonce nesportuje viubec. Podil ¢eskych obyvatel, ktefi sportuji kazdy den, je 6%.

Agentura také uvadi, Ze 0 néco vice sportuji Zeny neZ muZi.

Co se ty¢e vztahu ke sportu, 88% respondenti souhlasi s vyrokem, Ze sportovani je
potieba si uzivat. Dale se 78% dotazovanych ztotoziuje S tvrzenim, Ze sportovani je
zakladem pro zdravi ¢lovéka. Vice nez polovina Cechi si mysli, Ze neni tieba pii sportu
vypadat dobfte. 42% respondentii ma takovy nazor, zZe neni podstatné podavat maximalni

mozny vykon pfi sportu.
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Na otazku ,Jaky druh sportovniho obleCeni nejcastéji volite pii sportovani?*
odpoveédélo 446 Ceskych respondentt, tedy téch, kteti sportuji. Vyzkum ukazal, Ze
sportovni obleceni nosi vice Zen nez muzi. Nejvice oblibend je sportovni modda

u respondentt ve véku 35-44 let.

Graf 2: Jaky druh sportovniho obleceni nejcastéji volite pri sportovani?

Jaky druh sportovniho obleceni nejcastéji volite pFi sportovani?

ZAKLAD: Ti, ktefi sportuji, N=446

Jakékoli sportovni/funkéni obleceni

Kombinace vy$e uvedenych
v zavislosti na druhu sportu

® Je mi to jedno, oblec¢eni na sport
neresim

u Sportovni obleceni specidlné uréené
pro dany sport

® Jakékoli vyrazené/nenosené obleéeni

Zdroj:http.//simar.cz/cerstve-namleto/sport-je-potreba-si-hlavne-uzivat,-mini-cesi.-obleceni-pri-nem-tolik-
neresi.html|

Z grafu je patrné, ze nejvice respondentl (38%) nejcastéji nosi jakékoli sportovni Ci
funkéni obleceni. 25% kombinuji jak sportovni, tak i vyfazené obleceni, na zakladé druhu
sportu. Oproti tomu 12% nosi pouze specialni obleCeni dané k druhu sportu. 12%

dotazovanych viibec obleceni na sport netesi.

Mimo to agentura uvadi, ze 62% dotazovanych rado nosi sportovni obleceni i V jinych

prilezitostech nez je jen sport, a to zejména zeny ve veéku 15-34 let.

Dale témét polovina dotazovanych nema oblibenou znacku sportovnich potieb. Ti, kteti

maji preferenci, jedna se z 17% o znacku Nike a z 16% 0 znacku Adidas.

Co se tyce faktori, které maji vliv na vybér sportovniho obleceni, rozhodujici je zejména
cena (70%), pak pohodlnost (61%), material (47%) a funk¢nost (43%). Nejmensi vliv ma

misto ndkupu a moznost prani.

(SIMAR, 2018)
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2.6.2 Monitorovani sportovnich aktivit
Spoleénost GfK provadéla vbieznu roku 2017 vyzkum metodou CAWI,
na reprezentativnim vzorku 600 respondentl z Ceské republiky. Vyzkum je zaméien

na monitorovani sportovnich aktivit a na sportovni potravinové doplnky.
Zdroje méreni sportovnich aktivit

Zatizeni vyuzivané pii sportu je schopné méfit fadu faktort, jako napt. rychlost aktivity,
vzdalenost, tep srdce, spalené kalorie a daldi. Vyzkum GfK zjistil, ze 30% Cechit
vyuziva K méfeni svych sportovnich aktivit chytré telefony, které jsou zaroven nejcastéji
pouzivanym zdrojem méfeni. Zjistilo se také, ze chytré telefony pouzivaji vice muzi nez
zeny. Co se ty¢e skupiny lidi, nejvice telefony vyuzivaji lidé ve vékové kategorii 18 - 29
let (téméf polovina), coz je logické, jelikoz mladi 1lidé maji vétsi néaklonost
k technologiim. Z vyzkumu také vys$lo najevo, Ze lidé S niz§im vzdélanim vyuZzivaji
chytré telefony dvakrat méné nez lidé se stfedoSkolskym ¢i vysokoskolskym vzdélanim.
Dale mobilni telefony vyuzivaji k méfeni nejCastéji lidé ze Stfedoceského kraje

a prekvapivé nejméné lidé z Prahy.

Dal$im oblibenym zdrojem méfeni po chytrych telefonech jsou chytré hodinky

a fitness naramky. Z dalSich zafizeni se jedna napt. 0 sporttestery nebo krokomeéry.
Sportovni potravinové dopliiky

Vyzkum se dale zabyval sportovnimi potravinovymi dopliiky, a jak jsou uzivané mezi
Cechy. Jejich uzivani mize mit za nasledek ochranu a budovani svalové hmoty, zvyseni
vykonu nebo regeneraci.

Z vyzkumu vyplyva, ze 3 z 10 lidi vyuziva potravinové dopliky V ramci sportovni
vyzivy, kdy je nejvice vyuzivaji lidé vysokoSkolského vzdélani. Ti, ktefi dopliky
vyuzivaji, naklani se spiSe K voln¢ prodejnym vitaminim nebo minerald. DalSimi
vyuzivanymi dopliky jsou fitness ty¢inky, kloubni vyziva, energetické a proteinové

napoje.

(SIMAR, 2017)
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3. Cil a metodika prace
3.1 Cil

Cilem prace je analyzovat a zhodnotit spotiebni a nakupni chovani na trhu s bézeckymi
potfebami. Nasledn¢ zpracovat doporuceni pro podnikatelské subjekty pusobici

na tomto trhu.

3.2 Metodika
3.2.1 Postup prace

Prvnim krokem bylo studium teoretickych vychodisek a vypracovani literarni reserSe
na zaklad¢ dostupné odborné literatury a informaci z webovych stranek. ReserSe se tyka
témat souvisejicich se spotfebnim a nakupnim chovanim. Veskeré zdroje v této praci jsou

citovany dle normy APA 6.

Dalsi ¢ast této prace se zabyva vlastnim kvantitativnim vyzkumem, ktery probihal sbérem
dat z dotaznikového Setfeni, dale analyzou avyhodnocenim dat. Nejprve ze vseho

se stanovily vyzkumné otazky a pracovni hypotézy.

Pii sestaveni dotazniku byly pouZity uzaviené a polouzaviené otazky, baterie otazek
ataké Likertova Skala. Otazky byly sméfovany nazjisténi celého procesu
spotfebniho chovani, od otazek zaméfenych na uvédomeéni si potieby, az po ponakupni

hodnoceni spotiebitele.

Sbér dat probihal na nereprezentativnim vzorku, ktery tvofil celkem 367 respondenti
rizného pohlavi, z nichz 59 % tvotily Zeny a 41 % muzi. Data se sbirala formou online
dotazovani na socialni siti Facebook, kde odpovidali pouze ¢lenové bézecké skupiny,
ktera sdruzovala pies 17 tis. ¢leni z celé Ceské republiky. Dotaznik byl vypliiovan

na online platformé Survio béhem srpna 2018.

Data se dale zpracovavala v programu PSPP, diky kterému bylo moZzné data utiidit
a nasledné¢ tvorit kontingenc¢ni tabulky. Pro grafické zobrazeni dat byly pouZity pruhové
grafy zpracované v programu Microsoft Excel 2013. Pracovni hypotézy se statisticky

testovaly rovnéz za pomoci programu Microsoft Excel.

Praktickd ¢ast obsahuje charakteristiku vzorku dotaznikového Setfeni, ato na zakladé
identifikacnich otdzek. Dale obsahuje samotnou analyzu vysledkii z dotazovani. Data
jsou analyzovana nejprve obecné a poté v souvislosti s danou otazkou jsou porovnana

na zéklad¢ pohlavi respondentt, v€kové kategorie, kategorie ¢isté mési¢ni mzdy apod.
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Nasledné na zéklad€ provedené analyzy je charakterizovan proces spotiebniho chovani

bézce, a to jak v prehledném diagramu, tak v textu.

Na zavér prakticka ¢ast obsahuje navrhy a doporuéeni pro obchody na daném trhu, které
pomohou bézcim zpiijemnit aushadnit proces spotiebniho a nakupniho chovani

a zarovent mohou ptinést obchodiim urcité vyhody.

3.2.1 Vyzkumné otazky
Pted zahajenim vyzkumu byly stanoveny vyzkumné otazky, na které po vyhodnoceni dat
Z dotaznikového Setfeni bylo odpovézeno. Otazky jsou zodpovézeny V kapitole 4.2

v ramci vyhodnoceni vyzkumu. Otazky jsou nasledujici:

Jakou cenovou kategorii bézecké obuvi spotiebitelé preferu;ji?

Jaké vlastnosti bézeckého vybaveni jsou nejvice preferovany?

Je znacka dulezitym kritériem pi#i vybéru bézeckého vybaveni?

Jsou spottebitelé spokojeni s nabidkou bézeckého vybaveni na trhu?

Zavisi vérnost znacce na veéku spotiebitele?

3.2.1 Hypotézy
Pred zacatkem primarniho vyzkumu byly sestaveny hypotézy, které se diky vysledkiim
z dotaznikového Setfeni a zaroven diky statistického tetovani bud’ ptijaly, nebo naopak
zamitnuly. Testovani hypotéz je charakterizovano v kapitole 4.2 u souvisejici otazky.
Hypotézy jsou nasledujici:

H2. Vice jak polovina respondentti nakupuje bézeckou obuv 1x ro¢né.
H3. Nejvice preferovanou znac¢kou bot je Adidas nebo Nike.
H4. Mén¢ nez tietina respondentl nakupuje bézecké potieby pies internet.

3.2.2 Hodnoceni hypotéz
Ke zhodnoceni hypotéz byl zvolen Test dobré shody a Fishertiv exaktni test, které jsou
vhodné Kk porovnani ¢etnosti. Test dobré shody k porovnani dvou ¢etnosti U hypotézy ¢. 4,
8, 10 a Fishertv exaktni test K porovnani cetnosti v ctyfpolnich tabulkach u hypotéz ¢. 3.

Predpoklada se, ze Ctenar této prace ma znalosti ohledné zakladu statistického testovani
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hypotéz. Pro vypocet se vyuzival program Microsoft Excel. Pfi hodnoceni se uvazuje

hladina vyznamnosti @ = 5 %.
Test dobré shody

Test dobré shody se vyuziva K porovnani ¢etnosti. Vzorec pro vypocet hodnoty testové

statistiky vychazejici z chi-kvadrat rozdélenti je:

k 2
2 _ Z(Oi —Ey)
X El )

i=1

kde k urcuje pocet kategorii, Oi = observed (i-t4 naméfena hodnota), Ej = expected (i-ta
o¢ekavana hodnota). Pro pievod hodnoty testové statistiky nap-value se vyuziva
v programu Microsoft Excel funkce ,,CHIDIST*.

Test vybérového korela¢niho koeficientu

Vyuziva se Kuréeni vyznamné zavislosti mezi dvéma veli¢inami. Aplikuje se
na ptislusny korelacni koeficient (Pearsoniiv, Spearmanntv apod.). Vzorec pro vypocet

hodnoty testové statistiky je:

n—2
1-712’

t=1=*

kde t ptestavuje hodnotu testové statistiky, r predstavuje vybérovy korelac¢ni koeficient

an je pocet parovych dat.

Korela¢ni koeficient se pocitd pomoci funkce ,, CORELL*. P-value vychdzejici ze vzorce
pro vypocet testové statistiky vychazejici ze studentova rozdéleni se pocita v programu
Microsoft Excel funkcei ,, TDIST*.

Fisheruv exaktni test

Tento test se vyuziva pro vypocet Ctyipolni tabulky. Jednd se 0 kontingen¢ni tabulku, kdy
sledované veli¢iny maji dv€ varianty, kterych mohou nabyvat. Sleduje se statisticka
zévislost sledovanych veli¢in. Ctyfpolni tabulku piedstavuje tabulka 37, kde X a'Y
ptrestavuji ndhodné veli¢iny ajejich Cetnosti jsou oznafeny pismeny a, b, ¢, d an

pfedstavuje celkovou Cetnost.
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Tabulka 1: Ctyfpolni tabulka

X ! 3
1 | 2
1 b
2 d
| n

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzorec pro vypocet hodnoty p-value je:

(“29("%)

n

a+b

Kombina¢ni ¢islo vuvedeném vzorci lze v programu Microsoft Excel spocitat

prostiednictvi funkce ,,KOMBINACE*.
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4. Vlastni prace

4.1 Charakteristika vzorku dotaznikového Setreni
Jak jiz bylo uvedeno vyse, dotaznikového Setfeni Se zucastnilo celkem 367 respondentd,
z nichz 59 % tvoftily zeny a 41 % muzi. Jak je patrné z pruhového grafu, v pruzich jsou
naméfené absolutni hodnoty a pod pruhy métitko zobrazujici podil jednotlivych faktort.
Co se tyce veékove struktury respondenttl, ve véku do 20 let odpovidalo 7 % respondentt,
21 —30 let 26 % respondenttl, 31 — 40 let 37 % respondentti, 41 — 50 let 25 % respondent
a ve veku nad 50 let odpovidalo 5 % respondent.

Tabulka 2: Struktura dle pohlavi

Abs. Rel.
Muz 151 41%
Zena 216 59%

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 3: Struktura dle pohlavi

Pohlavi respondentti N =367
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Mu? ®Zena

Zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka 3: Struktura dle véku

Abs. Rel.
Do 20 let 26 7%
21-30let 94 26%
31-40let| 137 37%
41 - 50 let 90 25%
Nad 50 let 20 5%

Zdroj: vlastni zpracovadni
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Graf 4: Struktura dle véku

Vék respondentl N =367

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mDo20let m21-30let ®m31-40let m41-50let m Nad50 let

Zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka 4: Struktura dle véku a pohlavi

Muz Zena
Abs. Rel. Abs. Rel.
Do 20 let 9 6% 17 8%
21-30let 34 23% 60 28%
31-40let 59 39% 78 36%
41 -50 let 40 26% 50 23%
Nad 50 let 9 6% 11 5%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 5: Struktura dle véku a pohlavi

Struktura respondentti dle véku a pohlavi N=367

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

HDo20let m21-30let m31-40let ®m41-50let m Nad50 let

Zdroj: vlastni zpracovadni
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Mésiéni &isty piijem byl v 19 % piipadech do 15 000 K¢, v 17 % 15 001 — 20 000 K&,
v 36 % 20 00, - 30 000 K&, v 16 % 30 001 — 40 000 K& a 13 % pripadech nad 40 000 K&,

Tabulka 5: Struktura dle mésicniho Cistého prijmu

Abs. Rel.

Do 15 000 K¢ 68 19%
15 001 - 20 000 K¢ 61 17%
20 001 - 30 000 K¢ 132 36%
30 001 - 40 000 K¢ 59 16%
Nad 40 000 K¢ 47 13%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 6: Struktura dle mésicniho Cistého prijmu

Mesicni Cisty prijem respondenti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

N =367

90% 100%

H Do 15 000 K¢ m 15 001 - 20 000 K& m 20 001 - 30 000 K¢ = 30 001 - 40 000 K¢ m Nad 40 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovdni

Co setyCe socio-ekonomického statusu, téméf tfi Ctvrtiny respondentd (71 %) jsou

zaméstnanci. Dale pak 11 % je podnikateli, 14 % studenty, 5 % na mateiské dovolené

a jeden respondent je nezaméstnany.

Tabulka 6: Struktura dle socio-ekonomického statusu

Abs. Rel.

Zaméstnanec 259 71%
Podnikatel 39 11%
Student 51 14%

Na mateiské dovolené 17 5%
Nezaméstnany 1 0%

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Graf 7: Struktura dle socio-ekonomického statusu

Socio-ekonomicky status respondent N =367

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Zaméstnanec M Podnikatel  m Student Na matefské dovolené  m Nezaméstnany

Zdroj: vlastni zpracovdni

Struktura respondentd dle teritorialniho hlediska je zastoupena obyvateli ze vsech kraju
z Ceské republiky. Z nasledujici kontingenéni tabulky a grafu lze vyéist, ze nejvice
odpovidali obyvatel¢ z Hlavniho mésta Praha (20 %), apoté ze Stiedoceského kraje

(14 %). Nejméné vsak z Karlovarského kraje (2 %).

Tabulka 7: Struktura dle kraje bydlisté

Abs. Rel.

Hlavni mésto Praha 74 20%
Jihomoravsky 45 12%
Jihocesky 17 5%
Karlovarsky 7 2%
Kralovéhradecky 15 4%
Liberecky 18 5%
Moravskoslezsky 23 6%
Olomoucky 32 9%
Pardubicky 14 4%
Plzenisky 21 6%
Stfedocesky 52 14%
Vysocina 11 3%
Zlinsky 10 3%
Ustecky 28 8%

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Ustecky

Zlinsky

Vysocina
Stredocesky
Plzensky
Pardubicky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Liberecky
Kralovéhradecky
Karlovarsky
Jihocesky
Jihomoravsky
Hlavni mésto Praha

Graf 8: Struktura dle kraje bydlisté

Kraj bydlisté respondentt

N =367

o

20 30 40

Zdroj: vlastni zpracovdni
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4.2
Otazka ¢. 1

Analyza souhrnnych vysledkl dotaznikového Setreni

Z vysledkt naotazku ,,Jak Casto béhate?* vyplyva, ze tii Ctvrtiny respondentti béha
nékolikrat tydné (mysleno 2x — 6x). Pouze 7 % respondenti béha dokonce kazdy den.
Pouze 3 % respondentl béha malokdy. Co se tyce pohlavi, pouze 3 % dotazovanych Zen
béha kazdy den, zatimco muzd 13 %. Piiblizné tfi Ctvrtiny jak muzi, tak Zen béha
nékolikrat tydné.

Tabulka 8: Jak casto béhdte?

Abs. Rel.

Malokdy 10 3%
Nékolikrat mési¢né 55 15%
Nékolikrat tydné 275 75%
Kazdy den 27 7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9: Jak casto béhdte?

1. Jak ¢asto béhate?

27
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Malokdy  m Nékolikrat mésicné  m Nékolikrat tydné Kazdy den
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 9: Jak casto béhdte? Dle pohlavi
Muz Zena

Abs. Rel. Abs. Rel.
Malokdy 1 1% 9 4%
Nékolikrat mésicné 21 14% 34 16%
Nékolikrat tydné 109 72% 166 77%
Kazdy den 20 13% 7 3%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 10: Jak casto béhdte? Dle pohlavi

1. Jak ¢asto béhate?

Kazdy den

Nékolikrat tydné

Nékolikrat mésicné

Malokdy

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

®Mu? ®Zena

Zdroj: vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 2

Na otazku ,,Co Vas motivuje Kk nakupu béZeckého vybaveni?* odpovédéla vice jak
polovina (62 %) respondentd, ze jsou motivovani opotiebenim vybavy. Dale pak
pro 29 % respondentil je motivem vyhodna cena a5 % je motivovano novymi modely
na trhu. Pouze 4 % respondentt uvedlo i jiny motiv nakupu jako je napt. poc¢asi, odména
za bézecky vykon nebo naopak motivace k béhu, spontanni rozhodnuti, potfeba vypadat
»dobie*“ apod. Z pohledu pohlavi lze spatfovat statisticky vyznamny rozdil zejména
v motivu vyhodna cena, na ktery odpovédélo 29 %, z nichz 70 % byly pravé zeny. Lze
proto usoudit, ze na vyhodnou cenu jsou citlivéjsi zeny nez muzi. Piiblizné tfi ¢tvrté muzt
je motivovano zejména opotiebenim b&zeckého vybaveni, zatim co U Zen je to piiblizné

polovina.

Tabulka 10: Co Vds motivuje k ndkupu béZeckého vybaveni?

Abs. Rel.

Vyhodnd cena nového vybaveni 105 29%
Opotiebované vybaveni 229 62%
Nové modely na trhu 20 5%

Jind odpovéd’ 13 1%

Zdroj: vlastni zpracovdni



Graf 11: Co Vds motivuje k ndkupu béZeckého vybaveni?

2. Co Vas motivuje k ndkupu bézeckého vybaveni?
e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Jind odpovéd

B Vyhodnd cena nového vybaveni B Opotiebované vybaveni ® Nové modely na trhu

Zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka 11: Co Vds motivuje k ndkupu béZeckého vybaveni? Dle pohlavi

Muz Zena

Abs. | Rel. | Abs. | Rel.
28 |18%| 77 |36%
115(76%| 114 | 53%
4 3% | 16 | 7%
5 (13%]| 8 4%

Vyhodna cena nového vybaveni
Opotiebované vybaveni
Nové modely na trhu
Jind odpovéd’

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12: Co Vids motivuje k ndkupu béZeckého vybaveni? Dle pohlavi

2. Co Vas motivuje k ndkupu bézeckého vybaveni?

zers | 6
wo: S S

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

0% 10% 20% 30%
B Vyhodna cena nového vybaveni ® Opotrebované vybaveni ® Nové modely na trhu ® Jina odpovéd

Zdroj: vlastni zpracovadni

Otazka ¢. 3
Dale respondenti odpovidali naotazku ,Ktery znasledujicich faktora je

pro Vas rozhodujici pii vybéru bézeckého vybaveni?*. Ke kazdému uvedenému faktoru
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vyjadrovali miru dilezitosti na skale rozhodné ano, spiSe ano, nevim, spise ne, rozhodné
ne. Pii pfevazeni odpovédi, kdy ,,Rozhodné¢ ano* je 1 a ,,Rozhodné ne je 5, vyslo najevo,
ze nejvice rozhodujicim faktorem pii vybéru bézeckého vybaveni je pravé kvalita.
Naopak nejmén¢ dilezitym faktorem pro respondenty (jak je téZ velmi patrné z grafu) je

znacka.

Zvysledkd vyzkumu 1lze odpovédét navyzkumnou otazku ,Jaké viastnosti
bézecké vybavy je praveé kvalita. Dal$im vyznamnym faktorem je material, vzapéti pak
cenova kategorie. Dale I1ze odpovédét na otazku ,Je znacka dulezitym kritériem pri
vybéru bézeckého vybaveni? “. Celkem 57 % respondentd uvedlo, Ze pro né znacka neni
dulezitd. Rovnéz faktor znacka je proti kvalité, materialu, cené¢ avzhledu nejméné

dalezitym faktorem.

Tabulka 12: Ktery z ndsledujicich faktord je pro Vds rozhodujici pfi vybéru béZeckého vybaveni?

Faktor | Pfevaiena primérna hodnota odpovédi
Cena 2,0654
Kvalita 1,3379
Znacka 3,1935
Material 1,7629
Vzhled 2,0027

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13: Ktery z ndsledujicich faktord je pro Vds rozhodujici pfi vybéru béZeckého vybaveni?

3. Ktery z nasleduijicich faktoru je pro Vas rozhodujici
pfi vybéru bézeckého vybaveni?
vzhied [ CE 52 e
Material [ TGS 21 8
znatka IS 158 s
kvalita | D
cena [HNNNEGEEEE s e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mRozhodnéano M SpiSeano M Nevim Spise ne M Rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovadni
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PRIJATA

Tabulka 13: Ctyfpolni tabulka — kvalita x cena

Kvalita Cena Suma
Ano 362 310 672
Ne 1 52 53
Suma 363 362 725

Zdroj: vlastni zpracovdni

K testovani byl vyuzit Fishertv exaktni test. Posuzovaly se odpovédi ,,ano (Rozhodné
ano + SpiSe ano) a,ne“ (SpisSe ne + Rozhodné ne), pficemz Se nepocitd S odpovedi

,H,nevim®.
Ho: mira souhlasu neni zavisla na typu faktoru,
Ha: mira souhlasu je zavisla na typu faktoru.

V piipadé, Ze p < alfa, je prokazan rozdil. P-value = 8,18705*107°. Nulova hypotéza
se tedy zamita ve prospéch alternativni hypotézy. Z tabulky zobrazujici ¢etnosti odpovedi
je patrné, ze respondenti preferuji vice kvalitu nez cenu a test prokazal, Ze tento rozdil je

vyznamny.
Otazka ¢. 4

Vice jak polovina respondenti (53 %) nejcastéji nakupuje bézecké potieby v prodejnach
se sportovnim zbozim. Celkem 23 % respondentii Ve specializovanych bézeckych
prodejnach a 17 % nakupuje potieby pies internet. Pouze 5 % respondentti nejcastéji
kupuje béZecké vybaveni V supermarketech ¢&i diskontnich prodejnach. Dalsi 2 %
respondenttt odpovédélo jinak, napft., Zze nakupuji nejéastéji v outletu, v second handu,
nebo dokonce ziskavaji béZzeckou vybavu od sponzora. Co se ty¢e veékové kategorie,
z grafu 15 je patrné, ze pfes internet nakupuji nejvice respondenti véku 31 — 40 let.
v supermarketech nakupuji pomérné castéji respondenti do 20 let, oproti ostatnim

respondentlim jinych vékovych kategorii.
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Tabulka 14: Kde nejcastéji nakupujete béZecké potreby?

Abs. Rel.

Internet 63 17%

Prodejny se sportovnim zbozim 194 53%
Specializované (bézecké) prodejny 84 23%
Supermarkety, diskontni prodejny 18 5%
Jiné odpovédi 8 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 14: Kde nejcastéji nakupujete béZecké potreby?

4. Kde nejcastéji nakupujete bézecké potieby?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H Internet M Prodejny se sportovnim zboZim
W Specializované (béZecké) prodejny ® Supermarkety, diskontni prodejny
M Jiné odpovédi
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 15: Kde nejcastéji nakupujete béZecké potieby? Dle veéku
Do 20 let |21 - 30 let|31 - 40 let|41 - 50 let| Nad 50 let
Internet 3 14 29 14 3
Prodejny se sportovnim zboZim 14 55 68 48 9
Specializované (bézecké) prodejny 6 18 29 25 6
Supermarkety, diskontni prodejny 3 7 7 1 0
Jiné odpovédi 0 0 4 2 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 15: Kde nejcasteji nakupujete béZecké potreby? Dle veku
4. Kde nejcastéji nakupujete bézecké potreby?

Nad 50 let IS e O
41-50let | 2 S e
31-40let N 2o 7 .
21-30let NS 7o

Do 20 let | G 3o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Internet B Prodejny se sportovnim zbozim
M Specializované (bézecké) prodejny m Supermarkety, diskontni prodejny

m Jiné odpovédi
Zdroj: vlastni zpracovéni
H4. Méné nez tietina respondentii nakupuje bézecké potieby pres internet. PRIJATO
K testovani byl vyuzit Pearsoniv chi-kvadrat test (Test dobré shody).
Ho: Nintemet/Nn = 1/3,
HA: Ninternet/n # 1/3,

Kde n (internet) udava cetnost respondent, ktefi nakupuji pies internet, a n udava pocet
vSech respondenti. Ho tvrdi, Ze ¢etnost respondentd nakupujicich pfes internet se rovna

¢etnosti nakupujicich jinym zptsobem. Ha tvrdi, Ze je mezi nimi rozdil.

Tabulka 16: Cetnosti Internet x Jind moZnost

Observed| Expected
Internet 63 122,3333
Jind moznost 304 244,6667

Zdroj: vlastni zpracovdni

Hodnota ¥ rovna 43,16621. P-value se tedy rovna 5,0281*%107%. Jelikoz p < o, Ho
se tedy zamita a Ha Se pfijima, tedy je prokazan statisticky vyznamny rozdil mezi ¢etnosti
respondentut. Z tabulky je patrné, Zze ¢etnost respondentii nakupujicich pies internet je 63

(17 %), coz potvrzuje, ze je jich méné jak tietina.
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Otazka ¢. S

Z nasledujici kontingenéni tabulky 17 a grafu 16 1ze vidét, Ze téméf polovina respondentt
ro¢né investuje 2 501 — 5 000 K¢ do bézeckého vybaveni. Celkem 26 % investuji 5 000
—10 000 K¢, 19 % investuje 1 001 — 2 500 K¢&. Pouze 7 % respondentl rocné utrati vice
jak 10 000 K¢ za bézeckou vybavu. Pouhé 3 % respondentt utrati do 1 000 K¢&. Pri
zahrnuti ¢istého mési¢niho piijmu respondentu se zjistilo, ze nad 10 000 K¢ investuje
30 % respondentu se mzdou nad 40 000 K¢, zaroven také mezi 20 001 — 30 000 K¢. Lze
tedy sledovat vztah piijmu a investice, pfi¢emz ¢im vyssi je pfijem, tim Se pomeér ve vyssi

investi¢ni kategorii relativné zvySuje (plati to pfedevsim u kategorie nad 40 000 K¢).

Tabulka 17: Kolik ro¢né investujete do béZeckého vybaveni?

Abs. Rel.

Do 1 000 K¢ 10 3%
1001 - 2500 K¢ 70 19%
2501 - 5000 K¢ 167 46%
5000 - 10 000 K¢ 96 26%
Nad 10 000 K¢ 24 7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 16: Kolik rocné investujete do béZeckého vybaveni?
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Zdroj: vlastni zpracovdni
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Tabulka 18: Kolik ro¢né investujete do bé7eckého vybaveni? Cisty mésicni pFijem x Investice

Do 1000 K¢|1001-2500K¢|2501-5000Kc¢|5000- 10000 KE|Nad 10 000 K¢

Do 15 000 K¢ 3 23 30 9 3
15 001 - 20 000 K¢ 1 12 26 21 1
20001 - 30 000 K¢ 5 23 64 32 8
30001 - 40 000 K¢ 1 9 27 18 4

Nad 40 000 K¢ 0 3 20 16 8
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 17: Kolik ro¢né investujete do bézeckého vybaveni? Cisty mésicni pfijem x Investice
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 6

Z odpovédi na otazku ,,V jaké rocni obdobi nejcastéji nakupujete bézecké potieby?*
vyslo najevo, Ze téméf polovina respondentl nakupuje nejCastéji najafe. Dle
subjektivniho nazoru lze tvrdit, Ze to je z dtivodu vétsi motivace ¢i chuti zacit sportovat

po zimé&. Nejméné nakupuji respondenti béhem zimniho obdobi.

Tabulka 19: v jaké rocni obdobi nejcasteji nakupujete béZecké potieby?

Abs. Rel.

Jaro 179 49%
Léto 62 17%
Podzim 82 22%
Zima 44 12%

Zdroj: vlastni zpracovadni
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Graf 18: v jaké rocni obdobi nejcastéji nakupujete béZecké potreby?

6. v jaké rocni obdobi nejcastéji nakupujete bézecké
potreby?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7

Z nasledujici tabulky 20 a grafu 19 je vidét, ze 73 % respondenti utrati za béZzeckou obuv
nejveétsi ¢astku penéz. Celkem 17 % utrati nejvétsi ¢astku za zatizeni (bézecké hodinky,
sporttestery, chytré ndramky atd.). DalSich 10 % respondentti utrati nejvetsi Castku

za obleceni, Z nichz 80 % tvoii prave zeny.

Tabulka 20: za jaké béZecké vybaveni utratite nejvetsi castku?

Abs. Rel.

Obleceni 36 10%
Obuv 268 73%
Zarizeni 63 17%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 19: za jaké béZecké vybaveni utratite nejvétsi castku?

7. za jaké bézecké vybaveni utratite nejvétsi
Castku?
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Zdroj: vlastni zpracovdni
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Tabulka 21: za jaké béZecké vybaveni utratite nejvetsi ¢astku? Dle pohlavi

Muz Zena
Abs. Rel. Abs. Rel.
Obleceni 7 5% 29 13%
Obuv 115 76% 153 71%
Zafizeni 29 19% 34 16%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 20: za jaké béZecké vybaveni utratite nejvétsi castku? Dle pohlavi

7. za jaké bézecké vybaveni utratite nejvétsi

castku?
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Mu? ®Zena
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 8

Co se tyce frekvence nakupovani béZecké obuvi, zZ nasledujiciho grafu je vidét, Ze 41 %
respondentti nakupuje pouze jedenkrat rocné, 29 % dvakrat a pouhych 8 % dokonce
tiikrat a vice. Necela Ctvrtina respondent nakupuje obuv ménékrat nez jednou za rok.
Na zaklad¢ dat se zjistilo, ze muzi Si nakupuji béZeckou obuv Castéji nez zeny. Dvakrat
za rok nakupuje 38 % muzi, zatimco Zen 23 %. Tti a vicekrat nakupuje 13 % muzi a Zen
pouze 6 %. Téméf polovina Zen si koupi obuv pouze jedenkrat ro¢n€, U muzu je to 34 %.

Méné¢ jak jednou ro¢né nakupuje ¢tvrtina zen a pouze 15 % muzi.



Tabulka 22: Jak ¢asto nakupujete béZeckou obuv?

Abs. Rel.

Ménékrat neZ je uvedeno 77 21%
1x rocné 151 41%
2xrocné 108 29%

3x a vice 31 8%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 21: Jak casto nakupujete béZeckou obuv?

8. Jak casto nakupujete bézeckou obuv?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 23: Jak ¢asto nakupujete béZeckou obuv? Dle pohlavi
Mui Zena
Abs. Rel. Abs. Rel.
Ménékrat nei je uvedeno 22 15% 55 25%
1x rocné 52 34% 99 46%
2x rocné 58 38% 50 23%
3x a vice 19 13% 12 6%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 22: Jak casto nakupujete béZeckou obuv? Dle pohlavi

8. Jak ¢asto nakupujete bézeckou obuv?
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Zdroj: vlastni zpracovani

H2. Vice jak polovina respondentii nakupuje bézeckou obuv IX rocné. ZAMITNUTO
K testovani byl vyuzit Pearsoniv chi-kvadrat test (Test dobré shody).

Ho: N1x = Nijing,

HAa: N1x # Njing,

Kde n(1x) udava cetnost respondentt, ktefi nakupuji béZzeckou obuv jedenkrat ro¢né
an(iné) udava cetnost ostatnich odpovédi. Ho tvrdi, Ze Cetnost odpovédi 1X rocné

se rovna Cetnosti jinych moznosti, kdezto Ha tvrdi, Ze je mezi nimi rozdil.

Tabulka 24: Cetnosti 1x ro¢né x Jind moZnost

Observed Expected
1x rocné 151 183,5
Jinda moZnost 216 183,5

Zdroj: vlastni zpracovdni

Hodnota ? *rovna 11,5123. P-value se tedy rovna 0,000691. Jelikoz p < a, je prokazan

statisticky vyznamny rozdil. Ho se tedy zamitd a Ha se pfijima.

Jak lze vidét z tabulky, ostatni moznosti byly voleny ¢asté&ji (216) nez 1x roéné (151),

rovnéz statistické testovani prokazalo vyznamny rozdil. Tvrzeni je proto zamitnuto.
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Otazka ¢. 9

Co se tyce typu obuvi, kterou respondenti nejéastéji nakupuji, skoro polovina z nich
nakupuje silni¢ni obuv. Celkem 28 % respondentti nakupuje univerzalni a 25 % terénni

obuv. Vyznamnym rozdilem mezi muzi a zenami je V nakupovani univerzalni obuvi,
kterou si pofizuji spiSe zeny.

Tabulka 25: Jaky typ béZecké obuvi si nejcastéji kupujete?

Abs. Rel.

Silnicni 174 47%
Terénni 92 25%
Univerzalni 101 28%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 23: Jaky typ béZecké obuvi si nejcastéji kupujete?

9. Jaky typ bézecké obuvi si nejcastéji kupujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 26: Jaky typ béZecké obuvi si nejcasteji kupujete? Dle pohlavi

Muz Zena
Abs. Rel. Abs. Rel.
Silnicni 80 53% 94 44%
Terénni 47 31% 45 21%
Univerzalni 24 16% 77 36%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 24: Jaky typ béZecké obuvi si nejcastéji kupujete? Dle pohlavi
9. Jaky typ béZecké obuvi si nejcastéji kupujete?
Univerzalni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 10

Z grafu 25 je vidét, ze pii zohlednéni znacky bézecké obuvi témét Ctvrtina respondenttt
preferuje spise jiné znacky, nez byly uvedené. Jedna se zejména 0 znacku Inov 8 (31
respondentti), Hoka One (11 resp.), Saucony (9 resp.), Salming, Brooks (8 resp.), On
Running, Kaleniji, Iceburg, Skora, Under Armour, Puma, North Face, New Balance, La
Sportiva, Karimor a Altra. Dale nejoblibenéjsi znackou z uvedenych moznosti je Adidas,
kterou preferuje 20 % respondentii. Poté Asics (16 %), Nike (14 %), Salomon (10 %),
Mizuno (8 %), Reebok (3%). Celkem 7 % respondenti nema Zzadnou preferenci

ve znacce. V porovnani preferenci znacky mezi muzi a Zenami neni vyznamny rozdil.

Tabulka 27: Jakou preferujete znacku béZecké obuvi?

Abs. Rel.

Nike 50 14%
Adidas 74 20%
Reebok 10 3%
Salomon 38 10%
Asics 58 16%
Mizuno 28 8%
Jiné 85 23%

Bez preference 24 7%

Zdroj: vlastni zpracovani



Graf 25: Jakou preferujete znacku béZecké obuvi?

10. Jakou preferujete znacku bézecké obuvi?
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Zdroj: vlastni zpracovani

H3. Vice jak polovina respondentii preferuje znacku obuvi Adidas nebo Nike.
ZAMITNUTO

K testovani byl vyuzit Pearsoniv chi-kvadrat test (Test dobré shody).
Ho: N Nike, Adidas = N jiné,
HA: N Nike, Adidas 7 1 jiné,

kde n(Nike, Adidas) udava cetnost respondenti, ktefi preferuji znacku obuvi
Adidas nebo Nike a n(jiné) udava pocet respondentti preferujici jiné znacky. Ho tvrdi, ze
cetnost preferenci Nike a Adidas je rovna cetnosti preferenci jinych znacek. Ha naopak

tvrdi, ze je mezi nimi rozdil.

Tabulka 28: Cetnosti Nike, Adidas x Jind moZnost

Observed | Expected
Nike, Adidas 124 183,5
Jind moiZnost 243 183,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota y? *rovna 590,4032. P-value se tedy rovna 2,0474*10%, Jelikoz p < a, test
prokazal statisticky vyznamny rozdil. Z tabulky je zaroven vidét Cetnosti odpovédi, kde
124 respondentt (34 %) preferuje znacku Adidas nebo Nike, ostatni preferuji jiné znacky
(243). Ho se tedy zamita a ve prospéch Ha.
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Otazka ¢. 11

Na otazku ,Jste vérni jedné znacce obuvi?* respondenti vyjadfovali miru vérnosti.
Celkem 44 % respondenti odpovédélo naotazku, ze spiSe souhlasi, 37 % spiSe
nesouhlasi. Rozhodné vérnych je 5 % respondentii a 8 % rozhodné nejsou vérni jedné

znacce.

Tabulka 29: Jste vérni jedné znacce obuvi?

Abs. Rel.

Rozhodné ne 31 8%
SpiSe ne 136 37%
Nevim 23 6%
Spise ano 160 44%
Rozhodné ano 17 5%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 26: Jste vérni jedné znacce obuvi?

11. Jste vérni jedné znacce obuvi?
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Zdroj: vlastni zpracovani

K testovani vyzkumné otazky ,, Zavisi vérnost znacce na veku spotrebitele? *“ byl vyuzit
Test vybérového kola¢niho koeficientu. Testuje se zavislost mezi dvéma veli¢inami,
ato vérnost znacce oproti veéku respondentl. Testuje se Ho, ze vybér pochazi
Z dvourozmérného normalniho rozdéleni, vnémz je korelacni koeficient nulovy,

respektive hypotéza tvrdi, ze veliiny jsou vzajemné nezavislé. Ha tvrdi opak.
Ho: p=0,

Ha:p #0,
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kde p ptedstavuje prosty korelaéni koeficient.

Hodnota korela¢niho koeficientu je 0,761. Hodnota testové statistiky t je tedy 2,032.
Po pievedeni na p-value se rovna 0,135. Jelikoz je p > a, neprokazala se zavislost mezi
veli¢inami. Proto nulovou hypotézu nezamitdme a alternativni hypotézu nepfijimame.

Statisticky test tedy prokazal, Ze vérnost znacce neni zavisla na véku spotiebitele.
Otazka ¢. 12

Z nasledujiciho grafu 27 je vidét, ze 44 % respondentd je ochotno vynalozit 2 001 az
3000 K¢ zabézeckou obuv. Celkem 29 % vynalozi vice jak 3000 K¢&. Ctvrtina
respondenttl je ochotna vynalozit 1 001 az 2 000 K¢&. Pouhé 1 % (4 respondenti) vynalozi
za bézeckou obuv maximalné 1 000 K¢. Z grafu 28 je vidét, ze podle kraji bydlisté
zabéZzeckou obuv vynalozi do 1000 K¢ respondent z Jihoceského, Olomouckého,
Plzenského kraje a z kraje Vysocina. V ostatnich cenovych kategoriich maji nejvétsi
podil respondenti z Hlavniho mésta Praha. Z grafu nelze prokazat vyrazné rozdily mezi

kraji a cenovymi kategoriemi.

Z vysledku vyzkumu lze odpovédét na vyzkumnou otazku ,,Jakou cenovou kategorii
bézecké obuvi spotrebitelé preferuji? ‘. Celkem 44 % respondentt je ochotno investovat
2001 — 3000K¢ zabézeckou obuv. Da setedy tvrdit, ze spotiebitelé preferuji

tuto cenovou kategorii bézecké obuvi.

Tabulka 30: Jakou Cdstku jste ochotni vynaloZit za béZeckou obuv?

Abs. Rel.

Do 1 000 K¢ 4 1%
1001 - 2 000 K¢ 97 26%
2001 - 3000 K¢ 160 44%
Nad 3 000 K¢ 106 29%

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Graf 27: Jakou Cdstku jste ochotni vynaloZit za béZeckou obuv?

12. Jakou c¢astku jste ochotni vynalozit za bézeckou obuv?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 28: Jakou Cdstku jste ochotni vynaloZit za béZeckou obuv? Dle kraji
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Otazka ¢. 13

Na otazku ,,Uspokojuje Vasnabidka bézeckého vybaveni natrhu?“ vyjadfovali
respondenti miru spokojenosti. Vice jak polovina z nich je s nabidkou vybaveni spise
spokojena a 35 % je rozhodné spokojena. Pouze jediny respondent (muZ) je rozhodné
nespokojen. Vyznamné rozdily ve spokojenosti s nabidkou bézeckého vybaveni podle

pohlavi nejsou shledavany.

57



Soucasné 1ze odpovédet na vyzkumnou otazku ,,Jsou spotrebitelé spokojeni s nabidkou
bézeckeho vybaveni na trhu? “. Z 90 % jsou respondenti spokojeni s nabidkou na trhu. Da

se tedy tvrdit, Ze spottebitelé jsou spokojeni.

Tabulka 31: Uspokojuje Vds nabidka béZeckého vybaveni na trhu?

Abs. Rel.

Rozhodné ne 1 0%
Spise ne 20 5%
Nevim 17 5%
SpiSe ano 202 55%
Rozhodné ano 127 35%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 29: Uspokojuje Vds nabidka béZeckého vybaveni na trhu?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14

Z grafu 30 lze vidét, ze jako zdroj informaci pro vybér bézeckého vybaveni vyuzivaji
respondenti pfedevsim internet, a to az 63 % z nich. Celkem 31% da na rady a doporuceni
ostatnich (rodina, pfatelé, znami, personal prodejen apod.). Pouhé 3 % se informuje
z letaku ¢i katalogt a 4% respondentti (tj. 13 resp.) uvadi jiné zdroje informaci. Celkem
7 Znich spoléhd naosobni vyzkouSeni vybavy. Dals$i 2 se informuji z béZzeckych
Casopisu. Dalsi 2 respondenti Se i¢astni testovani znacek poradané obchody pti zavodech
¢i mimo né. Uvedena byla i jina odpoveéd: "Tim, Ze pracuji v ""specidlce"” doporucuji

sam, predem vim, c0bude natrhu a casto krat to miizu zkouset jesté drive, nez
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se to dostane natrh.". V grafu 31 zohlednujici vékovou kategoril lze vidét, ze témét
vétsina respondentl StarSich 50 let pouziva jako zdroj informaci pravé internet, coz je
piekvapujici vysledek. Co se tyce informovanim se letdky a katalogy, nejvice se inspiruji
respondenti z v€kové kategorie 20 — 30 let. Z pohledu pohlavi nejsou zaznamenany

vyznamné rozdily.

Tabulka 32: Co nejcastéji vyuZivate jako zdroj informaci pro vybér béZeckého vybaveni?

Abs. Rel.

Letaky, katalogy 11 3%
Internet 230 63%

Rady a doporuceni ostatnich| 113 31%
Jiné 13 4%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 30: Co nejcastéji vyuZivdte jako zdroj informaci pro vybér béZeckého vybaveni?

14. Co nejcastéji vyuzivate jako zdroj informaci
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka 33: Co nejcasteji vyuZivdte jako zdroj informaci pro vybér béZeckého vybaveni? Dle véku

Do 20 let |21 - 30 let|31 - 40 let|41 - 50 let|Nad 50 let
Letaky, katalogy 0 8 3 0 0
Internet 17 53 92 51 17
Rady a doporuceni ostatnich 10 31 38 31 3
Jiné 0 2 4 7 0

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Graf 31: Co nejcastéji vyuZivdte jako zdroj informaci pro vybér béZeckého vybaveni? Dle véku

14. Co nejcastéji vyuzivate jako zdroj informaci pro vybér
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 15

Dalsi otazka byla zaméfena na modni trendy, kdy respondenti uvadéli, zda je sleduji (na
Skale od ,,Rozhodné ne“, az po,,Rozhodné ano*). Pfesné polovina z nich uvedla, ze
modni trendy spiSe nesleduji. Témét Ctvrtina dalSich respondentl spiSe trendy sleduji.
Desetina trendy rozhodné nesleduje. Pouze 8 % modni trendy rozhodné sleduje a dalsich
8 % se vyjadrilo odpovédi ,,Nevim®. Da se tedy fict, ze vétSina respondentl trendy
nesleduje. Z grafu 33 zohlednujici pohlavi je patrné, Ze trendy pomérné vice nesleduji
muzi nez zeny. Az 66 % muzu Se vyjadiilo tvrzenim spiSe — rozhodné ne, kdezto u Zen
to bylo 0 néco méné (57 %). Z nasledujiciho grafu 34 zohlednujici vékovou kategorii je
vidét, ze trendy sleduji v poméru nejvice respondenti do 20 let (vice jak 50 %). Dale jsou
to bézci z kategorie 21 — 30 let (40 %). Z téch, ktefi se vyjadtili s tvrzenim rozhodné —

spise ne, jednalo se pomérn¢ nejvice 0 respondenty starSich 50 let (vice jak 75 %).

Tabulka 34: Sledujete maodni trendy?

Abs. Rel.

Rozhodné ne 38 10%
SpiSe ne 182 50%
Nevim 31 8%
Spise ano 85 23%
Rozhodné ano 31 8%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 32: Sledujete médni trendy?

15. Sledujete médni trendy?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka 35: Sledujete maodni trendy? Dle pohlavi

Muz Zena
Abs. Rel. Abs. Rel.
Rozhodné ne 23 15% 15 7%
Spise ne 77 51% 105 49%
Nevim 15 10% 16 7%
SpiSe ano 25 17% 60 28%
Rozhodné ano 11 7% 20 9%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 33: Sledujete mddni trendy? Dle pohlavi

15. Sledujete médni trendy?
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Tabulka 36: Sledujete mddni trendy? Dle véku

Do 20 let|{21-30let|31-40let|41 - 50 let|Nad 50 let
Rozhodné ne 0 10 21 4 3
SpisSe ne 9 41 69 51 12
Nevim 3 5 16 7 0
SpiSe ano 9 30 23 19
Rozhodné ano 5 8 8 9 1

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 34: Sledujete modni trendy? Dle véku

15. Sledujete médni trendy?

Nad 50 fet | 0
41-501et | T S
31-40 et |GG 23
21301t S 30 B
po 20 et (RNCE 5 s

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Rozhodné ne M SpiSe ne M Nevim SpiSe ano  ® Rozhodné ano

Zdroj: vlastni zpracovdni
Otazka ¢. 16
Za poslednich 365 dni byla drtiva vétSina respondentd spokojena k u¢inénym nakupem
bézeckého vybaveni. Pouze 4 respondenti (Zeny) z 367 byli nepokojeni, jak je vidét
Z nésledujiciho grafu. Uvedenym diivodem byla zejména Spatnd kvalita, kdy vybava

nevydrzela nebo se v terénu neosvédcila.

Tabulka 37: Byl/a jste po ndkupu spokojen/a s béZeckym vybavenim (za poslednich 365 dni)?

Muz Zena
Abs. | Rel. | Abs. | Rel.
Ano 151 | 100% | 212 99%

Ne 0 0% 4 1%

Zdroj: vlastni zpracovani



Graf 35: Byl/a jste po ndkupu spokojen/a s béZzeckym vybavenim (za poslednich 365 dni)?

16. Byl/a jste po nakupu spokojen/a s béZzeckym
vybavenim (za poslednich 365 dni)?

Zena

97% 98% 98% 99% 99% 100% 100%

HAno ENe

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3

Proces spotiebniho chovani bézce

Obrdzek 5: Proces spotrebniho chovadni bézce

Uvédomeéni
si potieby

* Aktualni stav
* BéZec je motivovan k nakupu bézeckého vybaveni opoti‘ebenim

Pfedndkupni
hledani

stavajiciho vybavéni
. . R
* Informace si bézec vyhleda na internetu
* BéZec obvykle spise nesleduje modni trendy
+ Je spokojen s nabidkou vybavy na trhu )

Hodnoceni
alternativ

* BéZec se rozhoduje podle kvality, materialu a podle vzhledu produktu

» Znacka pro néj neni tak dulezita

* Ale pokud si vybere znackovy produkt, jeho nejoblibenéjsi znacka je
Adidas, Asics nebo Nike

J

* Zvoleny produkt si bézi nakoupit do prodejen se sportovnim \
zboZzim

* SpiSe na jare

* Obuv si béZec koupi 1x roéné; muzi bézci viak Castéji nez bézkyné

* N¢jcastéji beha po zpevnéném povrchu, proto si kupuje silniéni
bézeckou obuv

 Celkem do vybaveni investuje az 5 000 K¢ ro¢né; a to utrati nejvice
za obuv

» Bé&Zec je ochoten investovat za jeden par obuvi az 3 000 K¢

Ponakupni
hodnoceni

* Prakticky vzdy je bézec po nakupu spokojen s bézeckym vybavenim
* S nabidkou vybavy na trhu je velmi spokojen

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Uvédoméni si potireby

Jak je vidét z obrazku 5, cely proces spotiebniho chovani zacina tim, Ze hypoteticky
bézec (at’ uz muz ¢i Zena) si uvédomi opotiebeni jeho bézeckého vybaveni, at’ uz se jedna
0 bézeckou obuv ¢i funkéni obleceni nebo jiné bézecké zatizeni. Jedna se tedy o aktualni
stav, nikoliv 0 zadany stav. Jeho motivem pro nakup bézeckych potieb je tedy predevsim
opotiebeni stavajicich potieb. Tento motiv plati pro 62 % respondentii. V ostatnich
ptipadech se jedna o0 zadany stav, kdy jsou béZci motivovani zejména vyhodnou cenou
bézeckych potieb. Ale kdyz si produkt nékdo koupi pravé kvili vyhodné cené, Castéji je
to bézkyné.

Pirednakupni hledani

Dale ptichazi na fadu ziskévani informaci 0 potencidlné ptijatelnych produktech, které by
byl bézec ochoten si koupit. Co se ty¢e aktualnich mddnich trendd, béZec je vétSinou
nesleduje, bude muset pravdépodobné vice zapatrat po informacich z vnéjsich zdrojt.
Nicméné bézec, ktery modu a trendy nejvice sleduje, je ve vékové kategorii do 30 let a je

to spiSe Zena bézkyné.

Bézec obvykle ziskava informace diky internetu. Internet obsahuje Siroké mnozstvi
informaci 0 produktech. Ziska tam fadu informaci 0 vlastnostech produkt, muze si
produkty detailn¢ prohlédnout a v piipad¢, Ze si neni jist kvalitou produktu, ma moznost
si precist hodnoceni a recenze od ostatnich zkusenych bézcti. Mimo to si dokaze udélat
piehled 0 cenové kategorii, porovnavat ceny nebo si ziskat informace 0 dostupnosti zbozi

na urc¢itych kamennych prodejnach.

Bézec dokaze zhodnotit nabidku béZzeckych potieb natrhu. Je sni velmi spokojen,
atoplati jak probézkyné, tak pro muze bézce. TakZe sortiment bézeckého zbozi

na ceském trhu je evidentné uspokojuyjici.
Hodnoceni alternativ

Poté co si bézec ziska relativné uspokojujici mnozstvi informaci, utvofi si evokovany
kritériem pro rozhodovéani je kvalita ataké material. Materidl mlZe byt odlisny
na kazdém typu obuvi a ovliviiuje komfort a podporu chodidla. Napf. u terénni obuvi
tvrzena pryz chrani $picku chodidla proti narazu, u silni¢ni obuvi postaci lehky textilni

material kvili nizké hmotnosti, vod€odolné boty zase obsahuji membranu. Material je
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pro bézce vskutku dulezitym faktorem, ktery ma vliv nabéh. Bézecka obuv je
podle stavby téla nebo dle frekvence aintenzity pouziti. Pravé z téchto divodu je
pro ného prioritnim faktorem kvalita a materiadl. Nekvalitni bézecka obuv miize ¢asem
zpusobit zdravotni komplikace, které bézce po uréitou dobu vyradi z béhu. Méné avsak
stale dulezitym faktorem je pro spotiebitele vzhled a cena. Bézec tedy zohlediiuje pomér
kvality a ceny. Co se ty¢e ceny, béZec ma moznost vybrat obuv od n¢kolika stovek K¢
obvykle az do ceny 5000 K¢&. Obuv v cenové kategorii nad 3 000 nemusi byt nutna
pro kazdého, je vhodnd napf. pro bézce S nadvédhou nebo pro profesiondlni bézce.

Naopak boty za nékolik stovek nemusi vydrzet delsi dobu.

Ke znacce se vSak ptiklani S tvrzenim, ze spiSe neni dulezitd. Na trhu se ale nabizeji
piedevsim znackova bézecka obuv, bézec ma moznost si zvolit z Siroké Skaly znacek,
a to napt. Nike, Adidas, Asics, Muzuno, Inov 8, Salomon, New Balance, Hoka One atd.
Tento béZec je pak dané znacce vérny. Druhy béZec se naopak priklani ke zkouseni jinych
znacek, popf. neznaCkové vybavy. Bézec, ktery nejvice nemd radd zkousSeni novych

znacek je star$i 50 let.
Nakup

Konkrétni produkt/'y ma béZzec vybran atak jde nakupovat. Rozhodne se pro nakup
Vv prodejnach se sportovnim zbozim. Tyto prodejny disponuji S potiebami nejen pro béh,
ale i pro ostatni druhy sportu. Spotiebitel si miize nakoupit jak obuv, tak funkéni obleceni
abézecké =zatizeni. Co setyCe rocniho obdobi, béZec nejvice nakupuje na jafte.
Samoziejmé nakupuje i1 V jiné dobé jiné produkty v zavislosti na pocasi. Ro¢né utrati

kompletné za béZeckou vybavu az 5 000 K¢.

vvvvvv

penézni ¢astku. Bézec nejcastéji béha po zpevnéném povrchu, proto si kupuje silni¢ni
obuv. Bézkyné si také kromé silni¢ni obuvi koupi univerzalni typ obuvi, ktery muz bézec
tolik nenakupuje jako ona. Bézec si obvykle koupi obuv pouze 1x roéné. Muzi bézci Si
vSak kupuji obuv pomérné Castéji nez bézkyné. BéZec poméiuje pomér cena X kvalita,
a tak voli ,,zlatou stfedni cestu®, koupi si tedy obuv od 2 000 do 3 000 K¢. Pokud si bézec

vybere znackovou obuv, nejoblibenéjsi ze vsech je pro n€j znacka Adidas, Asics a Nike.
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Protoze bézecké kolekce se natomto trhu sezonné meéni, nelze proto opakované
nakupovat jeden stejny produkt. Bézec si vSak muze koupit jiny produkt, ale stejné

znacky, jednoho typu apod.
Ponakupni hodnoceni

Po uskutecnéném nakupu je bézec spokojen. Nespokojen je pouze jeden bézec ze sta. Coz
pozitivné referuje 0 kvalité bézeckého vybaveni na trhu. Pravé ten jeden jediny si naopak
na kvalitu ztézoval. |pondkupu stale plati, ze bézec shledava nabidku natrhu
s bézeckymi potiebami uspokojujici. Diky celému procesu si béZzec utvoii zkusSenosti,

které¢ ovlivni jeho rozhodovani 0 budoucim nakupu.
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4.4 Doporucéeni
4.4.1 Footscan na prodejné
Ackoliv z vyzkumu vyplynula spokojenost spotiebitelti béZcu s nabidkou potieb na trhu,
pofad je mozné bézclim zptijemnit a usnadnit nakupovani. Bez pochyby bézecké obuv je
to prioritni, co kazdy béZec ve vybavé potiebuje. Jak jiz bylo zminéno, je velice dilezité
spravn¢ si vybrat obuv. Bézec si vybira podle povrchu, na némz béha (silnice, ptiroda,
hory apod.). Dale podle preference intenzity béhu, kde ma bézec na vybér z objemovych,
tempovych bot nebo bot na zdvody apod. Dale zalezi na samotné hmotnosti, které je obuv
pfizpusobena systémem tlumeni. Také zalezi na velikosti samotné nohy, je zapotiebi si
vybrat obuv podle délky i Sitky chodidla a i podle vysky nartu. Neopomenutelnym bodem
je technika béhu a naslap (supinace, neutral, pronace). VSechny tyto body je tieba vzit
V potaz pii volbé spravné bézecké obuvi, jinak béh muze vést az ke zdravotnim
problémim. Nicméné zejména Ve specializovanych bézeckych prodejnach dovede

se spravnym vybérem pomoct kvalifikovany personal a bézecka diagnostika.

Pravé diagnostika behu tzv. footscan dokaze pomérné presné zanalyzovat doslap.
Tento pristroj provadi statické a dynamické méfeni doslapu, poté se zméiena data poslou
do pocitace, ve kterém software vyhodnoti biomechaniku doslapu, zméfi odchylky
od idealu a také sebemensi zmény mezi jednotlivymi druhy vyzkousené obuvi. Footscan
mize byt ve form& desky zabudované v bézecké draze na podlaze nebo ve formé
klasického bézeckého pasu. Uvnitt jsou zabudované vysoce citlivé senzory, ato az 2,6

senzord na cm-.

Samotna analyza vSak nemusi bézci nic fict, je potfeba tedy pritomnost
vySkoleného personalu. Jesté pied samotnou diagnostikou je vhodné ziskat od bézce
zakladni informace jako napt. 0 zdravotnim stavu, prodélanych operacich, zdravotnich
omezenich, 0 samotném b&hu, bézeckém povrchu, ale také 0 pozadavcich na obuv jako je
znacka apod. Poté probiha samotné skenovani na boso. Statickd analyza se provadi
ve stoje, kterd muze odhalit Spatné drzeni téla, odlehfovani jedné koncetiny atd.
Nasleduje dynamicka analyza, ktera méfi doslap pfi béhu. Zjisti, které casti chodidel
doslapu) a postaveni V kotniku (supinace, neutral, pronace) atd. Takovym informacim
amatérsky béZec vibec nemusi rozumét, proto vysledky analyzy zkuSeny personal

interpretuje a doporuc¢i bézci obuv vhodnou podle tlumeni a podpory. Poté nasleduje
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testovani doporucenych bot na footscanu a posléze porovnani a vybér idealni obuvi
(Prada, 2019).

Tento uziteény piistroj byva bézcim K dispozici pifevazné Ve specializovanych
prodejnach ve vétsich méstech (Praha, Zlin, Hradec Kralové, Pardubice, Kolin, Brno,
Ostrava, Olomouc, Liberec, Plzeti aj.), jeden je dokonce i v Ceskych Bud&jovicich
V obchodé Triexpert (Triexpert, 2019). Nicmén¢ jak vyplynulo z vyzkumu, vét$ina bézctu
nakupuje v obchodech se sportovnim zboZzim, nikoliv ve specializovanych prodejnach.
Kombinace footscanu a kvalifikovaného personalu by tak bézcim usnadnila
a zptijemnila proces nakupu a pro obchod by to mohlo znamenat konkuren¢ni vyhodu

a pripadny zisk.
Vy¢isleni investice

Novy footscan veetné softwaru se pohybuje v fadech set tisic K¢. Piesné ceny vyrobci
neuvadéji. Za novy pristroj v¢. softwaru se tedy orientaéné (nemusi odpovidat skute¢né
cen¢) uvazuje cena 350 000 K¢ v¢. DPH. Déle se uvazuje nad zaskolenim persondlu
(orienta¢n€) V hodnoté¢ 3 000 K&. Persondlni ndklady nejsou uvazovéany V piipadé
obsluhy stavajicim personalem, ani rezijni naklady nejsou uvazovany. Vyrobni rezie
(elekttina za provoz pocitace a footscanu) se odhaduje na 15 K¢ za jedno pouziti.
Variabilni naklady jsou tedy 15 K¢. Cena za poskytnuti této sluzby se pohybuje ve vysi
250 K¢ az 499 K¢&.. Uvazujme tedy marzi ve vysi 289 K¢. DPH 15 % je 46 K¢. Prodejni

cena za sluzbu je tedy 350 K¢ v¢. DPH. Uvazujme, ze diagnostika je provadéna alespon

1x denng.
Tabulka 38: Stanovent prodejni ceny za béeckou diagnostiku
Vyrobni rezie (energie) 15,- K¢
Marze 289,- K¢
PRODEINI CENA 304,- K¢&
DPH 15 % 46,- K¢
PRODEJNI CENA v¢. DPH 350,- K&
Zdroj: viastni zpracovani
Bod zvratu
FC
Q= ——
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kde Q predstavuje pocet kusti/produkce, které je potiecba prodat, aby se zacal tvofit zisk,
FC piedstavuje fixni ndklady, p piedstavuje cena za kus, vc jsou variabilni naklady

na kus.

Vypocet bodu zvratu je tedy: Q = 353 000/(350 - 15) = 1 086 ks. za fixni naklady byla
dosazena pocatecni investice v¢. zaskoleni personalu. Zisk za¢ne byt tvofen po prodeji
sluzby 1086 zakaznikim. V ptipadé, Ze diagnostika bude provedena jednomu

zakaznikovi za den, investice by méla byt navracena za 2,98 let.
Podpora prodeje

Pfi potizeni footscanu by bylo vhodné vyuzit podpory prodeje a rozeslat slevové kupony
s 20 % slevou na diagnostiku, coz by piivedlo jak stavajici, tak i potencialni zakazniky
do obchodu a do budoucna by mohlo dojit ke zvySeni obratu. Dale Vv ptipadé, ze si
zakaznik zakoupi doporuc¢enou obuv, mé&l by diagnostiku zcela zdarma. Pokud by
zakaznik byl ¢lenem klubu daného obchodu, mohl by vyuzit sluzbu za zvyhodnénou cenu

napft. za 250,- K¢.

4.4.2 Vyskoleny personal
Castym nedostatkem V prodejnach se sportovnim zbozim je vzdélanost personalu, kdy
zaméstnanec C¢asto neni schopen poradit zakaznikovi S vybérem spravné obuvi
anerozumi pohybovému aparatu. V idealnim piipad¢ je zaméstnanec sam béZec, pak
dokaze lépe poradit, vice rozviji konverzaci a pro spotiebitele je proces nakupovani

ptijemnéjsi. Do takového obchodu se bézec rad vraci.

4.4.3 Testovaci draha
Dalsim doporucenim pro obchody je vytyCeni ¢asti prostoru v provozovné pro testovaci
drahu. BéZci Casto zminuji absenci prostoru kK vyzkouseni ¢i testovani bézecké obuvi.
Ackoliv se obuv mize zdat pfi obuti pohodlna, je zapotiebi ji otestovat pii samotné
aktivite a zjistit jaké jsou rozdily v alternativach. VytyCeni ¢asti provozovny muze
pro obchody znamenat omezeni sortimentu, ale naopak ikonkuren¢ni vyhodu

a spokojenéjsi zakazniky.

4.4.4 Spolec¢enska odpovédnost firem
V souCasné dobé je aktualnim tématem spoleCenska odpovédnost firem asnaha
o0 kvalitn€j$i Zivotni prostiedi. Jednim z problémii souvisejicim pravé S zivotnim

prostiedim jsou cerné skladky apohozené odpadky po ulicich, podél dopravnich
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komunikaci atd. V poslednich letech tak vznikla iniciativa ,,plogging*, coz je fitness trend
kombinujici b&hani a sbér odpadkd. Iniciativa vznikla roku 2016 ve Svédsku a od té doby
se rozsifila ido dalsich zemi. V Ceské republice ji zastifuje Asociace spoletenské
odpovédnosti Ve spolupraci se spole¢nosti Coca-Cola (Plogging Cesko, 2019). Plogging
je dobra prilezitost pro spoleCenskou odpovédnost obchodli se sportovnim zbozim,
spolupracovat s Asociaci astarat se o udrzitelny rozvoj. Pro takovy podnik to pak
mimo jiné znamena pozitivni PR (vztahy s vefejnosti). Podobny uc¢inky ma napi. podpora
charity. Obchody mohou organizovat nebo sponzorovat bézecké zavody, z nichz ziskané
finan¢ni prostiedky jsou darovany na dobré ucely. Nebo mohou vyuzit bézecké aplikace,
které vyuzivaji bézci K méfeni svych vykond. Bézci se mohou zapojit do vyzvy
daného podniku/vice podniku, které pak napt. daruji 1 K¢ za 1 ub&hnuty zméfeny km.

Bé&Zci maji pak vEtsi motivaci k béhu a zaroven jsou darovany penize ,,na dobrou véc*.
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4.5 Diskuze

Tato prace je zaméfena na konkrétni druh sportu, naktery se vyzkumy casto blize
nezaméfuji. Vyzkumy od uznavanych vyzkumnych agentur jako je napf. Nielson
Admosphere jsou zaméfeny spiSe obecné natéma sport, kde se zjistuje frekvence
sportovani, mefeni vykont atd. Blize béhu se vénuji spiSe blogefti, kteti se svych ctenaiti
dotazuji na rizné otazky souvisejici s béhanim. Tyto vysledky lze porovnat s vyzkumem

této prace.

Nejcastejsi odpoveédi na otazku ,Jak Casto sportujete?* je 2 — 3krat tydné, na kterou
odpovédélo 28 % dotazovanych (SIMAR, 2018). Co setye samotného béhani,
z vlastniho vyzkumu  vyplynulo, Ze vétSina béhd nékolikrat tydné. Béh sice neni
nejoblibengjsi sportovni aktivitou, av§ak vétsina z téch, ktefi ji provozuji, béhaji pomérné

pravideln¢ a Casto.

Otazkam zamé&fenym na béhani se vénoval zastupce z Evropského parlamentu Kozu$nik
(2016). Na otazky odpovidalo okolo 400 ¢tenait vSech vékovych kategorii. Co se tyce
frekvence nakupovani bézecké obuvi, vysledky blogu atéto prace jsou odlisné.
Pievladajici odpovédi na otazku v blogu byla, Zze ¢tenafi Si kupuji obuv méné nez
jedenkrat za rok, coz je V porovnani S vlastnim vyzkumem rozdilné. Respondenti totiz
nejcastéji oznacili odpovéd 1X ro¢né. Naopak se potvrdilo tvrzeni, ze muzi nakupuji
obuv Castéji nez zeny, protoze Se jim diky cCastéj§imu b&hani a delSim trasam dfive

opotiebuji.

Kozusnik se dale dotazoval ¢tenaiGi na ¢astku, kterou utrati za nové boty. Nejcetnéjsi
odpovédi na blogu byla odpovéd’ 2 000 — 3 500 K¢. Respondenti této prace také nejcasté;ji
uvedli odpovéd 2001 — 3000 K¢, coz je podobné cenové rozpéti (Kozusnik, &
FrySarova, 2016).

Vysledky vyzkumu, jak 1ze vidét, mohou byt vV porovnani se sekundarnimi daty odlisné.
Kazdy autor pouziva vlastni intervaly v odpovédich a mize odpovidat pokazdé jiny
bézec, vzorek dotaznikového Setfeni je vétSinou nereprezentativni a pokazdé ma jinou
strukturu respondentti. Nicméné kazdy bézec ma specifické potieby a jeho spotiebni

chovani je odli$né.
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5. Zaver

Cilem této diplomové prace bylo zanalyzovat a zhodnotit spotfebni a nakupni chovani
natrhu sbézeckymi potfebami. Nasledné zpracovat doporuceni pro podnikatelské

subjekty puisobici na tomto trhu.

Na zaklad¢ studia teoretickych poznatkl 0 spotfebnim a nakupnim chovani vyplyva, ze
se jedna o velmi aktualni ¢ast marketingu a podnikatelské subjekty by se mély snazit
0 poznani jak stavajicich, tak potencidlnich zakazniki. Spotiebitelé si maji
zZ ¢eho vybirat, nabidka produkti je velice Siroka a stale vznikaji nové znacky a produkty.
Poznat spotiebitele znamena zjistit, coradi nakupuji, co naopak nenakupuji a
z jakého divodu. Dale kdy, kde ajak nakupuji. Témto poznatkiim lze piizptsobit
podnikovou a marketingovou strategii atim se snazit 0 zpfijemnéni a zjednoduSeni
nakovani spotiebiteltl. Zakaznici jsou pak spokojen&jsi, loajalngjsi a samoziejmé

takovym podnikim to ptinasi fadu vyhod.

Nabidka na trhu s bézeckymi potiebami je Siroka a jak vyslo najevo z vyzkumu, bézci
jsou s ni spokojeni. Nicmén¢ Sife a hloubka sortimentu je odlisnd v riznych typech
obchodu. Specializované prodejny nabizeji vyloZené béZeckeé potieby, tudiz je sortiment
velmi rozmanity. Oproti tomu obchody se sportovnim zbozim nabizeji i potieby
pro ostatni sportovni aktivity nez je béh. Nicméné tyto univerzalni obchody jsou
pro spotiebitele z geografického hlediska dostupnéj$i, protoje mnohem castéji
navstévuji.

Na zakladé¢ online dotaznikové Setfeni, které¢ho se zacastnilo 367 bézcti, vyslo najevo, ze
ve vétsing pripadu si spotiebitel uvédomi potiebu nového vybaveni z divodu opotiebeni.
Jedna setedy o aktualni stav, nikoliv 0 zadany stav. Na motiv vyhodné ceny reaguji
Cast&ji zeny. Trendy bézZci spise nesleduji, a ti ktefi ano, jsou ve vékové kategorii do 30
let. Bézci obvykle ziskavaji informace diky internetu. Internet obsahuje $iroké mnozstvi
informaci 0 produktech. Ziskaji tam fadu informaci 0 vlastnostech produktii, ma moznost
si piec¢ist hodnoceni a recenze od ostatnich zkusenych bézct. Dokazi zhodnotit nabidku
bézeckych potieb na trhu, se kterou jsou velmi spokojeni. Da se tedy fici, Ze sortiment
béZzeckého zbozi na ceském trhu je evidentné uspokojujici. Co se ty¢e hodnoceni
material. Méné avSak stale dilezitym faktorem je pro spotiebitele vzhled a cena.

Zohlednuje se tedy pomér kvality a ceny. Ke znacce se vSak spotiebitelé ptiklani tvrzeni,
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zZe spiSe neni dulezita. Zavislost mezi vékem a vérnosti znacce nebyla prokazana, avsak
star$i bézci jsou veérngjsi nez ti mladsi. Jak jiz bylo zminéno, spotiebitelé nakupuji
nejéastéji v prodejnach se sportovnim zbozim. Co se ty¢e ro¢niho obdobi, béZec nejvice
nakupuje na jafe. Samoziejmé nakupuje i V jiné dobé jiné produkty v zavislosti na pocasi.
Roc¢né¢ utrati kompletn€ za bézeckou vybavu az 5 000 K¢. Nejvice penéznich prostredki
utraceji za obuv, zakterou jsou ve vétsingé pripadi ochotni utratit az 3 000 K¢.
Nejpreferovanéjsi typ obuvi je silni¢ni obuv. Bézci obvykle nakupuji obuv pouze
1x roéné, muzi si ji kupuji pomérné ¢astéji nez Zeny. Co se tyc¢e znacky, nejoblibenéjsi je
Adidas, Asics a Nike. Po uskute¢néném nakupu jsou spotiebitelé spokojeni. Nespokojen

je pouze jeden bézec ze sta. Diky celému procesu si spotiebitelé utvorii zkuSenosti, které

ovlivni jejich rozhodovani 0 budoucim nékupu.

Z analyzy dat nebyly zjistény vyznamné rozdily mezi respondenty, (jak z pohledu
pohlavi, v€ku atd.) na zaklad¢ kterych by se dalo zpracovat doporuceni pro obchody. Da
se tedy tvrdit, ze bézci jsou pomérné homogenni segment. | pies to jsou moznosti jak
bézcim zpfijemnit a usnadnit nakupovéani. Obchodim bylo proto doporuceno poftidit
na prodejnu tzv. footscan provadéjici diagnostiku béhu, pii které zanalyzuje doslap pfi
béhu. Diky tomu je mozné vybrat zakaznikovi obuv namiru. Tato sluzba by
se poskytovala za cenu 350 K¢. Pfi pofizeni footscanu by bylo vhodné vyuzit podpory
prodeje arozeslat slevové kupony $20 % slevou na diagnostiku. V piipadé, Ze si
zékaznik zakoupi doporucenou obuv, mél by diagnostiku zcela zdarma. Pokud by
zakaznik byl ¢lenem klubu daného obchodu, mohl by vyuzit sluzbu za zvyhodnénou cenu

napf. za 250,- K¢. Investice by méla byt navracena do 3 let.

Castym nedostatkem V prodejndch se sportovnim zbozim je vzdé&lanost personalu
voblasti béhu. Proto dalsim doporu¢enim je S$koleni, popfipadé zaméstnani
zkuseného prodejce a znalce bézeckych potieb. Bézci Casto zmifiuji absenci prostoru
k vyzkouSeni ¢i testovani béZecké obuvi. Obchody by mohly vytyéit Cast prostoru
V provozovné pro testovaci drahu. Mimo tyto navrhy se mohou podniky zapojit
do spolecenské odpovédnosti. Maji moznost Se zapojit do iniciativy plogging,
organizovat charitativni béhy apod. Tato doporu¢eni pomohou ziskat spokojenéjsi

a loajalngjsi zakazniky a z toho ziskat plynouci vyhody.
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l. Summary

Nearly in every sector of industry, there is a fierce competition and businesses are fighting
for customers. Customers are demanding and they have the opportunity to choose from
a wide range of goods and services. And this is the reason why businesses try to recognise

consumer behaviour and adapt their business and marketing strategies.

The aim of this work is to analyse and evaluate consumer and purchasing behaviour on
the market for running equipment. Subsequently, to process the recommendations for

business entities operating on this market.

At first this work deals with the essence of consumer and purchasing behaviour of
customers. It also presents consumer trends, describes the basics of marketing, the ways
of conducting market research and behaviour of customers on the market for running

equipment.

This dissertation focuses on the quantitative research. On the basis of this research the
analysis of consumer behaviour of runners is carried out. The analysis describes
consumers' preferences in buying running equipment and describes differences between
customers. The result of the analysis are the recommendations for businesses on the
market for running equipment. One of the recommendation is the acquisition of the

footscan, the testing track etc.

KW: runners, consumer behaviour, the market for running equipment, the market

research
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IV. Pfilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Kristyna Husdkova ajsem studentkou Ekonomické fakulty
JihoCeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Zpracovavam diplomovou praci na téma
"Spotiebni chovani na trhu s bézeckymi potfebami." Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni

tohoto dotazniku.

Vsechny Vami uvedené informace budou zpracovany anonymné a nebudou jednotlivé

uvetejnény. Tyto udaje slouzi pouze pro statistické ucely.
Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximaln€ 10 minut.

1. Jak Casto b&hate?
o Kazdy den
o Nekolikrat tydné
o Nékolikrat mési¢né
o Malokdy
2. Co Vas motivuje k nakupu bézeckého vybaveni?
o Opotiebované vybaveni
o Vyhodna cena nového vybaveni
o Nové trendové vybaveni
o Jiné
3. Ktery z néasledujicich faktori je pro Vas rozhodujici pfi vybéru bézeckého

vybaveni?
Rozhodné¢ ano Spise ano Nevim SpiSe ne Rozhodné ne
Cena
Kvalita
Znacka
Material

Vzhled

4. Kde nejcastéji nakupujete bézecké potieby?

o Prodejny se sportovnim zbozim



o Specializované (béZecké) prodejny
o Supermarkety, diskontni prodejny (napt. Lidl, Kaufland apod.)
o Internet
o Jiné...
5. Kolik penéz ro¢né investujete do bézeckého vybaveni?
o Do 1000 K¢
o 1001-2500Kc¢
o 2501-5000Kc¢
o 5001-10000K¢
o Nad 10 000 K¢
6. V jaké ro¢ni obdobi nejcastéji nakupujete bézecké potieby?
o Jaro
o Léto
o Podzim
o Zima
7. Zajaké bézecké vybaveni utratite nejveétsi castku?
o Obuv
o Obleceni
o Zafizeni (napf. hodinky apod.)
8. Jak casto nakupujete bézeckou obuv?
o 1Xrocné
o 2Xrocné
o 3xavice
o Ménckrat nezZ je uvedeno
9. Jaky typ bézecké obuvi si nejcastéji kupujete?
o Silni¢ni
o Univerzalni
o Terénni

10. Jakou preferujete znacku bézecké obuvi?

o Nike

o Adidas
o Reebok
o Salomon

o Mizuno



o Jiné ...
11. Jste vérni jedné znacce obuvi?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSene
o Rozhodné ne
12. Jakou castku jste ochotni vynalozit za bézeckou obuv?
o Do 1000 K¢
o 1001-2000K¢
o 2001-3000Kc¢
o 3001 K¢ avice
13. Uspokojuje Vas nabidka bézeckého vybaveni na trhu?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSene
o Rozhodné ne
14. Co nejcastéji vyuzivate jako zdroj informaci pro vybér bézeckého vybaveni?
o Letéaky, katalogy
o Internet
o Rady a doporuceni ostatnich
o Jiné ...
15. Sledujete médni trendy?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
16. Byl/a jste po nakupu spokojen/a s bézeckym vybavenim (za poslednich 365 dni)?
o Ano
o Ne, (uved’te ditvod):
17. Jaky je VaS mésicni ¢isty piijem?

o Do 15000 K¢



o 15001 -20000 K¢
o 20001-30000K¢
o 30001 -40000K¢
o Nad 40 000 K¢

18. Jaké je Vase pohlavi?

o Muz
o Zena
19. Jaky je Vas vek?
o Do 20 let
o 21-30let
o 31-40let
o 41-50 let
o Nad 50 let
20. Jaky je Vs socio-ekonomicky status?
o Student
o Podnikatel

o Zameéstnanec

o Nezaméstnany(4)

o V dichodu

o Na matetské dovolené
21. Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

o Zékladni

o Vyuceny(a)

o Stiedoskolské

o Vyssi odborné

o Vysokoskolskeé
22. Ve kterém kraji bydlite?

o Hlavni mésto Praha

o Jihocesky

o Jihomoravsky

o Karlovarsky

o Kréalovéhradecky

o Liberecky

o Moravskoslezsky



Olomoucky
Pardubicky
Plzensky
StiedoCesky
Ustecky
Vysocina

Zlinsky



