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ABSTRAKT

Nazev: Vliv sportovnich celebrit na nakupni preference zékaznikii v oblasti cyklistiky

Cile: Hlavnim cilem této prace je zjistit, maji-li sportovni celebrity vliv na ndkupni

preference zakaznikl

Metody: V této praci jsme pouzili obrazky (fotografie) celebrit z oblasti cyklistiky.
Jednalo se o porovnani hodnoceni zékaznikti vzdy dvou fotografii, jedné
pouze jizdniho kola a druhé s jizdnim kolem a celebritou. Rozdil v hodnoceni
by mél vyjadiit, jestli a jaky vliv maji cyklistické celebrity na nakupni

preference zakaznikda.

Vysledky: Zjistili jsme, Ze sportovni celebrity opravdu ovliviiuji ndkupni preference
zakazniki. Mira vlivu se u jednotlivych celebrit lisi. Je zde vSak hodn¢ dalSich

faktori, které ovlivituji chovani zékaznikl. Vice v kapitole Vysledky.

Klic¢ova slova: vliv, celebrita, cyklistika, zdkaznici spotiebitelé



ABSTRACT

Title: Influence of sport celebrities on customer purchasing preferences in cycling

Objectives: The aim of this work is to find influence of sport celebrities on customer

purchase.

Methods: In this work we used pictures (photographs) of celebrities from the field of
cycling. It was a comparison of customer ratings of two photos each time,
one with bicycle only and the second one with the bicycle and the
celebrity. The difference in the scales should express how much and if

cycling celebrities influence customers' purchasing preferences.

Results:  We have found that sports celebrities really do influence customer shopping
preferences. The degree of influence varies from celebrity to celebrity.
However, there are many other factors that influence customer behaviour.

More in the Results chapter.

Keywords: influence, celebrities, cycling, customer, consumer
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1 UVOD

Cyklistika patfi mezi nejpopuldrnéjsi sporty svéta. Moznost ji provozovat prakticky
kdekoliv a kdykoliv ji otevira vetejnosti. Jedna se o sport, kde clovék potiebuje relativné

velké mnozstvi vybaveni.

Krom¢ otevienosti se tento sport miize pochlubit 1 velkym mnozstvim sportovnich
soutézi po celém svété — v Cele s Tour de France, kterd se kazdoro¢né tfadi mezi
nejsledovangj$i sportovni udalosti svéta. Silni¢ni cyklistika je oteviena fanouSkim a
moznost si béhem zdvod u takika sdhnout na hvézdy tohoto odvétvi prildkala uz miliony

lidi k tomuto sportu.

Pro cyklistiku, ostatné¢ jako pro vSechny sporty, je dulezité propojeni tymi a
zavodnik pro marketingovou komunikaci. Zavodit na kole, na kterém se pohybuji

legendy tohoto sportu, je snem pro mnozstvi malych i velkych fanouskd.

Vyrobei kol, prileb, bryli, bot, ale i dal§iho vybaveni se toho snazi vyuzit a
dlouholetymi smlouvami, partnerstvim s tymy nebo konkrétnimi zavodniky se chté&ji
nejen prosadit na zavodni poli, ale také vyuzit moznosti marketingové komunikace pro

zlepSeni pozice na trhu oproti konkurenci.

Cyklistika patii mezi finanéné velmi naro¢na sportovni odvétvi. Na nakup jizdniho
kola nékteti Setfi 1 roky a jeho ndkupu piedchazi peclivy a dlouhy proces vybéru. Soucasti
tohoto vybéru nejsou jen védoma, ale 1 podvédoma rozhodnuti. A mezi tato rozhodnuti se

Casto fadi i ta, kterd jsou uc¢inéna na zaklad€ marketingovych tahi.

To, jak nas ovliviuji celebrity daného sportu, je zavislé na velké fadé faktora. Vyuziti
podobného zpiisobu propagace vyrobki je v dnesni dobé prakticky povinnou soucasti
marketingovych nastroji spolecnosti. Podporovat hvézdy sportu je dilezité zvlaste

v dobé, kdy sila socidlnich siti je obrovska.



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Celebrity

2.1.1 Pojem celebrita
Pojem celebrita Ize pielozit jako stat se slavnym, ¢i byt oslavovan. Z Cambridge
dictionary (2024) mtizeme zjistit, ze se jedna o osobu, kterd je slavna ve sportu nebo

v zabavnim pramyslu.

Jedna se tedy o osoby, které jsou ve svém oboru oslavovany a jsou na Spicce
pomyslného ledovce. V cyklistice tuto definici splituji napf. Mathieu van der Poel, Wout
van Aert nebo Tadej Pogacar. Jedna se o jedince, jejichz pocinani v jejich odvétvi je

natolik silné, Ze je spole¢nost za to oslavuje a mnozi jedinci by je chtéli nasledovat.

Z jiného pohledu lze fict, ze do celebrit se zatazuji i cyklisté, ktefi svoji popularitu
neziskavaji jen diky svym sportovnim vykonim, ale i diky svému vystupovani na

socialnich sitich. Tato skupina osob je vSak velice specificka.

O influencerech jsem se zminil z toho divodu, Ze spravné zvladani socialnich siti
napomahd vySe zminénym zavodnikim 1épe budovat svoji znacku a dostat se do

poveédomi i necyklistické spole¢nosti.

Pro ucely propagace konkrétnich znacek je dobré, aby hvézdy/celebrity tohoto
statusu dosahovali dlouhodobé a bylo tak mozné¢ je spravné vyuzit. Pfi dlouhodobé slavé
stoupd jejich uplatnéni pro znacky a zvysuje se tak moznost, Ze dokaZou nékoho ovlivnit

a pfesvédcit. (Dugali€, Lazarevic, 2017)

2.1.2 Celebrity marketing
Pojem celebrity marketing mizeme podle (Halada 2003),chapat jako vyuziti
celebrit pro marketingové ucely. PouZijeme tak jejich slavu, abychom mohli Iépe

zviditelnit a propagovat nasi znacku.

Musime tak na mit mysli, ze celebrity jsou dulezitou soucasti znacky a jejich
spravna volba a vyuziti je klicem pro zlepSeni marketingové komunikace firmy. Spravné
promysleni toho, jak vyuzit v rdmci propagace hvézdy, je pro efektivni pouziti celebrity

marketingu jednou z klicovych vlastnosti. (Dugali¢, Lazarevi¢, 2017)



2.1.3 Vyuiiti celebrit ve sportovni reklamé

Ve sportovnim prostiedi je vyuziti celebrit pro marketingové ucely uplné béznym
prvkem. VétSina sportii by jiz v dneSni dobé nefungovala bez podpory znacek, firem,
zkratka vSech sponzorii. Vyuzivani celebrit je jiz dlouhodobou praxi. Praveé celebrity
z jednotlivych sportovnich odvétvi dokazou o mnoho zlepsit reklamu. Jejich vyuziti
pomahd firmam v mnohém. Z mnoha jiz provedenych vyzkumi na toto téma miZzeme
vypichnout n€kolik poznatkt, které 1ze vyuzit i v mé praci. Tyto poznatky se na prvni
pohled jevi jako zifejmé, ale jejich spravné vyuziti dokaze posunout marketingovou
strategii a jeji ispéch o nékolik urovni vyse. Z vyzkumu vyplyva, ze reklama, ve které se
nachdzi celebrity, se profiluje jako pozitivnéji hodnocend. UZ jenom samotné oc¢ekavani,
a tedy vnitini propojeni firmy s danou celebritou, motivuje spotiebitelé sledovat reklamu
nebo pfenos. Samoziejmé s kladnym hodnocenim reklamy spojené s celebritou stoupa i
kladné¢ hodnoceni a kladny nahled na produkt od moznych budoucich zdkaznik.
Celebrity mimo jiné mohou firmé pomoci. Diky svému pilisobeni ve spole¢nosti mohou
zménit vnimani firmy. Také mohou pusobit jako propojeni spolecnosti a moznych
zakaznik®. Jejich vyznam se miZe projevit i v kulturnich aspektech (Ericsson a

Hakansson, 2005).

Ze studie (Banyte, Stonkiene, Piligrimiene, 2011) vyplyva nékolik dilezitych
bodi pro pouZiti sportovnich celebrit v reklamach. Lze je aplikovat i na televizni pfenosy.

Vliv celebrit je tam zna¢ny a s reklamou tam Ize nalézt spoust podobnosti.

Z vyzkumu vys$la jedna informace, kterd zni jako obecné znama4, ale je dobré si ji
pfipomenout. Fyzicka atraktivita celebrity je dilezita a pocity, které jsou s tim spojené, a
vazby, jez se vytvaii u moznych zakaznikli, mohou byt klicoveé pro to, jak ziskat spravnou
osobnost pro marketingové ucely. | ptesto, ze fyzickd atraktivita se jevi jako podstatny
faktor, pro firmu by mélo byt mnohem podstatnéjsi, aby celebritu divaci, mozni budouci
zakaznici, uznavali a respektovali. Zbytek bodi, které ze studie prameni, se tyka spiSe
sportovnich celebrit propagujicich mimosportovni firmu. V cyklistice, diky tymim
sponzorovanym ruznymi firmami, je to piesto dilezité. Celebrity by mély brat zietel na
to, ze u vSech firem, které maji n¢jakou smluvni konexi s tymem, by mély vyuzivat praveé

jeji vyrobky a ukazovat tak svoji loajalitu s firmou.

Vliv celebrit na nakupni preference neni jednoduché téma, které navic nebude

nikdy mit pfesné¢ dand pravidla. Ovlivnéni v ramci jednotlivcl 1 skupin je rlizné a na
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kazdého plati néco jiného. Jednim z faktort, podle kterych se daji zakaznici rozdélit do
logickych skupin, jsou generace. Generace jsou skupiny lidi urcité vékové skupiny, u

nichz se da ptedpokladat, ze jejich chovani a to, co na n¢ plati, bude podobné.

Vyuzivani celebrit v reklam¢ je dnes kazdodenni zalezitost. Je to jedno
z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi. Jeho fungovani se méni kazdou chvili, a to je také
jeden z diivod, ktery souvisi s vySe zminénym. Toto téma a ,,odvétvi® nema pevné dana
pravidla. Nez by né¢kdo néjaké vytvoril, tak jiz nastavaji zmény. Navic kazdé spojeni
jednoho konkrétniho sportovce a konkrétni firmy ma své konkrétni parametry. (Banyte,

Stonkiene, Piligrimien¢, 2011)

Ve studii (Bush, Martin a kol. 2004), ktera se vénoval generaci Y v obdobi jejich
adolescence, je mozno najit dalSich nékolik bodi. Studie zkoumala, jak se zdkaznici
nachdzejici se v stavu hormonélnich zmén chovaji. Studie je sice starsi, ale pfesto jsou

zde stale zajimavé informace, které je dilezité brat v potaz i v dnesni dobé.

Pro mladé lidi jsou celebrity ¢asto vzory. Jejich plisobeni na lidi, ktefi si teprve
tvofi nazory a vytvareji si svét kolem sebe, dokaZou urcit jejich Zivotni drdhu. Je to velice
dillezity poznatek, ktery se od té doby stale vice pouziva pro ziskani klientely. V dnesni

dobé je to velice uzite¢né napt. pro vyuziti socidlnich siti.

U mladsich zédkaznikd byva ovSem problém s jejich finanénim zajiSténim. Jedna
se o skupinu zakaznik{, kterd je ve vétsiné ptipadl finanéné zavisla na svych rodic¢ich.
Pokud si tito zakaznici chtéji koupit néjakou veéc, musi o vyhodnosti této koupé presvédcit

jeste dalsi skupinu, své rodice.

Je tedy velice dllezité, aby tato marketingova komunikace byla spravné nastavena
a zaujala nejen mladi zakaznici, ale podpofila to 1 argumenty, které presvédei jejich

finan¢ni zdroj k ndkupu této véci. (Thangavel, 2022)

2.1.4 Image sportovce

Nase chovani jako zakazniki je ¢asto ovlivnéno nékym jinym. V dnes$ni dobé, kdy
mame spoustu prakticky shodnych vyrobkii od rliznych vyrobcet, je t€zké nachdzet
rozdily. Pokud se vyrobci snazi vyuzivat pro tyto ucely praveé celebrity daného sportu, je
potifeba myslet na mnozstvi faktor. Image sportovce tvoii mnoho aspektti posklddanych
dohromady. Kromé sportovnich vykoni, sem muizeme zafadit sociokulturni ndzory,

vystupovani na vefejnosti, chovani v rdmei socialnich siti atd. Ve vyzkumu (Kim, Seo,
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Chang, 2017) lze najit rozdil mezi reklamou, ve které je sportovec ve vykonu svého sportu
nebo tou, kde je oblecen do saka a zaujima relativné vazny pohled, tedy se jedna o dva
rozdilné zplisoby plisobeni na divaka. Pro ucely tohoto vyzkumu si vyzkumnici vymysleli
vlastni znacku, aby piedesli ovlivnéni a predsudkim, které by mohly vyzkum ovlivnit,

pokud by se jednalo o jiz existujici znacku. Sportovec byl vSak existujici.

Na rozdil od ostatnich vyzkumt se vyzkumnici zaméfili vice na pfenos image ze
sportovce na znacku, ale v rizném kontextu. Pfenos image ze sportovce na znacku je stale
velice individudlni otazkou. Jak 1ze predpokladat, i zde nejlépe funguje spojeni sportovec
a sportovni produkt. V dne$ni dobé, kdy socidlni sité ziskavaji stale vétsi moc, sili spojeni
sportovcll 1 s nesportovnimi znaCkami anebo piimo s né&jakymi produkty. Kazdé
jednotlivé spojeni s kazdou znackou ma svilj vzorec a musi do sebe perfektné zapadnout,
aby byl nejen sportovec spokojen s tim, kolik vydélava, a Zze mu vybaveni sedi, ale aby i
marketingové propojeni bylo naprosto piesné a spravné fungujici. Tedy aby oslovovalo

spravnou skupinu budoucich zakaznik.

Image sportovce miize fungovat i jako katalyzator a napt. dobry dojem, ktery
vytvari, mize zlepSit poSramocené zkusenosti spotiebitelit se znackou. Toto propojeni
musi byt tak silné, aby sportovcova image, dokazal zastinit predsudky nebo pieslapy jeho

pfedchtidcti a on tak dopomohl zdkaznikiim ke koupi vyrobku od dané firmy.

Kromé vySe zminénych véci je dalezité i1 zasadit sportovce do reklamy se
spravném kontextem. Jenom tak lze naplno vyuzit potencial daného spojeni. JelikoZ Slo
vSak o vyzkum, ktery byl provadén v laboratornich podminkéch, je potieba vysledky a
poznatky brat s lehkou rezervou, protoze mizeme v pfirozeném realném prostiedi od

spotiebitelt o¢ekavat trochu jiné, prirozenéjsi chovani (Kim, Seo, Chang, 2017).

Prokazatelny efekt, ktery se projevuje v ndkupnich preferencich zdkazniki, je
chovani celebrit. Zakaznici sleduji chovani celebrit na kazdém kroku. Pokud béhem
tohoto procesu spatfuji spoustu souvislosti se svym chovanim, ma na n€ propojeni znacky
s celebritou o to vétsi efekt. Cim se zakaznici vidi v celebrité, v jeho/jejich zvycich
gestech, zkratka vSem, tak tim lépe a jednodusSeji jsou pak schopni podlehnout propagaci
produktu pravé celebritou, se kterou se nejvice ztotoziuji. Jako efekt shody mezi
zakaznikem a celebritou je dulezitd shoda mezi celebritou a propagovanym vyrobkem.
Nejde jen o to, jestli je produkt ze spravné kategorie, ale jestli jsou vSechny detaily

v souladu s celebritou a jeho stylem zivota. Jde tak o to, aby znacka vybrala sportovce dle
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cilové skupiny, aby probéhlo souznéni mezi celebritou a co nejvice budoucim moznym

zakaznikem.

Souznéni je vSak efekt, ktery je potiebny, ale nemiizeme se bavit o tak velké
zavislosti i1 co se nakupnich preferenci tyka. Tyto dopady nejsou zcela zavislé, avsak jisté

propojeni zde existuje.

Souznéni s celebritou je ukaz, ktery by mély firmy znat a pouzivat k ptilakani co
nejvice zdkaznikl. Tento efekt je vSak rizny a funguje jinak v kazdém okamziku Zivota.
U mladsich zakaznik je tento efekt vétsi. Mladsi lidé maji méné vytvoreny obraz a dané
vzory a hodnoty a 1épe se z pohledu firem ovliviiuji a upravuji. Se stoupajicim vékem se
u spotiebitel vytvari hotovy obraz a spotiebitelé jiz vybiraji vice dle vlastni zkusenosti,
a tak je krom¢ spravné celebrity potfeba pridat i padné argumenty, aby piesvédcCily
zakaznika k ndkupu. Tim, jak zékaznici starnou, stavaji se konzervativngjSimi a jejich

ochota se ménit a zkouset néco nového se snizuje. (Kim, Seo, Chang, 2017)

Krom souznéni se znackou ma toto spojeni i druhotny efekt. Spotiebitel, nebo
v tomto piipadé spiSe fanousek mlze na zakladé vztahu k osobnosti, kterd vystupuje za

znacku a se kterou se ztotoziuje, znacku hodnotit. (Choi, Rifon 2012)

2.15 Spojeni znac¢ky a sportovni celebrity

Pokud se sportovec stane dlouhodobou celebritou, je dosaZzeno dlouhodobé
spoluprace. Pro firmy to pak znamen4, Ze reklamy a propagace dané znacky je v o€ich
zakazniki ihned spojena se sportovcem, ktery byl dlouhou dobu spojovan s danou

znackou.

Toto spojeni je poznat i v cyklistice, kdy u téch nejvehlasnéjSich hvézd nabizeji
tymy ale 1 dal§i sponzofi dlouhodoba partnerstvi, aby vybudovali silny vztah, ktery

dokaze ovliviovat i chovani spotiebitelt.

Kariéra kazdého sportovce je jako vSe v lidském zivoté Casové omezena. Je tak
dost pravdépodobné, ze po jisté dobé bude potieba celebritu nahradit. Prave ve chvili, kdy
piijde na fadu nova mladd hvézda, tak v ocich spotiebiteli dochazi nejprve
k pfedsudkiim, pozdé&ji pak ke pfimému srovndvani nejen, co se tyce vysledki, ale i
komunikace s divaky a obecné¢ komunikace a chovani mimo zavodni chvile. (Choi, Rifon

2012; Thangavel, 2022)

13



2.1.6 Chovani sportovnich celebrit

Rad bych zde zminil chovani béhem vykonu (zévodu), at’ uz se jedna o styl
fanouskiim. Zavodnikovo vystupovani a jeho chovani zejména k détem a mladistvym, je
velice dulezité. VSichni ho bedlive sleduji. Mladsi fanousci si vytvareji v celebritach své
osobnostni vzory. V souCasné dobé je prakticky povinnosti sportovnich hvézd se
prezentovat na socialnich sitich. Nejen pro mladé, ale 1 pro starsi fanousky je tak mnohem
jednodussi sledovat své oblibené hvézdy a jejich Zivot — nejen sportovni, ale i ten osobni.
Mladi lidé si vytvaieji v sportovnich hvézdach dost Casto i zivotni vzory a vzhlizi k nim.

Proto je potfeba spravné zachézeni s témito vSemi instrumenty.

Nazory sportovni hvézdy, jeji prispévky, fotky, nebo recenze na jednotlivé
vybaveni jsou nepostradatelnou soucasti zivota profesionalniho sportovce a ze vSech stran
je za to sportovec hodnocen. Dnes jsou na socidlnich sitich vytvéafeny celé marketingové
plany tak, aby dokazaly spolecné s celebritou ovlivnit chovani koncovych zakaznika a

docilit co nejvétsiho zaujeti konzumenti pro jejich znacku a rozsitovat si tak klientelu.

Praveé chovani hvézd, zejména pti vyuzivani produkt dané firmy, je podstatné pro
spravné vysledky v oblasti prodeje a dosazeni stanovenych cild. Je tedy velice dulezité,
aby hvézdy prokazovaly svoji loajalitu k vyrobkiim a znacce 1 mimo zavodni pouziti.
Dokazuji tim naprostou spokojenost s danym produktem. Toto poc¢inani nejen Ze posiluje
propojeni mezi firmou a sportovcem, ale také zlepSuje a posiluje minéni u vSech

spotiebiteld.

U sporti, jako je cyklistika, se tyto mySlenky dokaZou propojit pii dlouhych
televiznich pfenosech. Konzument ma tak mnoho €asu si promyslet svoji volbu. Pfitom
jsou zakaznikl vystaveni dlouhému pfimému kontaktu se produktem dané firmy a také s

jeho propojenim s cyklistickou celebritou. (Chen, 2004).

2.1.7 Vliv celebrit na chovani zakazniku

Celebrity jsou velice dulezitou soucasti marketingovych plant ve sportu. Jejich
spravny vybeér je kliCovy pro fungovani celé strategie znacky. Kazda znacka ma sviij jasny
styl a symboliku, do niz musi celebrita zapadnout. Netyk4 se to jen financni stranky,
hvézda musi zapadnout i svym smySlenim a dal§imi skute¢nostmi, aby spravné
reprezentovala firmu. Pfi spravné kombinaci hvézdy a firmy je mozné, Ze jeji pfitomnost

muzZe zvysit silu firmy pfi ndkupu zédkaznikd. Je tedy velice dilezité, aby firmy pouZivaly
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spravné celebrity a pfi shanéni novych tvafi firmy vybiraly nejen podle vysledkd, ale i
podle dalSich parametrti, jako je pravé sounalezitost se znackou nebo vystupovani

sportovce.

Ze studie (Dugali¢, Lazarevi¢, 2017), jez zkoumala vliv hvézd v tenisovém
prostiedi, mizeme zjistit mnoho dalezitych informaci. Tato studie ndm ukazala, ze 1idé si
ve sportu vzdy zvoli své oblibence, jejichz pfitomnost zvySuje jejich motivaci ke
sledovani. Utkani, kterych se ucastni jejich oblibenec, jim tak s velkou pravdépodobnosti

neuniknou.

Jejich z4jem o daného sportovce je navic velice dulezity i pro firmy, které se
rozhodly sportovce podporovat. Sportovec je hlavnim objektem vnimani pro
konzumenta, a tak je pro firmu dilezité¢ nenasilnym zptisobem podsouvat spotiebiteliim
své produkty. Ze studie pfimo vyplynulo, Ze pomérna ¢ast respondentl si je opravdu
védoma toho, Ze jejich ndkup je ovlivnén oblibenymi osobnostmi daného sportu. Tedy

pfimo nakupuji pod jejich vlivem.

Vliv celebrit mizeme pozorovat v riznych odvétvich. Z vyzkumu (Dugalic,
Lazarevic, 2017) vSak vyplyva, Ze ve sportu je vliv celebrit nejvyssi. Tento jev si piipusti
vice spotiebitelll nez napi. v kultufe ¢i médiich. Respondenti toho vyzkumu se také
shoduji na dalezitém bodu. Pfitomnost celebrity jim pomahd a zjednodusuje vnimani a
identifikaci znacky. Jejich ucast na propagacnich akcich pomahé identifikaci znacky a
zvySuje pozornost zakaznikil. Na zéklad¢ téchto informaci se vysledny vypozorovany

vliv nezda tak silny.

U tohoto vyzkumu, stejné jako u dalSich, které zkoumaji vliv, ktery ovliviiuje
chovani spotiebitele, je tedy dalezité pracovat s jistou skepsi. Autofi tohoto vyzkumu
poukazuji na to, Ze skepse, se kterou k nakupu pfistupuje zékaznik, by méla byt brana

v potaz 1 z druhé strany.

Z pohledu znacek (vyrobcl) je marketingova strategie zaméfend na vliv pies
slavného sportovce rizikovou. Jejich vliv se mé€ni a mnozstvi ovlivnénych zakaznikt
kolisa. Je vSak vzdy potieba vzit v potaz, o ktery sport se jedna. Tento vyzkum byl
provadén na tenisu, kde celebrity ovliviiuji pfipadné sledovani ¢i nesledovani daného

turnaje nebo i1 konkrétniho zépasu. (Dugali¢, Lazarevi¢, 2017)
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Jedna z metrik, kterd se ve vyzkumech objevuje, je vék. Vyzkumy Ccasto
zpracovavaji veék jako jednu z dalezitych proménnych u chovéani zdkaznikl. Vyznam
veku je dilezity a Casto muze urceni spravné veékové skupiny hrat dilezitou roli pfi
zhodnocovani vyzkumt. Podle vyzkumd, jako je napi (Yoshida, James, Cronin, 2013)
vyplyva, ze spiSe u mladSich ro¢nikii dochazi k castéjsimu ovlivnéni celebritami pii
nakupu. Vliv u mladsich zdkaznik je ¢astéjsi, 1 kdyz zde miizeme polemizovat, zda to

neni tim, ze jsou si ochotni vice pfipustit dané ovlivnéni.

Tento vyzkum také naradzi na dal$i bod, ktery miize vyrazné ovlivnit chovani
spotiebitele — inovace. Inovace v oblasti sportu, a nejen technologicky pokrok, dokazou
do zna¢né miry ovlivnit chovani spotiebitele. Nesouvisi to pouze s tim, jak a kdy inovace
firma uvede. Dulezitym faktorem také je, jak dokdZou dané firmy vyuzit sportovni
celebrity, které jsou propojeny se znackou a které se dost ¢asto na vyvoji daného produktu

podileli. (Yoshida, James, Cronin, 2013)

S inovacemi ve sportu je to vZdy sloZité. Asociace, federace a dalsi fidici organy
se pravidly snazi omezovat nové produkty. I v cyklistice tento jev najdeme a po obdobi
odvaznych pokust a inovaci v 90. letech byla od UCI (Mezinarodni cyklisticka unie)
zavedena specidlni pfisnd pravidla, kterd inovace do zna¢né miry omezuji. Pravidla jsou

vzdy postavena tak, aby chranila bezpec¢nost zavodnikd.

U inovaci je také dobré zminit, Ze dle pravidel Mezinarodni cyklistické unie je
zavedeno pravidlo, které dovoluje spojeni znacek a tymu a firem pro inovaci a uvedeni
novych produktii. Tedy vyuziti celebrit pro testovani a propagaci. Je zde také ovSem
stanoveno 1 dlilezité pravidlo pro béZné koncové zédkazniky, a to, Ze po ukonceni testovani
a uvedeni na trh musi byt feSeni (novinka) volné dostupné pro vSechny zakazniky, a to ve
stejné technologické podobé&. Toto pravidlo ovsem byva firmami a jezdci zneuzivano.
Casto se zejména v cyklistice setkavame u kol profesionalii (celebrit) s napisy jako test,
¢1 prototype. Byva to vyuzivano hlavné pro zisk konkuren¢ni vyhody, protoze pii uvedeni
na trh musi byt dostupna veskera specifikace daného produktu a tim 1 odkryta ptipadna

novinka a jeji potenciondlni vyuziti konkuren¢nimi firmami a zadvodniky. (UCI, 2024)

Propojeni sportovci s produkty a znackami je dnes velmi ¢astym marketingovym
nastrojem. Propojeni téch spravnych sportovcl se spravnymi produkty mize byt kli¢em
k uzitecnému a efektnimu zplsobu marketingové komunikace. Spole¢nosti by mély

vyuzivat ty spravné kvalifikované sportovce, aby byla jejich reklama co nejefektivné;jsi.
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Rozhodovani spotiebiteld je Casto ovlivnéno tim, které sportovce znacka podporuje a
diive podporovala. Velkou roli vSak hraje taky konkrétni sport. Mira, jakou sportovci
ovlivni spottebitele pii konecném nakupu, bude velice rozdilna. U prace (Sato et al.,
2016) je mira vysoka, avSak zkoumanym sportem je kolektivni sport, a tak u mé préce,
kde se budu vénovat sportu individudlnimu, bude tato mira uplné jina. Rozdil netvoii jen
sport samotny, ale i znacky a sportovci, ktefi jsou pravé na vysluni a ovliviiuji tak

spottebitele celosvétove. (Sato et al., 2016)

Zkoumany efekt mize byt dvoji. Jak pozitivni, tak i negativni. V tom pozitivnim
sméru muze byt povzbuzujici a dopomoci spotiebiteli se rozhodnout pro koupi daného
vyrobku. V tom negativnim smyslu v§ak miiZze spottebitele odradit. Spotiebitel milize
nabyt védomi, Ze neni tak dobry pro dany produkt. Lze se domnivat, Ze bude tento efekt
zakryvat nedostatek penéz nebo jiny osobni problém spotiebitele. Bude to tedy spiSe

vymluva.

Dalsi otazkou je, jak si zdkaznici uvédomuji vliv celebrit na osobni ndkupni
strategii. Jejich vliv miize byt vétsi, nez si spotiebitelé dokazou uvédomit. (Sato et al,

2016)

V literatufe narazime i na koncept ,,zdkaznickd hodnota znacky* (angl.
Customerbased brand ekvity*) (Keller, 1993), ktery odkazuje na zédkaznické védomosti
spojené s brandingovou kampani. MiZeme to chapat tak, Ze image znacky a povédomi o
ni jsou jednim, ne-li hlavnim zdkladem znacky. Dle tohoto autora bylo diky tomu mozné
vytvofit silné propojeni se znackou. Toto propojeni pomédhd vzniku dobrych
marketingovych kampani, kde se daji vyuZzit sportovci (cyklisté). Reakce spottebitelii by
méla nasledovat a byt az reakci na jiZ vzniklou kampan. Pokud toto potadi bude dodrZeno,
bude jednodusi povédomi o znace rozsifit. Tady v této fazi mohou sportovci dobie

poslouzit jako nositelé této kampané. (Smith, 1992)

Hodnota znacky nejCastéji roste se zadkazniky, ktefi se o znacku zajimaji (Lassar,
1995). S jejich zvétsujici se divérou roste i jejich ochota a pravdépodobnost, Zze budou
ochotni zaplatit vice za produkty dané znaCky. To vychazi z né€kolika jednoduchych
hledisek. Tato hlediska jsou na pohled velice jednoznacna, ale je velice uzitecné se jich
drzet. Je jich celkem pét. Prvni se tyk4 divéry. Znacka plni své funkce podle toho, jak
byla navrzena. Vlastnictvi a ndkup produkti dané znacky je spojeno se spolecenskou

image znacky. Treti hledisko je zamétfeno na citové poutu spotiebitele ke znacce. Je zde
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sentimentalni pouto a uznani spotiebiteltl. Ctvrté hledisko mluvi o rovnovaze hodnot a
funkei znacky. Posledni, paté hledisko, je jednoduché. Musi byt divéra spotiebiteld ve

znacku. (Netemeyer, 2004)

Je dulezitd 1 spravna reakce firmy na zdkaznické reakce, které pochazeji z
kampani. Portfolio znacek na trhu se stale rozsifuje, a tak image znacky hraje u zakaznikt
¢im dal vétsi roli pii vybéru produktu. Spotiebitelé hledaji co nejvétsi soulad se znackou
a jeji image. Clovék vybira vysledny produkt podle sebe a snaZi se, aby viechny jeho
schopnosti, vlastnosti nebo i filozofie se shodovaly se znackou. Kontext je rozdilny, avSak
vysledné propojeni je velice dulezité. Spole¢na image totiz spotiebiteli vyrazné

zjednodusi rozhodovani.

Sponzoring mize mit nékolik efektl. Efekt sponzoringu mtize ovlivnit i chovani
vetejnosti (spotiebiteld) ke sportovcim, ale 1 k tymim. Zména sponzora muize tedy
posilit, ale také zhorSit vztah mezi sportovci a spotiebiteli a tymy. Nelze opominout ani
efekt pasobici na firmy (sponzory). Na né se pienasi, jak je vniman tym nebo sportovec,
pro jehoz podporu se rozhodnou. Je tedy velice dulezité rozhodovat, koho a do jaké miry

podporovat. (Chen, 2011)

Firmy doufaji, ze na zaklad¢ toho, zZe si je spotiebitelé propoji s jejich aktivitou v
oblasti sponzoringu, budou upfednostnéni pii kone¢ném vybéru produktu. Jako vse
ostatni, 1 toto mize byt spojeno s opaénym efektem. Spotiebitel miZe nabyt védomi, ze
se firma snazi velkou komercionalizaci a aktivitou v oblasti sponzoringu podbizet. Tento
postoj, tak mize odradit spotiebitele od ndkupu. Firmy (korporace) by mély ptrikladat
velkou dilezitost nazoram spotiebiteltl a mély by si svoji aktivitu v oblasti sponzoringu
fadné promyslet. Ze sponzoringu je potfeba mit kyzeny efekt, jinak se mlize jednat ztratu

v nékolika dilezitych oblastech. (Chen, 2011)

I ptes vSechny klady 1 zapory je komer¢ni podpora sportu nezbytna. Bez ni by
sport na profesionalni irovni nemohl fungovat, zejména ve sportech, jako je cyklistika,
kde jsou tymy zavislé, neschopné ptezit bez podpory velkych (globalnich) firem. Zde je
vSak velice tenkd hranice, aby byla komercializace dostatecna pro existenci, ale aby

nebyla na druhou stranu zase pfiliSna.

Tyto vSechny marketingové aktivity se pak odrdzi ve vnimani znacek v ocich

spotiebiteld. Spotiebitelé jsou velice citlivi na vnimani propagace a pokud se firmy snazi
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pfilis dostat pod kizi, dosahuji spiSe opaku. Na zaklad¢ toho pak spotiebitelé zacnou spise

tihnout ke konkurenci. (Chen, 2011)

2.2 Spotrebitel

2.2.1 Chovani spotrebiteli

Chovani spotiebitelti ve sportu je velmi specifické. Jednd o velmi ojedinélou
skupinu lidi, jejichz nakupni preference a chovéni pti nakupu lze jen tézko pfirovnat
k jinému obchodnimu odvétvi. Pokud tento jev budeme navic zkoumat u tak specifického
sportu, jakym je cyklistika, uvidime, Ze spotfebni strategie se od ,,bézného* chovani
zakaznika 1i$i. Nakup sportovniho vybaveni neni zékladni fyziologicka potieba a lidé se

k ni dostavaji az v situaci, kdy usetfili dostatecné procento svého diichodu.

Pti vyzkumech, kdy se zjistovalo chovani spotiebitell v oblasti sportu, se casto
porovnavaly rozdily v jejich chovani pfi nakupu véci kazdodenni spotieby a pti ndkupu

sportovniho vybaveni. (Netemeyer, 2004)

2.2.2 Generacni rozdily v chovani spotrebitelii

U nékupu sportovniho vybaveni nehraje tolik roli pohlavi spotiebitele. Nakupni
preference se vice deli dle sportovniho odvétvi. Chovéni spottebitelit ve sportovnim
prostiedi se v Case vyrazné¢ méni. Stile vSak lze fici to, co tvrdi (Stevens, Lathrop,
Bradish;2005).,,Sport je stale charakterizovan horlivymi loajalnimi a vasnivymi fanousky,
kteri prozivaji silnou a zdstupnou identifikaci s hraci a tymy. Zustava jednim z mala
produktii, ktery produkuje poutavé zazitky a stava se soucasti kolektivnich vzpominek.

(Stevens, Lathrop, Bradish; 2005)

I ptesto, Ze si zachovava sportovni spotiebitel jistou specificnost, je jeho chovani
pro stranu nabidky. Chovani spotiebitelli se meéni a jeho specifi¢nost je stejné jako u
jinych véci pfisuzovana loajalité. Loajalita k tymu mize Casto vést i k ndkupnim
preferencim. Z pozice fanouska se doty€na osoba diky loajalité stane zadkaznikem firmy,

kterd podporuje dany sportovni tym.

Sice jsou vyzkumy provadény spise na kolektivnich sportech zejména z prostiedi
USA, ale i tak je miizeme pouzit pro cyklistiku. V tom sportu jde sice o individualni
vysledek, ale zejména nejsledovanéjsi verze tohoto sportu, silni¢ni cyklistika, je také
kolektivnim sportem. Z vyzkumu (Bushe, Martina, 2004) vyplynulo, Ze je zde vyS$si mira

loajality. Loajalita i dalSi faktory, které byly podstatné u tohoto vyzkumu vSak ale
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vyvratily pfedchozi tvrzeni, ze sportovni trh se chova naprosto odlisné nez jakykoliv jiny
trh. Fungovani sportovniho trhu i s ohledem na vSechny marketingové nastroje je velice
podobné jakémukoliv jinému trhu, kde se nakup opakuje. I kdyz je opakovany nakup
sportovniho vybaveni pro spottebitele trochu odlisny nez opakovany nakup jiného zbozi,
1ze na n¢j podle tohoto vyzkumu aplikovat bézné marketingové principy. Ukazuje se, Ze
prace se spotiebiteli je tedy trochu jednodussi, nez se zdalo. Pohledem tohoto vyzkumu
se mize zdat, ze ve sportovnim prostiedi lze pracovat se zakazniky stejné, jako
v kterémkoliv jiném odvétvi, 1 presto zakaznik v prostfedi sportu zachovava svoji

jedinec¢nost.

Generacni rozdé€leni a zmény, které jsou v ramci jednotlivych generaci viditelné,
jsou velice dulezité i pro mnozstvi marketingovych vyzkumil. Generace Z jsou lidé, ktefi
se nachazi ve véku, kdy vstupuji do pracovniho procesu. V ramci jejich marketingového

chovani se u nich setkdvame se spoustou zmén v porovnani s predchozimi generacemi.

Pro tuto generaci je mnohem jednodussi orientace v dnesni informacni éte. Oproti
predchozim generacim v této dob¢ vyrostli a jsou schopni 1épe zpracovavat obsah, ktery
na né ,,ato¢i* ze vSech stran. Dle vyzkumu (Thangavel, 2022) Ize rozdélit tuto generaci
do nékolika skupin podle toho, na co se pii ndkupu zamétfuji. Pro tuto praci jsou
zajimavou skupinou tzv. zdkaznici dbajici na znacku. Vyzkum potvrdil, Ze tito zakaznici

dbaji na znacku a jsou presvédceni o tom, ze pouze znamé znacky jim dokézou nabidnout

spravnou kvalitu vyrobku. Tito zdkaznici tolik nefesi cenu.

Je dulezité upozornit, ze na tyto zakazniky je dobré se zaméfit pii propagaci
privatnich znacek a uc¢inné na né pusobi propagace za pomoci znamych celebrit a
reklamy. Pro tuto skupinu zdkaznikl, vyznacujici se finanénim dostatkem, se nevyplati

vytvaret kompromisy ohledné kvality. Tyto kroky by obchodu pouze uskodily.

Nakupni preference generace Z se 1i$i oproti generacim minulym. U této generace,
jak z vysledkt tohoto vyzkumu vyplyva, neni takova loajalita ke znatkam. Naopak je tato
generace, vice analyticka a je schopna porovnavat ceny jednotlivych produktd, zejména
pfes internetové zdroje. Kvili zméné chovani oproti pfedchozim generacim autofi
upozoriiuji na nutnou zménu v oblasti marketingu a marketingovych strategii, které¢ je

potieba na tuto generaci tieba zaméfit. (Thangavel, 2022)
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2.2.3 Spojeni znacky a spotiebitele
S komercionalizaci a sponzoringem vznikaji i problémy. V univerzitnich ligach v
USA vznikaji skandaly a korupce nejéastéjsi pravé ve spojeni s komercionalizaci. Toto je

ptresné piiklad, kdyz jdou marketingové aktivity az za rimec povoleného.

Zde stejné jako u spousty dalSich véci v zivoté hraje velkou roli psychologicky
efekt. Namisto klasické reklamy vznikd vétsi pouto mezi firmou a budoucim
spotiebitelem. To pouto vznika at’ uz ve spojeni s tymem (staji), udalosti nebo ve spojeni
se sportovcem. V poslednim ze tii ptikladl se jednd o nejvice osobni formu. Pokud je
prostiednikem této marketingové komunikace zévodnik, je zde spousta osobnich

(lidskych) vlastnosti, které toto propojeni mohou posilit nebo naopak zcela znicit.

U né&kterych spotiebitelil se miiZzeme setkat s tim, Ze pouto s danou znackou je od
ran¢ho mladi tak silné, ze v dospélosti jednotlivci jiz nevahaji a bez rozmysleni nakupuji
pravé produkty dané znaCky. U takovychto spotiebitelii, je pak zapotfebi padnych a

velkych argumentt, pro to, aby svoje rozhodnuti zménili.

Dalsi skupina spotiebiteld si postupem casu oblibi jeden specificky typ zbozi a
pokud u néj nenastanou velké zmény, tak jej nakupuji stale bez vétsiho rozmysleni. Pokud
vSak u téchto spotiebiteli dojde k bodu a chuti po zméné, jedna se o skupinu, ktera je
schopna nejvice ,hltat“ spojeni rady a reklamy. Jsou vtu chvili jednim z nejlépe

dosazitelnych cila.

Nesmime opomenout ani skupinu fanousk, ktefi maji silny, velice loajalni vztah
k danému sportovci nebo tymu. Za tyto fanousky vlastné nakupuje jejich oblibeny tym
nebo oblibend hvézda. Je jim Uplné jedno, co to je, ale kdyz to pouziva oblibeny tym ¢i

celebrita, musi to prosté byt dobré i pro n€. (Chen, 2011)

U velké skupiny spotiebiteli je proces vybéru produktu ovlivnén vztahem k jedné
urCité znacce. U mlads$i generace se Casto predpoklada, ze existuje vztah mezi
sledovanymi znackami na socidlnich sitich a vztahu ke znacce. Z vyzkumu vsak vyplyva,
Ze tento vztah neexistuje v takové mife, jak se prfedpokladalo. Jedna spiSe o vztah, kdy
mladi nesleduji socidlni sité¢ kvili vztahu ke znacce, ale Ze sledovanim socialnich siti

téchto znacek zlstdvaji v obraze a blizkosti jednotlivych trendt.
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Nekteti z i€astnikti popsali dilezité faktory, které je ovliviiuji mnohem vice nez
socialni sité. Mezi témito divody nalezneme napi. divéru nebo ochotu zaplatit vice za

kvalitni zboZi.

Faktorem, ktery také ptisobi na jednotlivé respondenty, je i uspéch a viditelnost
znacky. Tento faktor je velice podstatny pro spoustu zakaznikd, i kdyz si jeho vyznam a

fungovani nepiipoustéji.

V chovani a vnimani ve vztahu ke znacce se mezigeneracné li§i. U starSich
zakaznikli (Generace Y) miizeme pozorovat mensi rozpéti a rozdil mezi znackami.
Mtuzeme je tedy shledat loajalnéj$imi ve vztahu k urcité znacce. DalSim jevem, ktery
muzeme u této generace pozorovat, je divéra a pocity bezpeci, ktery je pro né mnohem

typictéjsi nez pro mladsi generaci.

Naopak u mlads$i generace je ziejma vétSi diverzifikace produktt. Mladsi
zakaznici jsou nazorove vice rozmaniti a maji vztah i k jiné skuping€ vyrobkii nez generace

star$i. (Coelho, Rita, Santos, 2018)

2.2.4 Vliv multimédii

V dnesni dobé jsou multimédia v prostfedi marketingu velkou silou. Multimédia
jsou velice vlivna. Protind se zde né€kolik vlivl. V televiznich potadech je spravné
propojeni jednotlivych vlivi dilezité. Setkava se zde vliv samotné televize, ktery se zde
potkava s image znacky a image sportovce. U image sportovce je velmi podstatnd i jeho

diivéryhodnost vii¢i budoucim spottebiteltim.

Navrhnout model, ktery by spravné fungoval pro vSechny tfi strany a zlepSoval
jejich vzajemnou kooperaci, by jisté pomohlo spousté lidé. Nelze vSak prokézat vliv

vSech tfech stran.

vvvvv

televizni potad. ,,Kromé image znacky ma primy vliv na motivaci ke konzumaci televizniho

poradu také faktor ditveryhodnost celebrit.* (List, Post, 2013).

Ovsem je dulezité si pfipomenout, Ze pravé spojeni diveéryhodnosti celebrity a
image znacky je ¢asto hlavni silou, které vede, k tomu, Ze divaci si vyberou pravé tento
potad. Spojeni celebrity a image znacky by nemély byt hodnoceny zvlast, ale vzdy jako
celek. M¢li bychom se tedy vyhnout rozdéleni téchto dvou kategorii pii tvorbé

marketingovych strategii.

22



Skladani produktii by vzdy mélo byt vytvareno tak, aby pfi prezentaci vyvolalo u
spotiebitele kladnou reakci. Firmy by se tedy mély zaméfit na to, aby pfi vybéru

spravnych spojeni dvou raznych firem mély z toho profit obé.

Jednim z hlavnich doporuceni vychézejicich z této studie je, ze by sila obou firem
méla byt stejnd. Kromé sily firem se uvadi, ze jejich znamost by u budoucich divakt/
spottebiteli méla byt piiblizné stejna, aby obéma firmam zvySovala moznosti a silu na

trhu.

I u stejné silnych znacek mohou byt mén¢ zavedené znacky dobrym kandidatem
pro pozitivni vnimani a zvySeni sily. Kombinace s méné zavedenou znackou muze byt

vyhodna, pokud se jedna o znacku z néjakého specifického segmentu. (List, Post, 2013)

2.3  Efekty

2.3.1 Asimilacni efekt

Jedna se o psychologicky efekt, ktery popisuje, jak moc se uroveii uspokojeni blizi
oc¢ekavanym hodnotam (Ota 2014). Tento efekt je jednim ze dvou efektil, které mizeme
pozorovat u reklam a dle ného mizeme do jisté miry také zkoumat, jak uspésna dana
reklama je. U tohoto efektu se nejen zkoumd mira uspokojeni pii vyskytu sportovni
celebrity. Popisuje také, jaka je reakce, kdyZ se v reklamé objevi hvézda z jiné branze,
napf. umélec, nebo co se stane, pokud je reklama bez piitomnosti jakékoliv znamé

osobnosti.

Pravé fungovani psychologickych efektt je velice dilezité a je tieba ho spravné
vyuzit. Fungovani tohoto efektu pomah4 urcit, na co se mdme zaméftit, aby mira zaujeti a

nasledného vlivu byla u spotiebitele co nejvyssi.

Ovsem projev a fungovani tohoto efektu je spiSe hypotéza. Jeho presné prokazani
je velice t€zko méfitelné, skoro nemozné. Efekt je popsan, lze ho vyuzit, ale pfesné

hranice jeho vyuziti nelze definovat (Ota, 2014)

Celkové mizeme mluvit o asimilaénim efektu spisSe jako o tom kladném. Pokud

je urcen, jedna se spiSe o vyvolani kladné emoce.

2.3.2 Kontrastni efekt

U kontrastniho efektu se naopak dostdvame spise k negativnimu hodnoceni. U

tohoto efektu pozorujeme srovnani, které je negativni.
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Negativni emoce (kontrastni efekt) vychazi z toho, Ze diive si spotiebitel spojil
danou reklamu nebo danou emoci s osobou, ke které ma velice kladny vztah. Kvili tomu
prichazi pii dalsim ,,reklamnim spojeni®, kdy se ve spojeni se s produktem dané firmy
objevi nova celebrita, srovnani s ptuvodni celebritou. I kdyby byla nova tvar sebelepsi,

bude ji spotiebitel vystavovat srovnani s celebritou ptivodni.

Z pohledu tohoto efektu je pro novou tvar strasné obtizné znovu zaujmout a

piesvedcit spotiebitele. Pro to se snazi firmy vyvarovat tohoto efektu.

V porovnani obou efektl se firmy snazi u reklam dosahnout spiSe asimila¢niho

efektu. (Sato et al., 2016)
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3 CILE

Tato prace ma za cil zjistit, jak velky je vliv celebrit v oblasti cyklistiky na nakupni
preference spotiebiteltl. Cile prace bude zjisStovan na zdklad¢ vyzkumu, ktery bude
obsahovat aktivaci pomoci svétovych hvézd cyklistiky. Nejprve predlozim respondentim
fotografie samostatnych kol. Nasledn¢ jim piedlozim fotografie, které kromé kol budou
obsahovat i profesiondlni vybrané cyklisty. Jedna se o celebrity dan¢ho sportu. Tedy ty
nejlepsi z nejlepsich. Vybiram takové hvézdy, u kterych predpokladam, je budou znat i
lidé, kteti nejsou tak fikajic fanaticti cyklisté. Bude mé tedy zajimat, jak velky vliv maji

cyklistické hvézdy na preference spotiebiteld.

K tomu se véaze nékolik dil¢ich cilt, které vychazi z dotazniku. Prvnim z nich
bude porovnani skupin respondentl jednotlivych skupin. Skupiny respondentli budou
urceny dle rozdéleni v dotazniku, a to podle toho, jak hodné se cyklistice vénuji. Rad bych
porovnal odpovédi respondentli jednotlivych skupin, a zjistil tak, zda se u jednotlivych
skupin 1isi.

Respondenti mi v dotazniku také sdélovali, jaka maji ted’ praveé kola a jaka jsou

jejich kola vysnénd. Rad bych zjistil, jestli 1ze vypozorovat néjakou urcitou souvislost

mezi jejich zodpovézenymi otazkami a jejich reakcemi na dané fotografie.

Mezi fotografiemi se nachazi jak horska, tak silnicni kola, a tak bych rad zjistil,

zda je néjaka souvislost mezi obodovanymi fotografiemi a kolem, které lidé vlastni.

Vsechny cile prace jsou navazany cil hlavni, a to pomoci fotografii zjistit, jaky
vliv maji na spotiebitele béhem nakupnich preferenci. Rad bych zjistil, jestli existuje
n¢jaka vyrazna souvislost mezi vlastnénymi koly a reakcemi respondenttli, a urcil tak

jejich nakupni preference.
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Analyza jednotlivych fotografii

Celkova analyza vlivu

Vyhodnoceni efektu pro marketingovou komunikaci

10. Porovnani vysledki s teoretickou ¢asti
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5 METODIKA

5.1 Design studie

Zakladem této studie bude studie provedena autory (Sato a spol. 2016). Studie
pracuje s aktivaci reklamy sponzoringu. V této studii dostali respondenti nejprve
reklamni obrazky firem bez samotnych hvézd, a snazili se zodpovédét, jak moc je
ovliviluje fotografie dané firmy a motivuje k ndkupu dané firmy. Pomoci Likertovy
sedmibodové skaly reagovali respondenti na tyto stimuly. Nasledn¢ jim byla piedlozena
fotografie s aktivaci. U této fotografie dostali informace o hraci tykajicich se jeho
vykont v uplynulém obdobi a také informace tykajici se jeho propojeni s danou firmou.
Pomoci sedmibodové §kély bylo vytvofeno hodnoceni a nésledné byly porovnany
vysledky pted aktivaci a po ni. Vyzkum tedy zjistoval, zda ma tato aktivace vliv. (Sato

et al., 2016)

Svoji studii zalozim na stejné zakladu jako vySe zminéni autofi. Bude také
zkoumat aktivaci a vyuziti cyklistickych osobnosti v marketingové komunikaci.
Jedna se o individualni sport, kde v n€kterych odvétvich hraje tym roli. Ov§em role

tymu bude nesporné mensi nez v basketbalu.

., Marketingova komunikace je chapana jako komunikace se zdkaznikem je
nesporné nejviditelnejsi soucasti marketingu. “ (Foret, 2003). A prave jeji ucinnost
pomoci aktivace prostfednictvim celebrit budu zkoumat.

Tuto aktivaci v marketingové komunikaci budu zkoumat pomoci dotaznik.
Vyzkum budu provadét na dvou skupinach respondentii. Skupina respondenti budou
aktivni cyklisté, kteti se tomuto sportu vénuji pravidelné, jak ti vykonnostni az
profesiondlni, tak ti co se tomuto sportu vénuji na hobby Urovni, ale Uc€astni se
amatérskych cyklistickych zavoda. Tito lidé, se v cyklistické prostfedi pohybuji
celkem pravidelné. Nakup kol, ale i jiného vybaveni je u nich celkem pravidelnou
zalezitosti. Ve vzorku bude zastoupena 1 skupina respondenti, ktefi nemaji tak silny

vztah k cyklistice. Jejich ucast bude slouzit pouze pro piipadné porovnani.

5.2 Vyzkumny soubor

Vyzkumnym vzorkem této bakalaiské prace bude skupina piiblizné¢ 100

respondentl u nichz bude rizny vztah k cyklistice. VétSina vyzkumného vzorku by
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se méla cyklistice aktivné¢ vénovat. To znamend, Ze budou vykonnostnimi nebo
zavodnimi cyklisty nebo aktivnimi cyklisty. U osob ve vékové kategorii 40+ vyuziji
skupinu respondentti, ktera se jiz vykonnostné, ¢i zavodn¢ cyklistice nevénuje, ale
bylo tomu tak u nich v minulosti. Tito lidé cyklistikou stale ziji a maji o cyklistice
stale velky ptehled a sleduji ji velice pravidelné.

K tomuto vybéru vyzkumného vzorku médm hned nékolik davoda. Pro
skupinu lidi, ktefi se v cyklistickém prostfedi pohybuji bude snazsi dotaznik vyplnit,
protoze nebudou mit problém poznat jednotlivé cyklistické hvézdy. Dale pak budou
znat 1 vS§echny vyrobce kol a pravdépodobné i modely, tim padem bude pro n¢ snazsi
cely dotaznik zodpovédét. Dalsim diivodem je komunita, ve které se pohybuji. V
socialni bubliné, ve které Ziji, jsou kolem mé¢ lidé se vztahem k tomuto sportu, jako
mam ja. Bude tedy pro m¢ nejsnazsi oslovit pro zodpovézeni dotazniku prave tuto
skupinu. Ptredpokladam také, ze tato skupina zakaznikl, bude jiz znat vSechny
cyklistické hvézdy, které budou v dotazniku zobrazeny na fotografiich. Mohlo by se
tedy u nich projevit, Ze maji néjaké zavodnika radi, fandi néjakému cyklistickému
tymu atp.

Byl bych rad, kdyby se ve vyzkumném vzorku objevila i skupina
respondentd, jejichz vztah k cyklistice nebude tak silny. Bylo by to dobré pii analyze
vysledkl pro porovnani vlivu cyklistickych celebrit na skupinu spotiebiteld, pro které
neni cyklistiky prakticky kazdodenni naplni Zivota. Rad bych aby tato skupina
respondentli, byla casteCn¢ zastoupena, ne vSak vice nez jednou tfetinou
z respondenttl.

Respondenty dotaznikli budou dospéli lidi. Lze to odivodnit nékolika
argumenty. Prace se zabyva vlivem cyklistickych celebrit na nadkupni preference
zakaznikl v oblasti cyklistiky. V dotazniku se zaméfuji na nakupni preference u
Jizdnich kol. Jizdni kolo je pomérné¢ draha zalezZitost a jeho nakup byva velice peclivy
a vybér spravného jizdniho kola trvd pomérné¢ dlouho. Pokud bychom se bavili o
kategorii mladsi 18 let, nenalezneme velké mnozZstvi mladistvych, ktefi by méli tak
velké uspory, aby si mohli dovolit jizdni kolo takové hodnoty, kterd se v praci

objevuji.
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5.3 Konstrukce dotazniku

Prvni ¢asti dotazniku budou obecné otazky. V tomto vyzkumu se nebudu ptat
na pohlavi. SpisSe bych rad zanalyzoval jednani jednotlivych vékovych skupin. Budu
tedy zacCinat vékem.

Dalsi otazky se budou tykat vztahu respondentii k cyklistice. Budu se
dotazovat, zda je jejich vztah Cisté na bazi volnocasové aktivity, nebo k cyklistice
maji i pracovni vztah. Budu zjistovat pouze mensi mnozstvi tidaju, které bych mohl
pozdé&ji porovnavat s posledni, nejdiilezitéjsi casti dotazniku, a hledat zde piipadné
souvislosti.

Ve tieti ¢asti dotazniku se zaméfim na jizdni kola respondentii. Bude mé
zajimat, jaké jizdni kolo vlastni a také se budu zajimat o jejich vysnéna jizdni kola.
Nejprve si na zdklad€ parametrii vyberu cyklistické hvézdy, celebrity. Bude se jednat
o nejvyznamngéjsi celebrity tohoto oboru. Faktory, které budu zahrnovat do vybéru,
budou jejich uspéchy, jejich marketingova sila a napt. i jejich dlouhodobé smlouvy a
znamost mezi béZznou populaci. Ve vyzkumu bych chtél mit zastoupeny dvé
nejzndméjsi a nejrozsirenéjsi cyklisticka odvétvi, a to celebrity ze svéta horskych kol
a celebrity ze svéta silni¢ni cyklistiky.

Po vybéru cyklistickych celebrit bude nasledovat vybér fotografii. Podle
vybranych celebrit vyhledam kola danych celebrit, ale v podobé béZné dostupné na
strankéch vyrobce. Bude se tedy jednat o béZné prodejna kola. Fotografie by mély
nejlépe pochazet piimo ze stranek vyrobcti nebo prodejen. Mélo by se jednat o stejny
rok modelu a vybavové co nejvice identicky model, tak aby riznd vybava
neovliviiovala respondenty dotazniku, a redukoval jsem tak u cyklistli rozhodovéni
dle vybavy.

Ke vSem fotografiim bude poloZena stejnd hypoteticka otazka, ktera bude
jasn¢ definovana, aby nemohli respondenti pfemyslet o né¢jaké limitaci, co se tyka
napt. jejich finan¢nich moznosti. U kazd¢ fotografie bude stejna Skéla od 1 do10, kdy
hodnota bodu jedna bude nazvana jako ,,v Zddném pripadeé bych si nekoupil(a)“ a
hodnota bodu deset bude ,, urcité bych si koupil(a) “.

Po zodpovézeni prvni poloviny fotografii se respondenti dostanou do druhé
Casti, kterd bude obsahovat fotografie stejnych kol, avsak i s cyklistickou celebritou.

Otazka a moznost odpovédi bude uplné stejnd, jako v prvni ¢asti. Fotografie jesté
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prohédzim, tak aby Cast, kde se nachazi cyklistické celebrity, byla sefazena jinak nez
prvni ¢ast, kde jsou samotna kola.
To bude posledni a kli¢ova Cast dotazniku. Prvni tfi ¢asti slouzi jako tivod a

pomocna kritéria pro analyzu fotografii a nelezenti jistych konexi mezi odpovéd'mi.

Sbér dat muzeme obecné délit na kvantitativni a kvalitativni. ,, Kvantitativni
vyzkum vyuziva nahodné vybeéry, experimenty a silné strukturovany sbér dat, pomoci
testii, dotaznikit nebo pozorovani. Konstruované koncepty zjistujeme pomoci méreni,
v dalsim kroku ziskana data analyzujeme. “ (Hendl, 2023 s. 44)

Pro tuto préci jsem zvolil pravé kvantitativni metodu. VyuZiji elektronicky
dotaznik, kde se budu snazit postupné po malych kruccich dostat respondenty

k hlavni ¢asti dotazniku.

5.4 Sbér dat

Vyzkumy mizeme obecné délit na kvantitativni a kvalitativni. ,, Kvantitativni
vyzkum vyuziva nahodné vybeéry, experimenty a silné strukturovany sbér dat, pomoci
testu, dotaznikii nebo pozorovani. Konstruované koncepty zjistujeme pomoci méreni,
v dalSim kroku ziskana data analyzujeme. ““ (Hendl, 2023 s. 44)

Pro tuto préci jsem zvolil pravé kvantitativni metodu. VyuZiji elektronicky
dotaznik, kde se budu snazit postupné¢ po malych kriiccich dostat respondenty

k hlavni ¢asti dotazniku.”

5.5 Zpracovani dat

Dotaznik bude vytvofen v ramci https://docs.google.com/forms/u/0/. Zde
dostanu vysledky, které budou piehledné, a data z nich lze sefadit jako po
jednotlivych otazkach, tak dle jednotlivych respondentli, coz mi pomtize pii hledani

jednotlivych odpovédi a zavislosti mezi odpovéd’'mi na jednotlivé otazky.

5.6 Vybér vyzkumného vzorku

Vyzkumnym vzorkem této bakalaiské prace bude skupina piiblizné¢ 100

respondentl u nichz bude rizny vztah k cyklistice. VétSina vyzkumného vzorku by
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se méla cyklistice aktivné¢ vénovat. To znamend, Ze budou vykonnostnimi nebo
zavodnimi cyklisty nebo aktivnimi cyklisty. U osob ve vekové kategorii 40+ vyuziji
skupinu respondentti, ktera se jiz vykonnostné, ¢i zavodné cyklistice nevénuje, ale
bylo tomu tak u nich v minulosti. Tito lidé cyklistikou stale ziji a maji o cyklistice
stale velky ptehled a sleduji ji velice pravidelné.

K tomuto vybéru vyzkumného vzorku médm hned nékolik davoda. Pro
skupinu lidi, ktefi se v cyklistickém prosttedi pohybuji bude snazsi dotaznik vyplnit,
protoze nebudou mit problém poznat jednotlivé cyklistické hvézdy. Dale pak budou
znat 1 vS§echny vyrobce kol a pravdépodobné i modely, tim padem bude pro n¢ snazsi
cely dotaznik zodpovédét. Dalsim diivodem je komunita, ve které se pohybuji. V
socialni bubliné, ve které Ziji, jsou kolem mé¢ lidé se vztahem k tomuto sportu, jako
mam ja. Bude tedy pro m¢ nejsnazsi oslovit pro zodpovézeni dotazniku prave tuto
skupinu. Pfedpokladam také, ze tato skupina zakaznikl, bude jiz znat vSechny
cyklistické hvézdy, které budou v dotazniku zobrazeny na fotografiich. Mohlo by se
tedy u nich projevit, Ze maji néjaké zavodnika radi, fandi néjakému cyklistickému
tymu atp.

Byl bych rad, kdyby se ve vyzkumném vzorku objevila i skupina
respondentd, jejichz vztah k cyklistice nebude tak silny. Bylo by to dobré pii analyze
vysledkl pro porovnani vlivu cyklistickych celebrit na skupinu spotiebiteld, pro které
neni cyklistiky prakticky kazdodenni naplni Zivota. Rad bych aby tato skupina
respondentli, byla c¢asteCn¢ zastoupena, ne vSak vice nez jednou tfetinou
z respondentt.

Respondenty dotaznikli budou dospéli lidi. Lze to odivodnit nékolika
argumenty. Prace se zabyva vlivem cyklistickych celebrit na nadkupni preference
zakaznikl v oblasti cyklistiky. V dotazniku se zaméfuji na nakupni preference u
Jjizdnich kol. Jizdni kolo je pomérné¢ draha zaleZitost a jeho nakup byva velice peclivy
a vybér spravného jizdniho kola trvd pomérné dlouho. Pokud bychom se bavili o
kategorii mladsi 18 let, nenalezneme velké mnozZstvi mladistvych, ktefi by méli tak
velké uspory, aby si mohli dovolit jizdni kolo takové hodnoty, kterd se v praci

objevuji.
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5.7 Operacionalizace

Obecné informace o
zakaznicich

Otazka £.9

Otdzka £.10
Wliv cyklistickych celebrit | —» Fotografie bez aktivace

T Otazka £.14
Otdzka €.16
Fotografie — aktivace

S celebritami cyklistiky Otézka &.18
Otazka £.19

Otazka £.20

Obrazek ¢. 1 — Operacionalizace Zdroj: Vlastni tvorba

Operacionalizaci lze popsat jako pfevod vyzkumného problému do empiricky

Sifitelné podoby.
Prave na vySe zndzornéné operacionalizaci je patrné, ze chovani spottebiteli, ovliviiuje

celd tada faktorti. Vliv jednotlivych faktort, které konec¢né rozhodnuti zakaznika

ovliviiuji, se navzajem ,,tluce®.

Pro tento vyzkum je tedy potieba eliminovat jednotlivé ostatni faktory. Pfi
eliminaci ostatnich faktortt bych m¢l tedy dostat pfimé&j$i zavislost mezi chovanim

zakaznikl a vlivem cyklistickych celebrit.
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Izolovanim pravé jednoho faktoru lze pozorovat zavislost mezi faktorem a

nakupnimi preferencemi zdkazniki.

5.8 Pilotaz

Dotaznik byl rozposlan mezi skupiny rtznorodych respondentid, kteti podali
spoustu uzite¢nych pripominek. Ve skuping, jiz jsem si vybral pro pilotaz, se objevili lidé,
ktefi se vénuji cyklistice na vysoké urovni a jsou znali v oboru. Od nich jsem ocekaval,
ze se dozvim, rady a pfipominky tykajici se spravného vyberu cyklistickych celebrit. Ve
skupiné se naopak nachazeli i lid¢, ktefi maji k cyklistice spiSe maly vztah. I jejich pfinos

byl dilezity, nebot” jsem se dozveédél i druhy pohled.

Jelikoz se v cyklistice vénuji na kazdodenni bazi, tak je spousta informaci, které
mi pfijdou naprosto jasné, ale pro respondenty s niz§im vztahem k cyklistice tak jasné byt
nemusi. Posledni skupinou byli lidé, kteti zkoumali jazykovou stranku mého dotazniku.
Zda je vSe jednoznacné a gramaticky i stylové spravné. Bchem pilotdze jsem odhalil
n¢kolik drobnych pieklepti. Dale byl dotaznik opraven z hlediska stylu a doplnéna
jednoznacnost nékterych otadzek, u kterych nebylo stoprocentné jasné znéni, a tak

vznikaly nejasnosti nad odpovédi.

5.9 Vyhodnoceni vysledki — analyza dat

V analyze vysledkl se budu zabyvat zejména posledni ¢asti dotazniku. Budu
porovnavat fotografie bez cyklistickych celebrit a s nimi a hledat, jestli a jak velky je
rozdil mezi respondenty v souvislosti s obéma fotografiemi. Budu tedy zjistovat,
jestli existuje n&jaky vliv cyklistickych celebrit na nakupni preference.

Na zavér bych chtél také porovnat rozdil mezi vlastni a pivodni studii, ze
které vychdzim. Studie jsou sice trochu rozdilné, ale zdklad maji stejny, a tak bych
rad zjistil, jak Gskali oba vyzkumy maji. Z vysledku svych vyzkumi bych rad navrhl
1 néjaké doporuceni pro cyklistické firmy. Jako jeden ze zavéra bych rad zjistil, zda
je relevantni vyzkum provadét ve vétSim mnozstvi, aby byl relevantni i ve velkém

méritku.
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6 VYSLEDKY

Dotaznikového Setieni se zacastnilo 103 respondentd. Po kontrole vSech odpovédi
jsem zjistil, ze nemusim zadnou odpovéd’ z dotazniku vytadit. VSichni respondenti, tedy

dokazali zodpovédét vSechny otazky.

Nejprve zhodnotim vSechny otdzky samostatn€. Nasledné zhodnotim rdazné,

z mého pohledu dulezité, souvislosti mezi odpovédmi.

Hlavni casti bude zhodnoceni reakci jednotlivych respondentii na fotografie.
také porovnam fotografie s aktivaci jednotlivych cyklistickych celebrit mezi sebou. Mezi
celebritami mizou byt velké rozdily, a tak se chci zaméfit 1 na to, pro¢ jsou prave tyto

celebrity poutavéjsi nez jiné.

6.1 Jednotlivé otazky

Nejprve analyzuji jednotlivé otazky. Dotaznik lze rozd¢€lit do dvou hlavnich ¢asti.
Prvni cast se tyka relevantnich informaci k vyzkumu. Jednd se o informace, které
prozradily informace o respondentovi, jeZ mi ho pomohly zatfadit a také na ty, které lze

pozdéji pouzit pro analyzu druhé ¢asti.

Druhé ¢ast dotazniku je zaméfena na samotny vliv. Vliv byl v tomto vyzkumu
zkouman pomoci fotografii. U fotografii budou zkoumany jednotlivé fotografie a také
vzajemné porovnani, tak abych doSel k co nejjasnéjSimu nastinéni situace, jak velky vliv

maji cyklistické celebrity na nakupni preference jednotlivych zakaznikda.
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6.1.1 Otazka¢. 1

Vék
103 odpovédi
® 18-25
® 26-35
36-45
® 46-55
@ 55 avice
Graf ¢. 1 — Vék Zdroj: https://docs.google.com/forms

Uvodni otazka dotazovéni se tykala véku. VE&kové rozlozeni respondentt, bylo
celkem ocekavané. Nejpocetnéji byla zastoupena skupina mezi 18-25 let. Jedna se o
vékovou skupinu, do které nalezim i ja. Nejcastéji se kolem mé pohybuji lidé podobného
veku jako ja, coz i vyplyva z dotazniku. Dalsi dvé vékové skupiny 26-35 jsou zastoupeny
velmi podobnym mnoZstvim respondentii. Skupina 46-55 je druhou nejpocetnéji
zastoupenou skupinou. V tomto véku se jednd vétSinou o rodice déti, jez jsou ve veéku
mladistvych, ktefi se aktivné vénuji cyklistice. Déti vétSinou maji vztah ke sportu od
svych rodict. Rodice navic byvaji zdroji financi pro tyto mladé sportovce, a tak myvaji
¢asto 1 konecné rozhodnuti pfi nakladani s finanénimi prostedky pii nakupu tak drahého

sportovniho vybaveni, jako je jizdni kolo.
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6.1.2 Otazka ¢. 2

Vyberte svilj pfevazujici vztah k cyklistice:
103 odpovédi

@ Jsem zavodnik (vykonnostni,
profesionalni)

@ Aktivni sportovni vyziti (napf. vylety s
rodinou)

Dopravni prostfedek (napf. do
zaméstnani, na nakup)

@ \Yjimeéné se na kole svezu
@ K cyklistice nemam zadny vztah

Graf ¢. 2 — Vztah k cyklistce Zdroj: https://docs.google.com/forms

Druha otazka se tykala vztahu k cyklistice. VéEtSina respondentd se zatradila do
prvnich dvou skupin. 75,6 % respondentt se ,,veslo* do prvnich dvou kategorii, které se

nejvice vénuji cyklistice.

VéEtsi zastoupeni druhé moznosti z pohledu frekvence vyuzivani jizdniho kola
muze byt trochu zavadéjici. K této skupiné mam dveé poznamky V této skupiné se nachazi
velka cast vysSich vékovych skupin. Zejména skupiny 36-45, 46-55 let. Tento Udaj je
velice ditlezity. Jak z véku vyplyva, jedna se jiz o lidi, kteti maji Casto rodiny a jsou rodici.
Nezbyva jim tedy Cas, pro vlastni trénink a zavodéni. U velké casti této skupiny
dotazovanych je pravdépodobné, Ze svoje zavodni ambice naplnili jiz v minulosti, piesto

maji k cyklistice velmi viely ¢as a vénuji se ji pravidelné.

Jak mizeme ze zadani otazky odvodit, jedna se o prevazujici vztah k cyklistice.
Je to tedy hodné subjektivni rozhodnuti, do které kategorie se respondent zaradil. U
mnozstvi respondentli si dokdzu piedstavit, Ze se rozmysleli mezi kategorii prvni a

druhou. OvSem pro sviij vztah k rodiné zvolili spiSe druhou skupinu.

Vice nez jedna tfetina respondentl se zatadila do prvni skupiny, tedy ze se citi
prevazné jako vykonnostni sportovci nebo dokonce jsou vyse na této pomyslné stupnici

a jsou zavodniky.
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6.1.3 Otazka €. 3

Je cyklistika soucasti Vaseho profesniho Zivota?

103 odpovédi
@® ANO
® NE
Graf ¢. 3 — Cyklistika a profesni Zivot Zdroj: https://docs.google.com/forms

Tteti otazka slouzila jako roziazeni respondentl na dv¢ kategorie: Respondenty,

jejichz prace souvisi s cyklistikou a ty, u nichz je cyklistika na bazi volného Casu.

Zastoupeni respondentll, ktefi povazuji je cyklistiku soucasti jejich profesniho
zivota, m¢ piekvapilo. Pokud zde procenta prevedu, tak mohu fict, ze vice nez kazdy

desaty respondent je piesvédcen, ze jeho prace souvisi s cyklistikou.

Na tento vystup se lze podivat ze dvou pohledll. Prvnim pohledem je, Ze to, jak je
muj Zivot napojen na tento sport, zptisobuje, ze je veétsi procento lidi, kteti se cyklistice
vénuji jako svému povolani. Také to poukazuje na to, Ze existuje podstatna c¢ast
respondentl, ktefi jsou n€jakym zplisobem zapojeni do cyklistiky. Vysledek vychézi také

z toho, Ze existuje vice odvétvi, kterd maji co do Cinéni s cyklistikou.
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6.1.4 Otazka ¢. 4

Na jaké pozici pracujete?
17 odpovédi

@ Profesionalni sportovec

11,8% @ Obchodnik
© Trenér
@ Mechanik

® Podpora MTB tymu
- : @ Ugitel - sportovni kurzy
; @® Student
@ Pokladna, Zakaznicka péce a zazemi
prodejny
@ MNovinar

@ dichodce

Graf ¢. 4 — Profesni pozice Zdroj:https://docs.google.com/forms

Otazka ¢. 4 byla pouze pro respondenty, ktefi odpovédé€li na predchozi otazku
kladng, tedy pro osoby, jejichz pracovni pozice se tyka cyklistiky. Nejvice zastoupenou
skupinou jsou profesionalni sportovci. Bude se tedy jednat ptimo o cyklisty, ale mohou

jsem spadat napf. i triatlonisté.

V odpovédich se vSak objevily 1 odpovédi, které jsem neocekaval. Jak jsem jiz
zminil, otdzka byla urena pouze pro respondenty, ktefi odpovédé€li na otdzku ¢. 3 ANO.

U né&kterych odpovédi 1ze trochu pochybovat, zda tito lidé pochopili otdzku €. 3 spravné.

Ptekvapilo mé, Ze mezi respondenty se objevily i odpovédi, které jsem

neocekaval. Mezi témito odpovéd’'mi byli napf novinaf nebo obchodnik.

6.1.5 Otazka ¢.5

I otazka €. 5 byla urcena pouze pro 17 respondenttl, kteti odpoveédéli na 3. otdzku
ano. Mezi 17. odpovéd'mi se nejcastéji objevovalo, Ze jejich pracovni pozice neni n¢jak
svazana se zadnou znackou. Zbytek znacek byl zastoupen jednotlivé. Neni zddna znacka,

ktera by méla néjaké vétsi zastoupeni.
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6.1.6 Otazka¢. 6

Jaky typ kola vlastnite?
103 odpovédi

Cyklokrosové, drahové, ¢asovk...

Silnién{ 53 (51,5 %)

Horské 91 (88,3 %)
Gravel 15 (14,6 %)
Méstské 9 (8,7 %)

Elektro 4(3,9 %)

Retro
Cyklokrosové

trek

Triatlonovy special

0 20 40 60 80 100

Graf ¢. 5 — Typy jizdnich kol Zdroj: https://docs.google.com/forms

Dalsi otazka byla jiz opét uréena pro vSechny respondenty dotazniku. Zde jsem se
ptal na typ kola, které respondenti vlastni. Jak je znazornéno na vyse zminéném grafu,
tak je naprosta nadvlada horskych kol. Skoro 9/10 respondenti vlastni horské kolo. I ve

spole€nosti se setkame s tim, Ze mame ptevahu horskych kol.

Kdybychom secetli vSechna kola, ktera respondenti zminili, tak zjistime, Ze
vychazi vice jak jedno kolo na respondenta. Nékteti vlastni dvé i vice kol. Druhé nejvétsi
zastoupeni méli kola silni¢ni. Spousta zavodnikd ale i aktivnich cyklistli vyuziva

kombinaci a stfida pii svém tréninku a svych vyjizd’kach horské a silni¢ni kolo.

6.1.7 Otazka €. 7. — NapiSte znacku svého kola (pokud vite)

(Pokud nevite napiSte neznam)

U otazky 7 jsem se ptal na znacku kol, které respondenti vlastni. Jednalo se o
otazku, kterd mi méla poskytnou informace, které lze uzit pii analyze druhé, hlavni ¢asti
dotazniku. Zastoupeni znacek kol, neni potfeba pro kone¢ny vystup. Bude zde pouze

pfipadnd analyza na konci, po analyza jednotlivych fotografii.
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6.1.8 Otazka ¢. 8. -Uved’te své vysnéné kolo.
(nap¥. znacku, druh, typ, model)

Do rozhodovani nezahrnujte finan¢ni ani jiné limity.

Osma otdzka méla myslenkove nastavit respondenty pied hlavni ¢asti dotazniku.
Jiz zde jsem polozil otazku tak, aby respondenti jiz uvazovali v trochu hypotetické Grovni
a oprostili se od nekterych jinych vlivi, které je ovliviiuji pfi bézném nakupu. Prvni
informaci a vlastné hlavnim faktorem pii rozhodovani byva velice ¢asto financ¢ni situace.
Piimo v otdzce tak zmifuji to, ze v tomto vyzkumu neni finan¢ni situace faktorem, ktery
by mél ovliviiovat rozhodovani respondentt, a co nejvice omezit jiné vlivy nez ten, ktery

je predmétem tohoto vyzkumu.

6.1.9 Zkoumani vlivu na fotografiich

Hlavni ¢asti tohoto vyzkumu byla ¢ast s fotografiemi. Respondenti méli u vSech
obrazku stejny ukol. Méli na stupnici od jedné do deseti vyjadrit, jak moc by si dané kolo
koupili. Zde je na obrazku zobrazena stupnice, ktera se nachazela extra u kazdé fotografie.
Respondenti byli pied za¢atkem této ¢asti informovani, Ze nemaji v potaz brat zadné dalsi
omezeni a faktory, které by je mohli ovlivnit. V popisu jsem zminil zejména faktor ceny,

ktery byva Casto tim nejveétsSim limitem.

v Zadném pfipadé bych si ur&ité bych si
nekoupil(a) koupil(a)
Obrazek ¢. 2 — Stupnice Zdroj: https://docs.google.com/forms
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6.1.10 Obrazek ¢. 1

Obrazek ¢. 3 — Horské kolo Specialized Zdroj:https://www.specializedcom/ez/os/s—Works—epic—
8/p/2208757color=362027-220875

Obrazek ¢. 1
103 odpovédi

30

22 (21,4 %)

20
14 (13,6 %)
11 (10,7 %) 11 (10,7 %) 12 (1.7 %)
0 8 (7,8 %) 9(8.7%) g(7.8%)

4(39%) 4(3.9%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Graf €. 6 — Rozlozeni odpovédi obr. €. 1 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Na prvni fotografii je zobrazené kolo znacky Specialized. Konkrétné se jednd o
model S — Works Epic. Volba na toto kolo padla kviili tomu, Ze znacka Specialized byla
ve sveté horskych kol dlouhou dobu spojovana s ¢eskym velice uspéSnym cyklistou
Jaroslavem Kulhavym. Jedna se o cyklistu, ktery byl dlouhou dobu pattil do svétové
Spicky, a v této disciplin€ se stal olympijskym vitézem i mistrem svét. Volba na tohoto
zavodnika padla, protoZe ve vyzkumu jsem chtél mit jednoho zastupce z Ceské republiky.
Jeho spojeni se znackou Specialized bylo dlouhodobé a pro fadu cyklistickych fanouskt

je to neoddélitelné spojeni.
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Toto kolo je jedno z nejznaméjsich horskych kol. Horska kola jsou nejrozsitenéjsi

a nejdostupnéjsi pro uzivani Siroké vefejnosti.

Na grafu pod obrazkem jsou rozdéleny bodové reakce ti€astnikti dle Cetnosti. 21,4
% respondentii zvolili moznost, ze by si kolo urcité koupili. Druhou nejpocetné;jsi
odpovédi je 7 bodt a je zajimavé, ze treti nejpoCetnéjsi odpoveédi je nejnize hodnocena,
tedy 1 bod. 63,2 % dotazovanych pfifadilo tomuto kolu vice jak polovinu z moZznych

bodu.

6.1.11 Obrazek¢. 11

Obrazek ¢. 4 — Jaroslav Kulhavy  Zdroj: https://eu.zonerama.com/reinerphoto/Photo/8707350/334426193

Obréazek ¢. 11
103 odpovédi

20
17 (16,5 %)

19)(1 8%
14 (13,6 %) 2

11 (10,7 %) 11 (10,7 %)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Graf ¢. 7 — Rozlozeni odpovédi obr. €. 11 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Obrazek, ktery byl v dotazniku oznacen ¢islem jedenact, se kolem vaze k obrazku

¢. 1. Jedna se o stejné kolo, které je vSak na této akcéni fotografii zobrazeno
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vvvvvv

zavodnika na horskych kolech ¢eské historie.

Nejvice respondentli ohodnotilo moznost, ze by si kolo koupilo 8 z 10 bodu.
Pokud to srovname s nejvice volenym bodovym hodnocenim v obrazku bez aktivace,
zjistime, Ze jde o mirny pokles, protoze tam respondenti volili nej¢astéji plnych 10 bod.
U obrazku bez cyklisty byl rozdil mezi nejcastéjsi a druhou nejcastejsi odpoveédi vetsi nez

u obrazku s aktivaci.

Pokud rozdélime bodové hodnoceni do bodovym hodnoceni hodnotou péti bodu.
Tak pokud budeme brat interval od Sesti do desiti bodii u této konkrétni fotografie
s aktivaci nachazi zde dle své odpovédi 66 respondenttl, coz znamena procentudlné 64, 1
% procent. Coz je o necelé procento vice nez ve stejném intervalu u fotografie bez

aktivace. Rozdil v tomto intervalu ¢ini pouhy jeden respondent.

Co se ty¢e nejnizsi hodnoty na stupnici, tu volil Gplné stejny pocet respondentd,
tedy 11. Celkové bodové rozlozeni je u fotografie bez cyklisty rovnomérngjsi. Krome
ohodnoceni dvéma a tfemi body osciluji vétSina bodovych hodnoceni kolem 10 odpovédi.
Vyjimku tvofi pouze dvé bodova hodnoceni, a to 7 bodl se 14 odpovéd’'mi a nejvyssi

hodnoceni 10 bodt, které zvolilo dokonce 22 respondentd.

U fotografie s aktivaci je rozloZeni na stupnici trochu méné rovnomérné. Jak je
zminéno jiz v pfedchozim odstavci, nejniz§i bodové hodnoceni zvolil naprosto stejny
pocet respondenttl, tedy 11. Coz hovoti o stalosti odpovedi. Nékteré respondenty znacka
Specialized ani za pfitomnosti Jaroslava Kulhavého neoslovila. U dalSich bodovych
hodnoceni je vidét, Ze jista mira ovlivnéni zde bude. U bodovych hodnoceni 2, 3 a 4 se
pocet respondentl sniZil a u bodli 5 az 8 se pocet respondentli zvysil. Z jedné strany je
vidét, Zze ¢ast respondentl svoje bodove hodnoceni po aktivaci zvySila, ovS§em musime se
podivat 1 na opacny konec $kaly, kde bodové hodnoceni kleslo. Pfesnéji u 10 bodu klesl

pocet respondentli ptesné o jednu polovinu.

Ve shrnuti prvni dvojice je vidét, ze maly vliv na skupinu respondentii Jaroslav
Kulhavy mit bude. Neni to, ale tak silny vliv, aby pfesvédcoval zakazniky k definitivnimu

nakupu. Dle vysledki je ztejmé, ze se zde projevuje né€kolik faktorli u tohoto konkrétniho

vvvvvv

pied 10 a vice lety (2011;2012) a svoji kariéru jiz prakticky ukoncil. Jisté plisobeni ma
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vSak i jeho projev k fanouskiim a do médii, ktery neplisobil vzdy uplné pratelsky. Ani

jeho préce se socialnimi sitémi nebyla pro sledujici uplné atraktivni.

6.1.12 Obrazek ¢. 2

Obrazek ¢. 5 — Horské kolo Scott  Zdroj:https://www.scott-sports.com/cz/cs/product/scott-spark-re-sl-tr-

bike?article=420868006.

Obrézek ¢. 2
103 odpovédi

30
21 (20,4 %)

20

15 (14,6 %)
14 (13,6 %)
12 (1.7 %) 13(126 %)

5 (4,9 %) 6(5,8%) 6(58%)

Graf ¢. 8 — Rozlozeni odpovédi obr. ¢. 2 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Na dal$im obrazku mtizeme vidét celoodpruzené kolo znacky Scott. Jedné opét o
nejvyssi model z fady, ktery je prakticky shodny s tim, ktery uvidime u zavodnika.

Nejcastéji zodpoveézenou moznosti byla moznost s nejvys§im moznym poctem 10
bodu. Je zajimavé, Ze moznost 9 bodli zvolili pouze 3 respondenti. Naopak respondentil,

kteti zvolili 5, 6, 7 a 8 bodu je vyssi pocet. Toto bodové hodnoceni, mezi 5 a 8 body

zvolila vice nez polovina respondentt.
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Pfi porovnani obou horskych kol, kde nebyl cyklista, dojdeme k tomu, Ze pocet
bodl zhorni poloviny stupnice zvolilo 65 (Specialized) respektive 64 (Scott)
respondentl. U druhého kola volilo moznost s 5 body vice respondenti a tak jsou na tom
pfi porovnani tato dvé kola velice podobné. Lze tedy fici, ze jedno ze dvou vyse
zminénych horskych kol by si bez aktivace vybral ptiblizné stejny pocet respondentt.

Rozdil byl pouze jeden respondent.

6.1.13 Obrazek ¢. 9

Obrazek ¢. 6 — Nino Schurter Zdroj: https://www.scottmtb.cz/news/
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Graf ¢. 9 — RozlozZeni odpovédi obr. ¢. 9 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Na obréazku s aktivaci pro znacku Scott v prostiedi horskych kol nemohla byt jina

volba nez Nino Schurter. Absolutni legenda svéta horskych kol. Jednd se o
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nachdzi jiz 15 let. A opakované dokézal ziskat ty nejvetsi trofeje ve svété horské

cyklistiky.

Absolutné prvni véci, kterou Ize pozorovat, je nartst respondentli u maximalni
hodnoty 10. Nartist v hodnoceni u respondentd lze vidét i bodovych hodnoceni 7, 8, 9.
Pocet respondentti, kteii by si na této Skale zakoupili horské kolo podle fotografie na 9
z 10 bodi je o osm vice. U bodovych hodnoceni sedmi a osmi body neni nartst takovy,
ale stale tam je. Celkem 71 respondentl na této Skéle ohodnotilo tuto fotografii mezi 7-
10 body. Oproti druhé fotce s aktivaci z horské cyklistiky je to velky nartst. U minulé
celebrity se 66 respondentii veslo do Skaly mezi 6-10 body. Jeden respondent zlistal na
hodnoté 1 a mén¢ nez 10 dotazovanych sniZilo své bodové hodnoceni oproti fotografie

bez aktivace pomoci cyklistické hvézdy.

Celkové se zde aktivace podafila a Nino Schurter jako osobnost a celebrita
funguje. Firmé Scott, které ho dlouhodobé podporuje to zvySuje kredit u zakaznikd, kteti

jsou diky jeho piisobeni vice presvédceni a odhodlani pro koupi kola této znacky.

Pro¢ si myslim, Ze toto konkrétni spojeni funguje? Spojeni Nina Schurtera se
znackou Scott je velice dlouhodobé a divérné. Toto dlouhodobé spojenti je i signalem pro
zakazniky, ktefi tak ziskaji také daveru ve znaku. Kromé jiz nezménéného spojeni této
dvojice, zde plsobi i dalsi faktory. Je to samoziejmé osobnost zavodnika, ktery piisobi
uvolnéné a 1 béhem zavodu projevuje svoji lasku k cyklistice. Celkové pisobeni této
celebrity je kladné a jeho vystupovana je ptikladné ve vztahu k roli profesiondlova a

zejmeéna k roli celebrity.
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6.1.14 Obrazek ¢. 3

S AR AL : ;

Obrazek ¢. 7- silni¢ni kolo Colnago Zdroj:https://www.cyclist.co.uk/reviews/colnago-
vérs-review
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Graf ¢. 10 — RozloZeni odpovédi obr. €. 3 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Dalsi fotografii, kterad se objevila v dotazniku, bylo silni¢ni kolo. Jedna se znacku

kol, jez byla pro mensi skupinu respondentti, ktefi nejsou tak zapaleni do cyklistiky, asi

neznama. Naopak pro respondenty, ktefi se v cyklistice pohybuji, se jedna o klasiku. Pro

¢ast znich 1 o néco vyjimecného. Italskd znacka Colnago je sice vyrabéna i pro

,»obycejné® lidi, tedy i mimo zavodniky. Svym pojetim se ale z pohledu zédkaznika jedna

spiSe o luxusni zbozi.

Jako u vSech ptedchozich fotografii bez aktivace 1 zde bylo 10 bodl nejcastéjSim

hodnocenim. Bodové hodnoceni je pak dale rozmisténo pomérné rovnomérné po celém

Skale. Nepatrné zvySeny pocet respondentti zvolilo odpovédi s 5 a 8 body. Nejméné, jiz
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patrnym rozdilem, odpovéd’ s jednim bodem. Vice respondentl se svym hodnocenim

zatadilo do horni poloviny $kaly.

6.1.15 Obrazek ¢. 12

Obrazek ¢. 8— Tadej Pogacar Zdroj:  https://www.cyclingnews.com/news/giro-ditalia-

maglia-rosa-tadej-pogacar-defends-naples-leadout-for-juan-sebastian-molano/
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Graf ¢. 11 — Rozlozeni odpovédi obr. €. 12 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Na obrazek a hodnoceni respondentti u této otazky jsem byl zvlasté zvédav. Jedna
se totiz o Tadeje Pogacara. V soucasné dobé asi nejvetsi hvézdu svétové cyklistiky.
Fotografie je zletoSniho zdvodu Giro D’italia, ktery celkové ovladl. Je také

dvojnasobnym vitézem nejslavnéjsiho cyklistického zavodu Tour de France.
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Z odpovédi 1ze vycist narast u nejvyssiho bodového ohodnoceni 10 body. Oproti
obrazku samotného kola je zde narGst o 6 respondentt. Pocet respondentii, ktefi zvolili
pocet bodlii mezi 3-9 body je velice podobny a pohybuje se v rozmezi 4 respondentt (7-
11 respondentti). Zatimco u kola bez aktivace je vidét, dle poctu respondentti, spise
postupny nartst. U fotografie, na které se nachézi i Tadej Pogacar, vidime velky skok.
Dle bodové skaly hned 26 respondentii by si kolo urcit¢ koupilo. Naopak dvanact
respondentl by si kolo nikdy nekoupilo.

Jeden detail zde mulze hrat velkou roli. A to barva. I kdyZ je dnes trendem
v cyklistice mit barevné véci. U véci takto dlouhodobé spotieby, kterou drahé jizdni kolo,
bezpochyby mize hrat riZovy napis na kole velkou roli pfi rozhodovéani zdkazniki. I

samotné riZzové obleceni mize v respondentovi vyvolat jisté pochyby.

Tato fotografie tedy diky vybéru barev na kole, ale i na samotném zavodnikovi,

pomaha podnitit spotiebitele ke koupi, ¢ast spotiebitelti ale od koupé naopak odrazuje.

Na obrazku ¢. 4 najdeme kolo némecké znacky Canyon. Jedna se o znacku, ktera
preferuje hlavné internetovy prodej a Zadnou oficialni prodejnu v Ceské republice

nenajdete.

6.1.16 Obrazek ¢. 4

Obrazek ¢. 9— silni¢ni kolo Canyon Zdroj:: https://www.canyon.com/cs-cz/silni%C4%8Dni-

kola/aero-bikes/aeroad/aeroad-cfi/aeroad-cfr-di2/3690.html?dwvar 3690 pv_rahmenfarbe=R065_P10
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Graf ¢. 12 — Rozlozeni odpovédi obr. €. 4 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Znovu se jedna o silni¢ni kolo. Jiz u 4 kola je nejvice zastoupena odpovéd’, ze by
si respondenti, piesnéji 20 z nich, kolo hned koupili. Druhou nejcastéj$i odpovédi je na
opacné strané spektra. 15 respondenti by si kolo nikdy nekoupilo. Tteti nejCastéjsi

odpovédi je ta, kde respondenti pfifadili obrazku na Skale 4 body.

Zatim nejvice je u tohoto obrazku patrné, Ze vice respondentil voli mezi nazory na

koncch skaly.
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6.1.17 Obrazek ¢. 7

Obrazek ¢. 10— Mathieu van der Poel Zdroj: https://www.beinsports.com/fr-

fr/cyclisme/articles/paris-roubaix-van-der-poel-c%C3%B4toie-les-1%C3%A9gendes-2024-04-08

Obrézek ¢. 7
103 odpovedi

30
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Graf €. 13 — RozloZeni odpovédi obr. €. 7 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Jako dalsi cyklistickou celebritu jsem zvolil Mathieu van der Poela. Jak je na
obrazku patrné, jedna se o soucasného mistra svéta, a to dokonce ve dvou disciplinach,

v silni¢ni zdvodé¢ a také v cyklokrosu.

Oproti fotografii bez aktivace je zde opét nartst. Kolo by si urcité koupilo o Sest

respondentl vice neZ u fotografie bez aktivace, a to 26 respondentli. Pouze o jednoho

51


https://www.beinsports.com/fr-fr/cyclisme/articles/paris-roubaix-van-der-poel-c%C3%B4toie-les-l%C3%A9gendes-2024-04-08
https://www.beinsports.com/fr-fr/cyclisme/articles/paris-roubaix-van-der-poel-c%C3%B4toie-les-l%C3%A9gendes-2024-04-08

vzrostl pocet respondentt, kteti hodnotili tuto fotografii 9 body. U osmi bodi je pocet
respondentl nizsi. Pokud vSak secteme tii nejvyssi hodnoceni fotografie bez aktivace a u
fotografie s aktivaci, zjistime, ze u fotografie s celebritou nastal nartst cca o 16

respondentul.

Pii pohledu na celek je vidét, Zze respondenti obecné pfiifadili fotografii
s cyklistickou celebritou vice bodu. Je tu tedy znat vliv, ktery ma tato cyklisticka celebrita.
Op¢ét vSak pozorujeme, ze na pocatku stupnice je stejny pocet respondentt jak u fotografie
bez aktivace, tak u fotografie s aktivaci. Paté jizdni kolo je opét z dilny Specialized. Jedna
se, stejné tak jako u ostatnich kol, o nejvyssi zavodni model, ktery firma nabizi. Toto kolo
patii mezi jeden znejzndméjSich modeld. Tento model je vlajkovou lodi jedné

z nejvétSich firem v cykloprimyslu.
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6.1.18 Obrazek ¢. S

Obrazek €. 11— silniéni kolo Specialized ~ Zdroj: https://www.bikecentrum.eu/detail/kola-silnicni-a-

gravel/silnice/specialized-tarmac/specialized-s-works-tarmac-sl7-shimano-dura-ace-di2.html.
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Graf ¢. 14 — RozloZeni odpovédi obr. €. 5 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Pfi pohledu na vysledky u tohoto kola je opét nejvice zastoupena nejvyssi
odpovéd’. Znovu tomuto kolu respondenti nej¢astéji ptiradili maximalni hodnotu 10 bod.
Druhou nejcastéji pridélenou bodovou hodnotou je 8 bodd. Na tfetim misté je nejnizsi
Cast stupnice a to 1 bod a na ¢tvrtém misté se umistilo bodové hodnoceni s deviti body.
Celkem 48 respondenti pfifadilo tomuto kolu jednu ze tfech nejvysSich hodnot.
Ze silnicnich kol se jedna zatim o nejvySsi hodnoceni pfi porovnani tiech nejvyssich

hodnot. Prostfedni hodnoty byly opé&t spiSe ve stinu téch krajnich ¢asti stupnic.
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6.1.19 Obrazek ¢. 8

Obrazek ¢. 12— Peter Sagan Zdroj:https://velo.outsideonline.com/road/peter-sagan-and-

totalenergies-one-of-best-cobbled-classics-teams-in-the-world-says-boss/
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Graf ¢. 15 — Rozlozeni odpovédi obr. €. 8 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Pro aktivaci tohoto kola nemtize byt lepsi volby nez Petera Sagana. V letech, kdy
vyhraval Mistrovstvi svéta jako na bézicim pase, byl bezpochyby nejvétsi cyklistickou
celebritou. Svym pfistupem k zavodéni, ale 1 pfistupem k fanousklim a Zivotnim stylem

si ziskal srdce nejednoho fanouska.

Vysledky tohoto vlivu mé piekvapily. U tak oblibeného sportovce jsem ocekéval,
ze jeho vliv bude velice vyrazny. Zmény, které nastaly v porovnani mezi fotografii bez
aktivace a porovnani fotografie s aktivaci, jsou miniméalni Zmény u jednotlivych bodd,
které respondenti pfifadili, jsou prakticky minimalni. Stale byla nej€astéj$i moznosti, a

tedy modusem hodnota 10 bodi. Hodnota zlstala nejcastéjsi 1 presto, ze ji jako svoji
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odpovéd’ zvolilo méné respondentil nez u fotografie bez aktivace. A to ptesné o dva.
Druha nejpocetnéjsi ziistala odpovéd’ s osmi body. Ttetim nejcastéji volenym bodovym

hodnocenim bylo sedm bodu.

Mirnéd zména v hodnoceni nastala u poloviny hodnotici $kaly. Ugastnici mého
vyzkumu, ktefi pfifadili u fotografie bez aktivace bodové hodnoceni 4 az 5 bodu, tak
zvedli trochu sva hodnoceni a par bodiku u fotografie s celebritou ptidali. Trochu se
zveétSilo mnozstvi bodit u hodnot tésné za polovinou. Ale o néjaké razantni zméné se

mluvit neda. Zde prob&hlo nejméné zmén v hodnoceni mezi obéma fotografiemi.

Vysledek vypadéa trochu piekvapivé. Myslim, Ze nejvétSim divodem pro tuto
jiz n¢€kolik let nazpét. Minuly rok kariéru prakticky ukon¢il, a tak se jeho vliv za posledni
roky snizil. I pfesto, Ze jeho partnerstvi se znackou Specialized bylo mimotfadné a jeho
podminky a propojeni s touto znackou bylo velice dlouhodobé, neni jeho véhlas jiz

takovy, jaky byval pfed napt. Sesti sedmi lety.
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6.1.20 Obrazek ¢. 6

Obrézek ¢. 13— silni¢ni kol Cervélo Zdroj:https://www.kola-radotin.cz/silnicni-kolo-cervelo-s5-

disc-red-etap-axs-carbonmetallic.
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Graf ¢. 16 — RozlozZeni odpovédi obr. €. 6 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Poslednim kolem, které bylo sou¢asti dotazniku v jeho samostatné casti, bylo kolo

znacky Cervelo.

Toto jizdni kolo je vyjimkou a poprvé se stalo, Ze nejcastéjSim hodnoceni byl
pouhy jeden bod. V zadném piipade by si kolo nekoupil celych 19 respondenti mého
Setfeni. Druhym nejcastéj$im hodnoceni bylo 5 a 10 bodu a tfeti nejcastéjsi hodnoceni
jsou opét shodné 2 a 9 bodii. Pokud pomineme 5 bodd, tak si Ize opét v§imnout jevu, kdy
nejcastéji lideé volili kraje bodové skaly, tedy bud’ by si kolo v zddném piipade nekoupili,

nebo by si ho urcité koupili.
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6.1.210brazek ¢. 10

Obrazek ¢. 14— Wout van Aert Zdroj:  https://www.lemonde.fr/sport/article/2024/03/27/lourde-

chute-pour-wout-van-aert-sur-a-travers-la-flandre-ses-chances-de-disputer-le-tour-des-flandres-et-

paris-roubaix-compromises 6224492 3242 .html
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Graf ¢. 17 — RozloZeni odpovédi obr. €. 10 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Pro aktivaci a ur€eni vlivu jsem si zvolil osobnost zdvodnika tymu Visma Lease a
bike Wouta van Aerta, ktery toto kolo sedld. Jedna se o jednu z nejvétSich hvézd sveétové
cyklistiky. Jiz od mladeznickych kategorii je velkym rivalem Mathieua van der Poela.
Jejich rivalita je kofenim mnoha zavodu a nejen cyklistika jako celek profituje z jejich

rivality. TotéZ se tyka i jich samotnych.

Nejcastéji volenou hodnotou od respondentd byla ta maximalni, tedy 10 bodd.

Celkem 15 respondentti by si to kolo ihned koupilo. Jedna se o jeden z nejvyrovnanéjSich
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grafll. Prvni a druh¢ a druhé a tfeti misto poradi, dle poc¢tu respondentii, d€li vzdy jeden

bod. I déle jsou hodnoty velice vyrovnané.

Opakujicim se ukazem je rozlozeni grafu. Opét je zde vidét, ze respondenti
nejcasteji voli krajni hodnoty a stfed. Ve dvou stiedovych pasmech jsou hodnoty i o trochu
narastl pfinesla nejvyssi desetibodova hodnota. Dokazuje to, ze tato celebrita méla vliv
na rozhodnuti respondentli. Rozestaveni respondentii se zménilo oproti fotografii pred
aktivaci a je v celém grafu rovnomérngjsi. Pfi porovnani obou grafii vidime, Zze nartst
respondenttl 1ze sledovat ve dvou vinach. Prvni vina je vidét hned od poc¢atku stupnice,
kdy se ptesunula pomérnd ¢ast respondentll o jeden az dva body vpravo a zvysila tak
svoje hodnoceni. Podobny efekt 1ze zaznamenat i v druhé poloving, kdy ¢ast respondentti

presunula sva hodnoceni o jeden az dva body dale.

Celkové zde miizeme pozorovat jisty pozitivni vliv u této cyklistické hvézdy. Jeho
vliv zde neni tak silny jako u jeho celozivotniho rivala. Tento fakt mlize byt zplisobem
né¢kolika faktory. Prvni z nich mtize byt znacka. Kola Cervelo nejsou tak dostupna a ani
tak zndma znacka jako kola znacky Canyon. Svym specialnim vzhledem mohou jizdni
kola zna¢ky Cervelo vzbuzovat vyhranéné nazory na jejich podobu. Pfedpokladal jsem,
ze veprospéch této celebrity bude hrat fakt, Ze je zdvodnikem sponzorovanym

spolec¢nosti Redbull.
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7 DISKUSE

Pii zpétném pohledu a porovnéni jednotlivych fotografii lze dojit k tomu, Ze
cyklistické hvézdy maji na zakazniky a jejich rozhodovani vliv. V komunité cyklista je
ziejmé, ze vliv je viditelny zejména u hvézd, jejichz vysledky jsou aktualni. U celebrit,

jejichz uspéchy spadaly do minulosti, neni vliv tak silny.

Pokud se zamétime na kola a nakupni preference, nejcastéjsi hodnotou bylo
maximum 10 bodu. To znamena, Ze tito respondenti by si kolo urcité koupili. Zkoumanym
vzorkem byla skupina lidi, ktefi se cyklistice aktivné vénuji a maji k tomuto sportu silny
nebo dokonce velmi silny vztah. Cyklistika je nedilnou soucasti jejich zivota a casto
jedinym faktorem, ktery jim brani v ndkupu téchto vybranych kol, je jejich cena. Jelikoz
jsem ve svém vyzkumu nechtél, aby zahrnovali tuto skute¢nost do svého rozhodovéani,

tak jsem jim ,,oteviel dvete™ k potenciondlnimu nékupu.

V piivodni teorii (Sato et al., 2016) se autofi vénovali zkoumani této aktivace
v prostiedi basketbalu. Basketbal a cyklistika se ovSem odliSuji v jedné zakladni roving,
cyklistika je primarn¢ individualni sport a basketbal je sport tymovy. Je tedy velice
komplikované porovnat vysledky téchto dvou vyzkumi. Studie se zabyvala basketbalem,
ktery je vnitini sport, a tak se fotografie jednotlivych hvézd, co se prostiedi tyka, tolik
nelisi. U mého vyzkumu urcité hralo roli prostiedi jednotlivych fotografii. Mlj vyzkum
navic spojoval horskou a silni¢ni cyklistiku. Tim se rozdilnost prostfedi na jednotlivych
fotografiich jesté zvysila. Rozdilnost fotografii, které jsem ve svém vyzkumu vyuzil ja,
byla mnohem vétsi nez ta, kterou mél autor ptivodni studie. A rozdilem nebylo jen vyse
zminéné prostiedi. Jako dalS$i zménu Ize uvést i rozdilnou dynamiku fotografii. Ne
vSechny fotky cyklistd, které jsou pofizeny béhem jednotlivych zavodii, plsobi

cyklistika.

Velkym rozdilem, ktery mtize ovlivnit fungovani celebrit v oblasti sportu je jejich
odév béhem jejich vykonu. Casto se miizeme setkat s tim, Ze nejsou sportovci poznat
béhem vykonu a pfi jejich pohybu na vetejnosti jsou pak fanousci zaskoceni, jejich
skute¢nou podobou. U obou porovnavanych sportil je ¢asteéné tento problém ziejmy.
Trochu vétsi uskali ovSem vidim v cyklistice, kde se cyklisté schovaji do pelotonu a

s helmou a brylemi jsou v rdmci jednoho tymu zaménitelni.
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Velky rozdil mezi obéma sporty je i ve vybaveni. V basketbalu je mén¢ soucasti
vybaveni. V cyklistice se miizeme setkat s vice soucdstmi vybaveni, které sportovci
pouzivaji béhem vykonu. Oba vyzkumy se vSak zaméiuji na aktivaci v ramci jednoho

segmentu obrazku, takze tento vliv u obou sportii je mensi.

V piivodnim vyzkumu (Sato et al., 2016) jsme si mohli v§imnout, ze vyzkum se
odviji kolem malého vzorku znacek. V porovnani obou porovnavanych sporti je
v basketbalu méné firem, které¢ vybaveni vyrabéji, nez v cyklistice. Pfimo ve vyzkumu
jsem se zabyval pouze jizdnimi koly a je zde vidét, ze kazda znacka vyrabéjici toto
sportovni nacini, vyuziva ke spojeni vzdy pouze jednu celebritu tak, aby se jejich efekt

netfistil a vzdy méla aktivace pouze jasné spojend mezi celebritou a firmou.

Oba vyzkumy potvrdily, ze je zde prokazatelny vliv celebrit a jejich spojeni se

znackou na respondenty, budouci zakazniky. Sila vlivu se ale lisi jednotlivé.

Kazda celebrita v respondentovi vyvolala jistou reakci. Vliv celebrity nebyl jen
pozitivni. U Jaroslava Kulhavého byl vliv spiSe negativni a u fotografie s nim kleslo

hodnoceni oproti tomu, co respondenti uvadéli u fotografie s aktivaci.

Nejvétsim prekvapenim pro mé byl vysledek u Petera Sagana. U tohoto
slovenského cyklisty, ktery byl svého ¢asu 1 nejvétsi celebritou sportu, byl vysledek v

zasadé neutralni.

U téchto dvou celebrit 1ze najit nékolik spolecnych prvk, které by prave jejich ne
zcela jasné vysledky mohly vysvétlovat. Oba tito uspésni sportovci jiz prakticky ukoncili
kariéru, a tak jiz nejsou tolik viditelni ani na obrazovkach televizi, ani na socialnich sitich,
ani co se vysledkové stranky tyce. Ze vSech Sesti zvolenych celebrit jsou tito dva na tom

ey e

n¢kolik let zpét, a 1 pro cyklistického fanousSka jiz nejsou takovymi hvézdami soucasnosti.

Druhym faktem, ktery spojuje tyto dvé celebrity, je znacka kol, se kterou propojili
vétSinu své zavodni kariéry, Specialized. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo v prvnim
piipad€ o horské a druhém silni¢ni kolo, tak na skutecné zjisténi vlivu znacky by to chtélo
vetsi mnozstvi podobnych ptipadd. Tedy jedna firma a celebrita z prostiedi silni¢ni a
celebrita z prostfedi horské cyklistiky. Pro pfezkoumdani toho jevu by bylo pfisté potieba
zkoumat né¢kolik riznych znacek naptic¢ cyklistickym odvétvim a zjistit, zda se je tim

faktorem, sportovec, disciplina nebo znacka.
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Dlouhodobé kontrakty vzdy ukazuji na uspé&Snost daného spojeni a naznacuji
zakaznikiim 1 jistou spolehlivost. Nejvyraznéjsim takovym spojenim v cyklistice je
spojeni Svycarské legendy horské cyklistiky Nino Schurtera a znacky Scott. Jedna o
velice dlouhodoby kontrakt, jehoz tspésnost znasobuje tato celebrita 1 svymi dlouhodobé

naprosto Spickovymi vysledky.

Vétsina respondentti byla aktivnimi cyklisty, a tak predpokladam jejich znalost
v oblasti specialnich dresii, jako je ten pro lidra etapovych zavoda (napt. Giro d’italia a
Tour de France) nebo dres pro mistra svéta. Zbylé tii celebrity ze svéta cyklistiky jsou asi
témi nejveétsimi hvézdami, které tento sport v souCasnosti ma. Nejhtie v hodnoceni
respondentli dopadl Wout van Aert, ktery jediny nebyl na obrazku vyobrazen ve
specidlnim dresu ale pouze v klasickém dresu svého tymu. Ostatni dvé celebrity, jak
Mathieu van der Poel, tak Tadej Pogacar, byly na obrazku vyobrazeny v jednéch
z nejcennéjSich trikotl, které mtize cyklista ziskat. Tento fakt mohl hrat pfi jejich aktivaci
roli a fanousek, ktery tyto nélezitosti ze svéta cyklistiky znd, tim mohl byt ovlivnén jako
vedlejSim posilujicim vlivem. Kolo, které m¢l Wout van Aert ale dopadlo v hodnoceni
bez aktivace nejhiife ze vSech, jeho vliv tak byl prokazatelny. Z jednoho uhlu pohledu lze
jeho vliv povazovat i za nejsilnéjsi. Dokézal spoustu respondentt presvédcit o tom, aby
presunuli své hodnoceni vySe. Presvédcit totiz zdkazniky z rozhodnuti, Ze si kolo urc€ité

vvvvvv

celebrity.

Na to, kolik bodii pfidélili respondenti jednotlivym fotografiim, mohly kromé
pusobeni celebrity mit ucinek 1 jiné vedlejsi faktory, které jsem se snazil alespon ¢aste¢né
eliminovat. Pfi pohledu na vysledky lze fict, Ze se mi podafilo eliminovat u respondenti
mySlenky tykajici se financni ndro¢nosti potizeni jizdniho kola. Respondenti ¢asto volili
nejvyss$i mozné hodnoceni a neptfemysleli tudiz dle mého nad cenou, nebot’ cena jizdnich

kol, které jsou na fotografiich, je spiSe podobna cen¢ automobilu.

Vlivem, ktery podle mé ovliviiuje preference respondentd, je barevnost. Jde nejen
o barevnost fotografie, ale predevS§im o barevnost jednotlivych kol a obleceni celebrit.
Pro tyto jedine¢né zavodniky maji firmy a tymy cCasto specidlni edice. Pro b&zné
zakazniky cCasto jsou dostupné neutralni barevné kombinace. U nékterych respondentti

tedy doslo k tomu, ze na n¢ zapisobila celebrita a jeji vybaveni diky jedine¢nosti. Ve
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vétsing piipadi to mélo kladny efekt. U Tadeje Pogacara v§ak mohlo dojit k tomu, Ze ¢ast

respondenttl snizila své bodové hodnoceni kviili velkému zastoupeni razové barvy.
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8 ZAVER

Tato bakaléafska prace prinesla dalsi nové poznatky v urceni vlivu celebrit sportovcli
na pusobeni na zédkaznika. Dle vysledkl prace lze fict, Ze pfi aktivaci pomoci fotografii

maji cyklistické celebrity vliv na to, jaké kolo si zdkaznici vyberou.

Ptesné urceni vlivu je prakticky nemozné. Jeho sila je vSak u nékterych celebrit
natolik silnd, ze dokaze i1 zdanlivé definitivné rozhodnutého zdkaznika presvédcit, aby

zmeénil svoje uvazovani.

Vliv celebrit v cyklistickém odvétvi je nejsilngjsi v obdobi, kdy celebrita dosahuje
téch nejlepsich vysledkl. Ani vysledky z neddvné minulosti jiz celebrité nepoméhaji a

jeji vliv upada velice rychle.

Vliv celebrit ve sportu bude mit vzdycky svoji vahu. Pokud by nefungoval vliv
sportovcll na zdkazniky a spotiebitelé, firmy by neinvestovali do jednotlivych sportl
enormni prostfedky. Pokud bychom se podivali na to, které firmy podporuji cyklistiku,
tak zjistime, ze jsou tam firmy ze vSech rtiznych odvétvi a velice Casto Spicky ve svém

oboru.

VétSina cyklistickych sportli funguje na principu profesiondlnich tyma, kde
prostiedky vétSinou pochazi ptimo od firem a sponzorl. A pravé dokazat jednotlivym
firmam, jak silny vliv maji na fanousky, zakazniky a spotfebitele. Je velice u€innou
presvédcovaci metodou, jak ziskat nové zdroje a prostredky, diky kterym by se tento, ale

1 ostatni sporty mohly posouvat vpied jeste rychle;ji.

V dalsich vyzkumech tykajicich se pfimo této problematiky by bylo dobré
jesté vice zamezit okolnim vliviim, které pisobily na respondenty zde. Bylo by naptiklad
dobré vymyslet takovou situaci, kdy by vSechny celebrity byly obleceny naprosto stejné,
a 1 barva jizdnich kol by byla naprosto stejna. Pak by byl vliv celebrit o dost pfesnéji
méfitelny. Pii pfiStim badani v této oblasti by bylo dobré napi. co nejvice izolovat
ucastniky vyzkumu tak, aby se zamezilo ostatnim vliviim a snazit se tak najit jesSte

jednoznacénéjsi linii vlivu celebrit na zdkazniky.
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alesport jednou NE, neni mozné tento dokument vyuZit a je tfeba nechat si vzkum schvdlit etickou komisi (EK).
Tuto #ddost vypliuje student(ka) spolecné s vedouciim) préce.

Nastroj sb&ru dat: Anenymni online dotaznik/anketa Maésic a rok sbéru dat: .LEEVEh.... 2014
1]

Nazev ba kala’?ské/ldiplomové prace: thsbcﬁc)\mfabcdebrd‘ ....... hﬂk.hauk}irhl’
prebershes.... 2akoanikd.....v... oblacti wyklishiky

Iméno Fesitele(ky) prace: MAREL........0UMN eELi e

JIméno vedouci(ho) prace/katedra: H'?m!‘ DO(EF \(0 RALGEIL, PHD- <

Vyzkum je pldnovan primarné pro publikaci v bakalafské/diplomové praci (tj. tento dekument [ ANO ~NE
nemusf byt pfijatelny pro redakce asopist, které wZadujf schvéleni vyzkumu etickou komisi).

Dotaznik/anketa bude napséan/a v Eeském jazyce. FANC - NE

\

)

Respondenti budou dospé&lé osoby, které nejsou z vulnerabilnich skupin (tj. svépravné dospélé Cw NE
osoby, které nejsou: t&hotné, ve vykonu trestu, Eleny mensin, kfehkymi senioty, osobami

s mentalnim &i t&28im zdravotnim postiZenim atp.). e
Odkaz ha dotaznik/anketu bude &ffen online: 1) pres sccialni média, ke kterym ma feditel(ka) &i @NE
vedouci préce volny pfistup; 2) pfes vlastni e-mailové kontakty & pies vefejné pristupné e-
mailové adresy; 3) bude-li tfeba ziskat kontakty na respondenty od organizace/instituce/klubu
&i svoleni s vyv&Senim na jejich socidlni média, bude organizaci zaslan vedouci{m) prace schva-
leny text vytvofeny podle Pfedlohy 2. V kaZdém pfipadé fesitel(ka) e-maily od respondentl vy-
maZe nejpozdéji do 1tydne po piijeti. N
Data budou shromazdovéna a zpracovavana v souladu s pravidly vymezenymi nafizenim Ev- (A__N})NE
ropské Unie & 2016/679 a zékonem &. 110/2019 Sb. - o zpracovani osobnich Gdajd. Dotaznik/an-
keta bude anonymni (tj. nebudou pFebirana data: jJména a pfijmeni, adresy bydli3t&, data naro-
zeni, rodna &isla, nazvy organizaci/instituci/klubd, ani jiné identifikdtory osob) a veZkers data
budou publikovéna v anonymni podobé. Regitel(ka) rozumi, Ze text je anonymizovan, necbsa-
huje-li jakékoli informace, které jednotlivé i ve svém scuhrnu mohou vést k identifikaci kon-
krétnf osoby a bude dbat na to, aby jednotlivé osoby nebyly rozpoznatelné v textu préace.

V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita. e
Odpovédi na otazky nebudou tak specifické, aby byly pfifaditelné k ur&ité osob8&. V pFipad, Ze E\ENE
by respondenti zminili sva osobni data, na zaklad& kterych by mohli byt identifikovani, tak tato
data budou do 1dne po obdrZeni dat smazéna. Véechna pfevzats data budou bezpe&né ucho-
véna na heslem zajisténém pocitati v uzamé&eném prostoru.

Dotaznik/anketa bude zjistovat bézné informace (tj. nebude zjiétovat 2adné citlivé informace,
napf. o rasovém ¢&i etnickém plvodu, politickych ndzorech, nabozenském vyznani &i filosofic-
kém pFesvédéeni, Elenstvi v odborech, zdravotnim stavu & o sexualnim Zivoté nebo sexudlni
orientaci fyzické osoby, pfesné informace o financich atp.).

Regitel(ka) ani vedouci nenf v rdmci vyzkumu ve stfetu z&jmd — wzkum jim nepfinasi zadny ANO -INE
benefit, jsou ve vyzkumu nestranni a jejich vztah k ziskanym datdm je neutralni (tzn. nejsou
zaujati ve prospéch uritého vysledku vyzkumu). Majf-li vztah k respondent(im &i zkoumané
organizaci, tak tato skutec¢nost bude uvedena v préci a ziskana data nebudou porovnavana
s daty ziskanymi neporovnatelnym zplisobem.

Vyzkum pfedstavuje jen malé riziko, srovnatelné s riziky pfi b&zné kanceldfské praci. ANQ/NE
Informovany souhlas (tj. Ziednodugeny IS k dotazniku/anket&) bude vytvofen podle PFedlohy 1 ﬁ NE
a pfed pouZitim bude schvdlen vedouci(m) prace pfed zahajenim sbéru dat. Tato vyplnénd a C
podepsana Z&dost bude vyhotovena ve 2 origindlech: 1 x bude uschovana u vedouciho prace
v uzaméeném prostoru a 1x bude spolu s odsouhlasenym textem informovaného souhlasu
pfiloZena jako Pfiloha 1 do bakalafské/diplomové price. Predloha 2 se nepublikuje.

b\>
Z
]

e VYjAdFeni vedouci{ho) prace: 10 x ANO = neni tfeba gedat Z2ddost EK

/

UNIVERZITA KARLOVA | Fakulta télesné vychovy a sportu | José Martiho 268/31, 162 52 Praha - Veleslavin

Podpis fesitele(ky): .4

Podpis vedouci(ho) prace/katedry:

9000 0000000000000 COCOOCOCOOS
S IR
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Ptiloha 2. — Zadani dotazniku

= _

Nakupni preference zakaznikl v oblasti
cyklistiky

B I U & T

»4
wee

Dobry den, jmenuji se Marek Cumpelik a jsemn studentem zavéreéného roéniku bakalafského studia na Fakulté
télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy, obor Management télesné vychovy a sportu. Dotaznik je souéasti
bakalafské prace na téma Nakupni preference zékaznik( v oblasti cyklistiky.

Dotaznik je anonymni a je uréen vwhradné osobam stariim 18- let. Ziskana data slouZi vyhradné ke
zpracovani mé bakalafské prace a jsou chranéna pfed jinym vyuZitim. Viyplnéni dotazniku je dobrovelné.
Dékuji Vam za V&S ¢as a vyplnéni dotazniku,

Marek Cumpelik

Veék *

18-25

26-35

36-45

46-55

55 avice
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*

Wyberte svilj pfevazujici vztah k cyklistice:
Jsem zavodnik (vwwkonnostni, profesionalni)
Alktivni sportovni vyZiti (napf. vylety s rodinou)
Dopravni prostiedek (napf. do zaméstnani, na nakup)
Vjimeéné se na kole svezu

K cyklistice nemam zadny vztah

Je cyklistika soucasti Vageho profesniho Zivota? *

ANO

NE

Sekce2z 4

Profesni vztah k cyklistice

Popis (nepovinny)

Na jaké pozici pracujete? *
Profesionalni sportovec
Obchodnik
Trenér
Mechanik

Jina...

Uvedte znacku kol, se kterou je Vase pracovni pozice spojena. (Pokud neni, napiste ne) *

Text dlouhé odpovédi

72
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Sekce3z4

Vase kola

Popis (nepovinny)

Jaky typ kola vlastnite? *
Silnicni
Horské
Gravel
Méstské
Elektro

Jina...

Napiste znacku svého kola (pokud vite) *
(Pokud nevite napiste neznam)

Text dlouhé odpovédi

73
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Sekcedz 4

FOTOGRAFIE KOL » :
V posledni ¢asti dotazniku je 12 fotek, na nichi se vyskytuji kola. Vyberte na skale 1 (v Zadném pfipadé bych si

nekoupil(a)), az 10 (uréité bych si koupil(a)), jak moc se Vam kalo libi. Do rozhodovani nezahrnujte finanéni ani
jing limity.

Obrdzek &. 17

v Zadném pfipadé bych si Y Yy

] N EVEYE Y uréité bych si
nekoupil(a) RO AR SR A=A S aE koupil(a)
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Obrézek &.2°

v Zadném pfipadé bych si YYD YYD Y (Y (O urcité bych si
nekoupil(a) SEE A koupil(a)
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Obrézek 8.3 7

v Zadném pfipadé bych si V(Y VY \ urcité bych si
nekoupil(a) ) N ) - ) ] koupil(a)
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Obrazek 6.4 *

O s1/155

v Zadném pfipadé bych si Y Y Y Yy Yy Y ey oy ey urcité bych si
nekoupil{a) o ) I ) I koupil(a)
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Obrédzek é. 57

v 74dném piipadé bych si uréité bych si
nekoupil(a) EE koupil(a)
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Obrédzek &. 67

v Zadném pfipadé bych si My Yy urcité bych si
nekoupil(a) ' ' ) ) ' ' ) koupil(a)
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Ohrazek &. 7"

v Zadneém pfipade bych si ‘alaEatatalataelalatsa urgité bych si
nekoupil(a) i i ) ) ] koupil{a)
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Obrazek z. 8 ¥

v Zadném pfipadé bych si Glcialiclcolealalalale urcité bych si
nekoupil(a) koupil(a)
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Obréazek €. 97

v Zadnem pfipadé bych si O O O O O O O O O O urcité bych si

nekoupil(a) hkoupil(a)
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Obrazek €. 10 *

v Zadném pfipadé bych si O O O o O O O O O o urcité bych si

nekoupil(a) koupil(a)

&3



Obrazek ¢. 117

1T 2 & 4 5 6 F 8B 9 10

v Zadnem pripadé bych si O O O O O O O O O O urcité bych si

nekoupil(a) koupil(a)
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Obrazek & 12 *

v zadneém pripade bych si O000000O0O0O0O
nekoupil(a)
Grafy
Graf ¢. 1 - Vék Zdroj:

https://docs.google.com/forms

Vék
103 odpovédi

® 1825

® 26-35
36-45

@ 46-55

® 553 vice

4

85

urcité bych si
koupil(a)



Graf ¢. 2 — Vztah k cyKklistce
https://docs.google.com/forms

U3 oapoveal

Graf ¢. 3 — CyKklistika a profesni Zivot
https://docs.google.com/forms

103 odpoveédi

83,5%

o

Graf ¢. 4 — Profesni pozice

Na jaké pozici pracujete?

&

17 odpovédi

86

Zdroj:

@ Jsem zavodnik (vykonnostni,
profesionalni)

@ Aktivni sportovni vyZiti (napf. vylety s
rodinou)

© Dopravni prostfedek (napf. do
zaméstnani, na nakup)

@ Vyjimeéné se na kole svezu
@ K cyklistice nemam z&dny vztah

Zdroj:

@ ANO
® NE

Zdroj:https://docs.google.com/forms

@ Profesionélni sportovec

@ Obchodnik

@ Trenér

@ Mechanik

@ Utitel

@ Podpora MTB tymu

@ Uitel - sportovni kurzy

@® Student

@ Pokladna, Zakaznicka péte a zazemi
prodejny

@ MNovinaf

@ dichodce



Graf &. 5 — Typy jizdnich kol Zdroj:

Jaky typ kola vlastnite?
103 odpovédi

Silniéni 53 (51,5 %)

Horské 91 (88,3 %)
Gravel

Meéstske

15 (14,6 %)
9 (8,7 %)

Elektro 4 (3,9 %)
Cyklokrosové, drahové, Casovk...f—1 (1 %)
Retroff—1 (1 %)
Cyklokrosove i—1 (1 %)
trek fi—1 (1 %)
Triatlonovy special ff—1 (1 %)
0 20 40 60 80 100
Graf €. 6 — RozloZeni odpovédi obr. €. 1 Zdroj:

https://docs.google.com/forms

Uy UupUYSU

30
22 (21,4 %)
20
14 (13,6 %)
11 (10,7 %) 11 (10,7 %) 12 (11,7 %) )
10 8 (7,8 %) 9BT%) g (7.8%)
4(39%) 4(3,9%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Graf ¢. 7 — RozloZeni odpovédi obr. €. 11 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Obrazek ¢. 11
103 odpovédi

20
17 (16,5 %)

19 9%
14 (13,6 %) @AY

11 (10,7 %) 11 (10,7 %) 11 (10,7 %)
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Graf ¢. 8 — RozloZeni odpovédi obr. €. 2 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Obrézek ¢. 2
103 odpovédi

30

21 (20,4 %)

20
5(14,6 %)

1
14 (13,6 %)
12 (11,7 %) 13 (12,6 %)

10 6(58%) 6 (58 %)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Graf ¢. 9 — RozloZeni odpovédi obr. ¢. 9 Zdroj:

https://docs.google.com/forms

103 odpovédi
30
28](27221%)
20 16 (15,5 %) 16 (15,5 %)
10 (9,7 %) 11 (10,7 %)
10 8 (7.8 %)
5 (4,9 %)
4 (3,9 %)
2(1,9%) 3(29%) ’
0
Graf ¢. 10 — RozloZeni odpovédi obr. €. 3 Zdroj:

https://docs.google.com/forms

103 odpovedi

20

14 (13,6 %
15 13 (12,6 %) (13.6 %)
11(10,7 %)
9 (8,7 %)

10 8 (7.8 %) 8 (7,8 %)
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Graf ¢. 11 — RozloZeni odpovédi obr. ¢. 12 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Obrézek ¢. 12
103 odpovedi

30 26 (25,2 %)

20

12 (11,7 %)
10 (9,7 %) 1.(10.7 %) 10 (9,7 %)
0 8 (7,8 %) 8T8%)  7(68%) 8 (7,8 %)

0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Graf ¢. 12 — RozloZeni odpovédi obr. ¢. 4 Zdroj: https://docs.google.com/forms
Obrazek ¢.4
103 odpovédi
20
15 (14,6 %) 201 9%5%)
15 13 (12,6 %)
12 (1,7 %)
11 (10,7 %)
9(8.7 %)
10 7(6.8%)
6 (5,8 %) il 6 (58 %)
5
0
Graf ¢. 13 — RozloZeni odpovédi obr. €. 7 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Obrazek ¢. 7
103 odpoveédi

30 26 (25,2 %)

20

&9



Graf ¢. 14 — RozloZeni odpovédi obr. €. 5 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Obrazek ¢. 5
103 odpoveédi

20
16 (15,5 %)

15 13 (12,6 %
( ) 12 (11,7 %)
11.(10,7 %)

10 7(68%) 7(68%)
5 (4,9 %)
5 3(2.9 %)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Graf ¢. 15 — RozloZeni odpovédi obr. ¢. 8 Zdroj: https://docs.google.com/forms
Obrézek z. 8
103 odpovédi
20
15 (14,6 %)

15 . 13 (12,6 %)
12 (1.7 %) 11 (10,7 %)
10
5
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Graf ¢. 16 — RozloZeni odpovédi obr. ¢. 6 Zdroj: https://docs.google.com/forms
Obrdzek ¢. 6
103 odpovédi
20

13 (12,6 %) 13 (12,6 %)

12 (11,7 %) 12 (11,7 %)

5 (4,9 %)
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Graf ¢. 17 — RozloZeni odpovédi obr. €. 10 Zdroj: https://docs.google.com/forms

Obrazek ¢. 10
103 odpovédi

15 43(12,6 %)

11 (10,7 %)
10 9(87%) 9(8.7%)

8 (7,8 %) 8 (7,8 %)

7(6,8 %)

Obrazky

Obrazek ¢. 1 — Operacionalizace Zdroj: Vlastni tvorba

Obecné informace o
zakaznicich

Otazka €.10
Vliv cyklistickych celebrit [ —» Fotografie bez aktivace

T Otazka £.14
Otazka €.16
Fotagrafie — aktivace

S celebritami cyklistiky Otézka E.18
Otazka £.19

Otazka .20
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Obrazek €. 2 — Stupnice Zdroj: https://docs.google.com/forms

1T 2 3 4 5 6 7 8 9 10

v zadném pripadé bych si O O O O O O O O O O urcité hych si

nekoupil(a) koupil(a)

Obrazek €. 3 — Horské kolo Specialized ZdI‘Ojthtps://WWW.specialized.com/cz/cs/s-works-epic-

8/p/220875?¢color=362027-220875
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https://www.specialized.com/cz/cs/s-works-epic-8/p/220875?color=362027-220875
https://www.specialized.com/cz/cs/s-works-epic-8/p/220875?color=362027-220875
https://eu.zonerama.com/reinerphoto/Photo/8707350/334426193

Obrazek €. 5 — Horské kolo Scott  Zdroj:https://www.scott-sports.com/cz/cs/product/scott-spark-

rc-sl-tr-bike?article=420868006.

Obrazek €. 6 — Nino Schurter Zdroj: https://www.scottmtb.cz/news/
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https://www.scott-sports.com/cz/cs/product/scott-spark-rc-sl-tr-bike?article=420868006
https://www.scott-sports.com/cz/cs/product/scott-spark-rc-sl-tr-bike?article=420868006
https://www.scottmtb.cz/news/

Obrazek €. 7- silni¢ni kolo Colnago Zdroj:https://www.cyclist.co.uk/reviews/colnago-

vars-review

Obrazek ¢. 8— Tadej Pogacar Zdroj:  https://www.cyclingnews.com/news/giro-ditalia-

maglia-rosa-tadej-pogacar-defends-naples-leadout-for-juan-sebastian-molano/
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https://www.cyclingnews.com/news/giro-ditalia-maglia-rosa-tadej-pogacar-defends-naples-leadout-for-juan-sebastian-molano/
https://www.cyclingnews.com/news/giro-ditalia-maglia-rosa-tadej-pogacar-defends-naples-leadout-for-juan-sebastian-molano/
https://www.cyclist.co.uk/reviews/colnago-v4rs-review
https://www.cyclist.co.uk/reviews/colnago-v4rs-review

Obrazek €. 9— silni¢ni kolo Canyon Zdroj:: https://www.canyon.com/cs-cz/silni%C4%8Dni-

kola/aero-bikes/aeroad/aeroad-cfr/aeroad-cfr-di2/3690.html?dwvar_3690_pv_rahmenfarbe=R065_P10

Obrazek ¢. 10— Mathieu van der Poel Zdroj: https://www.beinsports.com/fr-

fr/cyclisme/articles/paris-roubaix-van-der-poel-c%C3%B4toie-les-1%C3%A9gendes-2024-04-08
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https://www.canyon.com/cs-cz/silni%C4%8Dni-kola/aero-bikes/aeroad/aeroad-cfr/aeroad-cfr-di2/3690.html?dwvar_3690_pv_rahmenfarbe=R065_P10
https://www.canyon.com/cs-cz/silni%C4%8Dni-kola/aero-bikes/aeroad/aeroad-cfr/aeroad-cfr-di2/3690.html?dwvar_3690_pv_rahmenfarbe=R065_P10
https://www.beinsports.com/fr-fr/cyclisme/articles/paris-roubaix-van-der-poel-c%C3%B4toie-les-l%C3%A9gendes-2024-04-08
https://www.beinsports.com/fr-fr/cyclisme/articles/paris-roubaix-van-der-poel-c%C3%B4toie-les-l%C3%A9gendes-2024-04-08

Obrazek €. 11- silni¢ni kolo Specialized Zdroj: https:/www.bikecentrum.eu/detail/kola-

silnicni-a-gravel/silnice/specialized-tarmac/specialized-s-works-tarmac-sl7-shimano-dura-ace-di2.html.

Obrazek €. 12— Peter Sagan Zdroj:https://velo.outsideonline.com/road/peter-sagan-and-

totalenergies-one-of-best-cobbled-classics-teams-in-the-world-says-boss/
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https://www.bikecentrum.eu/detail/kola-silnicni-a-gravel/silnice/specialized-tarmac/specialized-s-works-tarmac-sl7-shimano-dura-ace-di2.html
https://www.bikecentrum.eu/detail/kola-silnicni-a-gravel/silnice/specialized-tarmac/specialized-s-works-tarmac-sl7-shimano-dura-ace-di2.html
https://velo.outsideonline.com/road/peter-sagan-and-totalenergies-one-of-best-cobbled-classics-teams-in-the-world-says-boss/
https://velo.outsideonline.com/road/peter-sagan-and-totalenergies-one-of-best-cobbled-classics-teams-in-the-world-says-boss/

Obrazek €. 13— silni¢ni kol Cervélo Zdroj:https://www.kola-radotin.cz/silnicni-kolo-

cervelo-s5-disc-red-etap-axs-carbonmetallic.

Obrazek ¢. 14— Wout van Aert Zdroj:

https://www.lemonde.fr/sport/article/2024/03/27/lourde-chute-pour-wout-van-aert-sur-a-travers-la-

flandre-ses-chances-de-disputer-le-tour-des-flandres-et-paris-roubaix-
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https://www.kola-radotin.cz/silnicni-kolo-cervelo-s5-disc-red-etap-axs-carbonmetallic
https://www.kola-radotin.cz/silnicni-kolo-cervelo-s5-disc-red-etap-axs-carbonmetallic
https://www.lemonde.fr/sport/article/2024/03/27/lourde-chute-pour-wout-van-aert-sur-a-travers-la-flandre-ses-chances-de-disputer-le-tour-des-flandres-et-paris-roubaix-compromises_6224492_3242.html
https://www.lemonde.fr/sport/article/2024/03/27/lourde-chute-pour-wout-van-aert-sur-a-travers-la-flandre-ses-chances-de-disputer-le-tour-des-flandres-et-paris-roubaix-compromises_6224492_3242.html
https://www.lemonde.fr/sport/article/2024/03/27/lourde-chute-pour-wout-van-aert-sur-a-travers-la-flandre-ses-chances-de-disputer-le-tour-des-flandres-et-paris-roubaix-compromises_6224492_3242.html

