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Anotace:

Tato diplomova prace se zabyva tématem nakupniho chovani. Hlavnim cilem prace je prozkoumat
chovani Ceského spotrebitele na trhu sportovnich vyrobkd pomoci vlastniho vyzkumu. Prvni,
teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy - marketing, ndkupni chovani a segmentaci trhu. Dals{
Casti jsou vénovany samotnému vyzkumu, ktery byl proveden metodou pisemného dotazovani na
vzorku 305 respondentt. Vysledky vyzkumu jsou zaznamenany do grafd a vyplyvajici informace

shrnuty v zavéru.

Annotation:

This thesis deals with the subject of consumer behaviour. The main objective of the work is to
analyze the behaviour of the Czech consumers on the market for sports goods based on my own
research. The first part, theoretical one, defines the basic terms - marketing, consumer behaviour
and market segmentation. The other chapters are focused on the research itself. The survey has
been based on information from 305 informants written samples. The results of the research are

shown in the graphs and the main points are finally summarizes in the conclusion.
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1.0VOD

Nakupni chovani je kazdodenni soucasti nas vSech. Souvisi s naSimi potirebami uspokojit urcité
nedostatky, které pocitujeme. Malokdo vi, nebo si uvédomi, Ze nakupni proces prochazi jakymisi
péti fazemi, které jsou popsany v nasledujicich kapitolach. Tento proces je pro clovéka zcela
ptirozeny - nejdiive ma potfebu si néco koupit, poté zjistuje, jaké jsou mozZnosti ndkupu, ty

zhodnoti a rozhodne se, zda si néco poridi.

Drive si ¢lovék mohl koupit pouze urcité komodity, zboZi bylo vzacné, vétSina lidi neméla dostatek
penéznich ¢i jinych prostredkd, a proto musela peclivé vazit, co si vdanou chvili poridi. Dnes je
situace zcela odlisna. Ackoliv je z mnoha stran slySet, jak lidé nemaji penize, obchody stile
Jpraskaji ve svech“ i diky ,vyhodnym* pijckam, které umoznuji poridit si zbozi na splatky. Ale
také diky konkurenci, ktera existuje na témér vSech druzich trhi, coz spotiebiteli prinasi pozitiva

v podobé SirSiho vybéru, nizsich cen a zvySovani kvality zboZi.

Sportovni odvétvi se ve 20 stol. dockalo velkého rozmachu a investuje se do néj mnoho penéz.
Mezi nejvice vydélavajicimi lidmi svéta najdeme profesionalni sportovce, lidé se radi chodi divat

na nejriznéjsi sportovni akce a také za sportovni produkty utraceji nemalé penize.

Co je pri rozhodovani o koupi ¢i nekoupi sportovniho vyrobku pro Ceského spotiebitele
cena/vzhled? Zvykl si Cesky spotfebitel na nakup pies internet do té miry, Ze timto zptsobem
nakupuje i sportovni vyrobky? Jakym druhem reklamy firma nejvice zaujme ceského spotiebitele
a jaky ma na reklamu viibec pohled? Na vySe uvedené otazky se snazi odpovédét tato diplomova

prace.



2. CILE A UKOLY

Hlavnim cilem diplomové prace bude zjistit, jak se cesky spotiebitel chova pri koupi a
rozhodovani o koupi sportovnich vyrobki. K cili dojdu pomoci vlastniho vyzkumu, jehoZ vysledky

budou zpracovany a dale znazornény a interpretovany v nasledujicich kapitolach.
Jednotlivé ukoly vyzkumu:

1. Zjistit, jak jsou urcité faktory (cena, design, znacka, predchozi zkusSenost, doporuceni,
funkéni parametry) dulezité pti koupi sportovnich vyrobki pro ¢eského spotiebitele a zda

se jejich dilezitost liSi se zménou poiizované komodity.

2. Zjistit jak ¢asto Cesky spotiebitel nakupuje sportovni vyrobky a jakou ¢astku za né za rok

vyda.
3. Zjistit, kde Cesky spotiebitel nakupuje sportovni vyrobky.

4. Zjistit, zda ma Cesky spotiebitel vybrané ,svoje“ znacky sportovnich vyrobkd, zda je k nim

loajalni a zda viibec nakupuje znackové zboZi.



3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. MARKETING

.Marketing je spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim jednotlivci a skupiny

uspokojuji své poti'eby a prdni v procesu vyroby a smény vyrobkii Ci jinych hodnot.” [4, str. 31]

V dnesni dobé nas marketing obklopuje ze vSech stran. Mnozi lidé si pod timto pojmem
predstavuji plisobeni prostfednictvim reklamy a podporu prodeje. OvSem za slovem marketing se
skryva mnohem vic neZ jen prodej a reklama. Nejjednodussi definici marketingu je podle Kotlera
tato: ,marketing je uspokojeni potreb zdkaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé.
Cilem marketingu je vyhleddvat nové zdkazniky prislibem ziskdni vyjimecné hodnoty a udrZet si

stdvajici zdkazniky uspokojenim jejich potieb, a souc¢asné vytvdret zisk.“[4, str. 29]

Dtive byly za marketing povazovany viceméné pouze nastroje tykajici se toho, jak presvédcit a
prodat. Ale dnesni moderni postoje hovori o pochopeni zakaznika a uspokojeni jeho potieb.
Pokud budeme zikaznikiim naslouchat a nabidneme jimi chténé produkty, které jim prinesou
novou hodnotu za priznivou cenu, podpoiime-li prodej a vytvorime-li iCinnou distribucni sit,

produkt se ,,proda sam“.
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Obr. 1: Zaklady marketingové koncepce [4, str. 30]



Na obrazku jsou zachyceny zakladni prvky marketingové koncepce a jejich vzadjemna propojenost.
Prvnim prvkem, na némzZ je marketing zaloZen, jsou lidské potieby (potifeba = pocit nedostatku).
Tyto potieby jsou u lidi ovlivnény kulturnimi a osobnimi charakteristikami a promitaji se do
formy lidské touhy a prani. Lidé uspokojuji své potreby prostiednictvim produktt. ,Produktem
rozumime jakykoliv statek, ktery miiZe byt nabidnut na trhu, aby uspokojil potiebu, touhu nebo
prdni. Neni omezen pouze na fyzické predméty - produktem je nazyvdn jakykoliv statek, ktery je
schopen uspokojit potiebu. Oproti hmotnému zboZi produkty zahrnuji i sluZby, jimiZz rozumime
aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, které maji v podstaté nehmotnou povahu a nelze k nim prevddét
viastnické pravo.“[4, str. 32] Jelikoz lidé maji vétSinou neomezena piani, ale jsou limitovani
(zvlasté finan¢né), pti volbé produktu davaji prednost tomu, ktery jim ptrinese nejvyssi uspokojeni
a nejvyssi hodnotu. ,Hodnota pro zdkaznika predstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zdkaznik
ziskd z vlastnictvi a uZivani prislusného vyrobku, a ndklady, které musi vynaloZit na to, aby si dany
vyrobek i sluZzbu opatril“ [4, str. 34] Z tohoto dlivodu se firmy snazi porozumét potiebam,
piranim, touhdm a poptavce zakaznikl, snazi se vnimat neuspokojené potieby a nachazet k nim
vhodna reSeni, aby ucinily spotiebitele spokojenym. Spokojenost zakaznika se odviji od toho, zda
produkt splni jeho oCekavani. Na ocekavani maji vliv predchozi zkuSenosti s danym produktem,
nazory okoli spotiebitele, ale také informace a prisliby marketingovych pracovnik. Ti musi velmi
peclivé vazit, jak vysokou miru ocekavani u zakaznika nastavi. Vyssi oCekavani mohou ptinést
zklamani zakaznika, naopak prili$ nizka oCekavani nemusi zakaznika presvédcit si dany produkt

koupit.

Jednou z cest, jak mohou lidé ziskat poZadovany produkt, je sména. ,Sména je aktem, pri némzZ
jedna strana ziskdvd poZadovany produkt tim, Ze za néj néco nabidne.“ [4, str. 38] Aby ovSem
takova sména probéhla, musi byt vynalozeno velké usili: ,Proddvajici museji vyhleddvat kupujici,
mapovat jejich potieby, navrhovat kvalitni vyrobky a sluZby, stanovovat ceny, podporovat prodej,
skladovat zboZi a doddvat je zdkaznikovi. Spoti'ebitelé vyuZivaji znalosti marketingu, kdyZ hledaji
vyrobky (i sluZby, které si mohou dovolit zaplatit. Pracovnici ndkupnich oddéleni firem vyuZivaji

marketing, kdyZ kontaktuji proddvajici a vyjedndvaji nejvyhodnéjsi podminky.“ [4, str. 42]

3.1.1. MARKETINGOVY PROCES

Firma ve svém strategickém planu uvadi, v jakém oboru bude podnikat a stanovuje si cile. Aby
téchto cilli mohla dosahnout, musi jeji jednotliva oddéleni vypracovat detailnéjsi plan a navzajem
spolupracovat. Marketingova strategie miva s celkovou firemni strategii hodné spolec¢nych bodi,

LSsoustreduje se predevsim na potreby zdkaznikii a na jejich uspokojeni jako na soucdst posldni firmy
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a jejich cilii“ [4, str. 98]. Uloha a ¢innost marketingového oddéleni jsou znazornény v nasledujicim

obrazku, na kterém je vyobrazen marketingovy proces.
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Obr. 2: Faktory ovliviiujici marketingovou firemni strategii [4, str. 102]

Ve stfedu se nachazi zadkaznik, na kterého se firma zaméruje, chce s nim vytvorit pevné spojeni,

které by ji prineslo zisk.

KdyZ ma firma stanovenou celkovou marketingovou strategii, je na fadé planovani jednotlivych
slozek marketingového mixu. ,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii -
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoZruji upravit nabidku podle
prdni zdkazniki na cilovém trhu.” [4, str. 105] Marketingovym mixem se snazi firma zajistit
poptavku po produktu. Toho dosahuje prostiednictvim Ctyr oblasti proménnych, ty jsou znamy
pod pojmem , ¢ty P“ (4 P). Jak mizeme vidét v priloze €. 1, jednad se o produkt (z anglického
sproduct”; rozumi se jim vyrobky a sluzby), cenu (z anglického ,price“; predstavuje mnoZstvi
penéz, které spotrebitel musi vynaloZit, aby ziskal produkt), distribuci (z anglického place;
zahrnuje aktivity, které umozni dostupnost produkti pro zakazniky) a komunikac¢ni aktivity
(promotion; zahrnuje aktivity, diky nimz se spotrebitel seznami s produktem a koupi si ho).
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Vsechny ctyri prvky jsou spojeny v jeden koordinovany program. Jelikoz koncepce 4 P je
vyjadfenim z hlediska prodavajictho je dobré vytvorit nebo se alesponn zamyslet nad
marketingovym mixem zabyvajicim se pohledem spotiebitele. V takové pripadé se hovoii o
konceptu tzv. 4 C, pod ktery patii reSeni potieb zakaznika (customer solution), naklady, které
zdkaznikovi vznikaji (customer cost), dostupnost feSeni (convenience) a komunikace
(communication) a timto konceptem by se mélo marketingové oddéleni zabyvat jesté pred
stanovenim 4 P. Firma se snazi navrhnout a realizovat takovy marketingovy plan, kterym dosdhne
svych cili. K tomu slouzi nasledujici ¢tyfi funkce marketingového fizeni, které mizeme vidét

v priloze ¢. 2.

e marketingova analyza - firma musi analyzovat celkovou situaci, ve které se nachazi, aby
mohla vyuzit prileZitosti, které se ji nabizeji a naopak vyhnout se moznym rizikiim. Musi
urcit své silné a slabé stranky, analyzovat své trhy, okolni prostiedi. JelikoZ firma plisobi v
marketingovém prostiedi, musi pocitat s dal$imi prvky, které ovliviiuji jeji schopnost
uspokojit potireby a prani zakaznika. Patfi mezi né konkurence, dodavatele, vefejnost,

jednotliva dalsi oddéleni firmy ¢i obchodni meziclanky.

e marketingové planovani - v této fazi jsou sestavovany marketingové strategie, které
napomohou k dosazeni strategickych cilli celé organizace. V ivodu marketingového planu
jsou shrnuty hlavni cile, v nasledujici casti je popsana soucasna situace firmy, je v ni
popsan cilovy trh, trh obecné, konkurence apod. Dale se analyzuji rizika a ptileZitosti pro
dany produkt, popisuje se zakladni marketingova strategie a strategie dil¢i. V dalSich
Castech je stanoven postup, jakym budou marketingové strategie napliiovany (tzv.
provadéci plan, je v ném urcena i odpovédnost jednotlivych osob). Na konci je uveden
celkovy rozpocet a definovany kontrolni postupy, kterymi bude vyhodnocovano plnéni
planu a jejichZ prostrednictvim budou provadény potfebné korekce. Jednoduse tedy

urcuje, co se ma udélat a proc.

e marketingova implementace - ,proces, v jehoZ rdmci jsou marketingové pldny a strategie
uvddeény do praxe. Cilem marketingovych aktivit je realizace marketingovych cili.“ [4, str.
110] Realizovat marketingovou strategii je naro¢néjsi, nez ji ,pouze” vymyslet. V podstaté
jde o to, kdo, kde, kdy a jak vykona naplanované c¢innosti. O tom, zda bude implementace
uspésna, rozhoduje mnoho faktord - mj. jak ucelné firma vyuzije lidské zdroje, jaka je
organizacni struktura firmy, jakym zptisobem probihd odménovani zaméstnanci, jaka je
celkova firemni kultura a systém hodnot vyznavanych pracovniky. Realizace plant a
celkovy marketing (vyzkum, reklama, prodejni aktivity atd.) ma ve velkych firmach na
starosti marketingové oddéleni, ve kterém najdeme tym specialistd, u malych firem je

vétSinou témito aktivitami povéren jeden pracovnik.
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e marketingova kontrola - jelikoz se prfi implementaci vétSinou vyskytnou néjaké
problémy a véci, které nas prekvapi, je nutné provadét soustavnou marketingovou
kontrolu. ,Marketingovou kontrolou rozumime proces vyhodnocovdni dosaZenych vysledkii
pri realizaci marketingovych strategii a pldni. Kontrola umoZiiuje pripadné tpravy
marketingové strategie, které zajisti skutecné dosaZeni pldnovanych cili.” [4, str. 113]
Nejdrive se tedy stanovuji marketingové cile. Plnéni téchto cild se po dané dobé
vyhodnocuje a v pripadé, Ze se skutecné vysledky neshoduji s planovanymi, jsou
analyzovany mozné pric¢iny. Operativni kontrolou se porovnavaji skute¢né vysledky s
rotnim planem (napf. ziskovost na urcitém trhu, u urcitého produktu, na jednotlivych
uzemich apod.). JelikoZ se lehce mohou zménit okolnosti, méla by firma sviij pristup k
jednotlivym trhiim vyhodnocovat. ,Ndstrojem strategické kontroly je marketingovy audit,
tj. systematické, nezdvislé, jasné a pravidelné hodnocenti firemniho prostredi, firemnich cili,
strategii a aktivit. Cilem je urcit jak problémové oblasti, tak prileZitosti a navrhnout
opatrenti, kterd by vedla ke zvyseni marketingové vykonnosti firmy.“ [4, str. 113] Audit je
provadén nezavisle prostiednictvim zkuSenych specialistli, ktefi nejsou zaméstnanci

firmy.
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3.2. NAKUPNI CHOVANI{

Nakupni chovani je definovdno jako ,chovdni, kterym se spotiebitelé projevuji pri hleddni,
nakupovdni, uZivdni, hodnoceni a nakldddni s vyrobky a sluzbami, od nichZ ocekdvaji uspokojeni

svych potreb“. [10, str. 14]

Kazdy Cclovék hraje dtlezitou ulohu pro udrZzeni zdravé ekonomiky, protoze pravidelné
spotiebovava produkty (at uz ve formé vyrobkt - potraviny, obleceni, luxusni zboZi apod. nebo ve
formé sluzby - vzdélani, doprava aj.). Jedna z jeho roli je tedy byt spotrebitelem. ,Vétsina ekonomii
predpoklddd, Ze spotrebitelé jsou ekonomickymi kupujicimi - lidé, kteri znaji vS§echna fakta a logicky
porovndvaji moznosti poméru ceny a obdrZené hodnoty tak, aby dosdhli co nejvétsiho uspokojeni
vzhledem k ztracenému casu a penéziim.” [8, str. 215] Pokud chce firma na trhu prosperovat, musi
védét o spotrebitelich co nejvice - jejich zplisob mysleni, rozhodovani, prace, traveni volného
Casu, jejich prani, atd. Jednoduse teceno, ,jsou zapotiebi informace o chovdni spotiebitele v urcitych
situacich, informace o tom, pro¢ se tak chovd a informace o ocekdvaném chovdni pti zménénych
podminkdch - konkrétné jaké jsou moZnosti ovlivnéni chovdni spotrebitele marketingovymi ndstroji
“[1, str. 9] Zjisténé informace se poté vyuzivaji mj. pfi vybéru marketingovych strategii a pfti

marketingovych rozhodnuti.

Dle nakupniho chovani se spottebitelé déli do dvou skupin:

e Osobni spotiebitel — nakupuje produkty pro svoji potirebu, popiipadé pro domacnost nebo
své pratele. Jedna se o koncového uZivatele, protoZe produkty jsou urcéeny pro uZiti

jednotlivce.

e Organizalni spotfebitel - zahrnuje organizace a instituce, protoze ty vSechny museji

nakupovat produkty pro svoji ¢innost.

3.2.1. HISTORIE NAKUPNIHO CHOVANI

Nakupni chovani ma koreny v marketingové koncepci, ktera vznikla v 50. letech 20. stol. a
prredstavuje filosofii zamérenou na spotiebitele, kdy se jeho potreby a prani stavaji prvoradym

zdjmem firmy. Vychazi ze strategie, Ze pokud budu vyrabét pouze vyrobky, u kterych mam
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zjiSténo, Ze je spotrebitelé budou kupovat, namisto presvédcovani zakaznika ke koupi téch, které

jsem jiz vyrobil, mohu prodat vice zboZi a mohu ho prodat snadnéji.

Marketingové koncepci piredchazely tii koncepce - vyrobni, vjrobkova a prodejni.

,Vyrobni koncepce predpoklddd, Ze spotrebitelé se vétsinou zajimaji o vyrobky dostupné za nizké
ceny.” [10, str. 15] Jejim cilem je tedy ,nizkd cena, produktivni vyroba a intenzivni distribuce. Toto
zaméreni md smysl, kdyZ se spotrebitelé vice zajimaji o ziskdni vyrobku nez o jeho vlastnosti, a koupi
to, co je kdispozici, neZ aby cekali na to, co ve skutec¢nosti chtéji. Dnes Ize tuto koncepci vyuZit

v rozvojovych zemich nebo v jinych situacich, kdy je hlavnim cilem expanze na trhu.” [10, str. 15]

,Vyrobkovd koncepce predpoklddd, Ze spotrebitelé koupi vyrobek, ktery jim nabizi nejvyssi kvalitu,
nejlepsi vykon a nejvice funkci [10, str. 15] Firma se zaméfuje na samotny vyrobek, coz vede ke
snaze o zvySeni jeho kvality, doplnéni o dalsi funkce, atd. Problémem je, Ze se firmy casto zaméii

jen na vyrobek a opominaji uspokojovani potieb uZivatele.

»Prodejni koncepce vznikla prirozenym vyvojem z vyrobni a vyrobkové koncepce. U této koncepce
se prodejce zamértuje v prvni radé na prodej vyrobku, ktery se jednostranné rozhodl proddvat.
Predpokladem prodejni koncepce je, Ze spotiebitelé pravdépodobné nekoupi vyrobek, pokud k tomu
nejsou agresivné presvédcovdni.“ [10, str. 15] Tato koncepce nepocita se spokojenosti zadkaznika.
Ten je nucen si koupit vyrobek, ktery nepotiebuje nebo nechce, coz vede k tomu, Ze si takovy
vyrobek znovu nekoupi. Proto prodejni koncepci vyuzivaji vdneSni dobé prodejci

nevyhledavaného zbozi, napt. Zivotni pojiSténi apod.

Jak se zdd, firmy, které se soustiedi na pochopeni zdkazniki, jsou ty, jeZ pokracuji v riistu a
zachovdvaji si vedouci postaveni ve svém oboru navzdory rostouci konkurenci a ménicimu se

podnikatelskému prostredi.” [10, str. 16]

Od vzniku marketingové koncepce, ji UspéSné zavedlo mnoho firem a vysledkem bylo vice
vyrobkl, které byly k dostani ve vice verzich, obalech a velikostech, a také vétSi konkurenc¢ni
prostiredi. ZvySena konkurence nuti firmu odliSovat se néjakym zplisobem od firem ostatnich. A

jeji tspésnost se odviji od zakazniki.
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Proto se firma snazi, aby byl jeji zakaznik spokojeny - aby provedeni vyrobku ¢i sluzby bylo
alesponn na urovni zakaznikova ocekavani, 1épe nad jeho ocekavani. Spojitost spokojenosti

zakaznika a spottebitelského chovani vede k nékolika typtim zakaznik:

e ,apostolové, jejichZ zkusenosti prekonaly jejich oCekdvdni a jiZ s ostatnimi hovori o firmé

velmi pozitivné

o odpadlici, kteri pocituji neutrdIni nebo pouhé uspokojeni a jiZ pravdépodobné prestanou

obchodovat s firmou

e spotrebitelSti teroristé, kteri maji negativni zkuSenosti s firmou a $ifi o ni nepriznivé

informace

e rukojmi, nestastni zdkaznici, jiZ zistdvaji u firmy vzhledem k monopolnimu postaveni nebo

nizkym cendm a se kterymi je obtizné a ndkladné jedndni, protoZe si Casto stéZuji

e Zolddci, velmi spokojeni zdkaznici bez skutecné loajality k firmé, jiz mohou prebéhnout
nékam jinam kviili niZsi cené nebo impulzivné, navzdory rozumové uvaze o spokojenosti a

loajalité

Firmy by meély usilovat o vytvdreni apostoli, zvysovat spokojenost odpadlikii a obracet je na

loajalisty, zbavit se teroristii a rukojmi a sniZit pocet Zolddakii.” [10, str. 21]

Vedle marketingové koncepce existuje tzv. spole¢enska marketingova koncepce, ktera od firem
vyzaduje, aby dodrzovaly zasady spolecenské odpovédnosti. Podle jeji definice by prodejci méli
usilovat o uspokojeni zakaznika zptsoby, které zachovaji a zvysi blaho celé spolecnosti. Napriklad
v reklamé by se tedy spoleCenska marketingova koncepce projevila tim, Ze produkt nebude
predvadén vyzablymi modelkami (aby kupiikladu nedoslo ke zvySeni vyskytu anorexie), znamé
osobnosti nebudou vystupovat v reklamé na alkohol, tabakové vyrobky ¢i jinak pro spole¢nost
Skodlivé produkty (z divodu nebezpedi ztotoZnéni se se svym idolem a poZivani takovychto
vyrobktl) a obdobné. Dalsim prikladem jsou fastfoody, které by podle této koncepce mély nabizet
vice zdravéjsSich jidel (coZ je mozné vidét v poslednich letech, kdy napt. fetézce KFC ¢i Mc Donalds

obohacuji sva menu riiznymi druhy salati ,,pro Stihlou a zdravou linii“).

3.2.2. SPOTREBITEL

3.2.2.1. MOTIVACE SPOTREBITELE
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»Motivace je hnaci silou jedinct, kterd je pohdni k Cinnosti. Tato sila je vytvorena stavem napeéti,
které existuje jako vysledek nenaplnéné potieby. Jedinci se snaZi védomé i nevédomé sniZit toto
napéti pomoci chovdni, které, jak predpoklddaji, naplni jejich potreby a tim je zbavi stresu, jejZ
pocituji. Specifické cile, které vybiraji a akce, jeZ podnikaji, vyplyvaji z jejich mysileni a znalosti.” [10,

str.94]

Kazdy clovék ma urcité potreby. Tyto potieby nebyvaji reprezentovany samotnymi hmotnymi
predmeéty, ale predstavuji spiSe pocit uspokojeni z dané véci. Proto miizeme fici, Ze chovani
spotiebitele je aktivita, ktera vede kuspokojeni jeho potfeb. Diive byla potfeba jakymsi
biologickym vnitfnim zdkladem, ktery jedince nutil k urc¢itému chovani. Dnes je potieba spojovana
nejen s biologickymi prvky, ale souvisi i se socidlni, ekonomickou a psychickou strankou Zivota
jedincl. Pricemz jeden vyrobek nepredstavuje uspokojeni pouze jedné potreby, ale znamena
uspokojeni vice dil¢ich aspektii. A jsou to pravé predméty nabizené na trhu, které funguji jako

spoustéci mechanismy.

Obecné délime potieby na primarni a sekundarni. Primarni neboli vrozené jsou dany biologicky,
patri mezi né potieba jidla, vzduchu, vody, ale také potieba obleceni ¢i pristiesi. Sekundarni
potireby, nazyvané ziskané, si uvédomuje v souvislosti s nasim okolim a kulturou a vychazi z

naseho psychického stavu a ze vztaht s ostatnimi.

»Na zdkladé nasich potreb si stanovujeme cile a prostiedky, diky kterym jich dosdhneme. Pro kaZdou
potrebu existuje mnoho riiznych a vhodnych cilii. Cile vybrané jedinci zdviseji na jejich osobnich
zkusenostech, fyzickych schopnostech, prevlddajicich spolecenskych normdch a hodnotdch a na

dosaZitelnosti cilti v materidInim a spolecenském prostredi.” [10, str.96]

JelikoZ jsou potieby a cile vzajemné propojené a nemohou jeden bez druhého existovat, cloveék si

Casto pocitu, Ze ma urcitou potrebu, ani nevSimne. Je to proto, Ze je zaroven jeho cilem.

Cile mohou byt pozitivni - jsou pohanéné pozitivni motivaci - a naSe chovani sméruje k nim. Pak
jsou nazyvany pristupovym objektem. Nebo jsou naopak negativni - zaptic¢inény negativni
motivaci - a vyvolavaji chovani smérem od urcitého vétSinou nezadouciho stavu. Ty se oznacuji
jako unikovy objekt. Samoziejmé je mozné, Ze stejny cil je pro nékoho ptistupovym pro jiného
unikovym objektem. Typickym ptrikladem je vstup do fitness centra - chci vypadat dobte, mit

dobrou kondici (pristupovy objekt) nebo naopak nechci byt tlusty (inikovy objekt).
17



Motivace prestavuje dynamicky proces. Hodné naSich potieb neni zcela uspokojeno, ne vzdy
dosahneme nami vytyceného cile, a proto si vytvaiime zastupné cile. KdyZ dojde k uspokojeni

Vv

potieby, stanovime si potiebu vyssi. Takovéto procesy stale automaticky bézi.

Vybér cilli zavisi na naSem uspéchu ¢i selhani pii dosahovani predchozich cilii. Pokud uspéji,
stanovim si vyssi cile, mdm v sebe dGvéru. Naopak tomu je pii selhani, které mize zakaznikovi
zpusobit zklamani. Takova zklamani se poté casto stavaji vyhodou pro prodejce, napt. pii
prezentaci vyrobku vreklamé, ve které je zobrazena osoba, kterd re$i zklamani pomoci
propagovaného vyrobku. Podobné jako s cili je to s naSim ocekdvanim pii porizovani vyrobku ci
sluzby, které je zaloZeno na predchozich zkuSenostech s danym produktem. Z tohoto predpokladu
by méli prodejci vychazet - vlastnosti/funkce/atributy vyrobkt by mély byt realné a dosazitelné.
Reklama by nemeéla slibovat vice, nez miZze vyrobek/sluzba nabidnout. ,I dobry vyrobek se
neprodd znovu, jestliZe nesplni neredlné ocekdvdni, které vytvorila reklama slibujici p¥ilis mnoho."

[10, str.105]

3.2.2.1.1. PROBOUZENI MOTIVU

Nékdy je tireba jedince “probudit” k jednani. Takové probuzeni mohou zpisobit vnitini nebo
vnéjsi podnéty.
e Fyziologické probuzeni - je zplsobeno fyziologickymi podnéty, které jsou ve vétSiné

pripadii mimovolné. Vyvolavaji napr. pocit hladu, zimy ¢i horka. Mohou tedy vést k nakupu

jidla, teplého obleceni, vétraku apod.

e Emocionalni probuzeni - je spojeno se sny. V nich se objevuji nase skryta piani, ktera
vedou k probuzeni “spicich potfeb“ a ta zase k napéti, které miizZe byt odstranéno jediné
jejich splnénim.

e Poznavaci probuzeni - vyuziva rlizné podnéty, které vyvolaji myslenky, jez vedou

k probuzeni naSich potieb.

e Environmentdlni probuzeni - je zplisobené okolnimi podnéty, pricemz nejlepsSim

situanim podnétem je samoziejmé cilovy objekt sam.

3.2.2.1.2. TYPY A USPORADANI POTREB

Siroce prijimanou teorii lidské motivace je Maslowova hierarchie potieb, kterou formuloval
klinicky psycholog Dr. Abraham Maslow. Jeho teorie vychazi z predpokladu, Ze ,jedinci usiluji o

uspokojeni poti‘eb na spodni tirovni pred tim, neZ se objevi potieby na vyssi trovni“. [10, str. 109]

18



vV

Seberealizace
(sebeducta)

Potfeba eeca
(prestiz, postaveni, sebelcta)
Spolecenské potieby
(cit, pratelstvi, sounalezitost)

Potieby bezpeci
(ochrana, poradek, stabilita)

Fyziologické potieby
(jidlo, voda, vzduch, pfristresi, sex)

fadu potreby vyssiho stupné. Podle Maslowa a jeho teorie je tedy faktorem motivujicim chovani

neuspokojeni.

Maslow rozdélil lidské potieby do péti irovni, které jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku:

Obr. 3: Maslowova hierarchie potfeb [10, str. 111]

Fyziologické potieby - predstavuji zakladni droven lidskych potieb. Do této kategorie
spadaji potreby, které jsou nutné k udrZeni biologického Zivota (vzduch, voda, potraviny,
pristresi apod.). Dojde-li kjejich chronickému neuspokojeni, stavaji se podle Maslowa
dominantnimi. Prikladem z hlediska produktl jsou zdravé potraviny, dietni vyrobKky ci

16ky.

Potfeby bezpeci a jistoty - jedna se o potieby brané jak z fyzického, tak dusevniho
hlediska (stabilita, pravidelnost, poiadek, dostupnost zdravotni péce atd.). Mohou byt
uspokojeny napft. poiizenim si pojisténi, sporitelniho Uctu ¢i bezpecnostnich vstupnich
dveri do bytu. Prikladem =z hlediska produkti jsou doméaci zabezpecovaci systémy,

pojisténi, atd.

Spolecenské potreby - do této skupiny patii potieba lasky, sounaleZitosti, uspokojivych
vztahl apod., tedy potreby, které velkou mérou ovliviiuji nase chovani, a proto byvaji

hojné vyuzivany v reklamach. Prikladem z hlediska produkti je kosmetika, obleceni ...
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o Potieby ega — dostavaji se na fadu, kdyz jsou viceméné uspokojeny predeslé spole¢enské
potieby. Lidské ego touZi byt uspokojeno smérem dovnitf (potfeba sebeucty, uspéchu,
nezavislosti), ven (potieba prestiZe, povésti, postaveni, uznani od jinych lidi) nebo obéma

sméry. Prikladem z hlediska produkti jsou pocitace, auta, luxusni zbozi ...

o Potieba seberealizace - podle Maslowa by mél ¢lovék vyuZit vSechny své moZnosti a stat
se v§im, ¢eho je schopen. OvSem vétsiné lidi se nepodafi uspokojit své egoistické potreby
natolik, aby se dostali na tuto Uroven. Pokud se jim to podafi, samotna seberealizace je u
kazdého jedince odliSna. Prikladem zhlediska produkti jsou dobrodruzné -cesty,

postgradudlni studium, nase vlastni vytvory ...

,Hierarchii Ize pouZit dvéma zptisoby. Zaprvé umoZriuje prodejciim zameérit reklamu na troveri
potreb, kterou bude pravdépodobné sdilet velky cilovy segment prijemcii reklamy. Za druhé
usnadriuje vytvoreni nebo zménu pozice vyrobku. Maslowova hierarchii potreb lze snadno
prizpiisobit trzni segmentaci a tvorbé reklamnich sdéleni, protoZe existuje spotrebni zboZi urcené
k uspokojent kazdé urovné poti'eb a protoZe vétsinu potreb sdileji velké segmenty spotrebitelii.” [10,

str. 112 - 113]

Z hlediska pozice vyrobku se jedna o rozhodnuti, jak bude spotiebitel vyrobek vnimat (do jaké

urovné jeho poti‘eb bude spadat). Jeden vyrobek miiZe byt samoziejmé také vniman z vice pozic.

3.2.2.2. PREDISPOZICE SPOTREBITELSKEHO CHOVANI

3.2.2.2.1. KULTURNI PREDISPOZICE

Kultura je Cclovékem uméle vytvorené Zivotni prostredi. ,Je komplexem materidlnich,

instituciondlnich a duchovnich vytvort slouZicich k uspokojovdni potreb.“[1, str. 23]

S kulturou souvisi i pojem subkultura, ktera je definovana riiznymi zptisoby. Nékdo ji povazuje za
jadro kultury, nékdo za soubor kulturnich elementli mensi identifikovatelné skupiny atd.
Marketing ji povazuje za skupinu, existujici jako identifikovatelny segment uvniti dané

spolecnosti, ktera se odlisuje urcitymi kulturnimi elementy.

Kulturni prostredi zasahuje nejSirsi skupiny spotrebitelli prostrednictvim kulturnich prvki.
Marketing se snazi postihnout silu kulturnich prvki na kupni chovani spottebitele. Kulturni prvky
délime na hmotné (predstavovany kulturnimi artefakty) a nehmotné (jedna se o socialni normy,

ideje a poznatky).
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Marketingové pristupy k zakaznikiim jsou ovlivnény urcitymi fakty (okolnostmi), které jsou

s kulturou spojeny, a to:
o Kultura je ucena a je nutné si ji osvojit. Tento proces se nazyva enkulturace.
o Kultura je pfendasena z generace na generaci.
e Kultura je sdilenj, je tedy spole¢na pro velmi Siroké skupiny.

e Kultura se $ifi verbdalni i neverbalni komunikaci.

e Kultura je adaptivni, i pies relativné setrvacné plsobeni na spotiebni chovani. Pokud se
firmé podafti v€as pochopit a postihnout kulturni zmény, dava ji to potencionalni soutézni

vyhodu a zeslabuje jeji mozné slabé stranky.

Rozdéleni kulturnich elementt z hlediska marketingu

e Hmotné prvky

Obecné jsou za hmotné prvky povazovany Kulturni artefakty - zde reprezentovany veskerym

spotiebnim zboZim (vyrobky, obaly, odpad), které je v centru pozornosti marketingu.

e Nehmotné prvky

Obecné se jedna o socidlni normy, ideje a poznatky. Pravé nehmotné elementy jsou

v marketingu povaZovany za téZzisté kultury.

o Jazyk

Jazyk je podstatnou komunikacni slozkou kultury a predstavuje tedy zakladni
nastroj komunikace se spotiebitelem. Pro marketing maji vyznam zvlasté oblasti

dialektt a slangu, vyuziti vykani/tykani, vyjadiovani muzii/Zen apod.

o Neverbalni komunikace
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Spottrebni zvyky

Spotiebni zvyky se bezprostiedné vazi na spotfebni chovani a predstavuji ustalené

zplsoby spotiebitele pfi vnimani a uzivani vyrobku.

Dalsi zvyky bezprostiedné souvisejici s chovanim spottebitele

Do této skupiny spada ndkupni chovani (napft. zplisob smlouvani urcité kultury,

vyuzivani platebnich karet ...) a medialni chovani.
Hodnoty

Jednotlivé kultury jsou charakteristické hodnotami, které uznavaji za své zakladni

- materialni blahobyt, dovednost, humanita, ¢as = penize, atd.

Symboly

Jedna se o vyznam, ktery jednotlivé kultury prikladaji obrazciim, barvam,
kamenim, zvifatim, ale i vyrobkim a zna¢kam. Pritom vyznam jedné ,véci“ mize
byt ve dvou riznych kulturach diametralné odliSny (napf. bila barva je v Evropé
povazovana za piijemnou, kladnou barvu, zatimco v Japonsku je barvou smutku). V
marketingu maji symboly dvé hlavni role - jsou nastrojem pro zdtiraznéni urcitého

rysu produktu a piedstavuji virobkovou symboliku.

Body image

Kultura ma samozi'ejmé vliv na predstavy jedinct o lidském téle. Spolecnost dnes
urcuje chténé télesné proporce a tvary, jaké zdobeni téla je tzv. ,in“ (tetovani,

piercing, ...).

Umeéni

Nékteri lidé maji predstavu, ze uméni znamena samotnou kulturu. Typickym
uméleckym prostfedkem je hudba, kterda je v marketingu hojné vyuzivana
v komunikaci se zakaznikem. Uméni tedy pomaha marketingu dostat se k cilovym

segmentim.
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3.2.2.2.2. SOCIALNI PREDISPOZICE

Aby se Clovék uspéSné zaradil do spolecnosti, musi projit tzv. socializa¢nim procesem. V jeho
ramci se rozliSuje socializace, jakoZto zaclenéni do systému spolecenskych vztaht, a enkulturace,

tedy osvojeni znalosti a dovednosti.

wSocializace a enkulturace je proces, kterym déti ziskdvaji dovednosti, znalosti, postoje a normy
chovdni nezbytné pro zvlddnuti spotiebniho chovdni. Socializaéni proces probihd prostiednictvim

ptisobeni socidlnich skupin.“ [1, str. 37]
Socialni skupiny miizeme rozdélit:

® socialni kategorie - predstavuji soubor osob, které maji alesponl jeden spole¢ny znak,

pricemz nemusi dochazet k jejich interakci (napf. lidé urcitého véku, povolani apod.)

® socialni agregat - predstavuje lidi spojené prostoroveé ¢i geograficky. Agregaty mohou byt
nahodné (lidé na bazéné) nebo davy (maji spolecné téma; davy pasivni jako publikum na

koncerté nebo davy aktivni - divacké, Gito¢né, dnikové, ziskavaci a expresivni).

® skupiny ve vlastnim slova smyslu — pfi pojmu socialni skupina si vétSina vybavi pravé
skupinu ve vlastnim slova smyslu. Takovato skupina ovSem musi spliiovat nasledujici
podminky: existenci spolecné komunikacni sité, spole¢né Ccinnosti, spolecného cile,
systému norem a hodnot, systému sankci, diferenciaci rolf a pozic, védomost piisluSnosti

ke skupiné a védomost skupinové odlisnosti.

primarni skupiny

Primarni skupiny jsou charakteristické malym poctem c¢lend, dobrovolnym clenstvim, ¢astym

osobnim kontaktem, diivérnosti a soudrznosti mezi ¢leny a dlouhodobym trvanim.

Nejtypictéjsim prikladem je rodina. Za rodinu je povazovano dvé a vice osob, které jsou spojeny
krvi, siatkem, adopci apod. Rodina v uz$im slova smyslu, tedy rodice s détmi, je oznacovana za
nuklearni. Pokud k ni pfidame i dal$i piibuzné, vznikne rodina rozsitena. ,Clovék se stdvd vétsinou
clenem dvou rodin: do které se rodi a kterou zaklddd. Odtud plynou ,dvé” fdaze vlivu na chovdni
jedince v ramci rodiny.“[1, str. 40] V prvni fazi - orientacni - ziskava clovék orientujici prvky od
rodi¢i (postoje, hodnoty, vzory chovani, poznatky...). VSechny tyto prvky ovliviiuji chovani
spotiebitele ramcové a pomahaji tak vytvorit konkrétni prvek spotrebniho chovani (napft. volba
vyrobku, znacky atd.). Druha faze - tvarujici - vznika priblizné v dobé, kdy ¢lovék opousti ptivodni
rodinu, zaklada si vlastni a vytvari si novy domov, ve kterém prenasi na svoje déti prvky, jimz si

privykl drive sdm. Timto plsobenim ovSem zpétné ovliviiuje svoje chovani. Tvarujici faze se casto
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zachycuje ve formé Zivotniho cyklu rodiny, ktery predstavuje jednotlivé etapy, kterymi rodiny

vétSinou prochazeji, jak je znazornéno na obrazku:

Mladi jedinci

, _ Mladi
Mladi manzelé i
v, rozvedeni bez
bez déti .,
déti

Mladi
rozvedeni s
détmi

Mladi manzelé
s détmi

Stredné stari
manzelé s
détmi

Stiedné stari
rozvedeni s
détmi

Stiedné stari Stredné stari Stredné stari Stredné stari

manzelé bez rozvedeni bez

déti

rozvedeni bez
zavislvch déti

manzZelé jiz bez
zavislvch déti

déti

Stari manzelé

Starsi jedinci

Obr. 4: Zivotni cyklus rodiny [1, str. 42]

Samoziejmé etapa, ve které se jedinec nachazi, ovliviiuje jeho spotiebni chovani. Mladi jedinci
byvaji zaméreni spiSe na predméty pro vlastni spotirebu, manzelé bez déti si dopteji luxusni zbozi,

mladi manzelé se zaméfi na vybaveni bytu apod. Kromé stadii Zivotniho cyklu, ma na nakupni

chovani vliv rozloZeni rozhodovani mezi ¢leny rodiny.

® rozdéleni expresivni (spojena s citovou a socialni podporou) a instrumentalni (spojena s

racionalnimi argumenty, zaméteni se na funkCnost) role
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® rozdéleni podle dominance jednoho z partneri - autonomni (kazdy rozhoduje sam),
spole¢né rozhodovani, pfevaha muze nebo prevaha Zeny. PricemZ tyto jednotlivé typy

rozhodovani se mohou jedno v druhé ménit v priibéhu nakupniho procesu.

® rozdéleni podle typu ucasti na kupnim rozhodovani - existuje sedm ,funkénich” roli podle
toho, jak se ¢lenové rodiny zapojuji do rozhodovactho procesu: ,inicidtor (vznikd u néj
kupni ndpad); uZivatel (ten, kdo vyrobek bude uZivat); ovliviiovatel (ten, kdo miiZe
zasdhnout do vyvoje kupniho rozhodnuti); ten kdo rozhoduje (casto ,séf domdciho
rozpoctu); ten, kdo nakupuje; ten, kdo pripravuje k uZiti (nemusi to byt vZdy uZivatel),
Lvrdtny” (miiZze zabrdnit toku informaci vchdzejicich do kupniho rozhodovdni v rodiné).“ [1,

str. 46]

Déti maji pii rozhodovani o koupi vyrobku spiSe roli pasivni. Lze ale také mluvit o jejich aktivni
roli, kdy praveé déti uzpisobuji hodnotovy postoj rodic¢i - zaméreni se na zdravi, Zivotni prostiredi
apod. A navic déti predstavuji zhruba od devadesatych let 20. stol. novou kategorii, tzv. Skippies
(School Kids with Income and Purchasing Power), kdy se diky mj. kapesnému zapojuji pfimo do

kupniho procesu.

Mezi dalsi vyznamné primarni skupiny patii piratelé, sportovni tymy, nakupni skupiny (lidé, kteii
jdou spole¢né nakupovat), pracovni skupiny. VétSina primarnich skupin spada do tzv. skupiny
referencni, v nékterych publikacich byvaji tyto pojmy oznacené za totozné. OvSem referencni

skupinou mize byt i skupina sekundarni.
Referencni skupiny

+Referenéni skupina je socidlni skupina, s niZ se jedinec identifikuje, jejiz normy, hodnoty, chovdni
prijimd, kterd mu slouZi jako ramec referenci.” 1, str. 49] Mize ji byt jak skupina, tak jednotliva
osoba, ktera slouZi jedinci jako bod porovnani. Referen¢ni skupina je charakteristicka normami a
standardy chovani; kohesivitou (neboli soudrznosti); konformitou (stupném v jakém jedinec se
skupinou vnitiné souhlasi); rozloZenim roli a statusem. Vyskytuji se dva sméry vlivu referencnich

skupin na spotiebni chovani:

® referenc¢ni skupina jako zdroj informaci a pomoc pri hodnoceni variant — kdy poskytuje

jedinci informace o vyrobku. Schéma Jedinec — Referenc¢ni skupina — Vyrobek.

® referencni skupina jako socialni cil - kdy jedinec ndkupem urcitého vyrobku vyjadiuje
prislusnost k urcité referen¢ni skupiné (vyrobek je symbolem dané referen¢ni skupiny).

Schéma: Jedinec — Vyrobek — Referen¢ni skupina.
»2Mira vlivu referencnich skupin roste s:

® nedostatkem informaci poti‘ebnych pro kupni rozhodovdni,
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niZsi zkusenosti kupujiciho s danou kategorii vyrobki,

vy$si diivéryhodnosti a silou referencniho vztahu (vazba na soudrzZnost, konfirmitu, status,

roli, normy a standardy RS),
vy$si ndpaditosti vyrobku,
vys$si cenou vyrobku, sluzby,
nizZsi frekvenci koupé,

vy$si vzdcnosti“ [1, str. 51]

Referen¢nich skupin se vyuziva v marketingu, a to prostrednictvim identifikaci s nimi:

vyuziti celebrit - celebrita uziva dany vyrobek (dava svédectvi = testimonial), schvaluje
uzivani jména Ci fotografif ve spojitosti s danym vyrobkem, sehrava prezentaci vyrobku,
trvale reprezentuje vyrobek/firmu (je mluvéim), atd. Je dulezity stupen jejich

divéryhodnosti, upiimnosti, talentu...

vyuziti expertl - svédectvi poskytuji odbornici, ktefi maji potfebné vzdélani, zkusenosti,

povolani

vyuziti tématu ,obycejného Clovéka“ - nékdo jako ja uzivd dany vyrobek a je s nim

spokojen

vyuziti symbolickych charakteri - napf. kreslené nebo animované postavy ze seriald a

filmu

vyuziti obecnéjsich osobnostnich typl - sama postava predstavuje vlastnost

Sekundarni skupiny

Sekundarni skupiny jsou oproti skupindm primarnim vétSinou velké, byvaji spiSe formalni,

zaloZzené prevazné na neosobnim a pouze obCasném styku mezi ¢leny, mezi kterymi nepanuje

takova dlivéryhodnost. V nasledujicim obrazku lze vidét zakladni strukturu:
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Socialni skupiny

sekundarni primarni
formalni neformalni
- tridy - asociace - cizi - rodina
- etnické skupiny - organizace - vlastni - pratelé
- sousedé
velké stfedni malé

Obr. 5: Struktura socialnich skupin [1, str. 39]

asociace - ackoliv nékteré asociace byvaji povaZovany za primarni, spiSe spadaji k
sekundarnim skupinam. Predstavuji dlouhodobé seskupeni lidi a lze rozlisSit asociace
zaloZené na dobrovolném clenstvi (napf. zajmové organizace, kluby...), na nedobrovolném
Clenstvi (prevazné dano prostredim, ve kterém se clen vyskytuje; napf. véznice,

nemocnice aj.) nebo na fakticité ¢lenstvi (jejich clenem se ¢lovék stava bez vlastni viile).

etnické skupiny - jsou zaloZeny hlavné na fakticité ¢lenstvi. Clenstvi v nich vyplyva z

rasovych, narodnich a podobnych podminek.

socialni tfidy a socialni stratifikace - z marketingového hlediska maji pro spotrebni
chovani nejvétsi vyznam. ,Socidlni trida je otevi‘end skupina jedincti s podobnym socidlnim
zarazenim. Podobnym socidlnim zarazenim se mini stejny vertikdIni stuperi socidlni
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struktury. VertikdIni uspordddni neboli socidlni stratifikace je prirozenym rysem kaZdého
spolecenstvi. Pri sledovdni spotrebniho chovdni v marketingu se setkdvdme s obménami
ndsledujictho chdpdni socidlni tridy: socidlni tfidy jsou relativné stdlé homogenni skupiny
lidi, které jsou ve spolecnosti hierarchicky uspordddny, a které sdileji podobné zdjmy,

7«

hodnoty, chovdni.“ [1, str. 59-60] Kazda socialni tfida je typicka specifickym zplsobem

do budoucna, jsou racionalnéjsi, 1épe se rozhoduji, véri si, maji neomezené horizonty,

zajima je okolni kulturni prosttedi. V ptipadé spotfebniho chovani se jedna o nasledujici
projevy:

O vyssi tridy - vyssi kvalita materialti a znacka; ve volném case zaméreni na opery,
divadla, koncerty; sami vyhledavaji informace pri kupnim rozhodovani (napt. z
internetu, tiSténych médii); zaméruji se i na tiSténd média (noviny, magaziny); v
reklamé oceni rysy vyrobku, jeji racionalitu; samotny nakup je pro né zabavou,
nakupuji Castéji

O niz8i tridy - niZ8i kvalita; ve volném case spiSe TV; pfi kupnim rozhodovani davaji
hodné na piibuzné a blizké pratele; jsou k reklamé méné kriticti, ocenuiji jeji vizualni

stranku; hraje pro né dilezitou roli pomér ceny s urovni kvality

3.2.3. KUPNI ROZHODOVACI PROCES

Za kupni rozhodovaci proces je oznacovana posloupnost chovani probihajici pfi rozhodovani
spotrebitele v konkrétnim ptipadé.

3.2.3.1. PRUBEH KUPNIHO ROZHODOVANI

Obecné se popisuje 5 fazi tohoto procesu, piicemz spotiebitel miZe nékterymi fazemi prochazet
rychleji, jinymi pomaleji, a nékteré mtize dokonce vynechat.

3.2.3.1.1. ROZPOZNANI PROBLEMU

Jedna se o rozpoznani vztahu mezi poZadovanym a skuteénym stavem, jehoZ rozdilnost

piredstavuje problém. K nému mtze dojit dvéma cestami:

e kvili zméné (soucasného) skutecného stavu - vada produktu, poskozeni zafizeni,

vyCerpani zasob, zvyseni ceny apod.

pozadovany stav

skuteCny stav
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e kvili zvySeni urovné pozadovaného stavu - zlepSeni podminek v Zivoté spotrebitele (vySsi

plat), trzni novinky atd.

poZadovany stav

skuteCny stav

3.2.3.1.2. HLEDANI INFORMACI

V pripadé, Ze spotrebitel rozpoznal problém, snazi se najit podstatné informace. Ty mize

vyhledavat pomoci vnitiniho hledani, tedy ,patranim ve své paméti“, nebo vnéjSiho hledani, at uz

pasivné (pouhou formou zvysSené pozornosti) i aktivné (spotiebitel ziskava systematicky a cilené

informace).

Zdroji informaci pro spotiebitele jsou:

referencni okoli - marketing se snaZi podnécovat kladna tstni vyjadieni

neutralni zdroje - jedna se o informace z nezavislych zdrojt, které spotrebitelé povazuji za

v

objektivnéjsi (pro marketing je plisobeni na né tézsi).

zdroje z okruhu marketingového mixu - jejich nevyhodou je, Ze jako komer¢ni zdroje jsou
spotiebiteli povazovany za méné divéryhodné. Patri sem osobni zdroje, jako je prodavac,

prodejce ¢i jiny pracovnik a neosobni zdroje, reklamni inzeraty, Soty, prospekty atd.

osobni zkusSenosti

Z rGznych vyzkumi vyplyva, Ze:

s rostoucim vékem klesa rozsah hledani informaci
v pocatecnich fazich zivotniho cyklu rodiny je rozsah hledani informaci vyssi,
vyssi tendenci k hledani informaci maji Zeny (oproti muziim)

vice vyhledavaji informace lidé s vy$$im vzdélanim a vy$$im socialnim statusem

Mezi vSeobecné vlivy, které maji vliv na rozsah hledani informaci, patri

piredchozi zkuSenost - informace méné vyhledavaji experti (maji velké zkusenosti) ci

naopak laici (spoléhaji se na rady)

vnimané riziko - ¢im vyssi pocit rizika pri nakupu spotiebitel m4, tim vice informaci se
snazi najit. Rizika jsou financni (zvlasté Ze vydame zbyte¢né neimérné vysokou castku),

funk¢ni (ze koupeny vyrobek nesplni nami oc¢ekavané funkce), fyzické (Ze ndm vyrobek
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zplsobi néjaké poranéni), socidlni (Ze se naSe okoli postavi ke koupi negativné) a

psychické (Ze nakup vyvola vnitini konflikt).

3.2.3.1.3. HODNOCENI ALTERNATIV

Pfi samotném rozhodovani o vybéru konkrétni alternativy musi spotrebitel nejdrive vybrat typ

vyrobku a poté vyhodnotit a rozhodnout o vyrobku uvnitf vybérového souboru.

e vybér typu vyrobku - nejdiive se spotiebitel snazi urcit, ¢im mize vyvstaly problém
vyresit. Srovnava tedy moZnosti riznych vyrobkovych kategorif. Rozhodnuti o znacce
zavisi na zvazovanych alternativach. ,Z tohoto pohledu je mozné celkovou nabidku na trhu

rozloZit z hlediska rozhodovdni spotrebitele do nékolika soubort:

O Vybaveny soubor (awareness set) predstavuji ty vyrobky, znacky, na které si spotiebitelé
spontdnné vzpomenou (spontdnné vybaveny soubor). Z Sirstho pohledu sem patri i ty

alternativy, které spotiebitel zjisti béhem vnéjsiho hleddni informaci.

O UvaZovany soubor (vybérovy, aktivni - evoked set) zahrnuje vSechny alternativy, které

spotrebitel aktivné pri rozhodovdni zvaZuje jako mozZné pro reseni problému.

O Netecny soubor (inert set) zahrnuje ty znacky, o kterych spotriebitel vi, ale které
prichdzeji v jeho rozhodovdni na radu aZ pri nedostupnosti znacek uvaZovaného

souboru.

O Odmitany soubor (inept set) zahrnuje znacky, o kterych spotrebitel vi, ale md k nim

negativni postoj.“ [1, str. 76].

e vlastni rozhodnuti uvniti uvazovaného souboru - vychazi z pohledl spotiebitele na
vyrobek. Jedna se o domnénky o podstatnych vlastnostech jako jsou funkéni rysy, design,
symbolické rysy (pohled okoli na vyrobek) a ndkupni kritéria (cena, zaruka...); domnénky

o vyrobku nebo znacce.

Co se tyce vlastniho rozhodovani o alternativach, jsou rozliSovany dva zakladni zpulsoby.
Nekompenzacni pravidla rozhodovani, kdy prednosti vyrobku v jednom kritériu nemohou
vyrovnat piipadné nedostatky jinych kritérii. Naopak u kompenzacnich pravidel rozhodovani
mohou byt nedostatky urcitych vlastnosti produktu vykompenzovany prednostmi v jinych
ohledech. Tento ,model“ se projevuje spiSe v pripadech, kdy neni moc alternativ a spotiebitel ma
pro vyrobek velké zaujeti. Nékdy si spotiebitelé usnadnuji rozhodovaci proces prostiednictvim

tzv. heuristického rozhodovani, které se projevuje vyuzitim trznich presvédceni (napft. ,vysoce
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propagované vyrobky jsou dobré®, ,velké obchody maji niz$i ceny nez obchody malé“, ,nové

otvirané obchody maji priznivéjsi ceny” apod.).

3.2.3.1.4 NAKUPNI ROZHODNUTI

Po zhodnoceni mozZnosti nasleduje vznik kupniho zaméru, ktery bezprostiedné predchazi
samotnému nakupu, popt. odmitnuti nakupu. Znamena tedy promitnuti predchozich krokdg, tzv.
prednakupni faze, do faze nakupni (ndkup vybraného vyrobku, resp. jeho odmitnuti). Musime
odlisit zameér nakupu od samotného nakupu. Pii ném totiz plisobi jeSté bezprostredni okolnosti,
které mohou konetné ndkupni rozhodnuti pozménit. Jednd se o piisobeni socidlniho prostredi
tésné pred nakupem (prodavaci, dalsi pritomni zakaznici) a situacnich vlivi, zvlasté pak vlivi
obchodniho prostredi (skladba sortimentu, merchandising, persondl - jeho odbornost, celkova
atmosféra v obchodé - vzhled, pocet zakaznikli, muzika, intenzita osvétleni atd.). Na zavér tedy
miuze dojit k ndkupu vyrobku, ¢i jeho alternativy, k odloZeni ndkupu nebo k odmitnuti nakupu

(zvlasté v pripadé, Ze ma nakupni rozhodnuti mélké zaklady).

3.2.3.1.5. CHOVANI PO NAKUPU

Nastava v okamziku uZiti vyrobku, kdy spotiebitel porovnava své ocekdvani se skuteCnym
efektem vyrobku. Cilem firem je samoziejmé spokojenost zdkaznika. Tu si mohou zarucit napf-.
poskytnutim kvalitnich informaci o produktu, kvalitnim servisem a sluzbami po nakupu, citlivé
zvolenou podporou prodeje, ¢i vyhodou, ze byl zakaznik nespokojen s konkurenci. Spokojeny
zakaznik totiZ muze prinést pozitivni mouth-to-mouth communication, nakup vyrobkd jinych
kategorii dané znacky, v nejlepsSim pripadé miize vést k tzv. brand loyalty, tedy vérnosti
spotrebitele k dané znacce vyrobku ¢i k danému vyrobci (tato vérnost byva trvala a zamérna).
Naopak nespokojenost miiZe vést zakaznika k negativni komunikaci z tist do tst, ke zméné znacky
nebo dokonce diskriminaci (tzn., Ze spotrebitel nejenze pristé nekoupi dany vyrobek firmy, ale

také nekoupi Zadny z jiné kategorie dané firmy).

3.2.3.2. ROZHODOVACI PROCES PRI NAKUPU NOVYCH VYROBKU

Za novy produkt je povaZovan vyrobek nebo sluZzba, které jsou nékterymi potencialnimi zakazniky
povazovany za nové, na trhu tedy miize byt jiz néjakou dobou ptitomen. Proces pftijeti nového
produktu spotrebitelem je ,psychicky proces, ktery zacind v okamZiku, kdy spotiebitel ziskdvd prvni
informace o inovaci, a konci ve chvili, kdy se spotiebitel stdvd pravidelnym uZivatelem.” [4, str. 293]

V tomto procesu prochazi spotiebitel péti fazemi:

e povédomi - kdy novy produkt zaznamenal, ale schazi mu o ném informace
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e hodnoceni - kdy zvaZzuje, zda ma smysl novy produkt vyzkousSet

e zkouSka - kdy novy produkt v malém mnoZstvi zkousi, aby si udélal predstavu o jeho

uzitné hodnoté

ptijeti - kdy se rozhodne novy produkt plné a pravidelné uZivat
Marketing ma podle tohoto modelu tkol dostat spotrebitele pres jednotlivé faze.
Ochota prijimat novinky je u spotrebitell rizn3, jedni je prijimaji rychle, jini se pridavaji pozdéji.
Podle tohoto hlediska, délime spotiebitele do péti kategorii:

e novatofi (innovators) - kupuji vyrobek jako prvni, radi riskuji a zkouSeji nové véci, ridi se
vlastnim usudkem, byvaji mladsi, vzdélanéjsi, mivaji vyssi piijem, jsou méné loajalni viici
znaCkam a vice vyuzivaji specidlnich nabidek (slev, vzorki apod.)

e spotrebitelé, kteri rychle prijimaji inovace (early adopters) - stavéji se knovinkdm

opatrnéji, ale stale pozitivné, diky nim ziskavaji respekt ostatnich

e rozvazna vétsina (early majority) - prijima novy produkt opatrné, ale diive neZ primérny

spotrebitel

e vahava vétSina (late majority) - je skepticka, konzervativni, novy produkt prijima, az kdyz

je vyzkousSen vétSinou spotrebitell

e opozdilci (laggards) - drzi se tradic, zmény berou podeziravé, novinku ptijimaji, az kdyz se

stava tradici a z pohledu trhu vlastné uZ o novinku vétSinou nejde
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Obr. 6: Clenéni spotfebitelti podle vztahu k inovaci [4, str. 295]

Prvni dvé skupiny prijimaji inovace nejrychleji, a proto by firma méla zkoumat jejich vlastnosti a
nasmeérovat marketingové nastroje pravé na né. Nékdy se uvadi jesté dalsi kategorie spotiebitelli

- nepiijmuvsi, kteri dany vyrobek nekoupi z riznych diivodi nikdy.
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3.3.SEGMENTACE TRHU

~Segmentaci trhu Ize definovat jako proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny spotrebitelti se
spolecnymi potrebami a charakteristikou, a vybér jednoho nebo nékolika segmentii, na které se

zaméri rozdilny marketingovy mix.“ [10, str. 57]

,Segmentace trhu jako proces znamend nalézdni a pozndvdni takovych skupin zdkazniku, segmenti,

které spliuji dvé zdkladni podminky:

® zdkaznici, spotrebitelé uvniti segmentu jsou si co nejvice podobni svymi trZnimi projevy na

daném trhu - segmenty jsou co nejvice homogenni

® segmenty navzdjem mezi sebou jsou naopak svymi trZnimi projevy na daném trhu zietelné

odlisné - segmenty jsou zi'etelné heterogenni‘ [5, str. 16]

Pro vyuziti segmentace v marketingu je podstatné, aby podobnost mezi spotrebiteli i jejich

odliSnost byla spojena ve vztahu k produktu, ¢i marketingovym aktivitam.

Segmentace trhu muze byt chapana z nékolika hledisek:

e Segmentace trhu jako stav - dava pohled na segmentaci ve smyslu ¢lenitosti trhu. Cim
vySsi je segmentace, tim vétsi je pocCet segmentt. Pri velmi vysoké segmentaci hovorime o
tzv. fragmentaci trhu. Zde ,vyraz segmentace trhu tedy oznacuje dany stupern diferenciace
spotrebitelti z hlediska jejich vztahu kdané kategorii produkti, pripadné kdalsSim

marketingovym ndstrojiim“. [5, str. 15]

e Segmentace trhu jako strategie - zde je segmentace trhu samotnou podstatou strategie

firmy.

e Segmentace trhu jako proces - znamend proces nalezeni, odkryti a poznavani trznich

segmentl. Probiha v nékolika fazich.

Jelikoz trzni segmenty na trhu jiz existuji, je dobré si predstavit segmentaci trhu jako odkryvani
segmentl (segmentace totiZz vyvolava spiSe predstavu déleni a zde nejde o manipulované
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Skatulkovani spotrebiteli dle naSich potieb). Firma by se proto méla snazit poznat vyznamné

trzni segmenty a méla by je respektovat.

Segmentace je viceuroviiova. Vramcovém vymezeni by posloupnost vypadala zhruba takto:
Masové segmenty — Segmenty — Vykleny (jemnéjsi segmenty) — Jednotlivci (ti ovSem jiz
nemohou byt povaZovani za segment; predstavuji velmi specificky cileny marketing - tzv. one-to-
one marketing). Ve skutec¢nosti mtize byt i vice stupnd rozdéleni segmentd. S touto problematikou
souvisi i vztah mezi cilovou skupinou a trznim segmentem. ,Rdmcové se mezi ndzory odbornikii

objevuji nasledujici relace:
o Trzni segment je podmnoZinou cilové skupiny.
e (ilovd skupina a trzni segment jsou jedno a to samé, jde o synonyma.

e Jde o pojmy zriznych oblasti, kde trzni segment se vztahuje ke strategickému
marketingovému rizeni, zatimco cilovou skupinu miiZeme chdpat jako specificky vyraz
marketingové komunikace, pripadné vdal§im vyznamu jako termin marketingového

vyzkumu (soubor vybérovych jednotek).

e Rozdil mezi cilovou skupinou a segmentem je moZné chdpat procesné, cilovd skupina je

segment vybrany pro trzni orientaci. Jde o doladéni druhého ndhledu.” [5, str. 20-21]

Pokud jednou odkryjeme trZni segment, neznamena to, Ze jej nemusime dale provérovat.
Segmenty totiZ nejsou v Case stalé, mohou se ménit jejich charakteristiky, projevy, ¢i se muze

ménit jejich velikost.

Dalsim problémem je, Ze se objevuji riizné segmenty pii segmentaci rtznych trhi (z divodu
vztazeni jejich projevli chovani viic¢i dané kategorii produktu/znacce). Proto neni mozné zcela

vyuzit napt. odkryté segmenty na automobilovém trhu pro segmenty trhu s potravinami.

3.3.1. PROCES SEGMENTACE TRHU

Pii segmentaci se postupné rozhodujeme o tom, co budeme segmentovat, musime vyhledat
diference a podobnosti a urcit, které znich vyuZijeme pro odkryti segmenti a dale musime
odkryté segmenty charakterizovat. V podstaté lze proces segmentace shrnout do ¢tyr hlavnich na

sebe navazujicich fazi (rovin), jak je zobrazeno na nasledujicim obrazku.
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I. Vymezeni daného trhu
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Il. Postizeni vyznamnych kritérii
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1. Odkryti segmentu

SZ

IV. Rozvoj profilu segmentd

Obr. 7: Roviny procesu segmentace [5; str. 24]

Vymezeni daného trhu - vyplyva zrealné situace na daném trhu (rozmér se pohybuje

mezi priliS Sirokym a Uzkym vymezenim). Tato problematika spada do vyssiho
marketingu, jde o odpovédi na otazky, kde bude firma piisobit - zvlasté jde o produktové a
geografické vymezeni - na jaky typ zdkaznika, druh potieby se zaméri. Mapa moZného

vymezeni trhu je zahrnuta v ptiloze ¢. 3.

Postizeni vyznamnych kritérii - znamend ndrocny postup zvaZovani a provérovani
riznych smért diferenci resp. podobnosti mezi spotrebiteli. Aby byla segmentace
marketingové pouZitelna, musi byt do jejilho procesu zapojena vhodna kritéria. ,Sméry
diferenci/podobnosti mezi spotrebiteli plni roli kritérii, slouzicich kodkryvdni trZnich
segmentil. Zkoumdme, jak tspésné dany smer, dané kritérium pomdhd vyjadrit zjedné
strany homogenitu segmentu, zdruhé naopak diferencovanost od dalSich skupin
spotrebitelii.” [5, str. 26] Kritéria segmentace (= segmentacni proménné) se vztahuji
k rozmanitym charakteristikdm spottebitelli a kjejich spotfebnim projeviim. Jedno ze

zakladnich clenéni kritérif segmentace:

o Kritéria vymezujici (= Kritéria chovani = specifické situacni proménné) -
predstavuji projevy vztahu spotrebitelli kurc¢itym produktim, napft. kritérium

zakaznické vérnosti, kritérium miry uziti apod.

e Kritéria popisna (vysvétlujici proménné) - popisuji charakteristiky spottebitele
z obecnéjsSiho pohledu, nebot pravé ony podnécuji jeho vztah a jednani
k produktu. Diky nim tedy miuzZe firma zjistit kde, kdy a jak mize jeji nabidka

zdkaznika dostihnout. Jednd se napf. o vék, ptijem ¢i geografii.
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e Kritéria reakci na dal$i marketingové proménné (= kritéria postihujici dil¢i
marketingovou pruznost, elasticitu segmentl v tom kterém sméru) - ,tato oblast
kritérii se snaZi zjistit a zajistit tésnéjsi vazbu segmentii na vhodnou orientaci
riznych ndstrojii marketingového mixu. Prikladem mohou byt odlisné cenové
pruznosti, ale i elasticity v souvislosti s marketingovou komunikaci Ci distribu¢nimi

cestami.” [5, str. 27]

Mezi jednotlivymi skupinami kritérii nejsou presné dané hranice, a proto se mohou
skupiny prekryvat. A to zvlasté u obecnéjSich spotrebitelskych projevi (preference
Ceskych vyrobkd, preference znackového zbozi - nékdo je miize povazovat za popisna

kritéria, nékdo jako chovani ve vztahu k produktu, tedy jako kritérium vymezujici).

Odkryti segmenti - pro odkryti segmentii nestaci pouze poznat vyznamna Kritéria, ale je

nutné zvazit, jaka Kritéria, popripadé kombinaci kritérii, do samotného odkryti viibec

zapojit. O tom, ktera Kkritéria poslouzi, jako métitka pro odkryti rozhoduje:
e Typ vymezeného segmentovaného trhu, jeho specifika

e Charakter chovani spotiebitelli ve vztahu k dané kategorii produkt(; to, jak je diky

tomu modifikovano jejich kupni rozhodovani
e Marketingovy zamér
e Uroven rozhodovani v ramci marketingového mixu

Kritéria, ktera vyuzijeme k odkryti segmentd, se oznacuji jako odkryvajici (= shlukové)
proménné. Byvaji souhrnné oznacovana jako segmentalni baze. Tzn., Ze pfi zméné
struktury segmentacni baze se budou ménit i odkryté segmenty. Pfi odkryvani trhu také
zalezi na pouzité metodé. JelikoZ existuje fada metod, miiZe se stat, Ze i pres stejné
vymezeny trh, za pouziti stejnych odkryvajicich kritérii se mohou objevit trochu odliSné
segmenty. | tak by nam ovSem tato fize méla dat predstavu o tom, do jakého segmentu ten

a ten konkrétni spotiebitel patii.

Rozvoj profilu segmenti - vyuZiva proménné, které byly jiz pouZity k odkryti segmentti a

umoziuji hlubsi sezndmeni s profilem segmentd a kritéria, které sice k odkryti segmenti
vyuzita nebyla, ale jsou dilezitd z hlediska profilu segmenti (popisuji je, charakterizuji
dalsi odlisSnosti mezi segmenty atd.). Pomaha napft. pii marketingové orientaci firmy vaci
odkrytym segmentim (priibéh kupniho rozhodovani spotiebiteld v daném segmentu) a
pii detailnéjsim vztahu spotiebitel - produkt (ackoliv shlukujici proménné nam davaji
vcelku jasnou predstavu o tomto vztahu, rozvijejici proménné ho mohou charakterizovat a
priblizit zjinych jemnéjSich poloh blize - vztah kobalu, sluzbam poskytovanym
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k produktu apod.), spotiebitel - distribuce (fesi otdzky kam chodi spotiebitelé urcitého
segmentu nakupovat a jaké maji dalsi spotrebni zvyky - frekvence, Cas, zptlsob, ¢i velikost
nakupu), spotiebitel - cena (jak reaguji spotiebitele danych segmenti na slevy, riizné
zplsoby stanoveni konecnych cen ... ), spotiebitel - marketingovy mix (postoj k reklamé,
k rliznym projeviim podpory prodeje, sledovanost médii, vnimani sponzorskych aktivit

atd.)

3.3.2. SEGMENTACNI ZAKLADNY

Za tradi¢ni postup segmentace trhu byva povazovano toto rozdéleni:

demografickd segmentace - mezi jeji ukazatele patfi vék, vzdélani, pohlavi, prijem,

povolani, velikost rodiny a Zivotni cyklus rodiny.

etnografickd segmentace - mezi jeji ukazatele patii narodnost, etnickd skupina, rasa,

naboZenstvi a subkultura.

fyziografickd segmentace - zdravotni stav a fyziologické dispozice (vySka, vaha, kvalita

pleti, vlasti apod.). Pravé fyziograficky stav Casto urcuje nase potieby.

geografickd segmentace - stat, region, svétova oblast, Clenéni mésta, velikost mésta,
hustota osidleni, morfologie krajiny a podnebi. Zménami geografickych promeénnych

dochazi i ke zménam ve spotiebnim chovani.

Netradi¢ni postupy segmentace byvaji spojovany se socidlnimi a psychologickymi vlivy a

vychazeji z toho, Ze spotiebitelé se i pres stejnou tradi¢ni charakteristiku mohou na trhu chovat

odli$né. Za kritéria segmentace je povazovana napft-.:

socialni trida - kdy kazda socialni tiida predstavuje jiny segment. Vymezeni segmenti
miZe byt provedeno napt. metodou ABCDE Klasifikace, ve které jsou za hlavni proménné
brany povolani hlavy domacnosti, jeji postaveni v zaméstnani a jeji nejvyssi dosazené
vzdélani. Podle toho jsou rodiny roztiidény od nejvyssi (A) po nejnizsi (E) tiidu. Pripadné

miZe byt vyuzito jen zakladni rozdéleni na horni, stifedni a dolni tridy.

zivotni styl - jednotlivé Zivotni styly mohou ptedstavovat trzni segmenty. Pohledy na
rozdéleni Zzivotnich styli jsou velmi rliznorodé a zalezi vétSinou na agenturach

provadéjicich vyzkum a cili, ktery ma byt zjistén.
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osobnost - marketing chape osobu jako relativné stalou reakci jedince na okoli. Ale
segmentace pouze podle osobnosti se moc nedoporucuje, protoze jak vyplyva ze

zkuSenosti, nema dostatecnou homogenitu.

Segmentace podle chovani vychazi z toho, jak spotfebitel vyrobek zn4, uziva, pro¢ ho kupuje, jaky

k nému ma postoj. Vyuziva kritéria zaloZena na dtivodech (otazka proc):

segmentace podle oCekavaného uzitku - rozdéleni podle parametrii rozhodujicich o

nakupu, divodi a zpiisobu uzivani
segmentace podle vnimané hodnoty - rozdéleni podle vnimani urcitych vyrobkit
segmentace podle piileZitosti — prileZitosti Casové, spolecenské, v médni apod. souvislosti

segmentace podle postojl - rozdéleni podle postoji k vyrobku

a kritéria zaloZena na popisu chovani (otazka jak), ktera se v praxi rizné propojuji a kombinuji:

uzivatelsky status - rozdéleni na neuZivatele a uZivatele, potencialni uZivatele, minulé

uzivatele

mira uziti - rozdéleni uZivateld podle objemu ¢i frekvence uziti napf. na silné, priimérné a

podprimérné

vérnost - rozdéluje se vérnost sekvencni, kdy spotiebitel voli vzdy stejnou znacku a

podilovou, u které se zjiStuje podil nakupu znacky v nakupech

stupen prijimani novych vyrobkli - déleni spotiebiteld napf. na inovatory, casné

ptijimajici ¢i opozdilce.

znalost produktl znacek

Dalsi segmentaci je napi. segmentace podle reakci na marketingové nastroje. Napft. ,Institut pro

vyzkum trhu GfK v r. 2001 postihl na zdkladé diferenci v medidlnim chovdni ndsledujici medidlni

typologii Ceskych spotrebitelii:

Loajdlni konzervativci (18%) / NdruZivy (14%) / Nendrocny konzument (16%) /
premyslivy analytik (43%) / Progresivni (13%) / Prelétavy hédonik (15%) a Povrchni

(13%)" [1, str. 103]
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3.3.2. KRITERIA PRO UCINNE ZAMERENI TRZNICH SEGMENTU

Pokud ma prodejce provedenou segmentaci, je na radé vybrat vhodny segment, resp. vice
segmentl a zaméfit na né marketingovy mix. ,Aby byl segment efektivnim cilem, musi byt (1)
urcitelny, (2) dostatecné velky, (3) stabilni nebo rostouci a (4) dostupny (dosaZitelny), pokud jde o
média a ndklady.” [10, str. 85]

3.3.2.1. URCENI

Prodejce déli spotrebitele do samostatnych segmentl na zdkladé urcitych charakteristik. Praveé
tyto charakteristiky ale nejdifive musi postihnout a urcit je. Nékteré lze urcit celkem snadno
(geografické, demografické proménné ... ), nékteré vyzaduji urceni pomoci dotaznikl (piijem,

vzdélani), ale nékteré Ize urcit mnohem obtiznéji (napft. zivotni styl).
3.3.2.2. DOSTATECNOST

Efektivni cilovy segment musi zahrnovat dostatecné velky pocet lidi. Ten prodejciim totiZ zarucuje
lepsi prizpisobeni marketingové kampané, poptipadé vyrobku samotného jejich specifickym
potfebam a zajmim. K odhadiim velikosti zvazovaného trzniho segmentu firmy vétSinou vyuzivaji

sekundarni data.

3.3.2.3. STABILITA

VétSina prodejct se radsi vyhyba nestalym segmentlim a zamétuje se na segmenty stabilni.
3.3.2.4. DOSTUPNOST

Dostupnost segmentu znameng, Ze firma musi byt schopna proniknout na ji zaméfeny segment
trhu, a to co nejhospodarnéjsim zplsobem. Prodejci se snazi hledat stale novd média (napf.
prostiednictvim internetu zasilaji firmy e-maily potencialnim spotiebitelim ohledné novinek,

nabidky apod.).

3.3.3. ZAVEDENI STRATEGII SEGMENTACE

Poté co firma urci nejslibnéjsi segment, musi se rozhodnout, zda se zaméri na jeden ¢i vice

segmentd. Podle toho vyuziva jednu ze dvou marketingovych strategii:
® koncentrovany (soustfedény) marketing - zaméteni firmy pouze na jeden segment

® diferencovany marketing - zaméreni firmy na nékolik segmenti
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Jelikoz kazdy zaméreny segment vyzaduje vlastni marketingovy mix (specifické uzpisobeni
produktu, ceny, distribuce a propagace), cestou diferencovaného marketinku se vydavaji spise
velké silné firmy (napf. na trhu s automobily, nealkoholickymi napoji). To ovSem neznameng, Ze
mala firma nemuzZe prosperovat. Malé firmy vétSinou tézi z toho, Ze vyplni mistecko na trhu, které

jesté silnéjsi firmy nezabraly.

V nékterych pripadech, zejména kdyZ se segmenty zamérené firmou casem zmensi a firmé se tedy
nevyplaci pouzivat individualni marketingové mixy na jednotlivé segmenty, je dobré vyuZzit tzv.
strategii opalné segmentace. Ta znamend, Ze se firma snaZi nalézt obecné a spolecné
charakteristiky téchto segmentd, aby je mohla spojit do segmentu jediného a nasledné zacilit

prostiednictvim nového specifického mixu.
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4. METODOLOGIE

4.1.POUZITE METODY

4.1.1. METODY A TECHNIKY SBERU DAT - DOTAZOVANI

Dotazovani je jednim z nejcastéji pouzivanych zplsobtl ziskavani informaci pii marketingovém
vyzkumu. Patf{ mezi metody kvantitativni, které se soustieduji na ziskavani urcitého mnoZstvi
dat, které se pak analyzuji pomoci statistickych metod. Dotazovani je popisovani v riaznych

smyslech:

4.1.1.1. DOTAZOVANI JAKO METODA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

,Marketingovy priizkum je systematické shromaZdovdni a vyhodnocovdni informaci, které vedou k
pochopeni poZadavkii trhu. Hledd odpovédi na otdzky tykajici se ndkupniho chovdni zdkazniki,
kvality distribuce vyrobki, ticinnosti reklamy, vnitro a vné podnikové Cinnosti, cen a dalsich prvkii

systému marketingového rizeni.“ [7]

L,V praxi se casto zamériuje marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Vyzkumem trhu se rozumfi
systematické shromaZd'ovdni, zaznamendvdni a analyza dat se zietelem na urcity trh, kde trhem je

minéna specifickd skupina zdkaznikii ve specifické geografické oblasti.“ [9, str. 13]

4.1.1.2. DOTAZOVANI JAKO , TECHNIKA“

Existuje vice technik dotazovani, pricemz kazda ma své vyhody a nevyhody:

e osobni dotazovani (interview) — otazky klade a zapisuje sam tazatel. To je na jedné
stran¢ vyhodou — vysokd navratnost, osobni kontakt, na druhé zapficinuje vysoké

naklady (systematické Skoleni a kontrola tazatelt, sit’ tazateli).

e pisemné dotazovani — dotazovany obdrzi dotaznik a sam jej vypliuje. Ackoliv je tato
technika relativné levna, ma nevyhodu v nizké ndvratnosti vyplnénych dotaznika. Ta
s sebou piinasi problém s reprezentativnosti vyzkumu, kvili struktufe respondenti, od

kterych dotaznik ziskame zpét.

o telefonické dotazovani - tazatel kontaktuje dotazovaného prostrednictvim telefonu.
Tato technika se objevila zhruba v poloviné minulého stoleti a dnes je Casto vyuzivana
spoletné se zaznamenavanim odpovédi respondenta rovnou do pocitace. Umoziuje
nahodny vybér respondentli (napi. podle telefonniho seznamu), moZnost domluvit

piredem cas volani, diky opakovanym pokustim miZeme zastihnout i jinak téZko dostupné
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respondenty. OvSem ne vzdy ma respondent ,,chut* se s nami bavit, chybi pfimy kontakt a

vivs

soustredéni a pamét dotazovaného.

elektronické dotazovani - dotazovani pomoci internetu. Tento moderni zpiisob je
rychly, snadno se zpracovava a jeho nevyhodou je opét absence primého kontaktu s

respondentem.

kombinované dotazovani - je riznou kombinaci piedchozich technik a slouZi k eliminaci
uvedenych negativ. Napf. po uvodnim telefonickém hovoru zaSleme dotazovanému
material, ktery s nim pti dalS$im telefonatu budeme probirat; pfi tzv. home use testu, kdy

se kombinuje dstni dotazovani s pisemnym apod.

4.1.2. VYHODNOCENI

Ziskana data jsou zpracovana jednoduchou analyzou kvantitativnich dat. Odpovédi respondentti

na jednotlivé otazky jsou zapsany do tabulek a nasledné procentudlné prevedeny do grafii, které

poskytuji jasnéjsi a pirehlednéjsi informace o vysledcich.

Pro porovnani odpovédi vybranych skupin, jsou dale respondenti rozdéleni podle nasledujicich

ukazatelQ:

pohlavi
vék
velikost mista bydlisté

sportovni aktivita

4.2. ZKOUMANY VZOREK

Vzhledem ke zjistovani ndkupniho chovani spotfebitele je zkoumany vzorek tvofen pouze

osobami star$imi 15 let (vétSina mladsich respondentii nema své prijmy a rozhodnuti o ndkupu za

né provadi rodice). Vzorek je stanoven zhruba na 300 respondenti a tvori ho lidé Zijici v razné

velkych méstech a odliSnych vékovych skupin.

Vybér dotazovanych je proveden metodou nahodného vybéru.

4.3.PRIPRAVA DOTAZNIKU

4.3.1. KONSTRUKCE DOTAZNIKU

,2Dotaznik je strukturovany sled otdzek, navrZenych za tucelem zjistén ndzorii a fakti a ndsledného

o«

zaznamendni téchto tdajii.” [3, str. 103] Patii mezi nejbéznéjsi a nejlevnéjsi metody prizkumu.
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SVyznam dotazniku spolivd ve ctyrech oblastech. Ziskdvd informace od respondentii, poskytuje
strukturu rozhovoru, tj. usmériiuje proces rozhovoru, zajistuje standardni jednotnou matici pro

zapisovdni udajii a za Ctvrté ulehCuje zpracovdni udaji“ [6, str. 161]
Obecné postupujeme pri tvorbé dotazniku nasledovné:

e stanovime si cil vyzkumu a vytvorime podle ného seznam informaci, které ndm ma

dotazovani prinést

e urcime zplisob dotazovani - zda se bude jednat o osobni, telefonické, pisemné,

elektronické

e specifikujeme cilové skupiny dotazovanych osob a v pfipadé potieby vybranym skupinam

dotaznik prizptsobime
e zkonstruujeme otazky ve vazbé na poZadované informace
e upravime grafickou podobu dotazniku
PolozZené otazky miiZzeme rozdélit:
podle typu odpovédi na otazky:

e oteviené - pii nich je respondentovi nechan prostor na vlastni odpovéd (tzn., Ze nenabizi
Zadnou stanovenou variantu odpovédi), coZ piinasi obtiZnéjsi zpracovavani a vétsi naroky

napi. na verbalni projev dotazovaného.

e uzaviené - pri nich tazatel predem musi stanovit varianty odpovédi, ze kterych si
dotazovany vybira. Tato metoda je tedy naroc¢néjsi na pripravu, protoze odpovédi musi

pokryt celou $kdlu moznosti, ale jedna se o variantu s mensi naroc¢nosti na zpracovani. U

uzavienych otazek miva respondent vétSinou na vybér jednu, ¢i vice moZnosti.

e polo-uzaviené - pii nich ma respondent na vybér mimo nékolika pripravenych odpoveédi

i kolonku pro svoji vlastni odpovéd, kterou vypise.

podle pozice, kterou maji v dotazniku na:

e filtraéni (screeningové) - vyuzivaji se, pokud chceme zjistit nazory, odpovédi pouze nami
vybraného specifického segmentu (uzivatelé nasich produktdi, uzivatelé s urcitymi
znalostmi, uzivatelé s urcitym prijmem apod.). Pomoci téchto otazek miiZzeme respondenty

spadajici do daného segmentu oddélit od ostatnich. JelikoZ typ téchto otazek muze vyvolat
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dojem poskozeni na cti, prestiZi aj. dotazovanych, musime p¥i tvorbé dikladné zvazit

jejich formulaci a zatrazeni v dotazniku.

kontaktni - maji na zacatku navazat kontakt s respondentem, zajistit jeho ochotu vyplnit

dotaznik.

vvvvvv

potiebné informace, které ndm umoZni analyzu problému, situace, kterou jsme chtéli

zZjistit.

demografické (statistické) - jedna se o identifikacni otazky, které jsou nutné pro
zpracovani vysledkd. VétSinou jsou kvili usnadnéni ziskani odpovédi formulovany

prostiednictvim uzavirenych otazek.

podle vztahu k tématu mizeme pouZit:

pirimy dotaz - otazka se tyka podstaty véci a je zfejmé, co diky ni chceme zjistit

neprimy dotaz - otazka je formulovana tak, Ze zastira vlastni smysl dotazu; vyuziva se v
pripadech, kdy by piimy dotaz mohl narazit na nechut/bariéry respondenta odpovédét a

v obdobnych pripadech.

Odpovédi na otazky mohou byt bud vypsany respondentem (v pripadé oteviené, resp. polo-

uzaviené otazky) nebo mohou mit pfedem stanovenou formu - slovni, ¢iselnou ¢i hodnotici

stupnici.

4.3.1.1. HODNOTICI STUPNICE

Hodnotici stupnice neboli S$kaly se v marketingovych vyzkumech pouzivaji k prevadéni

nesoumeéritelnych znakd na méritelné. Vyuzivaji se tedy tehdy, jeli tfeba zmérit Uroven

subjektivniho nazoru respondenta. Rozsah stupnic byva rizny, mizZeme mit skaly dvou-, tii-, Ctyt-,

péti-, sedmi-, Ci deseti-Skalové. MiiZzeme se setkat se tfemi typy hodnoticich stupnic:

numerické (Ciselné) - khodnoceni vyuzivaji cCiselnych hodnot. Naptiklad miZeme

hodnotit kvalitu produktu prostiednictvim urcité hodnoty jako ve Skole:
1 2 3 4 5

verbalni (slovni) - khodnoceni vyuZzivaji slovni stupnice, diky ¢emuz jsou pro
respondenta vétSinou srozumitelnéjsi. Opét miize byt prikladem vyjadieni kvality urcité

sluzby:
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velmi dobra

dobra

ani dobra ani Spatna

Spatna

velmi Spatna
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® grafickd - khodnoceni vyuzivd radu smajliki, které predstavuji pocity respondenta.
Pouziva se zvlasté u psychologickych otazek. Napriklad mize hodnotit postoj zdkaznika ke

zméné vystaveni sortimentu v prodejné, k barvé prodejny:

4.3.2. VYBER OTAZEK, FORMA, TVAR

Otazky jsou zkonstruovany tak, aby byly jasné, lehké a pochopitelné.

4.3.3. STANOVENI TYPU OTAZEK

Dotaznik je tvotren 25 uzavienymi otazkami.

V odpovédich je vyuZito vSech forem - slovni, ¢iselné i hodnoticich stupnic.

4.3.4. STRUKTURA DOTAZNIKU

Tematicky jsou rozdélené do Ctyi okruhli, podle informaci, které maji prinést.
Jedna se o zjisténi obecnych charakteristik respondenta, jeho chovani pii nakupnim procesu,

nazor ke sportu obecné a lehce nastinény nazor na jednotliva reklamni média.

4.3.5. ZPRACOVANI DOTAZNIKU

Dotaznik je graficky vypracovan v jedné podobé - pro pisemné i elektronické dotazovani.
Oznacovani odpovédi provadi respondent zasSkrtnutim policka pied jim vybranou odpovédi.

PouZity dotaznik je soucasti priloh diplomové prace - priloha ¢islo 4.
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5.VYHODNOCEN{ A INTERPRETACE DAT

Vlastni vyzkumu chovani ceského spotiebitele se zicastnilo 305 respondentd, ktefi jsou obcany

virss

2009. Ziskana data jsou interpretovana jak z celkového pohledu, tak zpohledu jednotlivych

kategorii, které jsou popsany v kapitole 4.1.2.

5.1. CELKOVE VYSLEDKY VYZKUMU

I. Respondenti byli zastoupeni témér shodnym poctem obou pohlavi. Byli tvoteni 52 % Zenami a

48 % muzi.

Pohlavi respondentu

Hmuzi Hzeny

Graf 1: Pohlavi respondent

IL. Dalsi rozdéleni, podle véku rozttidilo celkovy pocet respondentii na 11 % ve vékové kategorii
15 - 18 let, 40 % v nejpocetnéjsi kategorii 19 - 26 let, 33 % v kategorii 27 - 40 let, 15 % ve véku

41 - 60 let a nejméné zastoupenou 1% kategorii ve vyzkumu, osoby starsi 60 let.

Vékoveé skupiny respondent
E15-18 E19-26 w27-40 E41-60 HE0+

%

il‘ ”
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Graf 2: Vékové skupiny respondentu
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III. Déle byli respondenti rozdéleni podle velikosti mista bydliSté. Nejvice zastoupenou kategorii
byli lidé Zzijici vméstech s poctem obyvatel vrozpéti 10 000 - 19999. 10 % respondenti
pochazelo z mést majicich méné nez 2 000 obyvatel, 5 % z mést od 2 000 - 9 9999 obyvatel.

Témér shodné byli zastoupeni obyvatele 8 %, resp. 9 %, zmést s
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20000 - 49 9999 obyvateli, resp. 50 000 - 99 9999 obyvateli. Z mést s vice nez 100 000
obyvateli pochazelo 28 % respondentd.

Velikost mista bydlisté respondentt

EO0-1999 H2000-9999 10000-19999
20000-49999 M50000- 99999 100000+
10%
5%

8%

Graf 3: Velikost mista bydlisté respondentd

IV. Z prvni otazky spojené s ndkupnim chovanim podle vysledku vyzkumu vyplynulo, Ze 62 %
respondentli nakupuje znackové zboZi zcela béZné. 36 % si znackové zbozi koupi, ale jen pokud

je ve slevé a pouhd 2 % dotazanych znackové zbozZi nekupuje.

Znackového zbozi nakupujete?
H béiné H pouze pokud je veslevé i nekupujete

2%

\

Graf 4: Nakup znackového zbozi
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V. Pata otazka byla zamérena na mista nakupu sportovniho zboZi. Respondenti méli k péti
vybranym mozZnostem mista ndkupu sportovniho zboZi oznacCit na $kale, jak Casto na danych
mistech nakupuji. Dot4dzani nejméné nakupuji sportovni zboZzi ve stancich/na trzisti a v bazaru.
94 % dotazanych na trzisti/stanku nenakupuje bud’ viibec, nebo jen ziidka kdy. Téméf shodna
situace je u ndkupu v bazaru - zde se souctem jednd o 93 % dotazanych. NejCastéji dotazani
nakupuji ve znackovych prodejnach se sportovnim zbozim - 78 % v nich nakupuje vzdy nebo
velmi ¢asto. Nejvyrovnanéjsi bilanci ma nakup pres internet, ktery k ndkupu vZdy nebo casto
vyuziva 28%, oproti 45 % respondentd, ktef'i pres néj nekupuji viibec nebo zridka kdy, zbylych

27% takto sportovni zbozi nakupuje obcas.

Jak ¢asto nakupujete sportovni zbozi na nasledujicich
mistech?

M nikdy M zridka d obcas M casto M vidycky

/‘E 0,5% M 0% H0,5%
100% )

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

Graf 5: Mista nakupu sportovniho zboZzi
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VI. V dalsi otazce respondenti odpovidali na svoji cetnost ndkupu sportovniho obleceni. Nejvice
respondentt, 36,5 %, si kupuje sportovni obleCeni v priiméru 1 - 2x ro¢né. Pouze necelé 1 %
nenakupuje sportovni zbozi za rok ani jednou. 5x a vicekrat za rok si nové sportovni obleceni

poiidi necela 1/3.

Jak ¢asto do roka v prim. kupujete sport.
obleceni?

i Anijednou B 1-2x M 3x E4x M 5xavicekrat

0,5%

Graf 6: Cetnost nakupu sportovniho oblegeni

VII. Sedma otazka je obdobou té piedchazejici, ale je zamérena na sportovni obuv. Odpovédi
potvrdily oCekavani, Ze sportovni obuv si dotazani kupuji za rok méné cCasto, nez sportovni
obleceni. Pres polovinu respondentli nakupuje sportovni obuv v priméru pouze 1 x ro¢né - 56
%. Nepatrné navyseni je také v pripadé téch, ktefi sportovni obuv viibec nekupuji - 3 % oproti
piredchazejicimu 0,5 %. Rapidné kleslo procentu respondentli kupujicich si zbozi 4x a vicekrat

rocné, atona 5 % z predeslych 41 %.

HAnijednou HE1x M2x H3x M4xavicekrat

gy 5% 3%
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Graf 7: Cetnost nakupu sportovni obuvi
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VIII. Kromé Cetnosti nakupu je mozné z odpovédi také vycist priimérnou ro¢ni sumu vydanou za
nakup. Otazka ¢islo sedm byla zaméfena na nakup sportovniho obleceni. NejvétSi procento
dotazanych utrati za sportovni obleceni v priméru za rok od dvou do tfi tisic korun - 22 %.
Ovsem vysledKky jednotlivych skupin penéznich vydaji od 1 001 K¢ jsou pomérné vyrovnané a
pohybuji se kolem 20 %. Vymykaji se pouze prvni dvé kategorie do 1 000 K¢ Méné nez 500 K¢

ro¢né utrati za sportovni oblec¢eni pouze necelé jedno procento dotazanych.

Jakou ¢éastku v pridméru za rok vydate na sportovni
obleceni?

B do 500 K¢ E501-1000Ké M1001-2000KEH2001-3000Ke
E3001-4000KEE4001-6000KE M nad 6 000 K

0,5% 6,5%

Graf 8: Prlmérna ro¢ni ¢astka vydana za sportovni oble¢eni

IX. Devata otazka ukazala priimérné ro¢ni vydaje respondentli na sportovni obuv. Respondenti
za sportovni obuv utraceji celkem za rok méné nez za sportovni obleceni. Nejvice dotdzanych
(cca 2/3) vyda za sportovni obuv od 1 001 K¢ do 3 000 K¢. Mezi respondenty je také mensi pocet

téch, kteri zaplati za sportovni obuv vice nez 5 000 K¢.

Jakou €astku v priméru za rok vydate na
sportovniobuv?

do10U0KE 1 001-2000KEw 2001 -3 000KE

]
3001 -5 000KE W nad 5 000 Ké

11% 6%
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Graf 9: Primérna roéni ¢astka vydana za sportovni obuv
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X. Otazky 10 - 12 zjisStovaly, jaké proménné jsou pro ceského spotiebitele dilezité pii koupi
sportovnich vyrobku. Nejdiive byla zjistovana role pti ndkupu sportovniho obleceni. Pro nejvice
respondentti je rozhodujicim faktorem pri nakupu design (pro 42 %), predchozi zkuSenost (pro
41 %) a technické/funk¢ni parametry (pro 38 %). Nepodstatnou roli pri ndkupu hraje pro vétsi
pocet dotazanych pouze znacka (pro 10 %) a doporuceni pratel/okoli (pro 11 %). VSechny
zminéné proménné ovsem byly alespon 29 % respondenttli oznaceny za velmi dilezité. Cena je
rozhodujici ,pouze” pro 24 % dotazanych, ale pro dalsich 40 % je velmi dtlezita pti rozhodovani

o koupi.

Jakou roli hraji nasledujici proménné pri ndkupu sportovniho obleceni?

100%
M 42%
80% M 41%
M38%
60%
40%
rozhodujici
20%

Graf 10: Role faktor( pfi nakupu sportovniho obleceni
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XI. V této otazce byly stanoveny stejné proménné, ale respondenti oznacovali jejich dulezitost
pii koupi sportovni obuvi. Pro nejvice dotazanych jsou rozhodujicim ¢i velmi dutlezitym
faktorem pfti koupi technické/funkéni parametry obuvi (celkem na Skale tyto dvé odpovédi
oznacilo 86 % dotazanych). Pro vysoké procento respondentti ziistala velmi dtlezitou také
piredchozi zkuSenost s vyrobkem. Cena hraje opét rozhodujici roli pro 24 % a je velmi dtlezita
pro dalsich 42 % dotazanych. U koupé sportovni obuvi se zvysila dileZitost znacky, ktera je

rozhodujici pro 17 % dotazanych, oproti 9 % u sportovniho obleceni.

Jakou roli hraji nasledujici proménné pfi ndkupu sportovni obuvi?

100%
M 53%
80%
60%
40% .
rozhodujici
20%
0% nepodstatnou
2 2 o N
%g\i- &Q e"% alp Q‘}‘C\ ~'\\(;)‘;\'
& s> é\ fb& ¥
X s N
G \Q'b \“\’lh
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Graf 11: Role faktor( pfi nakupu sportovni obuvi
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XII. Posledni rozdéleni preferenci jednotlivych proménnych probéhlo u tzv. casual obuvi (obuvi
pro volny cas). Zde je podle predpokladu ,na prvnim misté“ design (85 % dotdzanych ho
oznacilo za rozhodujici nebo velmi dulezity). O par procent stoupla rozhodujici role ceny pri
koupi (na 28%), ale velmi duleZita je pro 36 %, tudiZ soucet téchto dvou hodnot se viceméné
vyrovnava preferencim u predchozich vyrobkid. Rady okoli ¢i piatel se posunuly jesté vice do
méné podstatnych faktord pri koupi, za nepodstatné je dokonce povazuje 22 % dotazanych

(oproti 11 %, resp. 12 % u sportovniho obleceni, resp. sportovni obuvi).

Graf 12: Role faktor( pfi nakupu casual obuvi
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XIII. JelikoZ je dnes internet uZ soucasti bézného Zivota, otazka 13 zjiStovala, zda pres néj také
lidé nakupuji. 30 % dotazovanych prostiednictvim internetu sportovni zbozi nekupuje vibec.
Pomérné velké je ovSem i procento respondentt, ktefi vyuzivaji internet k ndkupu casto (22 %).

Témeér polovina dotadzanych obcas k nakupu sportovniho zboZi internet vyuzije (47 %).

Jak ¢asto nakupujete sport. zboii pres internet?

H nenakupuiji H nakupuji ojedinéle
i nakupuiji ¢asto M nakupuji vyhradné pres internet
1%

Graf 13: Nakup sportovniho zbozi pfes internet

XIV. Zda respondenti nakupuji sportovni zbozi ze/v zahranici bylo zjistovano v této otazce.
Zhruba 2/3 dotazanych davaji prednost ndkuptim v CR a ze zahraniéi si zadné sportovni zbozi

neobjednavaji, ani ho tam nekupuji. Pouze 9 % takto nakupuje béznée.

Kupujete/objednavate si sport. zbozi ze
zahranici?

M ne H ano, parkrat jsem takto nakupoval M ano, béiné

9%

Graf 14: Koupé sportovniho zbozi v/ze zahranici
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XV. Loajalitu ¢eskych spotiebitelli k vybranym znackadm zjistovaly otazky ¢. 15 - 17. Tato se
zabyvala loajalitou pti koupi sportovniho obleceni. Vice nez polovina dotazanych ptred koupi
sportovniho oblefeni nevi, kterou znacku si vybere a rozhoduje se az vprodejné. 35 %
dotazanych je ochotnych zménit sviij vybér znacky, pokud se v prodejné naskytne lepsi nabidka.

v

Pouze 8 % si ,tvrdé“ stoji za svym vybérem znacky.

Kdyz jdete kupovat sportovni obleceni:

M vim, kterou znacku chci koupit a koupim ji

M vim, kterou znacku chci koupit, ale pokud je v obchodé lepsi
nabidka, své rozhodnutizménim

M rozhodujise v prodejné 8%

Graf 15: Loajalita ke znacce sportovniho oble¢eni
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XVI. Otazka je obdobou otazky ptedchozi, zabyva se ale chovanim spotiebitele pri koupi
sportovni obuvi. Oproti sportovnimu obleceni se loajalita ke znatce mirné zvySila - 18 %
dotazanych si koupi pouze znacku, pro kterou je dopfedu rozhodnuto. O vybéru znacky piimo na

misté se rozhoduje jiZ necela polovina respondenti - 40 %.

Kdyz jdete kupovat sportovni obuv:

M vim, kterou znacku chci koupit a koupim ji

M vim, kterou znacku chci koupit, ale pokud je v obchodé lepsi
nabidka, své rozhodnutizménim

M rozhodujise v prodejné

Graf 16: Loajalita ke znacce sportovni obuvi

XVII. Tato otazka simulovala pripad, kdy je spotrebitel rozhodnuty o koupi konkrétni znacky,
ale tu v prodejné nemaji. Vysledky z hlediska loajality jsou lichotivé, ptes polovinu dotazanych

by si §lo znacku koupit jinam. 9 % by tato situace ,rozhoi¢ila“ a nekoupili by si nic.

Pokud jdete koupit konkrétni znacku a v
obchodé ji nemaiji:

M jdu si ji koupit jinam M nevadi mi to,vyberu si jinou

9%

Graf 17: Loajalita k vybrané znacce zbozi
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XVIII: Posledni rozdéleni respondenti bylo podle jejich sportovni aktivity. Mezi dotazanymi
bylo 63 % rekreacnich a 31 % vykonnostnich sportovcii. Pouhé 2 % respondentl aktivné

nesportuji viilbec. Zbyla 4 % tvoti skupina profesiondlnich sportovc.

Do jakeé z nasledujicich skupin patrite?

M profesionalni sportovec M vykonnostni sportovec
ld rekreacni sportovec M nesportuji

2% 4%

v

Graf 18: Sportovni aktivita respondentt

XIX: Cast dotazniku vénovanou obecnému postoji ke sportu nacala otazka, zda respondenti
sportuji radi. Jasnou prevahu tvoii dotazani, ktefi ke sportu maji kladny vztah (78 % sportuje

rado a 17 % spisSe rado nezli nerado). Pouhé 1 % respondentt rado nesportuje.

Sportujete rad/a?
Hano HspiSeano MspiSene Hne

4% 1%
= |

Graf 19: (Ne)radost ze sportu
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XX. Dalsi otazka zjiStovala, jak Casto se za posledniho ptll roku respondenti aktivné vénovali
sportovni ¢innosti. Pouze 1 % dotazanych se sportovni aktivité viibec nevénovalo. Drtiva vétSina

se sportu vénuje kazdy tyden (celkem 87 %).

Jak casto jste se vprliméru za poslednich 6
mésich vénoval/a aktivné sportovni ¢innosti?
M témérdenné M3-4xtydné M 1-2xtydné
M 1-3x za mésic M méné ¢asto M ani jednou

gy 4% 1%

Graf 20: Aktivni sportovni ¢innost za poslednich 6 mésicu

XXI. Jak moc se respondenti zajimaji o sportovni déni zjistovaly otazky 21 - 23. Prvni z otazek se
ptala, jak Casto sleduji sportovni zpravodajstvi (at uZ v TV nebo na internetu). Vice nez 1/3
sleduje co je nového ve sportu témér denné (38 %). Alesponi jednou za tyden se o sportovni
zpravodajstvi zajima 70 % dotazanych. 8 % respondenti se o sportovni zpravodajstvi nezajima

vilibec a nesleduje ho.

Jak casto sledujete sportovni
zpravodajstvi v TV nebo na internetu?

iémeérdenne M 3-dxiydné i i-Zxiydne

-
M 1-3x za mésic @ méné ¢asto M nesleduiji

8%

14%

8%
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Graf 21: Cetnost sledovani sportovniho zpravodajstvi
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XXII. Druha z otazek zjiStovala, jak casto si respondenti kupuji sportovni tisk (noviny, ¢asopisy
apod.). Skoro polovina dotdzanych nekupuje sportovni tisk nikdy. Alesponl jednou tydné si

sportovni tisk koupi 11 % dotazanych.

Jak casto si kupujete sport.
noviny, casopisy apod.?
M témérdenné M 1-2x tydné i 1-3x mésicné

H méné casto i nekupuiji si je nikdy

5% 6%

- 11%

Graf 22: Cetnost nakupu sportovniho tisku

XXIII. Posledni z otazek se ptala, zda a jak Casto za posledniho piil roku respondenti sledovali ¢i
navstivili néjaké sportovni utkdni (v TV, pfimo na sportovisti). Velké procento dotazanych (41

%) sleduje sportovni utkani alespoii jednou tydné. Pouha 4 % se na sportovni utkani nedivaji

Sledoval/a jste za poslednich 6 mésicu
néjaké sportovni utkani?

H témér denné M 3 avicekratza tyden B 1-2xzatyden

M 2-3x do mésice M 1x za mésic M méné casto

4% 5%

i

vibec.
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Graf 23: Cetnost sledovani sportovnich utkani
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XXIV. Rozvétvena otazka €. 24 zjistovala obecné nazory respondentii na rizné druhy reklamy -
zda jsou oblibené/obtézujici, zda vytvoii povédomi o prezentovaném vyrobku ¢i nikoli a zda na
respondenty maji néjaky vliv vedouci k ndkupu vyrobku. Prvni ¢ast zamérena na oblibenost

reklamy ukazuje, Ze se spiSe pohybuje v zaporné polovinég, ackoliv procentualné nejvétsi ¢ast je

2

; e¥
{\Jc}e'(\ {

)
et
B

ke vSem druhiim spiSe neutralni. Za nejvice obtéZujici povaZzuji dotdzani reklamu v rozhlase.
Nejvétsi oblibé se tési naopak reklama tisténa, kterd zaroven obtéZuje nejmensi procento

dotazanych.

Graf 24a: Oblibenost reklamy
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Druha ¢ast byla vénovana zjiSténi, zda si respondenti vytvori diky reklamé povédomi o vyrobku.
Nejhiire opét dopadla reklama v rozhlase, ktera podle 59 % respondentd nevytvoii nebo spiSe
nevytvoii povédomi o inzerovaném produktu. Jako nejlepsi varianta z tohoto hlediska se jevi
reklama televizni, ktera podle 33,5 % dotazanych vytvoii nebo spiSe vytvoii povédomi o
vyrobku. Stejné jako tomu bylo v otdzce predchozi, nejvétsi procentudlni ¢ast dotazanych ma

spiSe nevyhranény nazor.

Jak na Vas pusobi nasledujici reklamy?

S
100%
/ // / .
80% T woaas ’ W 7%
7 = b 3% M 225% 82% L " M 5,5% wytvori
o / povédomi
00% / o vyrobku
e yd
40% s
20%
e
0% newt\forl povedoml

o vyrobku

Graf 24b: Vytvofeni povédomi o vyrobku
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Treti ¢ast zjiStovala, zda se respondenti reklamou nechaji ovlivnit ke koupi vyrobku, alespoii o
koupi uvazuji nebo se ovlivnit nenechaji viibec. I do tretice dopadla nejhiiie reklama v rozhlase,
ktera neovlivni viibec nebo spiSe neovlivni dokonce 80 % vSech dotazanych. V tomto sméru ma
na spotiebitele nejvétsi vliv tisténd reklama v podobé rlzné inzerce (noviny, Casopisy,

propagacni letacky), ktera néjakym zptisobem ovlivni 13,5 % respondentti.

Jak na Vas pusobi nasledujici reklamy?

w% 7

Ay
Ay v
80% // // // M 15%
60% jf.iu si
iky ni
y diky
,,/ vyrobek
40% koupit
v
20% |
0% ’ nemana

mne vliv

Graf 24c: Vliv reklamy na nakupni chovani
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XXV. Posledni otazka v dotazniku se ptala, zda mize Clovék reklamé dlvérovat. VétSina
respondentli (44 %) se nepriklani ani ke kladné ani k zdporné odpovédi, patrné vzdy zalezi na
tom, o jakou reklamu se presné jedna. 15 % dotazanych tvrdi, Ze reklamé davérovat nelze,
pouhé pil procento fika opak - Ze reklamé diivérovat mizeme. Zbyla procenta byla rozdélena
mezi méné radikalni odpovédi, ve kterych prevazuje nazor, Ze reklamé spiSe vérit nemizeme

(33 % respondentii) nez spiSe mtizeme (7,5 % respondentti).

Myslite si, Zze mlzZete reklamé davérovat?
M ano HEvétsSinéano WManiano anine HvétSinéne M ne

0,5% 7,5%

‘l

Graf 25: DGvéra respondent( v reklamu
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5.2. VYSLEDKY VYZKUMU DLE KATEGORII

V této Kkapitole jsou znazornény do grafli vysledky vyzkumu podle jednotlivych skupin
respondentli, pospanych v Kkapitole 4.1.2. Na Kkonci je zhodnoceni nejvyraznéjsich a

nejzajimavéjsich vysledkd, vyplyvajicich z rozdéleni dle skupin.

Graf 26: Nakup znackového zbozi dle skupin respondentil
Znackoveé zbozi nakupujete?
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

muzi

Zeny

15-18

19-26

27-40

41-60

60+

0-1999
2000-9999
10000-19999
20000-499999

50000-99999

profesionalni
vykonnostni

rekreacni

nesportovec

M béiné M pouzepokudjeveslevé M nekupujete
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Jak casto do roka v prim. kupujete sport. obleceni?

muzi

Zeny

15-18

19-26

27-40

41-60

60+

0-1999
2000-9999
10000-19999
20000-499999
50000-99999
100000+
profesionalni
vykonnostni
rekreacni

nesportovec

Graf 27: Cetnost nakupu sportovniho obleéeni dle skupin respondentt

M Anijednou HE1-2x k3x H4x B 5xa vicekrat

100%
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Jak casto do roka v prim. kupujete sport. obuv?

muzi

Zeny

15-18

19-26

27-40

41-60

60+

0-1999
2000-9999
10000-19999
20000-499999
50000-99999
100000+
profesionalni
vykonnostni

rekreacni

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

M Anijednou E1x M2x H3x M4xavicekrat

Graf 28: Cetnost nakupu sportovni obuvi dle skupin respondentt
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Jakou castku v priméru za rok vydate na sportovni

muzi

Zeny

15-18

19-26

27-40

41-60

60+

0-1999
2000-9999
10000-19999
20000-499999
50000-99999
100000+
profesionalni
vykonnostni
rekreacni

nesportovec

Graf 29: Primérna ro¢ni ¢astka vydana za sportovni obleceni dle skupin respondentt

obleceni?

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

H do 500 K¢ B 501-1000 K¢ & 1001 - 2000 K¢ M 2001 - 3000 K¢
i 3001 - 4000 K¢ 4001 - 6000 K¢ M nad 6000 K¢

100%
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Jakou castku v priméru za rok vydate na sportovni
obuv?

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

muzi

Zeny

15-18

19-26

27-40

41-60

60+

0-1999
2000-9999
10000-19999
20000-499999
50000-99999
100000+
profesionalni
vykonnostni

rekreacni

nesportovec

M do1000 K¢ 1 1001-2000KE 42001-3000KE B 3001-5000KE B nad5000 K

Graf 30: Primérna ro¢ni Castka vydana za sportovni obuv dle skupin respondentt



Jak ¢asto nakupujete sport. zbozi pres internet?

muzi

Zeny

15-18

19-26

27-40

41-60

60+

0-1999
2000-9999
10000-19999
20000-499999
50000-99999
100000+
profesionalni

vykonnostni

rekreacni

M nenakupuji H nakupujiojedinéle K nakupujicasto M nakupujivyhradné pfesinternet

Graf 31: Nakup sportovniho zbozi pfes internet dle skupin respondent

100%
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Kupujete/objednavate si sport. zbozi ze zahranici?

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

muzi

Zeny

15-18

19-26

27-40

41-60

60+

0-1999
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20000-499999
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profesionalni
vykonnostni

rekreacni

EMne Mano,parkratjsem taktonakupoval kano,béiné

Graf 32: Koupé sportovniho zbozi v/ze zahrani¢i dle skupin respondentu
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Kdyz jdete kupovat sportovni obleceni:
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s vim, Kterou znaciku cinci Koupit, aie pokud je v obcinode iepsi nabidika, sve roznodnuti
zménim
i rozhodujise v prodejné

Graf 33: Loajalita ke znacce sportovniho oble¢eni dle skupin respondent
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Kdyz jdete kupovat sportovni obuv:

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60%  70% 80% 90% 100%
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15-18

19-26

27-40

41-60

60+
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10000-19999
20000-499999
50000-99999
100000+
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vykonnostni

rekreacni

nesportovec

M vim, kterou znacku chci koupit a koupim ji

s vim, Kterou znaciku cinci Koupit, aie pokud je v obcinode iepsi nabidika, sve roznodnuti
zménim
i rozhodujise v prodejné

Graf 34: Loajalita ke znacce sportovni obuvi dle skupin respondent
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Graf 35: Loajalita k vybrané znacce zbozi dle skupin respondentt
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muzi
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Sportujete rad/a?

0% 10% 20%  30%  40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Graf 36: (Ne)radost ze sportu dle skupin respondentt
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Jak casto jste se vpriméru za poslednich 6 mésict
vénoval/a aktivné sportovni ¢innosti?
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M témérdenné M 3-4xtydné M 1-2xtydné M 1-3xza mésic M méné casto M anijednou

Graf 37: Aktivni sportovni ¢innost za poslednich 6 mésicu dle skupin respondentl
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Jak ¢asto sledujete sportovni zpravodajstvi v TV nebo na
internetu?
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Htémérdenné H3-dxtydné 1-2xtydné H1-3xzamésic B ménécasto M nesleduji

Graf 38: Cetnost sledovani sportovniho zpravodajstvi dle skupin respondentt



Jak ¢asto si kupujete sport. noviny, ¢asopisy apod.?
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Mtémérdenné M1-2xtydné K 1-3xmésicné M ménécasto M nekupujisije nikdy

Graf 39: Cetnost nakupu sportovniho tisku dle skupin respondentti
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Sledoval/ajste za poslednich 6 mésicti néjaké sportovni
utkani?
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Graf 40: Cetnost sledovani sportovnich utkani dle skupin respondentt
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Jak casto nakupujete sportovni zbozi na nasledujicich

mistech?
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Graf 41: Misto nakupu dle skupin respondentti

Graf 42: Role znacky pri nakupu dle skupin respondentt
Jakou roli hraje pfi nakupu vybranych vyrobkl znacka?
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Jakou roli hraje pfi nakupu vybranych vyrobki cena?
rozhodujici
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Graf 43: Role ceny pfi nakupu dle skupin respondentl
Graf 44: Role designu pfi nakupu dle skupin respondentt

Jakou roli hraje pfi nakupu vybranych vyrobki design?
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Jakou roli hraje pfi nakupu vybranych vyrobki doporudeni
okoli/pratel?
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Graf 45: Role doporuceni okoli/pfatel pfi nakupu dle skupin respondentt
Jakou roli hraji pfi nakupu vybranych vyrobkd
technické/funkéni parametry?
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Graf 46: Role technickych/funkénich parametrd pfi nakupu dle skupin respondentt
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Jakou roli hraje pfi ndkupu vybranych vyrobki predchozi zkuienost?
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Graf 47: Role prfedchozi zkuSenosti pfi nakupu dle skupin respondentu
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Graf 48: Oblibenost reklamy dle skupin respondenti
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Jak pusobi nasledujici druhy reklamy na povédomi o vyrobku?
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Graf 49: Vliv reklamy na vytvofeni povédomi o vyrobku dle skupin respondentu
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Jaky vliv na Vas maji nasledujici druhy reklamy?
jdu si diky mi
wyrabek koupit
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Graf 50: Vliv reklamy na nakupni chovani dle skupin respondenti
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Na nakup znackového zbozi si nejvice potrpi lidé ve véku od 15 - 18 let, lidé ve velkych méstech

(nad 100 000 obyvatel) a profesionalni sportovci. Cetnost ndkupu sportovniho obleéeni klesa s

pribyvajicim vékem spotrebitelli. Nejcastéji ho nakupuji opét lidé ve vétSich méstech a
profesionalni sportovci. Sportovni obuv nakupuji castéji muZi nez Zeny. S vékem, stejné jako u

sportovniho obleceni, ¢etnost jejiho ndkupu klesa. NejcastéjSimi zdkazniky jsou profesionalni

sportovci.

Za sportovni obleceni jsou muzi ochotni utratit mnohem vice penéz nez Zeny. Vék v tomto

pripadé nehraje zas tak velkou roli, nejvice utraci lidé ve véku 19 - 40 let. Zajimavé je, Ze mladeZ
od 15 - 18 let pres velkou Cetnost ndkupu sportovniho obleCeni za néj nevyda tolik penéz.
Dal$im zajimavym poznatkem je, Ze az 2/3 nesportovcl utraci za sportovni obleceni od 2 000 -

6 000 K¢. U koupé sportovni obuvi je situace obdobna z pohledu pohlavi, kdy muZi utraceji vice

penéz nez zeny. Lisi se z pohledu véku, kdy jsou pomérné vysoké castky ochotni utratit i lidé

mladsi 18 let. Nejvice utraci lidé ve velkych méstech.

Pii koupi sportovniho zbozi duvéruji internetu vice muZzi nez Zeny. Nakupu pres internet
vyuzivaji spise mladsi lidé, a to do 40 let. Profesiondlni a vykonnostni sportovci nakupuji
prostfednictvim internetu vcelku béZné. Ze zahranidi si sportovni zboZi dovazi nebo nechavaji
dovézt zvlasté profesionalni sportovci (vSichni ze zlcastnénych respondentli tento zpulsob

v

nakupu alesponn zkusili). Zbylé skupiny spiSe na zahrani¢ni nakupy ,nejsou”, vyraznéjsi

vers

vykonnostnich sportovci.

Své vybrané znacce sportovniho obleceni zlstavaji vérni zvlasté profesionalni sportovci a lidé
Zijici v méstech s 20000 - 49 9999 obyvateli. Naopak jakou znacku sportovniho obleleni si
Koupit se rozhoduje az v misté prodeje vétSina dotazanych ze skupin nesportovct a lidi starsich
60 let. U koupé sportovni obuvi je situace jina. Zde vybrané znacce zistava vérno mnohem vice
lidi ve vSech skupinach (vyjma nesportovce a lidi starSich 60 let) - mimo profesionalnich
sportovci to jsou zvlasté vykonnostni sportovci, lidé ve véku 15 - 18 let a 27 - 40 let a opét lidé
v meéstech s 20 000 - 49 9999 obyvateli. U obou komodit jsou vérnéjsi skupinou zakazniki muzi

nez zeny.

Pokud je ¢lovék rozhodnuty pro koupi urcité znacky a v obchodé ji nemaji, v kazdé kategorii se
najde alespon Ctvrtina jedinct, ktefi si ji zajdou koupit jinam. Loajalnost je vtomto ohledu

nejhorsi u lidi ve véku nad 60 let a u nesportovci (tyto dvé kategorie maji také nejvetsi
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zastoupeni v nazoru, Ze jim takovato situace nevadi a vyberou si znacku jinou). Muzi jsou
v tomto sméru loajalnéjsi neZ Zeny, s velikosti mésta loajalnost ke znacce stoupa. Nejvyraznéjsi

je u profesionalnich sportovct, u kterych se nenasel ani jeden, ktery by si vybral znacku jinou.

Muzi maji kaktivnimu sportovani pozitivnéjsi vztah nez Zeny. V kategoriich podle véku je
zajimavé, Ze rado sportuje plnych 100 % lidi nad 60 let. Na velikosti mésta prili§ nezalezi,
rozdilnéjsi je pouze zastoupeni téch, ktefi sportuji spiSe neradi (vétSi procento v méstech do
10 000 a nad 100 0000 obyvatel). Podivny ukazatel vySel u profesionalnich sportovca, ktefi se
fadi pouze do obou krajnich skupin, a najde se mezi nimi 17 % téch, kteri sportuji vyloZené
neradi (patrné dano léty tvrdého tréninku a tim, Ze sport je pro né spiSe prace nez zabava).
Nesportovci bez prekvapeni sport radi spiSe nemaji. Laska ke sportu vede muze k cCastéjsi

sportovni aktivité, nez kterou maji Zeny. Ve vékovych kategoriich sportuje min. 1x tydné pres 80

% dotazanych. Nejméné Casto se sportovani vénuji lidé z vesnic a malych mést (do 10 000
obyvatel). I nesportovci se preci jen ke sportovani jednou za ¢as dostanou, oproti nim

profesionalni sportovci samozi'ejmé sportuji témér denné.

Ve sledovani sportovniho zpravodajstvi je mezi muZi a Zenami velky rozdil (tydné sleduje

zpravodajstvi 82 % vSech muzl a jen 64 % Zen). MladeZ do 18 let se o sportovni zpravodajstvi
nijak zvlast nezajima (alespont v porovnani s dalSimi vékovymi skupinami) a nesportovci ho
nesleduji témér viibec (az na 17 %, ktefi ho sleduji 3-4x v tydnu). V ¢etnosti nakupu sportovniho
tisku opét muZi dominuji nad Zenami. Z pohledu mista bydlisté ma prodej sportovniho tisku
viceméné stoupajici tendenci spoletné s velikosti mésta, aZ na mésta svice nez 100 000
obyvateli, u kterych se snizuje. Zajimavé je, Ze mladez do 18 let si pomérné casto sportovni tisk

kupuje. Plnych 100 % nesportovct si ho nekupuje nikdy. NavStévnost, ¢i sledovani sportovnich

utkani ukazalo zajimavy vysledek - tydné sleduje néjaké sportovni utkani vice Zen nez muzu.

.....

let, kterd patrné dava prednost aktivnimu sportovani. Na malych méstech lidé sleduji sportovni

zapasy méné Casto, neZ v méstech vétSich (alespoii co se tydenniho srovnani tyce).

oblec¢eni a nakonec casual obuvi. Na znacku si nejvice potrpi profesiondlni sportovci. Dale

mladez do 18 let (vyrazné u vybéru sportovni obuvi), naopak nevyznamnou roli hraje pro osoby

vvvvvv

Cena je prti vybéru sportovniho zbozi zhruba stejné dilezitd u vSech zjistovanych komodit.

Nejméné dilezitou roli hraje pro profesionalni sportovce a pirekvapivé také pro osoby starsi 60
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let. Naopak velmi dtlezita je pro nesportovce. S Klesajicim vékem jeji dtilezitost stoupa. Jako

vvvvvv

vevs

volny Cas, nejméné pak u obuvi sportovni, u které hraje viceméné obdobnou roli pro vSechny
kategorie respondenti. NejvétSi vyznam ma pro nesportovce a u casual obuvi také pro

profesiondly. Vzhled vyrobku je podle ocekavani vyznamnéjsi pro Zeny nez pro muze.

Naproti tomu doporuceni naSeho okoli ma pfi rozhodovani o koupi mnohem nizsi vahu. Nejvice
si lidé nechaji poradit ohledné sportovni obuvi, na koupi casual obuvi nemaji doporuceni témér
vliv. Nejméné si nechaji radit nesportovci, ale také profesionalové. Cizi nazory si také méné
pripousti muZi neZli Zeny. Z vékovych kategorii je doporuceni nepodstatné hlavné pro lidi nad

60 a pod 18 let.

Technické a funkéni parametry sportovniho zbozi jsou pti koupi, kromé casual obuvi, velmi

dilezité az rozhodujici. Spolecné svékem jejich vyznam stoupa. U mladeze do 18 let je
nejvyraznéjsi rozdil dilezitosti parametrii mezi koupi sportovni obuvi (nejvyssi) a dalSich dvou
komodit. Co se tyce sportovci, nejvice je dilezita pro profesionaly pfi vybéru sportovni obuvi
(naopak pri koupi casual obuvi hodnoti profesiondlni sportovci ztéchto skupin technické

parametry nejnize). U muzl a Zen je vyznam témeér totozny, vétsi rozdil je pouze u casual obuvi,

vvvvvv

Na predchozi zkuSenost da vétSina lidi, zvlasté jedna-li se o sportovni obuv. Pouze u casual obuvi

je mira vlivu niz$i. Jeji role stoupa spolecné svékem do 60 let a také od profesionall

k vykonnostnim a rekrea¢nim sportovcim. U nesportovcli ma na koupi vliv nejmensi.

Nejvice obtéZujici reklamou je rozhlasova reklama, na kterou v tomto negativnim slova smyslu

navazuje reklama televizni a reklama na internetu. Nejpozitivnéji jsou hodnoceny formy reklamy
tisténé (ale i tak knim lidé zlstavaji spiSe neutralni). Muziim celkové reklama prijde vic
obtéZujici neZ Zenam. U véku do 40 let klesa nechut k reklamé v TV a rozhlase. Naopak reklama
na internetu je nejlépe vnimana u mladych lidi do 18 let. Spolecné s velikosti mista bydlisté

viceméné stoupa ,obliba“ reklamy az do mést se 100 000 obyvateli.

O tom, Ze reklama vytvori povédomi o vyrobku, neni presvédcen témér nikdo. Nejlépe v tomto
ohledu dopadla TV reklama. Zendm ptijde tvrzeni, Ze reklama vytvoii povédomi o vyrobku, o
néco malo redlnéjsi nez muzim. Od 40 let stoupa nazor, Ze reklama o vyrobku povédomi spisSe
nevytvori. Nejlépe je vtomto sméru reklama hodnocena u lidi z mést svice nez 100 000

obyvateli.
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Reklama na dotazované spiSe vliv nema. Nejhlie dopadla reklama rozhlasova, ktera je
hodnocena jako reklama s nejmensim vlivem u vSech skupin, kromé lidi nad 60 let (u nich je na
tom htife reklama na internetu a v TV). Reklama ma nepatrné vétsi vliv na koupi vyrobku opét

na Zeny, nezli na muze.
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6. DISKUZE K VYZKUMU

6.1.POSTUP V PRUBEHU VYZKUMU

Na zacatku byl vymyslen cil vyzkumu a nasledné sestaven souhrn informaci, které ma vyzkum
prinést. Na jeho zdkladé byl vytvoren dotaznik, ktery se soustfedil na hlavni téma - ndkupni
chovani ¢eského spotiebitele na trhu sportovnich vyrobki; dale vném byly obsaZeny otazky
tykajici se obecného vztahu ¢eskych spotiebiteld ke sportu; otazky, které mély zjistit, jak cesky

spotiebitel vnima rizné druhy reklamy; a samoziejmé identifikacni otazky.

Dotaznik mél jednu podobu, ktera byla vyuZita pro pisemné i elektronické dotazovani. Po
konstrukci byl predloZen malé skupince pratel (4 osoby), aby mohly byt upraveny sporné a
Spatné poloZeni otazky. Mala Uprava probéhla u otazky €. 17, ve které byla odpovéd ,rozhotci
mé to a nekoupim si nic“ zkracena pouze na druhou polovinu véty ,nekoupim si nic“. Dale byly
poupraveny vychozi a koncové hodnoty skal u otazky €. 24, aby vyznély pro respondenty jasnéji.
Poté prisla na radu distribuce vytvoreného dotazniku. Ten byl prostrednictvim internetu

rozeslan riznym respondentiim a prilezitostné také rozdavan ,na ulici“.

Celkem se vratilo 305 plnohodnotné vyplnénych dotaznikl. Jednotlivym odpovédim byla
ptifazena c¢isla, kterd byla nasledné zpracovana do tabulek (z celkového hlediska a dle
definovanych skupin respondentti). Ty pak byly secteny a procentudlné prevedeny do graft,

které jsou vyobrazeny v kapitole 5. této diplomové prace.

6.2. HODNOCENI VYZKUMU
V dotazniku byly nékolikrat pouzity témét shodné otazky. Ty by se podle pravidel a doporuceni
v dotazniku objevovat nemély, ale jelikoz bylo zdamérem zjistit, zda se objevuji urcité odchylky,

at uz u riznych komodit, ¢i rozdilnych druhi reklam, do dotazniku jsem je zatadila.

V priibéhu zpracovavani se, patrné v souvislosti s vySe uvedenym, objevily na obdobné dotazy
stejné odpovédi. JelikoZ nemohu védét, zda si respondenti chtéli pouze ,uSetfit cas“ a
zaznamenavali proto shodné odpovédi u otazek lisicich se pouze v komoditach/druhu reklamy
nebo zda opravdu maji na poloZené otazky takovy ndazor, byly tyto dotazniky zarazeny do
vyzkumu také. Celkové vysledky se u téchto otazek lisi, a tak vérim, Ze dotdzani vypliovali

dotaznik svédomité a podle pravdy.

Nejméné dotazniku se podatilo ziskat od skupiny ve véku 60 +, a proto je nutné radéji nebrat

vysledky z této kategorie za smérodatné.
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7.ZAVER
Pro vice nez polovinu Ceskych spotrebiteli je v dnesni dobé ndkup znackového zbozi zcela

béZnou zalezitosti a najde se pouze nepatrna mensina téch, ktefi se na znackové zboZi nenechaji

zlakat ani zajimavymi slevami.

Pii koupi sportovniho zboZi dava Cesky spotrebitel vyraznou prednost nakupu ve znackové
prodejné, naopak na mistech jako je trzisté, bazar Ci stanek vétSinou nenakupuje. Boom
internetového ndkupu zasahl i prostfedi se sportovnim zboZim. Pres dvé tretiny ceskych
spotrebitell si obcas timto zplisobem sportovni vyrobek potidi a dokonce se najdou i taci, kteii
nakupuji sportovni vyrobky pouze z internetu. VétSina Ceskych spotiebiteli dava piednost
nakupu sportovniho zboZi v CR a nejezdi za ndkupy do zahraniéi, pfipadné si nenechava ze

zahranici zasilat objednavky.

Témér dvé tietiny Ceskych spotiebiteld si dopiavaji koupi nového sportovniho obleCeni 3x a
vicekrat v roce a néco malo pres polovinu jich za néj zaplati vice neZ 3 000 K¢. Dokonce pétina
Ceskych spotrebiteld investuje do koupé sportovniho obleceni nad 6 000 K¢ ro¢né. Sportovni
obuv si nejvice ¢eskych spotiebitelti kupuje pouze jednou v roce, ale zhruba tfetina si ji poridi
alesponi dvakrat za rok. Castka vydana na sportovni obuv nedosahuje tak vysokych hodnot, jako
pii Koupi sportovniho obleceni (pi‘es polovinu ¢eskych spotiebiteld za ni rocné zaplati od 1000 -
3000 K¢). Primérny cesky spotrebitel nakupuje sportovni obuv 1x az 2x za rok a je za ni
ochoten zaplatit od 2 000 - 3 0000 K¢; sportovni oble¢eni nakupuje v priméru 3x v roce a utrati

za néj o tisic korun vice (3 000 - 4 000 K¢).

Pro primérného Ceského spotrebitele hraje pii koupi sportovniho zbozi velmi dtleZitou roli
zvla$té cena, design, funkéni parametry vyrobku a predchozi zku$enost. Zadna z téchto
proménnych ovSem neni pti koupi zcela rozhodujici. Nejméné podstatné jsou pro néj rady a
doporuceni okoli. Také vybér znacky zistal za otekdvanim. Pouze p¥i vybéru sportovni obuvi
hraje znacka velmi dilezitou roli alespon pro polovinu Ceskych spotiebitelii. Na vzhledu si
potrpi Cesky spotiebitel zvlasté pii vybéru casual obuvi a sportovniho obleceni. U sportovni
obuvi jde do popredi pri rozhodovani o koupi predchozi zkuSenost s vyrobkem a jeho funkcni

parametry.

Cesti spotrebitelé jsou z pohledu vybéru znacky viceméné rozdéleni na dvé poloviny - jedna ma
ujasnéno, kterou znacku si chce koupit, druha se rozhoduje az na misté pri samotném nakupu. I

tak ovSem zUstava pouze malé procento spotiebitell, ktefi v pripadé lepsi nabidky jiné znacky
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na prodejné, koupi znacku, pro kterou byli piivodné rozhodnuti. Loajalnost vtomto sméru je
vyraznéjsi u sportovni obuvi. Proto je zajimavé, Ze v pripadé modelové situace, kdy si spotiebitel
jde koupit konkrétni znacku vyrobku a na prodejné ji nemaji, se vice nez polovina Ceskych

spotiebitelt rozhodne pro navstévu jiného obchodu, aby si ji mohla koupit.

Zvyzkumu vyplynula pozitivni informace ohledné postoje Cechli ke sportu. Drtiva vétSina
nejenZe sportuje rada, ale také se sportu aktivné vénuje alespoii jednou tydné. Cesi také vcelku
radi sleduji sportovni zapasy a utkani, tydné shlédne alespoii jeden zapas vice neZ tietina Cecht.
Spatna je zprava pro prodejce tisku, skoro jedna polovina ¢eskych spotiebitelli si viibec

nekupuje tiskoviny se sportovni tematikou.

Podle vysledk z ¢asti vyzkumu zabyvajici se reklamou vyplyva, Ze nejvice spotrebitelti ovlivni
pro koupi vyrobku tiSténa reklama v podobé letackli a inzerce. Tento druh reklamy, spole¢né
s reklamou televizni, dokaze také nejlépe vytvorit povédomi o inzerovaném vyrobku. TiStény
druh reklamy je povaZovan za nejméné obtéZujici a naopak pres pétinu lidi si jej rado obcas
prohlédne. Nejhtie ve viech smérech dopadla reklama v rozhlase, ktera Cechy spi$e obtéZuje,
nedokaze podat blizsi predstavu o vyrobku a nema témeér vliv na koupi. Proto by se firmy mély
zamérit na rozdavani/rozesilani letacki, na kterych budou spotiebitele informovat o nabizenych
vyrobcich, probihajicich akcich a dalSich zajimavych vécech. Nejenze je tento druh reklamy mezi
Cechy hodnocen nejlépe, ale v porovnani sjinymi druhy se jedna o vcelku levnou variantu.
Samoziejmé by méla byt doplnéna dal$im typem reklamy, ktery by pomohl zvysit znalost znacky
mezi Ceskou populaci a vlepsim pripadé mél vzbudit v potencidlnich spotrebitelich pocit, ze

,néco takového prosté musi mit“.

105



8.SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] BARTOVA, H. - BARTA, V. - KOUDELKA, ]. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu.
Dotisk 1. vydani. Praha : Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0410-3.

[2] CASLAVOVA, Eva. Management sportu. 1. vydani. Praha : East West Publishing
Company a East Publishing, 2000. ISBN 80-7219-010-5.

[31 HAGUE, Paul. Priizkum trhu. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-
7226-917-8.

[4] KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. 10. vydani. Praha : Grada Publishing,
2004. ISBN 80-247-0513-3.

[S] KOUDELKA, J. Segmentujeme spotrebni trhy. 1. vydani Praha : Pofessional
Publishing, 2005. ISBN 80-86419-76-2.

[6] KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha : Grada
publishing, 2006. ISBN 80-247-0966-X.

[71 Marketingovy vyzkum trhu, [online][22.8.2009]. Dostupny z WWW:

http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/marketingovy-vyzkum.php[7]

[8] McCARTHY, E.]. - PERREAULT, W. D. Basic Marketing : a global-management
approach. 12. vydani. Chicago, Bogota, Boston : Irwin, 1996. ISBN 0-256-13990-
3.

[9] PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. 1 vydani. Praha : Grada
publishing, 1996. ISBN 80-7169-299-9.

[10] SCHIFFMAN, L. G. - KANUK, L. L. Nakupni chovdni. 1. vydani. Brno : Computer
Press, 2004. ISBN 80-251-0094-4.

106



[11] TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vydani. Praha : Grada publishing,
2000.
ISBN 80-7169-997-7.

107



9. PRILOHY

Priloha 1: 4 P marketingového mixu
Priloha 2: Vztah mezi analyzou, pldnovanim, implementaci a kontrolou
Priloha 3: Mapa mozZného vymezeni trhu

Priloha 4: Dotaznik

108



109



