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Vliv zna¢ky na kupni chovani spotrebitele

Souhrn

Cilem prace je zjiSténi odliSnosti ve vnimani a znalosti znacek sportovniho obleceni
a v kupnim chovani Vv zavislosti na ucelu nakupu (pro provozovani sportovnich aktivit,
volnocasové nebo kazdodenni nosSeni) a doporuceni krokii pro budovani silné znacky
c¢eskym vyrobcim sportovniho obleceni. V teoretické Casti prace je na zaklad¢ analyzy
a syntézy sekundarnich zdrojii dat, jejich citaci a komparaci stanovisek riznych autort
charakterizovano marketingové fizeni, jeho nastroje, znacka a kupni chovani spotiebiteli.
Vlastni prace je zaméfena na analyzu sekundarnich dat o znackové politice vybranych
znaCek sportovniho obleceni (Nike, Adidas, Puma, Alpine Pro, Hannah, Husky)
a primarnich dat ziskanych dotaznikovym Setfenim, které objasnuji vniméni znacky
u sportovniho obleceni, kupni chovani a povédomi o vybranych znackach. Na zékladé
zjisténych informaci je zformulovan zavér a doporuceni pro budovani silné znacky
u sportovniho obleceni, které sestdva z kontinudlni prace na vytvéfeni identity znacky,
neopomijeni identifikacnich prvkl a aktivniho sdélovani hodnot, které ptinadsi sou¢asnym
I potencialnim zakaznikim a z doporuceni zaméfit se na segment aktivné sportujicich
zdkaznikd, ktef{ v soudasné dob& nemaji oblibenou znacku. Usp&iné ziskani tohoto

segmentu umoziiuje vytvoreni pomérné velké zakladny loajalnich zédkazniku.

Kli¢ova slova: marketingové tfizeni, marketingové nastroje, produkt, znacka, znackova

politika, identita znacky, hodnota znacky, kupni chovani spottebitele



The influence of brand on consumer buying behaviour

Summary

The aim of the thesis is to find differences in perception and knowledge
of sportswear brands, and the purchase behaviour process of sportswear based
on the purpose of purchase (sporting activities, leisure or daily wear), and to recommend
steps for a successful brand building to Czech manufacturers of sportswear. The theoretical
part of the work, which is based on analysis and synthesis of secondary data sources,
quotes and comparisons of the opinions presented by various authors, characterizes
marketing management, its tools, brand, and costumer purchase behaviour. The practical
part of this thesis consists of an analysis of secondary data dealing with brand policy
of selected sportswear brands (Nike, Adidas, Puma, Alpine Pro, Hannah, Husky)
and primary data collected via questionnaire. Based on the results of the research,
conclusion and recommendation were formulated. The recommendation comprises
of systematic work on creating brand identity, identification elements and active
communication of values that a brand brings to current and potential customers. To focus
on a segment of active sportsmen, which currently do not have a favourite sportswear
brand is also recommended. The successful acquisition of this segment enables a creation

of a relatively large base of loyal customers.

Keywords: marketing management, marketing tools, product, brand, brand policy, brand

identity, brand equity, consumer buying behaviour
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1. Uvod

Soucasny svét se vyznacuje neustalou zménou. Méni se 1 spotiebitelé a tim padem
také zpusoby, kterymi se je podniky snazi oslovovat. Konkurence mezi podniky je vysoka
a na spotiebitele plisobi ohromné mnozstvi podnétii, které¢ se je snazi primét k nakupu
néjakého produktu. Pifi ndkupu mohou volit z velkého vybéru nejriznéjsich produkti
prodavanych pod Sirokou skéalou znacek.

V souvislosti stim se také neustile zvySuje vyznam marketingového Fizeni
v podniku. Piedstavuje komplexni disciplinu prostupujici celou spolecnosti, S jejiz pomoci
Ize zlepsit postaveni podniku v konkuren¢nim boji. Stfedem pozornosti marketingového
fizeni je zakaznik, znalost jeho aktualnich potieb, nazort, chovani a vlivi, které na néj
pusobi béhem kupniho rozhodovaciho procesu. Cilem je budovani dlouhodobého vztahu
se zakaznikem, ktery piinese vyhody obéma stranam, zdkaznikiim i podnikiim. Pravé
znacka predstavuje jeden z efektivnich prostfedkti pro budovani tohoto vztahu.

Piedkladana diplomova prace se zabyva znackovou politikou v oblasti sportovniho
obleceni. V soucasné dob& neni sportovni odév nakupovan pouze pro Gcely provozovani
sportovnich aktivit. Stal se soucasti kazdodenniho odévu mnoha lidi. Jednim z divoda
je pravdépodobné pohodInost a snadna manipulace, kterou sportovni obleceni nabizi. Jeho
obliba miiZe také souviset s aktudlnimi médnimi trendy. V poslednich letech je naptiklad
velmi popularni tzv. sportovné elegantni styl, ktery kombinuje prvky formalniho odévu
S oble¢enim sportovnim.

Prace se zaméfuje na zjisténi rozdild ve vnimani znacky a kupnim chovani
pfi pofizovani sportovniho oble€eni pro riizné ucely, zda se 1i8i pfi ndkupu pro sportovni
Gi¢ely, noSeni ve volném &ase nebo bézné kazdodenni noseni. V Ceské republice piisobi
pomérné velké mnozstvi spole¢nosti zabyvajicich se vyrobou sportovnich odévir'. K nim je

sméfovano doporuceni zformulované na zakladé vysledkli provedeného vyzkumu.

! Priizkum spolecenské odpovédnosti firem provedeny organizaci NaZemi uvadi pocet 47 (Lazorova,
Staiikova, 2014)



2. Cil prace a metodika

Piedmétem diplomové prace je znackova politika v oblasti sportovniho obleéeni.
Cilem prace je vyhodnotit vliv znacky sportovniho oble¢eni na kupni chovani, shrnout
odlisnosti ve vnimani znacky a kupnim chovani pfi jeho koupi za ucelem provozovani
sportovnich aktivit nebo bézného noseni a doporucit kroky pro budovani silné znacky

c¢eskym vyrobcum sportovniho obleceni.

Pro dosazeni cile byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
VO; Co je charakteristické pro ¢eské spotiebitele sportovniho obleceni?
VO, Jak ovliviiyji socidlné-demografické charakteristiky spotiebitele vnimani znacky
U sportovniho obleceni?
VO3 Jak ovliviuji socialné-demografické charakteristiky spotiebitele jeho kupni chovani
pfi ndkupu sportovniho obleceni?
VO, Jak ovlivituje ucel nakupu vnimani znac¢ky u sportovniho obleceni?

VOs Jak ovliviiuje ucel ndkupu sportovniho obleceni kupni chovani spotiebitele?

K vypracovani predkladané prace bylo pouzito primarnich i sekunddrnich zdroji
a kvantitativnich metod sbéru dat. Pro zpracovani kapitoly Teoreticka vychodiska bylo
pouzito sekundarnich zdroji dat o marketingovém fizeni, jeho nastrojich, produktu, znacce
a kupnim chovani. Bylo provedeno studium odborné literatury, védeckych c¢lanka
a vybranych internetovych zdroji a nasledné syntéza zjiSténych poznatki metodou
komparace riznych autord. Tato technika je vhodnd k vytvofeni obecného piehledu
0 zkoumaném tématu. Na zadklad¢ informaci ziskanych ze sekundarnich zdroji byly
formulovany vyzkumné otazky pro usnadnéni strukturovani vyzkumné ¢asti prace.

V praktické Casti prace byla pouzita analyza sekundarnich dat a dat primarnich,
které byly ziskané pomoci kvantitativniho vyzkumu. Sekundarni data byla pouZita pro
ziskani informaci o vybranych znackach sportovniho oble€eni, jejichZ vnimani a znalost
zkoumalo nésledné dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ ziskanych sekundédrnich udaja, byly,
podle velikosti podilu na celosvétovém trhu, vybrani 3 zastupci svétovych znacek
sportovniho obleeni a 15 cCeskych znacek sportovniho obleCeni podle vySe obratu
(viz ptiloha 1 a 2). Podrobnéji se dotaznikové Setfeni zabyvalo vzdy tfemi zastupci kazdé
skupiny, zbylych dvanact ¢eskych znacek bylo pouzito pro zkoumani podpotené znalosti

znacek, tedy zjisténi znalosti znaCky pii nabidnuti jejiho nazvu.



Pro vlastni vyzkum byla jako nejvhodnéjsi zvolena kvantitativni metoda sbéru dat.
Byla pouzita technika sbéru dat dotazovani za pouziti online dotazniku zprostiedkovaného
webovou sluzbou survio.com. Byl zvolen vybér vzorku nabalovanim. Dotaznik byl Sifen
pomoci odkazli na dotaznikovou sluzbu umisténych na socialnich sitich a pomoci odkazii
zasilanych e-mailem. Respondenty se mohli stat obdané Ceské republiky star$i 18 let,
horni v€kovéa hranice nebyla stanovena. Dotaznik obsahoval 29 otazek. Celkem 25 otazek
bylo uzavienych, z nich pét Skalovych. Dvé otazky byly polouzaviené, respondenti mohli
dopsat vlastni odpoveéd’ a dvé otazky byly oteviené. Zkoumaly se tii tematické okruhy:
kupni chovani, vnimani a znalost znac¢ek sportovniho obleceni a identifikace respondenta
z hlediska socialn¢ demografickych charakteristik, druhu a frekvence sportovani. Pied
roz§itenim dotazniku byla provedena pilotaz s péti osobami pro odhaleni ptipadnych chyb,
nesrozumitelnych formulaci a nedostatkt dotazniku.

Ziskana primarni data byla v programu Microsoft Excel zpracovana do grafu
a kontingencnich tabulek a nasledné interpretovana. Informace ziskané ze sekundarnich
I primarnich zdroji dat poslouzily jako podklad pro formulaci doporuceni sméfovaného

k ¢eskym vyrobctim sportovniho obleceni.



3. Teoreticka vychodiska

a4

3.1 Marketingové Fizeni

Podstatu marketingové ¢innosti je dle Kotlera a kol. (2007) mozné zjednodusené
shrnout do kratké definice: ,,marketing znamenad uspokojeni zdkaznika se ziskem*.
Ve skutecnosti se jednd o komplexni disciplinu ovliviiyjici fizeni celé organizace. Kotler
a Keller (2013) definuji marketingové fizeni jako: ,,uméni a védu vybéru cilovych trhi
a ziskavani, udrzovani si a rozSifovani poctu zékaznikii vytvafenim, poskytovanim
a sdélovanim lepsi hodnoty pro zakaznika“.

Jiz bylo feceno, ze se nejednd pouze 0 marketingové aktivity, marketingové fizeni
se zabyva vytvafenim strategii, které prostupuji celou organizaci a zdarné ovliviuji
poptavku vzhledem ke stanovenym cilim organizace a budovani pevnych vztahii s novymi
i stavajicimi zakazniky (Kotler, Armstrong, 2014). Je tifeba dikladna znalost okoli
podniku, trhi, na které firma umistuje vyrobky, zakaznikt,, konkurence a zaroven vnitini
situace podniku, jeho zdrojli a schopnosti stanovit redlné cile.

Proces marketingového tizeni dle Pibové (1996) sestava z péti kroku:

1) Analyza marketingovych piilezitosti

2) Vyzkum a vybér cilovych trhl

3) Navrhovani marketingovych strategii pro zvolené cilové trhy
4) Planovani marketingovych programi — marketingovy mix

5) Organizovani, provadéni a kontrola marketingovych ¢innosti

Na ¢innost marketingu nelze pohlizet pouze z pohledu organizace. Kotler a kol.
(2007) vymezuje marketing jako: ,spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a ptani v procesu vyroby
a smény produkti a hodnot“. Z definice vyplyva, ze v ramci sménného procesu uspokojuji
své potieby dvé skupiny. Na jedné stran€ jsou to jednotlivci ¢i skupiny zastupujici firmu,
kteti timto procesem dosahuji stanovenych cilii v podobé prodeje, zvySeni trzniho podilu,
nebo zisku. Na stran¢ druhé figuruji jednotlivci ¢i skupiny, ktefi cht€ji uspokojit
své potieby a prani. Aby doSlo ke sméné a uspokojeni téchto potfeb, musi byt prvni
skupinou, firmou, rozpoznany (Kotler a kol., 2007). Takto popsany proces smény

odpovida principlim marketingové podnikatelské koncepce.



3.1.1 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce se odliSuje od ji predchazejicich koncepti, které
se soustted’ovaly zejména na vyss$i avSak kratkodoby prodej existujicich produktd, tim,
ze klade diraz na budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky. Vznikla na konci 50. let
20. stoleti. Kuspésné aplikaci marketingového konceptu je nutné spravné urcit potieby
zakaznika, neustdle provadét vyzkum mezi stavajicimi zakazniky pro zjisténi jejich pfani
a ziskani napadii na nové produkty ¢i sluzby. Podminkou je ovSem znalost zakaznickych
pozadavkn samotnymi zakazniky. Kotler a kol. (2007) namita, Ze zakaznici touto znalosti
casto nedisponuji, proto je tieba, aby ji nabyla firma a byla schopna ptedvidat potfeby
souCasné 1 budouci, zlepSovat produkty a jejich vyhody nasledné aktivné sd€lovat
vetejnosti.

Dle Jakubikové (2013) marketingova koncepce nejlépe koresponduje
se sou¢asnymi podminkami prostfedi. Je vhodné oslovit spiSe mensi okruh zakaznikd,
ktery se ovSem pro firmu jevi perspektivni, nebot’ provedené vyzkumy ukazuji, ze je
bézné, aby 80 % zisku firmam pfindselo pouhych 20 % zékaznikl. Cilem marketingové
koncepce je dosazeni rovnovadhy mezi pfindSenim hodnoty zdkaznikiim a zisku firmé
(Kotler a kol., 2007).

V reakci na marketingové pojeti podnikdni vznikla koncepce spolecenského
marketingu, kterd rozSifuje zabér marketingové koncepce na zajmy celé spole€nosti.
Koncepce predpoklada, stejné jako predchozi typ, zjiSténi potfeb a ptfani cilovych
zakaznikl a schopnost uspokojit zjisténé potieby 1épe nez konkurence ovSem pii zachovani
nebo zvySeni wuzitku celé spole¢nosti zpohledu dlouhodobého  blahobytu
(Kotler a kol., 2007). Reaguje tak na aktualni socialni a etické problémy, environmentalni
otazky a vzristajici nedostatek zdroji. Postupné vznikaji modifikace spolecenského
marketingu zaméfujici se napiiklad na ekologi¢nost nabidky ¢i etickou odpovédnost

V podnikéni (Jakubikova, 2013).

3.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix reprezentuje komplex marketingovych néstrojl, které podnik
uziva pro upravu své nabidky dle cilovych trhii (Kotler a kol., 2007). Piedstavuje
,»operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového tizeni* (Jakubikova, 2013).

Tematicky se mix v zakladni verzi déli do ¢tyf skupin proménnych nazyvanych,



dle pocateénich pismen v anglicting, 4P. Mezi ¢tyfi zakladni proménné patii cena (price),
komunikace (promotion), distribuce (place) a produkt (product). Existuji i rozSifené nebo
modifikované verze mixu, naptiklad mix obsahujici 7P nebo mix ptizpiisobeny pro oblast
sluzeb (Jakubikova, 2013).

Koncept 4P nazird na marketingové nastroje z pohledu prodavajicich firem,
reprezentuje Cinnosti podniku vedouci k obsazeni silné pozice na cilovych trzich.
Zakaznici ocekavaji spotiebitelsky uzitek. Z pohledu zajma zékazniki, nazira
na marketingové nastroje koncept 4C, ktery propojuje zminéné dvé perspektivy,

jak znazornuje nasledujici tabulka (Kotler a kol., 2007).

Tabulka 1: Koncept 4P a 4C

4P 4C
Produkt Potieby a ptani zakaznika
(Product) (Customer needs and wants)
Cena Néklady na stran¢ zédkaznika
(Price) (Cost to the customer)
Distribuce Dostupnost
(Place) (Convenience)
Komunikace Komunikace
(Promotion) (Communication)

zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007.

Z tabulky je zfejmé, Ze zékladni proménné marketingového mixu, dle konceptu 4P
tvoti produkt, cena, distribuce a komunikace. Produkt jako soucast marketingového mixu
nepiedstavuje pouze vyrobek nebo sluzbu, nybrz také sortiment, kvalitu, design, obal,
zaruku, poprodejni sluzby a znacku (Kotler a kol., 2007). Produktu a jeho vlastnostem
je, vzhledem k dulezitosti pro zaméfeni této prace, vénovana samostatna kapitola.

Cena predstavuje finan¢ni sumu, kterd se pozaduje za produkt nebo sluzbu.
Z pohledu firmy se jednad o zdroj ptfijmu ovlivilujici zisk a trzni podil, pro kupujiciho
je cena souhrnem prostiedkt, které zaplati za produkt a tim omezuje svou kupni silu
vzhledem k nabidce dalSich produkti. Cenova politika firem zahrnuje mozné slevy,
terminy a podminky platby ¢i moznost uvéru. Slouzi jako vyznamny marketingovy nastroj,
signdl vysilany smérem ke kupujicim, generator zisku a zaroven konkurencni prostfedek

(Jakubikové, 2013).
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Distribuce umoziiuje dostupnost produktti pro cilové zakazniky. Resi otazky
zpusobu prodeje, distribu¢nich cest, distribu¢ni sit€¢, prodejniho sortimentu, zajiSténi
zasobovani a dopravy (Kotler a kol., 2007). Distribu¢ni mix je nejméné flexibilni polozkou
marketingového mixu, produkuje vyznamnou ¢ast nakladi na produkt. Rozhodnuti
0 piipadné zmén¢ distribucniho mixu znamend ndkladny a dlouhodoby proces
(Eckhardtova, 2014).

Posledni polozka zakladniho marketingového mixu je komunikace, nékdy také
nazyvana propagace nebo komunikaéni mix. Foret (2011) tvrdi, Ze marketingova
komunikace je: ,systematickym vyuZivanim principu, prvku a postupu marketingu
pri prohlubovani a upeviiovdani vztahu mezi producenty, distributory a zejména jejich
konecnymi prijemci - zdkazniky . Komunikace zahrnuje ¢innosti, které navazuji vztahy
se spotiebiteli, informuji o produktech, jejich znackach a komunikuji vyhody, které
spotiebitelim pifindsi. Tyto aktivity vyznamné napomdhaji k budovani hodnoty znacky.
Pomoci nastrojii komunika¢niho mixu lze ovlivnit postoj spotiebitelli ke znacce, budovat
povédomi a znalost znacky, vytvaret asociace s lidmi, konkrétnimi zazitky, misty, dojmy,
zazitky a dal$imi okolnostmi a nasledné formovat image znaCky v paméti spotiebitele

(Kotler, Keller, 2013).

Za zakladni nastroje marketingové komunikace Kotler a Keller (2013) povazuje:
e reklamu - placenou formu prezentace produkti
e podporu prodeje podnécujici k nakupu produktd urcité znacky
e udalosti a zazitky pofddané nebo podporované spolecnosti za tcelem zviditelnéni
zna¢ky nebo urcitého produktu
e public relations - vytvaieni a rozvijeni vztahl s vefejnosti
e 0sobni prodej
e pifimy marketing pouzivany k osloveni specifického segmentu stavajicich

¢1 potencidlnich zdkaznikl pisemnou, telefonickou €1 elektronickou cestou.

Nastroje 1ze rozdé€lit na nadlinkové jejichz typickym zéastupcem je reklama
v tradi¢nich sdélovacich prostfedcich, nebo podlinkové zahrnujici vztahy s vefejnosti,
pfimy marketing, podporu prodeje nebo osobni prodej. Podlinkové nastroje komunikace
jsou dle Foreta (2011) méné finanéné naroné a v souCasné dob¢ upiednostiiované

a povazované za uc¢innéjsi nez nadlinkové prostiedky.
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Marketingova komunikace je soucasti firemni komunikace, méla by proto
korespondovat s komunika¢nimi cili celé firmy, mit jasné stanovenou vizi a napomahat
vytvafet jednotnou image spolenosti a silnou znacku za pomoci provazanosti
individualnich komunika¢nich aktivit. Pro planovani komunika¢niho mixu se, podle
Jakubikové (2013), pouziva koncept SM, ktery definuje poslani a cile komunikace
(mission), kolik finan¢nich prostfedkil lze investovat (money), zpravu, ktera by méla
byt odeslana (message), jakymi médii bude zprava komunikovana (media) a zpusob

hodnoceni vysledkti komunikace (measurement).

3.1.3 Produkt

Philip Kotler (Kotler a kol., 2007), definuje produkt jako: ,,Cokoli, co 1ze nabidnout
na trhu K upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotieb¢, co miize uspokojit
touhy, pfani nebo potieby; patii sem fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace
a myslenky“. Zékladnim impulsem k ndkupu je uspokojeni potieb a piani. Potieby
vyvolavajici nakup Ize rozdélit na praktické, zdkladni nebo emocialni. Produkt poté plni
dvé zakladni funkce: instrumentdlni a expresivni. Instrumentdlni funkce pfedstavuje
zékladni poslani produktu. Pomoci expresivni funkce pomaha spotiebiteli komunikovat
jeho postoje nebo vyjadiovat spolecenské postaveni (Jakubikova, 2013).

V oblasti marketingu se predpoklada, Ze vyrobek neni kupovan pouze pro splnéni
pohled se nazyvéa konceptem totdlniho produktu, ktery zohlediiuje diileZitost jednotlivych
atributi produktu, intenzity jejich plisobeni a uspofadani, které ovliviluji motivaci

zéakaznikl k ndkupu (Bouckova a kol., 2003).

T7i urovné produktu
Vyrobek respektive produkt se skladd z nékolika vrstev. Jednim z nejznaméjsich ptistupti
je rozdéleni produktu do tfi vrstev tvofenych: zakladnim produktem neboli jadrem,
zhmotnénym (respektive vlastnim) produktem a rozsifenym produktem.

Prvni wvrstvu produktu tvofi jadro vyrobku, vycet meéfitelnych fyzikalnich
a chemickych charakteristik, které zajiStuji zakladni fungovani produktu. Tyto
charakteristiky pfedstavuji skute¢ny diivod koupé produktu. Druhd vrstva nese vlastnosti

vyrobku jako kvalitu, styl, znacku, obal a provedeni. Tteti vrstvou, rozsitenym produktem,
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se rozumi doplitkové sluzby spojené se zakoupenym produktem: instalace, poprodejni

sluzby, zaruky a podminky dodavky (Bouckova a kol, 2003; Kotler a kol., 2007).

Kupni rozhodovaci proces na vyspélych trzich se opira zejména o vrchni vrstvy,
vyznam jadra vyrobku ustupuje do pozadi. Divodem je moderni hromadnd vyroba,
kdy jsou pouzity shodné postupy a soucastky. Vysledna kvalita je tim padem velmi
podobna. Kli¢ovou roli hraji doprovodné benefity spojené s ndkupem vyrobka (Bouckova
a kol., 2003). Za takové benefity mizou byt povazovany aspekty produktu spojené s jeho
znackou. ,ZnaCka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalSi dimenze,

jez ji odlisuji od ostatnich produktii vytvofenych k uspokojeni téZze potieby* (Aaker, 2003).

Rozsifeny produkt
Poprodejni servis

Instalace

Kvalita

Dodani a Gvér

Obrazek 1: T¥i urovné produktu (Kotler a kol., 2007)

Pét urovni produktu

Kotler a Keller (2013) v knize Marketing management rozliSuji pét trovni
produktu, které spole¢né vytvareji hierarchii hodnoty pro zdkazniky. Zakladni troven
pfedstavuje zdkazniky nakupovand samotna vyhoda, kterou jim vyrobek nebo sluzba
pfina8i. Na druhé urovni je hodnota proménénd v zakladni vyrobek, ovSem
bez charakteristik, které by vyrobek odliSovali od konkurence. Tieti uroven piedstavuje
souhrn vlastnosti, které zakaznici od vyrobku bézné ocekavaji, takzvany ocekivany
vyrobek. VylepSeny vyrobek, ktery vytvaii ¢tvrtou troven produktu, zékaznikiim nabizi
néco nad jejich ocekdvani, néco co ho odlisSuje od produkce konkurence. Autotfi knihy
tvrdi, podobné¢ jako v ptipadé ptechoziho modelu, Ze zatimco v rozvojovych zemich

probihd konkurenéni boj jiZ na Urovni ocekdvaného vyrobku, v rozvinutych zemich
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se positioning a konkuren¢ni boj vede pravé na této Ctvrté Grovni. Pata uroven produktu
piedstavuje potencialni vyrobek a obsahuje vSechno moznéd budouci vylepSeni vyrobku
nebo sluzby. Predstavuje nové, vylepSené ptistupy k vyrobkiim nebo sluzbam, které firmy

hledaji k uspokojeni potieb a ozvlastnéni své nabidky v budoucnosti (Kotler, Keller, 2013).

7 I;‘o;er;iélni \;yr(;bek =
Vyleseny vyrobek
Oc¢ekavany vyrobek
Zé&Kiadni vjrobek ]

Obrazek 2: Pét urovni produktu (Kotler, Keller, 2013)

Klasifikace produktit

Produkty je mozné klasifikovat na zaklad€ riznych kritérii. Podle typu zakaznikd,
ktefi je vyhledavaji, se produkty déli na primyslové a spotiebni. Primyslové produkty jsou
nakupovany za Ucelem dalSiho zpracovani nebo pouziti v podnikani. Spotfebnim
produktem se naopak rozumi vyrobek, zakoupeny kone¢nym spotiebitelem pro osobni
spotiebu. Tyto produkty se podle spotiebitelova nakupniho chovani déale déli na zbozi
rychloobratkové, zbozi dlouhodobé spotieby, specidlni zbozi a nevyhleddavané zbozi
(Kotler a kol., 2007).

Rychloobratkové zboZzi predstavuji snadno dostupné produkty, béhem jejichz
nakupu zdkaznik vynakladd velmi malé usili, pfikladem mohou byt potraviny
(Kotler a kol., 2007). Pti nakupu zbozi dlouhodobé spotieby spotiebitelé naopak vénuji
pomérné hodné Casu sbéru informaci o jednotlivych produktech a jejich alternativéch,
porovnavaji kvalitu, cenu a design uvazovanych produktt. Jednd se napiiklad o nabytek,
oble¢eni nebo domaci spotiebice. Zbozi dlouhodobé spotieby je mozné dale délit na
homogenni zbozi, u kterého je vyhodné srovnavani z divodu srovnatelné kvality avSak

rozdilnych cen a heterogenni zbozi dlouhodobé spotieby, u kterého mohou byt odlisné rysy

vvvvvv
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Pro nakup specialniho zbozi jsou spotiebitelé ochotni vynalozit mimoiadné usili.
Nakup probihd na zéklad¢ sympatii ke znacce, neni kladen diiraz na cenu ani zvazovani
alternativ. Miize se jednat o luxusni zbozi, specializované sluzby, urcité znacky
automobilll a podobné. Nevyhleddvané zbozi je pojem pouzivany pro spotiebni zbozi,
0 které¢ zékaznici za normalnich okolnosti nejevi velky zdjem. Tyto produkty vyzaduji
znacné marketingové usili vyrobct a distributorti. Pfikladem mohou byt Zivotni pojisténi,
domaéci poplasné systémy a podobné (Kotler a kol., 2007).

Mezi dalsi kritéria pouzivané k déleni produktl, patii napiiklad novost, doba
pouzitelnosti a hmotnd podstata, nebo produktova hierarchie. Ta rozliSuje produkt
na zaklad¢ uspokojovani zakladnich piipadné specifickych potteb nakupujicich na rodiny
produktt, jejich tfidy, produktové ftady, typy produkti a také znacky produkti
(Jakubikova, 2013). Toto hledisko déleni se piekryva s vyrobkovym mixem a odrazi

se také ve znackové politice pojmenovavani jednotlivych produkti.

Sortiment

Sortiment vyrobkl, téz nazyvany vyrobkovy mix, zahrnuje mnozinu vSech
produktt, které jsou zakaznikiim nabizeny ke koupi. Sortiment vyrobki disponuje $itkou,
délkou, hloubkou a konzistenci. Site vyrobkového mixu znaéi, kolika vyrobkovymi fadami
podnik disponuje (Kotler a kol., 2007). Vyrobkova tada piedstavuje skupinu produktii
S podobnou funkei, cenovou hladinou, které se prodavaji stejnym skupinam zékaznikl
pomoci stejnych distribu¢nich kanalti bez ohledu, zda jsou oznaceny rodinnou nebo
individudlni znackou. Délka sortimentu je déna celkovym poctem polozek, které jsou
uspofadany v jednotlivych ftadach. Hloubku vyrobkového mixu udava pocet verzi
jednotlivych vyrobkl v fadé. Konzistence sortimentu sleduje podobnost vyrobkovych tfad
vzhledem ke konc¢enému pouZiti spotiebiteli, vyrobnim narokiim, distribu¢nim kanalim
a podobné (Kotler, Keller, 2013).

Pomoci vySe feSenych dimenzi vyrobkového mixu lze rozhodovat o rozSifovani
aktivit podniku Etyfmi sméry. Produktovy mix Ize rozsifit pfiddnim novych vyrobkovych
fad na zaklad¢ reputace, kterou firma ziskala na zakladé existujicich fad. K ziskani vétsi
ucelenosti fady ji mtize, dle cili organizace, prodluzovat. Prohlubovat fadu obohacovanim
o dalsi varianty produkti nebo usmériiovat konzistentnost fad podle zaméru firmy operovat

V jednom nebo vice oborech (Kotler, Keller, 2013).
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3.2 Znacka

3.2.1 Role znacky

Prvni historické zminky o znackach byly nalezeny jiz na keramice a kamenickych
vyrobeich z antického Recka ¢i Rima. Dochovaly se také dikazy ze stfedovéké Evropy,
kdy femeslnici oznaCovanim svych vyrobka chranili sebe 1 své zakazniky pred
nekvalitnimi vyrobky. Za dalsi diikaz o existenci brandingu lze povazovat podpisy umélcti

pod jejich dily (Keller, 2013).

Anglicky vyraz pro znacku, brand, byl pfejat ze staronorského slova brandr,
coz znamenalo vypalit, nebot’ znacky, cejchy, se pouzivaly také pro rozliSovani stad
dobytka jednoho majitele (Keller, 2013). V dne$ni dobé¢ jsou znacky vSudypfitomné,
odlisuji produkty od komodit, plni funkce zaruky kvality pro zakazniky a zvySuji hodnoty
firem majitelt znacek (Kotler, Keller, 2013). Dle Jakubikové (2013) ptedstavuje znakova
politika efektivni formu marketingové komunikace, spoluvytvaii image firmy
a je uziteCnym nastrojem pii segmentaci trhu.

Vétsina autort odborné literatury piejima definici znacky podle American
Marketing Association, ktera ji vymezuje jako: ,, ndzev, vyraz, znak, symbol nebo design
Ci jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby
Jjednoho nebo skupiny prodejcii a odlisit je od konkurencnich* (Kotler, Keller, 2013).
Tato definice se ovSem zaméfuje zejména na identifikacni znaky znacky.

Jini autofi, napfiklad de Chernatony nebo Vysekalova pfi definovani znacky
zdlraznuji signifikantni vyznam piidané hodnoty, kterou znacka pfinasi zékaznikovi.
Podle de Chernatonyho (2009) pak tspésna znacka znamena: ,, identifikovatelny vyrobek,
sluzba, osoba nebo misto posilené takovym zpiisobem, Ze kupujici nebo uzivatel vnimaji
relevantni, jedinecné a trvalé pridané hodnoty, které ve vysoké mire odpovidaji jejich

‘

potrebam . Vysekalovd (2012) nabizi grafické znazornéni definice znacky odliSujici

identifika¢ni funkci znacky od dalSich vyhod, které zdkazniki ptindsi (viz obrazek 3).
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Definice znacky

!

Znacka se sklada ze 2 prvkd

/ AN

SYMBOLISMUS ZNACKY VYZNAM ZNACKY
logo zplisob, jak znatku chapou spotfebitelé ve
jméno i . A . :
styl népisu smyslu jejich racionalnich a emocionalnich
barva il
umoZfiuje spotiebiteli znacku identifikovat pfedstavuje spotfebiteli wwhody znacky

Obrazek 3: Definice znacky (Vysekalova, 2012)

3.2.2 Koncepce totalni znacky

Koncepce totalni znacky, také nazyvana koncepce totalniho produktu nebo
systémovy pfistup ke znacce. Tento ptistup predpokladd, Ze je na znacku mozno nahlizet
jako na specificky produkt, ktery 1ze znazornit pomoci vrstev, jak bylo ukazano v kapitole
0 produktu.

Jadro znacky znazoriiuje zékladni funkci, kterou by znacka méla plnit. Nejcasteji
se jedna o identifikacni funkci. Druhd vrstva znazoriuje jednotlivé prvky znacky, jako jsou
logo, znélka, styl népisu, tvar a dal§i atributy, pomoci kterych zdkaznici znacku
rozpoznavaji. Vrstva pfedstavuje vnimatelnou znacku. Tteti vrstva je jiz rozSifenou Grovni
znacky, ktera ji odliSuje od konkurence prostfednictvim ptidané hodnoty pro zékaznika.
Muze se jednat o zvlasStni garance nebo rizné zaruky spolehlivosti, které jsou se znackou
spojovany. Samostatnou vrstvu tvoii image znacky, kterd zastteSuje nékolik dil¢ich pojmii:
prestiz, silu a osobnost znacky, kterou vnima nositel, tedy zdkaznik znacky (Vysekalova,
2011). Na vytvafeni image znacky v myslich spotiebitelti pisobi identita znacky, tedy

charakteristiky a vlastnosti znacky, které se snazi vytvaret a komunikovat vlastnik znacky.
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J-’-l'.' —Jadro '.'2-1

funkce znacky

;nimatelné znaE;a \
""\___ prvky znacky "

RozEiFfena Groveii znatky
hodnota pro zakaznika

Identita znacky

sada asodaci usilovand viastnikem

Image znatky

sada asoctaci v myshich zakaznikd

Obrazek 4: Koncepce totalni znaé_ky (Vlastni_ zpracovani dle Vysekalova, 2011)

Existuji i dalsi pfistupy ke znacce, naptiklad kvalitativni pojeti, podle kterého
znacku tvoii dvé vrstvy, identita a podstata znacky. Tato prace bude uvazovat pouze
systémovy pristup (tedy koncept totalni znacky) a jeho strukturu, se kterou koresponduje
rozlozeni nadchazejicich kapitol. Budou pfedstaveny funkce znacky, identifika¢ni prvky,

koncept hodnoty znacky a jeji modely, identita a nasledné image znacky.

3.2.2.1 Funkce znacky

Znacky plni nékolik funkci nejen pro konecné spottebitele, ale 1 organizace, které
s vyrobky nesoucimi znacky obchoduji. Z hlediska organizaci je znackova politika
vyhodna nejen pro vyrobce, ktefi se ochrannou zndmkou brani pfed napodobeninami svych
produktu, slouzi také k diferenciaci a diverzifikaci produktii. Obchodniklim a dodavateliim
evidence podle znacek wusnadiiuje manipulaci se zasobami a UCetnimi zdznamy
(Kotler a kol., 2007). Spotiebitelé mohou na zakladé znacky piisuzovat kvalitu vyrobci,
rozhodovat se o nakupu na zakladé piedchoziho uspokojeni respektive neuspokojeni
potieb nékterym znackovym produktem, napomaha pii orientaci mezi vyrobky a usnadituje
volbu (Kotler a kol., 2007). Pro spotiebitele plni znacka také funkci pomocnika pii tvorbé
jeho image, pomaha mu navenek vyjadfit Zivotni pfesvédceni (Machkova, 2006).

Zakladni funkci znacky je tedy funkce identifika¢ni. UmoZiuje rozliSovat produkty.
Jiz pti definovani znacky Vv ptedchozi kapitole bylo zminéno, Ze znacka neslouZzi pouze
k identifikaci, plni také dalsi funkce. Je nositelem hodnoty pro vlastniky znacky

I spotiebitele.
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3.2.2.2 Prvky znacky

Za prvky znaCky se povazuji jednotlivé komponenty, které ji umoziuji
identifikovat a odlisit od jinych produktid. Znacka muze byt vyjadiena kombinaci prvka
verbalnich, napiiklad jménem znacky, které je jejim zakladem a grafickym vyjadienim,
které tvoii nezbytné doplnéni. Mezi dalsi prvky patfi loga melodie a podobné
(Bouckova a kol., 2003). Prvky znaCky predstavuji patentovatelné nastroje, které jsou
schopné zvysit hodnotu znacky. Pfi vybéru prvki jsou testovany ohlasy spotiebitelil
na znacku za predpokladu, ze by znali pouze dany prvek bez dodatecnych informaci
0 znacce nebo jejich vyrobcich. Mezi kritéria vybéru prvkll znacky patii snadnd
zapamatovatelnost, smysluplné zatazeni prvku do pfislusné kategorie vyroki, libivost,
prenositelnost na nové vyrobky, prizpisobivost a aktudlnost a schopnost ochrany prvku

pted zneuzitim konkurenci (Kotler, Keller, 2013).

Jméno znacky

Spravny vybér jména mize byt prvnim krokem uspéchu, predstavuje proces, ktery
obnasi nékolik dulezitych rozhodnuti. Jméno znacky by mélo byt pro zdkazniky snadné
vyslovit a zapamatovat si a pfitom byt v souladu s ideou znacky. Jméno mize mit formu
akronyma, jednoslovného vyrazu nebo slovniho spojeni. MliZe byt pro potieby znacky také
zcela vymysleno. VEtSinou firmy preferuji kratké nazvy.

Jméno by mélo byt originlni, aby bylo mozné ho registrovat a chranit. Pokud firma
vyrabi produkty pod vice ndzvy, méla by spolu jména do jist¢é miry korespondovat.
Uskalim pojmenovani znacky se miize stat vyraz, ktery by v piipadé expanze do jiné zemé
nebo kulturniho prostiedi vzbuzoval v taméjSich obyvatelich negativni konotace

(Kotler a kol., 2007; Bennet, 2010).

Doména znacky

Internetové domény hraji v dnesni dob¢ duilezitou roli, pro firmy pusobici v oblasti
e-commerce je ziskani snadno zapamatovatelna a dobfe znéjici doména naprosto zasadni.
Vhodné doménové jméno vyzaduje vyrazné niz$i néklady na propagaci, je schopné
vytvofit propojeni mezi nabizenymi produkty a znackou a to i mimo prostfedi internetu

(Market.cz, 2015).
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Logo a symbol znacky

Logo, poptipad¢ symbol znacky, je vizudlnim vyjadfenim znacky. Vizudlni prvky
vyznamné ovliviiuji povédomi o znaéce v zdkaznikové mysli. Logo lze, na rozdil od nazvu
znacky, bezithonn¢ inovovat (Barta a kol., 2009).

Rozlisuji se tii druhy log. Obrazové logo pouziva k zobrazeni znacky piktogram,
typickym piikladem mize byt logo zobrazujici musli spolecnosti Shell, olympijské kruhy,
¢i fajtka znaCky Nike. Typografické logo, oznaované také jako textové ¢i logotyp,
originalné ztvariuje nazev znacky. Logotyp pouziva napiiklad Coca-Cola nebo Sony.
Takové logo neobsahuje zadny abstraktni piktogram. Ttreti typ loga tvofi kombinace
piktogramu s grafickym ztvarnénim nazvu, tento typ se pouziva nejéastéji, tento typ se
doporucuje, slibuje vytvoreni siln€jsi asociace se znackou (Tipmann, 2012).
identifika¢ni funkce, mélo by byt originalni, snadno rozeznatelné, srozumitelné a snadno
zapamatovatelné. Grafické znacky, u kterych se piredpokladd dlouhodobé uzivani,
by nemély byt vytvofené pod vlivem aktudlnich moédnich trendd v dobé tvorby. Takova
loga by mély mit nad€asovy design. Podobné by loga m¢la byt kulturné ptizpisobitelna
Vv piipad¢é pouziti v n€kolika zemich svéta. Pii tvorbé loga by se méla zohlednit také
emotivni hodnota symbolu respektive pocity, které symbol vyvolava a mize posléze

ovliviiovat motivaci k nakupu znacky nesouci logo (Tipmann, 2012).

Predstavitel znacky

Ptedstavitel znacky mtize byt maskot, celebrita, skute¢na nebo animovana postava.
Predstavitel znacce propujcuje lidské vlastnosti, coz zadkaznikiim zjednodusuje vytvoreni
vztahu ke znacce. Personifikace znacky pfispiva k efektivnéjsi komunikaci jejich produktt

(Barta a kol., 2009).

Slogan, znélka znacky, popévek

Sloganem znacky se rozumi kratka fraze, motto, které vyzdvihuje pfinosy znacky
pro spotiebitele. Slogan mize byt zhudebnén k vytvoreni popévku znacky. Dal§im
verbalnim projevem, ktery pfispiva ke zhodnoceni znacky je znélka, kratkd melodie, ktera
v myslich zakaznikli vytvaii asociace se znackou (Barta a kol., 2009). Kotler a Keller
(2013) upozoriuji, ze slogany predstavuji G¢inny prostfedek napomahajici vytvareni
hodnoty, protoze pomadhaji spotiebiteliim pochopit zvlaStnosti, vyznam znacky a zdmér

marketingové kampang.
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Baleni

Obal je velmi dulezitym vyrobkovym médiem. V SirSim pojeti Ize rozliSit Ctyfi
druhy obali: pfepravni, spotiebitelské, obchodni a servisni. Pro potieby této prace jsou
relevantni pouze spotiebitelské obaly, pomoci kterych 1ze ovlivnit nakupni rozhodovéani.

Baleni produkti ma nékolik dilezitych funkci. Za prvé pomoci obalil se firmy snazi
upoutat pozornost spotiebiteld, k ¢emuz vyuzivaji barvy a formy oball, rtizné druhy
popiskl a tak dale. Dalsi funkci je umoznéni rychlé identifikace vyrobku, obal slouzi
k odliseni produktti od konkuren¢nich.

Obaly poskytuji zédkaznikiim nejriznéjsi informace o slozeni vyrobki, zemi
puvodu a datech spotfeby (povinné uvadéné informace o produktech jsou upraveny
legislativng). Pro odliSeni od konkurence obaly ¢asto poskytuji dal$i, nadstandardni sluzby,
kuptikladu usnadiuji davkovani, nebo Ize obal znovu uzaviit. Vzhledem K ristu
ekologického uvédoméni mezi spotiebiteli, je pro firmy pifinosné pouzivat ekologicky
recyklovatelnych nebo vratnych obali. Lze tedy hovofit o ekologické funkci obali

(Bouckova a kol., 2003).

3.2.2.3 Modely hodnoty znacky

Hodnotu znacku lze definovat ze dvou uhld pohledu, z perspektivy zakaznikl
a majiteli znacek. Ze strany spotiebitele predstavuje silu asociace s danym vyrobkem.
Jedna se o pfidanou hodnotu, kterou v mysli zakaznika, znacka produktu proptjcuje.
Kotler a Keller (2013) tvrdi, Ze se tato hodnota ¢asto odrazi ve zpisobu spotiebitelova
mysleni, citéni a chovani k urcité znacce. Pokud si zdkaznik vytvofi ke znacce pozitivni
asociace a stane se ji loajalni, vnima ji jako kvalitngj$i a je ochoten zaplatit za zbozi této
znacky vyssi cenu nez za vyrobky konkurence.

Pro majitele znacky je jeji hodnota nesmirné cennym aktivem, se kterym je tieba
svédomité nakladat a rozvijet jej. Hodnota znaCky se odrdzi v cenach, trzbach produktu
a ziskovosti, které znacka pfindsi firmé. Proces odhadu celkové finan¢ni hodnoty znacky,
takzvané hodnoceni znacek, neni jednoduché, nicméné jejich ocenéni umoznuje sledovat
rozdil mezi vynaloZzenymi prostiedky a ziskanou hodnotou. V pfipadé, Ze firma vlastni
znaCku s vysokou hodnotou, soucasné¢ mad k dispozici zékladnu zakaznikd loajalnich
k jejich znacce. To firmé snizuje marketingové naklady a usnadiuje jednani s obchody,

nebot’ zdkaznici o¢ekavaji, ze zde jimi preferované zbozi naleznou (Kotler a kol., 2007).
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Silnd znacka vzbuzuje u spotiebiteli diveéryhodnost a ziskava tak konkurencni
vyhodu, ktera je zalozena na skuping ji vérnych zakazniku. Jiz bylo feceno a Kotler (2007)
zdlraziiuje, ze hodnota znacky je vytvafena pravé v myslich zdkaznikl, proto
by se marketingové planovani mélo zaméfit zejména na celozivotni hodnotu loajalnich
zakaznikli a fizeni znaCek by se mélo stat zakladnim marketingovym nastrojem.
Dle Vysekalové (2004) je vytvafeni hodnoty znacky strategicka zalezitost, soucast

konkurenéni vyhody a polozkou, kterd dlouhodobé¢ pfispiva k zisku firmy.

Aakerity model hodnoty znacky
David Aaker (2003) uvadi, ze hodnotou znacka je: ,,sada aktiv (a pasiv), spojenych
se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek

¢i sluzba pfinasi firmée a/nebo zdkaznikovi®. Déle hodnotu znacky d¢€li do Ctyt kategorii:

1. Znalost jména znacky

Pokud spotiebitel ma urcité povédomi o znacce, jedna se o jakési umisténi znacky
vV jeho mysli. Znalost znacky lze métit. Mize se jednat o pouhou identifikaci znacky
Vv piipad¢, kdyZ se spotiebitel s danou znackou v minulosti jiz setkal. PfestoZe si spotiebitel
nemusi vybavit podrobnosti minulého setkani se znaCkou, podle psychologickych studii
pry pouhd identifikace mize navodit pozitivni reakci objekt, se kterym se jiz diive setkal.

Situace, kdy si pfi zmince o ur€ité tiidé vyrobkl spotiebitel vybavi ur¢itou znacku,
se nazyva vzpominka na znacku. Pokud si pfi zmince o urcité produktové fad€ spotiebitel
vybavi pouze jedinou znacku, jednd se o nejvySsi uroven znalosti znacky, takzvanou
dominanci. Nejvyssi uroveil znalosti znacky, a¢ se zda byt pro firmu vyhodou, mé sva
uskali. Jméno znacky se mlize zazit jako bézné oznaceni druhu vyrobki, které pak jiz nelze
pravné chranit.

Piimét spotiebitele, aby méli povédomi o n¢jaké znacce, mize vyznamné zvysit jeji
hodnotu. Vzpominka a znamost znacky jsou ovSem pouze malou ¢asti boje o spotiebitele,
ktery je veden pomoci marketingovych nastroji, napiiklad pomoci propagace,

sponzoringu, nebo public relation (Aaker, 2003).
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2. Vernost znacce (loajalita ke znacce)

Druhou kategorii hodnoty znacky tvoii vérnost zakaznikti ke znacce. Jedna
se 0 zasadni aspekt pifi ocefiovani znacky uréené k prodeji respektive koupi, protoze
od zakladny vérnych zakaznikl 1ze ocekavat nezanedbatelny objem prodeje a tok zisku.
Pecovat o stavajici vérné zakazniky je pro firmy z hlediska nakladt vyhodnéjsi nez ptilakat
zékazniky nové.

Pro budovani silné znacky je vhodné vypracovani takzvané segmentace zékaznické
vérnosti. Trh mtze byt délen dle nasledujicich skupin:

e nezakaznici (nakupuji u konkurence, nebo tento druh vyrobka viibec nekupuji)

hlidaci cen (rozhoduji se o ndkupu podle ceny)
e pasivné vérni zakaznici (nakupuji znacku spise ze zvyku)

e zdikaznici na rozhrani (nahodile kupuji dvé€ rizné nebo vice znacek)

skupina oddanych zékaznikt

Dvé skupiny, na které je vyhodné se zaméfit, predstavuji pasivni a oddani
zékaznici. Je dulezité pasivni zdkazniky nepovazovat za samoziejmost a neustdle jim
nabizet Siroky sortiment zbozi, nebot jsou néchylni, pii vypadku zdsobovani, koupit
vyrobek jiné znacky. Oddani zékaznici si pro svllj zna¢ny potencial zasluhuji specialni
pozornost. Jejich vérnost 1ze nadale posilovat pomoci programi pro pravidelné zakazniky
nebo zakaznickych klubt, coz firmdm piinasi velké vyhody, protoze mohou vést databaze
zékaznikil a pouzit je pro databazovy marketing zacileny na specifické segmenty svych

zékaznikl (Aaker, 2003).

3. Vnimana kvalita

Jednd se o kategorii hodnoty znacky uzce svazanou s asociacemi spojenymi
se znaCkou (viz niZe). Je to kategorie, kterd urcuje zakaznickou spokojenost a firmé
posléze pfinadsi navratnost investic. Zpisob, jakym zdkaznici vnima;ji kvalitu dané znacky,
urcuje jeji postaveni mezi konkurenty. Pokud se vnimana kvalita zvySuje, pfimo imérné
se zvysuji 1 dalsi elementy toho, jak zdkaznici znacku vnimaji.

Tvrzeni o kvalité¢ znacky musi byt opodstatnéné, proto je dilezité pochopit,
jak kvalitu vnimaji jednotlivé segmenty zakaznikti. Vnimani kvality se od skute¢nosti

muze lisit, zejména v piipadé, kdy ma zakaznik Spatnou ptedchozi zkusenost nebo dojem
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0 kvalité produktu. Ke zmén¢ negativniho vnimani kvality je tieba vynalozit velké sumy
a mnoho Casu, proto je st€¢zeni chranit znacku pied Spatnou povésti. Zakaznici nemusi mit
dostatek informaci nebo motivace pro hodnoceni kvality, vysta¢i si s jednim az dvéma
podnéty, je tedy velmi dulezité nalézt prvky kvality, které spotiebitelé oceni a poté

je dostate¢né zdtraznovat (Aaker, 2003).

4, Asociace spojené se znackou

Posledni kategorii hodnoty znacky jsou dle Aakera (2003) asociace, které
se zdkaznikiim vybavi ve spojitosti s urCitou znackou. Muze se jednat o vlastnosti vyrobku,
spojeni reklamy s celebritou, nebo konkrétni symbol se znackou spojeny. Tyto asociace

co mysli svych zdkaznikl snaZzi firmy dostat pomoci vytvoteni identity znacky.

Hodnota znacky z pohledu zdikaznika — model CBBE

Keller (Keller, 2013) v knize Strategické fizeni znacky popisuje model hodnoty
znaCky vychazejici z pohledu zakaznika, customer-based brand equity, také znamy
pod zkratkou CBBE. Model vychazi z nejmodernéjSich teoretickych poznatki
a manazerskych postupti co se tyce chapani a ovliviiovani zdkazniki, proto nabizi unikatni
pohled na problematiku budovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Nazev napovida, Ze se
model zabyva znackou z pohledu spotiebitelil, jedinct ¢i organizaci. Duraz je kladen na
vyznam znacky pro spotiebitele a vliv znalosti znaCky na marketingovou ¢innost.

Hodnota znacky, ktery vychazi z pohledu zédkaznika (CBBE), ptfedstavuje rozdilovy
ucinek, ktery utvaii znalost znacky jako reakci spotiebitele na marketing dané znacky
(Keller, 2013). Znacka muze dosahnout pozitivni hodnoty CBBE pokud je zakazniky
identifikovana. V tom ptipad¢ se objevuji pozitivni ohlasy na jeji produkty a zpisob
prodeje, da se ocekavat lepsi pfijeti rozSifenych tfad vyrobkil, zvysSeni cen nebo nizsi
reklamni podpory. V piipadé, Ze spotiebitelé nereaguji ptiznivé na marketingovou snahu
znacky ve srovnani s nepojmenovanou, ¢i fiktivné pojmenovanou formou produktu,
znacka ziskava negativni hodnotu CBBE.

Definice CBBE obsahuje tii kli¢ové pojmy: rozdilovy ucinek, znalost znacky
areakce spotiebitele na marketing. Rozdilovy u€inek mapuje rozdily v reakcich
spotfebitel na znaCkové produkty. Pokud zadné rozdily neexistuji, produkt se stava

obecnou verzi produktu, komoditou, kde konkurenceschopnost zajistuje pouze jeho cena.
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Klicovym faktorem pro hodnotu znacky je spotiebitelska znalost znaCky a jejich
dlouhodobé zkusenosti, které s produkty dané znacky maji. I pfes velkou aktivitu v oblasti
marketingu, hodnota znacky je vytvafena minénim spotiebitell, ze kterého plyne jejich
reakce na marketingovou snahu firmy. Hodnota znacky vychazejici z pohledu
na zakaznika vznika v situaci, kdy spotiebitel ma o znacce vysoké minéni, zna ji a ma

S ni V paméti spojené silné, jedine¢né a pozitivni asociace (Keller, 2013).

Model Brand asset valuator

Model Brand asset valuator (BAV), nastroj pro méfeni hodnoty znacky vytvoreny
reklamni agenturou Young & Rubicam v 90. letech 20. stoleti, povazuje za Ctyii klicové
pilife hodnoty znacky:

1) diferenciaci, ktera ukazuje stupen odliseni znacky od ostatnich

2) relevanci, ktera uréuje silu ptitazlivosti znacky

3) tctu a respekt, ktery znacka vzbuzuje

4) znalost znacky spotiebiteli.

Prvni dva pilife, diferenciace a relevance, v kombinaci urcuji silu znacky a jsou
zaméteny spiSe do budoucna, licta a znalost znacky poukazuji na jeji postaveni a odrazi
spiSe minuly vyvoj znacky. Model dovoluje vytvofit ¢ty bunéénou matici, na zakladé
zkombinovani sily a postaveni znacky, ktera vyobrazuje jednotliva stadia cyklu vyvoje
znacky (Kotler, Keller, 2013; Vysekalova, 2011). BAV predstavuje ucinny ndstroj
k méfeni vykonu znacky vzhledem k nejbliz§im konkurentim i jinym vyznamnym

znackam s odliSnym zamétfenim (Bennet, 2010).

Model rezonance znacky
Model rezonance znacky uvazuje o budovéani znacky jako o sledu ¢tyt krokl
a sestaveni Sesti stavebnich kamenii znacky, ze kterych lze vystavét pyramidu. Model
klade duiraz na dualitu znacek, tedy kombinaci racionalni cesty, ktera tvoii levou stranu
pyramidy a emocionalni cestu nachazejici se na pravé strané. Ctyfi kroky k vybudovani
znacky obsahuji:
e Zajisténi identifikace znacky zakazniky a vytvofeni sady asociaci v jejich myslich.
e Zakotveni vyznamu znacky v myslich zdkaznikl na zdklad€ spojeni fady hmotnych
1 nehmotnych asociaci spojenych se znackou.
e Vyvolani zadoucich reakci ze strany zakaznikl ve vztahu ke znacce.

e Pfeména reakce na znacku ve vytvofeni vérnosti zdkaznikii ke znacce.
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Vyse zminéné kroky jsou tvoreny Sesti stavebnimi kameny znacky:

1) Napadnost znacky podporujici snadnou evokaci béhem nakupnich situaci.

2) Vykon znacky, schopnost vyrobku nebo sluzby plnit stézejni potieby zakaznik.

3) Metaforika znacky zahrnujici ptidavné vlastnosti vyrobky nebo sluzeb pomahajici
k napInéni psychologickych ¢i spoleenskych potieb zakazniku.

4) Usudky o zna&ce obsahujici hodnoceni a minéni zakaznik.

5) Pocity ze znacky, emoce, které znacka v zakaznicich vyvolava.

6) Rezonance znacky ukazuje, jaky vztah zakaznici ke znadce maji a do jaké miry

se s urc¢itou znackou ztotoznuji (Kotler, Keller, 2013).

4. VZTAHY N';::j:'ilﬂ N
Jak je to mezi mnou i intenzivni, aktivni vémost
avami? Komunita
Zavazek
b REZONANCE
USUDKY | POCITY
Vielost
3. REAKCE Kvalita Zobave -
Co s vami? Dl]vér‘;!hudnum WVzruseni pozitivni, pfistupné reakce
a3enost Bezpeti
Vy&si Grovedt g‘*"af"’"’
i poledenské uznani
VYKON METAFORIKA
2. VYZNAM Profil cilového zékaznika siné, pfiznivé a jedinetné
Spolehlivost Néakupni situace a zplsob asociace spojované

Obrazek 5: Model rezonance znacky (vlastni zpracovani dle Keller, 2013)

3.2.2.4 Identita znacky

Identita znacce udavd smér, Ucel a vyznam existence podobné jako to c¢loveéku
udava identita jeho osobnosti. Pomaha vytvaret vztah mezi znackou a zdkaznikem. Tento
vztah vytvaii prostfednictvim nabidky, jez ma pro zdkaznika urcity funkéni nebo citovy
vyznam. Identitu znacky piedstavuje jedinecna sada asociaci. Podle Aakera: ,,tyto asociace
reprezentuji to, co znacka predstavuje a zaroven naznacuji urcity slib zdkaznikiim ze strany
vyrobce* (Aaker, 2003). Identita znacky piestavuje takové asociace, které jsou pro firmu
z4ddouci v soucasnosti 1 do budoucna, ¢imz se mutZze liSit od image znacky, tedy sady

asociaci, které se se znac¢kou poji v soucasné dobé (Tohami, 2006).
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Strukturu identity znacky tvoii dvé vrstvy, zdkladni a rozsifend identita. Zakladni
identitu tvofi centralni, ¢asem neovlivnitelnd esence znacCky, ktera ziistane neménna
I v ptipadech rozsifeni na nové trhy nebo uvedeni novych produktii. Rozsifenou identitu
tvoii prvky identity, které jsou podle svého vyznamu seskupeny do skupin a spolecné

dodavaji znacce texturu a uplnost (Aaker, 2003).

Dimenze identity znacky

Identitu znacky lze rozdélit do 12 dimenzi, které se podle uhlu pohledu na znacku
shlukuji do 4 tematickych okruhti: znacka jako produkt, znacka jako organizace, znacka
jako osoba a znacka jako symbol. Dimenze identity znacky pomahaji pii posuzovani
jednotlivych prvkii znacky a vztahi mezi nimi, coz pomahd vymezeni a odliSeni
jeji identity. Detailné vymezena identita znacky vyznamné pomédha pii rozhodovani
0 praktické implementaci znacka na trh (Aaker, 2003). Pfi zavadéni znacky by mély
byt zvazeny vSechny z téchto ptistupt, ackoliv neni nutné vSechny pfistupy posléze pouzit

pro uspésnou existenci znacky.

Znacka jako produkt
Prvnim pfistupem je vnimat znacku jako produkt, tento pohled ptedstavuje
propojeni znacky s vyrobky, velikost jejich sortimentu, atributy jednotlivych vyrobki,

nabizenou kvalitu, zemi ptvodu, jejich uziti a cilové zédkazniky.

Znacka jako organizace

DalSim pfistupem ke znafce je vnimdni znaCky jako organizace, kterd vytvari
systétm hodnot, ktery mize byt zdkaznikiim sympaticky. Pfikladem miiZze byt firemni
kultura, globalni versus lokdlni rozmér spolecnosti, inovacni napady firmy a podobné.
Asociace, které si zakaznici vytvoii vaci firmam, byvaji dlouhodobého charakteru a firmé
poskytuji vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, nebot lze okopirovat jednotlivé vyrobky,

nicméné je obtizné napodobit systém celé fungujici spolecnosti.

Znacka jako osoba
Znacku lze pripodobiiovat také k osobnosti, pfisuzovat ji urcité vlastnosti,
coz vytvafi vztah mezi znackou a zakazniky, kdy si mohou vybirat vyrobky znacek, které

pfipodobiiuji svym vlastnim osobnostem.
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Znacka jako symbol

Posledni perspektivou, podle které lze nahlizet na identitu znacky je nahlizeni
jako na symbol. Dimenze spadajici do této perspektivy jsou vizualni provedeni, loga,
metafory spojené se znackou a dédictvi znacky. Symboly slouzi k rozpoznani znacek

a vyrobku (Aaker, 2003).

Pasti identity znacky
Pti vytvareni identity znacky mohou byt pouzity nedostateéné promyslené piistupy,

které posléze vedou k neucCinnym strategiim znacek.

Past obrazu znacky

Obraz znacky vyjadiuje zptsob, jakym zdkaznici na znacku nahlizeji v soucasné
dobé¢. Identita znacky by méla byt zamétena smérem do budoucna a aktivné odrazet ¢eho
chce znacka dosdhnout, predstavuje strategii k dosazeni vyhody. V piipad¢, ze je obraz
znacky precenén, je kladen pfili§ velky diraz na nadzory zédkazniki, stdvéa se obraz znacky,
misto jednoho z atributt, jeji identitou. Obraz znacky je, na rozdil od identity, pasivni,
hledi do minulosti a pfestavuje spiSe taktiku nez jiz zminénou strategii. V piipade,

7e se identita znacky ocitne v této pasti, je znemoznén dalsi rist (Aaker, 2003).

Past pozice znacky

Soucasti identity znacky je jeji pozice. Zatimco identita pfedstavuje strategii, jak by
znacka méla byt vnimana, pozice vyjadifuje nabidku hodnoty, ktera znamenéa vyhodu viici
konkurentlim a ma byt sdélena cilovému publiku. Ve chvili, kdy se hledani identity zméni

v hledani pozice, nastava past pozice znacky (Aaker, 2003).

Past vnéjsi perspektivy

Pokud si firma neuvédomuje pfinos, jakym identita znacky pomaha pochopit jeji
zakladni hodnoty a poslani, mize se dostat do pasti vn&jsi perspektivy. Identita pomaha
sdélit smysl znacky pro lidi uvnitt firmy. Pokud zaméstnanci nejsou ztotoznéni s vizi

firmy, nemohou usilovat o jeji naplnéni (Aaker, 2003).

Past fixace na atributy vyrobku

Past spocivajici ve fixaci na atributy vyrobku se objevuje nejcastéji ze zminénych.
Dochézi k ni, pokud se firma myln¢ domniva, ze pouze atributy vyrobkl jsou rozhodujici
pro jejich ndkup a opomiji dalsi charakteristiky, které se jiz nevazou k vyrobkiim, ale spise

ke znacce. Past vznika pii nerozliSeni mezi vyrobkem a znackou (Aaker, 2003).
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Postioning znacky

Positioning znacky je soucasti identity znacky a nabidky hodnoty zdkaznikiim,
kterou je potfeba aktivné sdélovat (Aaker, 2003). Rozhodovani o positioningu znacky
obsahuje snahu pevné stanovit poslani znacky, vize toho, co by znacka méla predstavovat
akam by meéla sméfovat, aby se maximalizoval jeji potencidlni piinos pro firmu.
Nejlepsich vysledki dosahuje positioning postaveny na vzitych ndzorech a hodnotach
zakaznikl. Jedna se o jasné vymezeni produktu oproti ostatnim firmam, k ¢emuz je potieba
vypracovani detailniho marketingového mixu (Kotler a kol., 2007). Dle Kellera (2013)
dobfe vedeny positioning napomaha vést marketingovou strategii, protoZze objasiiuje
vyznam a jedinecnost znacky oproti konkurenci a nabizi zdivodnéni, pro¢ by si pravé

ji méli spotiebitelé zakoupit.

Kotler a kol. (2007) uvadi ¢étyti mozné chyby pii vymezovani pozice znacky, které
by mohly vést ke ztraté jasného vymezeni znacky nebo duvéry zakaznik:
e Chybny positioning, kdy firma viibec nedosahne jasného vymezeni znacky
e Piehnany positioning, ktery cilovym zakazniklim nabizi pouze limitovany pohled
na produkty nebo znacky
e Zmateny positioning, ktery zdkaznikiim poddva matouci ¢i protichtidné informace
e Nepravdépodobny positioning, ktery zakaznikim poskytuje dle jeho nazoru

nevérohodné informace.

3.2.2.5 Image znacky

Image znacky se vytvari jako souhrn dojmu a nazort zakaznikl o redlnych nebo
domnélych vlastnostech produkti ¢i znacky, které se formuji na zakladé asociaci
spojenych se znackou (Kotler, Keller, 2013). Image znacky je v uzké vazbé s hodnotou
znaCky. Rozdilem mezi nimi je, Ze image pfedstavuje spiSe abstraktni psychologicky obraz
vznikajici v myslich spottebitelil, zatimco hodnotu znacky Ize riznymi zpisoby méfit.

Postoj k urcité znacce si zakaznici tvofi na zakladé mnoha rysi produkti a jejich
znacek, jako jsou napiiklad kvalita, zpisob komunikace, hodnotovy systém, chovani
zameéstnanct, reference o znacce, spoleCenska odpovédnost, podileni se na charitativnich
pocinech a podobné&. Diilezitost jednotlivych prvkl se u jednotlivych zdkaznika 1isi. Kazdy
zékaznik si vytvafi vlastni sadu vlastnosti, které¢ ovliviiuji jho vniméani image znacky

a nasledné nakupni chovani. Vhodné zvolené sady emoci, které by mé¢la znacka vyvolavat,
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mohou vyznamné posilovat jeji pozitivni vnimani ze strany zakaznikt (Vysekalova, 2011).
Dosazeni pozitivné vnimané image muze motivovat k prvnimu nékupu, ovSem
z dlouhodobého hlediska musi byt vytvafena image v souladu S realnymi vlastnostmi
prodavaného produktu (Aaker, 2003).

Dle Vysekalové (2011) tvoii image znacky tfi dimenze: duvéra zakazniki
ke znacce, emocionalni citéni vici ni a zdméry chovani, které znaéi, Ze zakaznici Castéji
nakupuji produkty znacek, jejichz image hodnoti pozitivné. Postoj zakaznikl vici znacce
se netvofi pouze raciondlné, vyznamnou roli ve vytvafeni image hraje identita znacky,
personalizace znacky a ocCekavané nebo redlné¢ uspokojeni emocnich potfeb spotiebitele

pti zakoupeni nebo uzivani znacky.

Image znacky Racionalizace il PotFeby zakaznika
/ Identita znacky .,.'/ Raciondlnl potfeby \x\
II _/"l-l l-l“\_ II II / --.-.\‘\. .II
| Osobnost znagky | 4/ \..» | Emoéni potfeby | :
RN S T RN S
T Vztahy spotfebitele - -

Obrazek 6: Vztah mezi spotiebitelem a image znacky (Vysekalova, 2011)

3.2.3 Hierarchie usporadani znacek

Strategie oznacovani produktii

Jednou znackou muze byt oznacen individudlni produkt, cela vyrobkova tada,
vyrobce nebo i prodejce (Hanzelkova a kol, 2009). Pro oznacovani produktli je mozné,
dle Bouckové (2003), pouzit tii zakladni strategie: individualni znacku vyrobku,

vSeobecnou znacku rodinnou nebo individualni znacku rodinnou.
Individualni znacka je prvni ze jmenovanych strategii, pfi jejim pouziti dostava
kazdy vyrobek firmy své vlastni jméno. Tato strategie umoznuje diferencované osloveni

riznych segmentli zékaznikd, nevyhodou jsou ovSem vysoké nédklady na komunikaci

a oddélenou reklamu pro jednotlivé vyrobky.
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Vseobecnd znacka rodinna oznacuje vSechny vyrobky firmy (respektive vyrobkoveé
skupiny) jako pomyslny destnik ¢i slune¢nik. Tento postup umoziuje pienést zkuSenosti
spotiebitele s jednim vyrobkem na ostatni vyrobky firmy, coz se mize odrazit pozitivné
¢inegativné. Jednd se zhlediska reklamy o ekonomicky vyhodny model, ktery
se doporucuje, pokud se jedna o firmu s konzistentnim sortimentem vyrobku vzhledem

k oblasti potieb, cenové relace a uzitné hodnoty.

Individualni znacka rodinnd predstavuje jakysi kompromis mezi ptredchozimi
strategiemi. ZjednodusSen¢ lze fici, ze vyrobek ma dvé jména, jednim je piijmeni,
zastfeSujici jméno pro vice vyrobkl a jméno kiestni, které vyrobky odlisuje. Jako piiklad
lze uvést firmu Nestlé, kterda vyrdbi mimo jiné vyrobky pod znackou Nescafé
(Bouckova a kol., 2003).

Kotler a Keller (2013) toto rozdéleni rozsituji o ¢tvrtou variantu, kterou je vhodné
pouzit, pokud sortiment vyrobkl spole¢nosti neni konzistentni. V takovém ptipade

je vhodné pouzit oddélena rodinna jména pro jednotlivé druhy vyrobkd.

ﬁ ZNACKOVE fTRATEGIE ﬁ'

i INDIVIDUALNI ZNACKA -
VSEOBECNA ZNACKA VYROBKU INDIVIDUALNI ZNACKA
RODINNA RODINNA
multiznatkova strategie
jeden zastfedujlcl nazev (Agrofert: Kostelelcké kombinace; firemni jméno
pro rlizné wyrobky uzeniny, Lidové noviny, nadfazené jménu vyrobku
Metro)
/ l \ Odvozené firemni Klasicky model
Homogenni Heterogenni Konglomeraty jméno pfijmeni jméno
jeden druh zbo# rﬂ:{;‘?ﬂ‘é;ihzaﬁgd.ﬁ::rﬂ odl|§n;dzﬁgﬁéi‘eni (Nestlé: Nescafé, (Microsoft Office,
1 P Nesquick, Nestea) Microsoft Lumia)
= (Samsung, LG) (Virgin, Bosch)

Obrazek 7: Strategie pojmenovavani znacek (Vlastni zpracovani)

Hierarchické usporadani znacek podle Aakera

Podle Aakera (2003), znacky vyrobkt vytvaii hierarchicky systém, kde na kazdé
urovni sehravaji urcitou roli. Na vrcholu zebticku se nachazi znacka korporace, ktera stoji
Vv pozadi vyrabéného produktu, tato znacka reprezentuje cely systém korporace vcetné
jejich zaméstnancii a firemni kultury. Strategie pouzivani jedné znacky pro cely vycet

produktt dané korporace se uziva zejména V oblasti sluzeb (Jakubikova, 2013).
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O stupen nize je umisténa znacka fady, ktera pokryva nékolik tifid vyrobkli. Znacka tady
se mtize shodovat s korporatni znackou. V piipad¢ jeji existence, znacku tady nasleduje
znacka vyrobni linie. Jednd se o znacku pfifazenou specifickym vyrobkiim. Zakladni
vyrobky lze, pro snaz$i orientaci, od sebe odliSit pouzitim podznacek, které mohou
obsahovat n€kolik trovni. Jako posledni moznost Aaker (2003) uvadi pouziti znacky

pro oznaceni specialnich funkci nebo sluzeb spojenych s produktem.

ZNACKA KORPORACE '
Microsoft

ZNACKA RADY
Microsoft Office

ZNACKA VYROBNI LINIE
Microsoft Office 2013

PODZNACKA
Microsoft Offie 2013 Proffesional

KONKRETNI POLOZKA
. Microsoft word 2013

Obrazek 8: Hierarchické usporadani znacek (vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007)

3.3 Kupni chovani zakazniku

Pojem kupni chovani zdkaznika popisuje chovani jedinct ¢i instituci, které se poji
S hledanim, ziskavanim, uzivanim, hodnocenim a odkladanim produktd. Nakupni chovani
zkouma faktory, které ovliviuji rozhodovani zakazniki pti vynakladani vlastni zdrojd,
Casu, penéz a Usili, na polozky spotieby (Schiffman, Kanuk, 2004). Jedna se o SirSi pojem
nez pouhé kupni rozhodovani v konkrétni situaci. Spotiebitelé jsou ovliviiovani svymi

predispozicemi k ur¢itému zptisobu spotiebniho jednani (Bouckova a kol., 2003).

Nakupni chovani a proces rozhodovani piedstavuje mezioborovou disciplinu.
ekonomie, podle niZ se zdkaznici pfi ndkupu chovali racionaln¢ za ti¢elem dosaZeni zisku,
V soucasné dobé je prokdzano, ze jsou spotiebitel¢ ovlivnéni i dalsimi faktory. Poznatky
0 ndkupnim chovani nabizi kromé& ekonomie také psychologie, sociologie, spoleCenska

psychologie a socialni antropologie (Schiffman, Kanuk, 2004).
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Vysekalova (2004) vysvétluje rozdily v terminech spotiebitel a zakaznik. Zatimco
spottebitel predstavuje vice obecny pojem, ktery zahrnuje i spotfebu produktl, které
si ¢lovek sam nezakoupil, zakaznikem je ¢lovek, ktery zbozi zamérné objednal, zakoupil
a zaplatil. Spotfebitele Ize délit na osobni, nakupujici pro svou vlastni spotiebu
a organizacni, které zahrnuji organizace, ziskové 1 neziskové, a institute, které nakupuji

vyrobky a sluzby pro svou ¢innost (Schiffman, Kanuk, 2004).

3.3.1 Modely spotiebniho chovani

Pojem spotfebni chovani shrnuje vSechny aktivity, které vedou k vyslednému
nakupu, uzivani a odkladani hmotnych i nehmotnych produktti. Spotiebni chovani probiha
soub&zné s ostatnimi slozkami lidského jednani, jimiz je vyrazné€ ovlivilovano. Spotiebitelé
jsou ¢leny urcité spolecnosti, ve které zastavaji jisté role a ktera zaroven ovliviiuje jejich
chovani. Proto nelze spotifebni chovani povazovat za soubor aktivit izolovany od jinych
poloh lidského chovani (Bouckova a kol., 2003; Koudelka, 2010).

V odborné literatufe se rozliSuje ncékolik modelti ¢i pristupi ke spotfebnimu
chovani, kter¢é pomédhaji postihnout hlavni dominanty chovani spotiebitele. Mezi

vewr

a modifikovany model Podnét — Odezva.

Raciondlni model

Tento model zdlraznuje zapojeni prvkd ekonomické racionality do kupniho
rozhodovani spotrebitelii. Predpoklada se, Ze spotiebitelé postupuji podle takzvané chladné
kalkulace, kdy védomé ziskavani informace o piinosech produktl a porovnavaji
je s cenami, piijmy a jinymi relevantnimi faktory zatimco emotivni, psychologické

a socialni podnéty prechdzi do pozadi zajmu (Bouckova a kol., 2003; Koudelka, 2010).

Psychologicky model

Psychické procesy se mohou promitnout do spotiebitelova rozhodovani. Bouc¢kova
(2003) uvadi, Ze tento smér souvisi napiiklad s psychickym procesem uceni se urcitému
spotfebnimu jednani. Dalsi metody, které tento pfistup zahrnuje, pracuji s behaviordlnim
vykladem, ktery sleduje relace mezi podnéty a reakcemi, nebo zaméfenim se na oblast
motivace, tedy na psychoanalyticky pohled a Freudovo id, ego a superego (Koudelka,
2010).
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Sociologicky model
Tento piistup povazuje kupni rozhodnuti za disledek zivota spotiebitele v urcitém
socidlnim prosttedi, které na n¢j ma vliv. Jedinec se snazi plnit svou socialni roli v socialni

skupin¢ (Bouckova a kol., 2003; Koudelka, 2010).
Model Podnét — Cernd skiiiika — Odezva

Model podnét — Cernad skiitka — odezva je patrné nejrozsifenéjsi, vznikl jako
modifikace behavioristického piistupu. Snazi se chapat spotiebni chovani komplexné jako
vazbu mezi pusobenim podnétli, marketingovych nastroju, které plisobi na spotiebitelovu
Gernou skiiiiku a vyvolavaji odezvu v podobé trzniho chovéani. Cernou skiifiku v tomto
ptipad¢ definuje Koudelka (2010) jako: ,svét vzajemného pusobeni spotiebnich
predispozic, situacnich vlivi a kupniho rozhodovéni, ktery se odehrdva v psychice
spottebitele®.

Podnéty, které ptisobi na spotiebitelovu ¢ernou skiinku, mohou byt dle Vysekalové
(2011) exogenni, mezi které patii socialni a socialné-kulturni faktory a vlivy endogenni,
které¢ lze dale rozdé€lit na individualni, zahrnujici demografické prvky, Zivotni styl
a hodnoty a vlivy psychologické zahrnujici vnimani, pamét’ a zapomindni, uceni, postoje
a potieby. Kotler a Keller (2013) mezi podnéty, které z vnéjsku ovliviiuji spotiebitelovu
cernou skiinku, zatazuje také marketingové stimuly firem zahrnujici 4P marketingového

mixu, ekonomické, technologické a politické faktory pisobici na spotiebitelovo okoli.

PSYCHOLOGIE
SPOTREBITELE
motivace
MARKETINGOVE , Ll
cen .
STIMULY P pamer PROCES ROZHODNUTE
NAKUPNIHO 0 KOUPI
, . ROZHODOVANI
vyrobky a sluZby ekonomické volba vyrobku
. = [*— rozpoznani problému —» volba znatky
= technologicks hledani informaci volba dealera
Ao e . vyhodnoceni alternativ hodnota nakupu
distribuce polRicles ICHARAKTERISTICKE rozhodnuti o koupi natasovani nakupu
komunikace kulturni VLASTNOSTI ponakupni chovani zplisob platby
SPOTREBITELE
" le—
kulturnf
socialnf
osobnastni

Obrazek 9: Model spotifebniho chovani (Kotler, Keller, 2013)
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Bouckova (2003) uvadi komplexni ptistup ke spotiebnimu chovani, ktery je do jisté
miry shodny s modelem Podnét — Cerna skiifika - Odezva . Tvrdi, Ze spotfebni chovani
muze byt do jist¢ miry ovlivnéno jednim z vySe uvedenych modeld, nicméné nelze
vyloucit ptsobeni ostatnich vlivli. Z hlediska marketingového piistupu je vyhodné
piistupovat k problematice spotiebniho chovani komplexné. Komplexni marketingovy
piistup vici spotfebnimu chovani probihd v nékolika krocich. Nejprve spotiebitel piijima
podnéty prostiedi a marketingové podnéty, které vedou ke kupnimu rozhodovani,
to nasleduje koupé ¢i odmitnuti produktu. Tuto reakci doprovazi privodni parametry
jako misto, ¢as a forma reakce. Pisobeni jiz zminénych podnéti aktivuje spotiebni
predispozice, tedy doposud ziskané sklony ke spotfebnimu jednani, které se utvofily
na zaklad¢ kulturnich, socidlnich a psychickych podminéni. Predispozice ke spotiebnimu

chovani se u ¢lovéka méni a rozviji po cely jeho zivot (Bouckova a kol, 2003).

3.3.2 Vnéjsi vlivy na kupni chovani
3.3.2.1 Kulturni faktory

Koudelka (2010) definuje kulturu jako komplex materialnich, institucionalnich
a duchovnich vytvort slouzicich k uspokojovani lidskych potieb. Jedna se o ¢lovékem
uméle vytvofené Zivotni prostiedi sdilené Sirokou skupinou lidi, které se prenasi
z generace na generaci. Kultura neni vrozend, €lovék si ji osvojuje od svého okoli
socializacnim procesem, obzvlasté jeho fazi zvanou enkulturace (Koudelka, 2010;
Kotler a kol., 2007) Dle Vysekalové (2004), lidé zijici v urcité kultufe sdileji normy,
poznatky a podobné rysy v oblasti spotfebniho chovani.

Marketing se snazi rozpoznat prvky jednotlivych kultur, které ovliviiuji kupni
chovani spottebitell. Pokud jsou si jednotlivé kultury podobné, homogenni, je mozné
uplatnit stejny marketingovy piistup. Kultury si jsou podobné v ptipad€, spojuje-li
je napiiklad jazyk, nabozenstvi nebo sdilené zazitky. Odlisna kulturni prostfedi se mohou
vyskytovat 1 ve stejném geograficky vymezeném prostoru, jedna se o takzvané subkultury.

Koudelka (2010) za subkulturu povazuje kulturni oblast odliSujici se uréitymi
kulturnimi elementy, kterd Zije jako identifikovatelny segment uvnité spolecnosti.
Kotler a kol.(2007) definuje subkulturu jako skupinu se stejnym systémem hodnot, ktery

se vytvortil na zdkladé spolecné prozitych zkuSenosti a situaci.
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Radi sem geograficky vymezené regiony, narodnostni, etnické nebo nabozenské skupiny.
Tyto skupiny vytvareji dilezité segmenty trhu.

Pojem kulturni predispozice oznacuje vyznam pusobeni vlivl kulturniho prostiedi
na ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produkti (Koudelka, 2010). Kultura
vyznamné ovliviiuje kupni rozhodovaci proces spotiebitele, zejména v oblasti zvykua
a hodnot charakteristickych pro dany kulturni prostor a symbold, ritudli a mytd, které

vyjadiuji idealy zvazované kultury (Vysekalova, 2004).

3.3.2.2 Socidlni faktory

Osvojovani si spotfebniho chovani probiha na zakladé procesu socializace,
kdy se jedinec seznamuje s fungovanim systému spolecenskych vztaht.. Tento proces je do
velké miry ovlivnén piisobenim socidlnich skupin. Témi chdpeme skupiny lidi, které sdileji
spole¢né cile, soubory socialnich norem a roli, kde mezi ¢leny probihd interakce, ktera trva
v &ase. Clenem né&jaké skupiny je &lovék od narozeni, v priibdhu Zivota se &lenstvi
v urcitych socialnich skupinidch odrézi v mezilidskych vztazich, citéni, jednani, mysleni

I ve spotfebnim chovani (Vysekalova, 2004).

Koudelka (2010) rozliSuje pojmy socializacni proces, kdy se jedinec zacleni
do systému spolecenskych vztahti od procesu enkulturace, ktery obnasi pouhé pochopeni

a osvojeni si dovednosti a zkuSenosti spole¢nosti.
Socialni skupiny

Socialni skupiny se obecné, jak uvadi Vysekalova (2004), déli na primarni
a sekundarni, které vzajemné puisobi na socializaci v oblasti spotiebniho chovani. Primarni
skupina se vyznacuje pfimym kontaktem c¢lentl, tvofi ji zejména rodina, okruh pfatel nebo
znamych. Vyznacuje se neformalnosti, soudrZznosti a divérou mezi ¢leny. Primarni
skupiny, ptedevs§im rodina, maji vyznamny prokazany vliv na spotiebni chovani. Nakupni
rozhodovani vradmci rodiny nebo jinych osobnich vztahli neprobihd na zakladé
raciondlniho kalkulu, dilezitym kritériem pfi rozhodovéani je nazor partnera nebo ostatnich
¢lent skupiny (Vysekalova, 2004).

Sekundarni skupiny ptedstavuji velkd seskupeni lidi, mezi nimiz panuji spiSe
formalni vztahy a dochazi k méné castému kontaktu nez u skupin primarnich. Jedna
se naptiklad o spolecenska hnuti, politické strany, ndboZenska seskupeni, odbory nebo

firmy. Z pohledu marketingu tvofi sekundarni skupinu také socialni tiida.
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Je dokazano, ze Clenstvi v néjaké sekundarni skupin€é vyrazné ovliviiuje chovani,

jednotlivce, i to nakupni, a vyrovnava, ¢asto nezamérné, rozdily mezi ¢leny.

Jaroslav Svétlik (1992) rozlisuje tfi zakladni druhy socialnich skupin relevantni
Z hlediska kupniho chovéani:

= Clenské skupiny: jednd se o skupiny, ve kterych je jedinec jiz ¢lenem, napiiklad
rodina, parta kamaradd nebo pracovni kolektiv. Clenové se obvykle dobie znaji
ajsou spolu ¢asto v kontaktu. Clenské skupiny maji znaény vliv na postoje
a hodnoty jejich ¢lent.

= Referenéni skupiny: jsou skupiny, do kterych by ¢lovék chtél pattit. Cim vétsi
je jeho snaha stat se ¢lenem, tim se zvySuje vliv skupiny na jedincovo chovani,
ktery poté piejima jeji postoje a hodnoty.

= Negativni referencéni skupiny: predstavuji skupiny, které jsou pro jednotlivce
nezajimavé az odpudivé a proto se snazi nepiejimat zadné z jejich nazorii nebo

postoji.

Socialni status, socialni role

Jedinci patii souc¢asné do vice skupin, v ramei kterych zastavaji rizné role a vlastni
odliSné statusy. V ramci clenstvi v socidlni skupiné si jedinec osvojuje urcity status
a pfejima socialni roli. Socidlnim statusem chapeme chovani, které jedinec ocekava
od ostatnich ¢leni na zakladé postaveni, které ve skupiné zastava. Na druhou stranu
socialni role je chapana jako projev jedince vici ostatnim ¢lenim (Koudelka, 2010)

Koudelka (2010) prezentuje Reismanovu typologii socialniho charakteru, ktera
rozdéluje jedince podle zplsobu piijimani respektive nepfijimani socialnich roli do ti
skupin. Prvni skupinou této typologie jsou tradi¢né orientovani jedinci, ktefi uzpusobuji
své chovani Clenstvi ve skupiné. Maji izce vymezeny systém hodnot, silny citovy vztah
k rodiné a jsou malo socialn¢ mobilni. Druhou skupinu tvofi lidé vnitiné orientovani
na své vlastni hodnoty. Posledni skupinu tvofi lidé orientovani na jiné lidi a kladou velky
diiraz na jejich hodnoty.

Spotiebni chovani je ovlivnéno faktem, Ze jedinec bézné plni nékolik roli, coZ mezi
nimi mutZze pusobit konflikty. Spravné zacileny marketing miize nabidnout feSeni
nékterych typickych konflikth (napfiklad matka v zaméstnani), nebo uspét pomoci

komunikace, ktera nebude existujici konflikt prohlubovat (Koudelka, 2010).
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Kotler a kol. (2007) uvadi piehled nakupnich roli, které spotiebitelé mohou
sehravat v ramci skupiny, piedstavuji rozhodovaci jednotku, souhrn osob, kteii se ucastni
a ovlivituji ndkupni rozhodovaci proces:

» Inicidtor: jako prvni pfijde s moznosti koup¢ urc¢itého produktu

= Ovliviiovatel: osoba, které pomoci poskytnutych rad nebo nazort ovliviiuje koupi
= Rozhodovatel: provadi kone¢né rozhodnuti o pfedmétu, zptisobu a mistu koupé

= Nakupdi: jedince, ktery uskute¢ni koupi, mtize se liSit od rozhodovatele

= Uzivatel: osoby, které zakoupeny produkt uziva

Socidlni stratifikace

Kazdé lidské spolecenstvi je socialné stratifikovano, rozdéleno dle socialnich tiid.
Rozvrstveni a rozsah se muze lisit vzhledem k poloze, rozvinutosti a prosperité zemé
aruzné intenzivné také ovliviiovat ¢i stanovovat kupni chovani. Obecné feceno se, podle
Koudelky (2010), pojmem socialni tfida chape: ,, oteviena skupina jedinc s podobnym
socidlnim zamétenim®. Podoba socialni stratifikace v urcitém prostiedi je ovlivilovana
vzdalenosti mezi vrstvami, mirou propustnosti (moznosti socialni mobility), podobou
socialnich zdvizi, vnitini konzistenci tfid a vrstev (Koudelka, 2010). Kotler a Keller (2013)
povazuje socialni tfidy za celkem stalé, homogenni, hierarchicky sefazena uskupeni, ktera
sdileji podobné zajmy, hodnoty a chovani. Kazdé socialni tfid¢ je ptisuzovano specificky
zpusob chovani i ve smyslu chovani spotiebniho.

Koudelka (2010) tvrdi, Ze marketingové studie a vyzkumy naznacuji existenci
odliSnosti ve spotfebnim chovani zplsobenych piislusnosti k socidlnim tfidam.
Pro ilustraci pii vybéru a hodnoceni spotfebniho zboZi se vyrazné lisi hodnotici kritéria, co
se tyCe druhu, kvality a stylu. Tradveni voln€¢ho Casu se 1i$i u vysSich vrstev, které spise
nav§tévuji divadla a koncerty od vrstev nizSich, které preferuji televizi, nebo fotbal.
V neposledni fadé je viditelna rozdilnost v ziskdvani informaci k uskute¢néni kupniho
rozhodnuti. V ramci délnické tfidy se informace ziskdvaji u pratel, zatimco piisluSnici

stfednich tfid informace spiSe vyhledavaji v tisténych a jinych médiich (Koudelka, 2010).
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3.3.3 Osobni a psychologické vlivy
3.3.3.1 Osobni viivy

Kulturni a socidlni predispozice poskytuji jedinci zdkladnu pro utvaieni
individualnich tendenci ke konkrétnimu spotfebnimu chovani. To je podminéno osobnimi
charakteristikami spotiebitele, mezi které se tadi: vek, zivotni faze, zaméstnani, vzdélani,
ekonomické charakteristiky, fyziologie, Zivotni styl a hodnoty (Kotler, Keller, 2013).

Spotiebni chovani, preference a vkus se méni v souvislosti s vékem, zménami
V Zivotnim stylu a zivotni fazi. Ta je pro potfeby marketingu spojovany s zivotnim cyklem
rodiny, kdy jsou pro jednotliva stadia vyvinuty odpovidajici produkty a marketingové
plany. Nezanedbatelny vliv na vybér zbozi ma také zaméstnani, které muize vyzadovat
casty nakup urcitého druhu zbozi a ekonomicka situace spotiebitele, vyse piijmil, Gspor
a moznosti uvért (Kotler a kol., 2007).

Zivotni styl reprezentuje zptisob Zivota &lovéka, ktery se odrazi v jeho aktivitach,
zdjmech a néazorech. Styl zivota odrazi postaveni ve spolecnosti a zaroven osobnost
Cloveka, je odliSny pro jednotlivee ze stejnych subkultur, spolecenskych tiid 1 profesi.
Pro méfeni Zivotniho stylu se pouziva psychografika, méteni ustfednich charakteristik
spotfebiteld, které zahrnuji jejich aktivity, zajmy, nazory a demografické rysy
(Kotler a kol., 2007).

Jako posledni z osobnich vlivii Kotler a kol. (2007) uvadi vnimani vlastni
osobnosti, image sebe sama a hodnoceni vlastni osobnosti. Vlastni hodnoceni osobnosti
se ve skutecnosti mizZe liSit od idealniho obrazu sebe sama, zpusobu jakym by se ¢lovek
vidét chtél a od pohledu, kterym piedpoklada, ze jej vidi ostatni lidé. Je prokazano, ze lidé
mohou kupovat produkty z divodu podtrzeni vlastni image. V marketingové oblasti
je mozné na zakladé tohoto konceptu pouzit pro zvySeni prodeje myslenky, ze se identita

¢loveka odrazi v jeho majetku a spotiebovavanych produktech.

3.3.3.2 Psychologické vlivy

Dilezitym vnitinim individudlnim vlivem, ktery na spotiebitele plsobi, je jeho
psychika. Psychika spotiebitele vytvaii pomyslny filtr, kterym prochézi vnéjsi podnéty.
Pfijimané podnéty si spotiebitel posléze svym zpisobem zpracuje a ohodnoti je pozitivné

¢1 negativné€. V souvislosti se sledovanim spotiebniho chovani se dle Koudelky (2010)
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zkouma spottebitelovo vnimani, uceni, postoje a motivace. Vysekalova (2004) ve vyctu

vlivli dale uvadi pozornost, potieby, pamét’ a zapominani.

Vnimani a pozornost

Proces vnimani je determinovan spotifebitelovou piedchozi znalosti, situaci,
kognitivnim stylem, ocekdvanim, zaujetim a zplUsobem, jakym si podnéty v mysli
organizuje a kategorizuje. Jednad se o mechanismus vykladani si podnétu pfijimanych
z okoli. Vnimani za¢ina v okamziku zaregistrovani podnétu. Clovék neni schopen smysly
zaregistrovat vSechny podnéty, jimz je vystavovan. Pokud si ovSem podnét, ktery miize
byt vizudlniho, sluchového, hmatového, chutového nebo Ccichového razu, ziska
spotiebitelovu pozornost, je podnétu ve spotiebitelové mysli pfifazeno umisténi a vyznam.
Vnimani je selektivni proces, lidé nejsou schopni vnimat v§echny podnéty, kterym jsou
vystaveni. Pokud stimul ma pro spotiebitele néjaky vyznam, dojde k uloZeni, retenci
informace do paméti (Koudelka, 2010).

Lidé mohou stejné podnéty vnimat odlisn¢ diky tfem slozkam vnimani: selektivni
pozornosti, zkresleni a paméti. Vzhledem k mnozstvi pisobicich podnéti dochéazi ke
ttidéni informaci, selektivni pozornosti. V procesu selektivniho zkresleni jedinci piidaji
zaregistrovanému podnétu vlastni vyznam a diky selektivni paméti si zapamatuji pouze
tu cast informace, ktera se shoduje s jejich nazorem (Kotler a kol., 2007).

Pozornost ovliviiuje selektivnost vniméni, piedstavuje schopnost uptednostnit
zpracovani jedné informace oproti jiné. Proces zpracovani informace je ovlivnén intenzitou
pozornosti, kterd je procesu vénovana. RozliSuje se bezdécnd pozornost, kterou lidé
pouzivaji jako reakci na podnéty z okoli a zamérna pozornost, ktera je soucasti védomé
psychické regulace, podporuje vybér podnét, které maji pro clovéka v dané situaci

vyznam (Vysekalova, 2004).
Uceni

Ucenim je minéno chovani jedince, které se zménilo ziskanim zkuSenosti
a informacemi. Dle Kotlera a kol. (2007) se jedna o vystup recipro¢niho puisobeni
pohnutek, signald, podnétl, reakci a odmén. Pro marketéry je dulezité pochopit uceni

se spotiebnimu chovéni, na které 1ze pohliZet z n€kolika thlu.
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Rozlisuje se:

= Klasické podminovani: na jeho zacCatku nepodminény stimul, potieba, jejiz
uspokojeni, nepodminénd odezva, je pfisuzovano ptvodné neutrdlnimu stimulu,
ktery se stava stimulem podminénym.

=  Operantni podminovani: jednani je podminéno vysledkem, ktery nasleduje. Pokud
vysledek koresponduje s oCekavanim, muize ovlivnit pravdépodobnost opakovani
dané¢ho chovani v budoucnu. Pro zachovéni vztahu mezi stimulem a reakci musi
byt odména opakovana, posilovana (Koudelka, 2010).

=  Modelovani: ¢lovek si osvojuje urcité jednani napodobovanim takzvanych modeli,
sledovanim chovéani jinych osob. ,,Jde o sloZity proces (ne jen pouhou napodobu),
ve kterém jedinec zpracovava a v paméti ukladd informace ze sledovani jinych,
jez v budoucnu pouzije pro podobné vlastni situace* (Koudelka, 2010).

= Kognitivni u€eni: tzv. ufeni mySlenim, které je spojeno s dalSimi mentalnimi
aktivitami Clovéka, mysSlenim a zdivodiovénim, zvaZovanim rizik nebo praci
s informacemi. Na rozdil od piedchozich zplsobi uceni se nejedna o rutinni
zalezitost, spotiebitel se aktivné snazi za pomoci ziskanych informaci najit feseni

problému (Koudelka, 2010).

Pameét’ a zapominani

Pamét’ ¢lovéku umoznuje zapamatovani, uchovani a vybaveni si podnétt, které
vV minulosti prozival a tim umoziuje shromazd'ovat zkuSenosti, které posléze funguji jako
voditko k budoucimu jednani. Lidskou pamét tvoii senzorickd pamét’ schopna pojmout
velké mnozZstvi informaci na omezenou dobu, kratkodobd pamét’, v ramci niz probihaji
procesy zpracovani informaci, které jsou poté ulozeny do dlouhodobé paméti v podobé
sit¢. Dlouhodoba pamét’ funguje na principu asociativniho spojeni informaci, které jsou
si vyznamové podobné, jsou spojeny s uritym casem, prostorem, nebo prozitymi
emocemi. S lidskou paméti souvisi také proces zapominani, které zabranuje ptehlceni
paméti pfili§ mnoha informacemi. Z pohledu marketéra je dulezité vytvorit sdéleni, které
bude odpovidat spotiebitelovym potfebam a zarovent mu bude nabidnut produkt dostupny
ihned nebo ke konkrétnimu datu. Dtlezité je dostat informaci do spotiebitelovy

dlouhodobé paméti, aby ji bylo mozné znovu vyvolat (Vysekalova, 2004).
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Postoje

Postoje si lidé vytvaii na zékladé poznavacich procest, jde o pozitivné nebo
negativn¢ zabarvené vztahy k objektim (konkrétnim ¢i abstraktnim), lidem nebo
uddlostem. Podle vyznamnosti si spotiebitelé vytvafeji postojové sité, které mohou
byt zasadni, nebo méné dulezité, periferni. Postoje jsou vytvareny tiemi slozkami jako
prunik kognitivni (znalost nebo domnénka o vyrobku), afektivni (citové zabarveni postoje)
a konativni slozky (sklon kur¢itému jednani). Postoje se formuji na zakladé vliva
socialnich skupin, SirSiho socidlniho prostfedi, zkuSenosti a snahy uspokojit potiebu.
Z hlediska marketingu je dulezité rozlisit, v jaké mife spotiebitelé postoje zastavaji. Postoj,
ktery spotiebitelé zastavaji s nizkym zaujetim k ziskdni odmény nebo vyhnuti se trestu,
neni stabilni a Ize ho pomoci marketingovych néstrojt modifikovat. Uroveii postoje miize
byt identifikacni, pokud je spojen s identifikaci referencni skupiny. Internalizace postoje
znamena zvnitinéni, osvojeni si postoje a posunuti ho na nejvyssi pticky hodnotového

zebticku (Koudelka, 2010)

Motivace

Vsechny dosud zminéné oblasti psychiky souvisi s pfi¢inou urcitého spotiebniho
jednéni, s motivaci. Ta se utvafi a vyviji soubézn¢ s tim, jak se vyviji osobnost ¢lovéka.
Motivace je soucet dil¢ich motivi, které jsou definovany intenzitou, kterou na clovéka
pusobi, smérem, respektive cilem, ke kterému sméfuji a trvanim vlivu na chovani jedince.
Nékupni chovéani je, kromé vySe zminénych osobnostnich charakteristik zdkaznika,
ovlivnéno pravé motivacni strukturou, kterd predstavuje pomérné trvalé dispozice ¢lovéka
Vv zivotnich situacich jednat uréitym charakteristickym zptisobem (Vysekalova, 2004).

Mezi nejznaméjsi pojeti motivace se fadi teorie Sigmunda Freuda a Abrahama
Maslowa. Freudova teorie pfedpoklada, ze jedinci béhem svého Zivota potlacuji mnoho
tuzeb, které se posléze ukladaji do podvédomi a vyplouvaji na povrch v podobé sni,
prefeknuti nebo psychdz. Motivaéni vyzkumy zalozené na Freudové pojeti pouzivaji
projekéni techniky a tzv. ego techniky, nepfimé otazky, slovni asociace nebo vyklad
obrazki. Maslowova teorie je zalozena na hierarchickém uspofadani potieb
od fyziologickych, potfeb bezpeci, spolecenskych potieb pies potieby uznani od ostatnich,
kognitivnich potfeb po potieby seberealizovani. Pokud jsou uspokojené niZe umisténé
potieby, nejsou nadale motivacni a jedinec svou pozornost piesouva k uspokojeni vyse

umisténé potieby (Kotler a kol., 2007).
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Koudelka (2010) uvadi, Ze moderni motiva¢ni teorie vyzdvihuji vazbu ¢lovéka
na okoli, se kterym se vyrovnava pomoci uspokojovani potiteb. RozliSuji se potieby
primarni, splyvajici s fyziologickymi potiebami a sekundarni potfeby, které jsou béhem
ziskdvané a ucené. Potfeba je primarnim zdrojem motivace, po Case se stdva motivem,
hybnou silou, kterd usmériiuje jedince k ur¢itému chovani, diky némuz bude odstranit
napéti organismu. Silu motivace urcuje pocitovany konflikt a smér je udavan cilem, tedy
uspokojenim potieb. Uspokojovani potieb by mélo byt zdkladnim poslanim firmy, protoze

tvofi zakladni bazi marketingového piistupu k trhu.

3.3.4 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces oznacuje vlastni kupni rozhodovani ve vztahu
ke konkrétnimu produktu nebo sluzbé. Tento proces lze chapat jako sled nékolika fazi,
kterymi spotiebitel prochazi.

Schiffman a Kanuk (2004) uvadi zjednoduseny model nakupniho rozhodovaciho
procesu shrnuty do tii navzajem propojenych fazi: vstupni, procesni a vystupni. Ve vstupni
fazi si spotiebitel uvédomuje potiebu ziskani urcitého vyrobku na zékladé dvou hlavnich
zdrojii informaci, které ovliviiuji druh zakoupeného vyrobku a zpiisob jeho uzivani.
Prvnim zdrojem je marketingové uUsili firem obeznadmit spotiebitele se svym vyrobkem.
Druhym zdrojem jsou vnéjsi spolecenské vlivy, které na spotiebitele piisobi v podobé
rodiny, pratel, znamych, socidlnich skupin nebo kultury.

Procesni faze se tyka samotného rozhodovéni. Psychologické faktory jednotlivce,
motivace, vniméni, uceni, postoje atd. (viz vySe) ovliviiuji vnimani a dopady vstupii
Z predchozi faze. Nasleduje rozpoznani potfeby, hledani informaci a hodnoceni alternativ.
Zkusenosti ziskané¢ hledanim a hodnocenim zpétné ovliviiuji psychologické vlastnosti

spotiebitele. Vystupni faze zahrnuje dvé aktivy, ndkupni chovani a pondkupni hodnoceni.
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V réamci nakupniho chovani Ize uskutecnit tii druhy nakupii:
=  Nakupy na zkousku — spotiebitel se snazi ohodnotit novy vyrobek piimym
pouzitim, typické pro levné vyrobky bézné spotieby

» Opakované nakupy- ndkup jiz schvaleného produktu, souvisi s Vérnosti ke

znacce
» Naékupy s dlouhodobym zavazkem - pomérné¢ drahé vyrobky s dlouhou
Zivotnosti.
VSTUP PROCES VYSTUP
Vnéjsi viivy Rozhodovani spotfebitele Chowvani po rozhodnuti
Firemni a marketingové asili Rozpoznéni potfeby :\Iékl:lpéeb :
. Zkudebn
1. Vyrobek Prizkum pred 2. opakovany
2. Propagace nékupem 3. s dlouhodobym
3. Cena <> zévazkem
4. Distribuéni cesty Vyhodnoceni 'L
alternativ
Hodnocen! po nakupu
e T
Spoledensko-kulturnf prostfedi Psychologicka oblast
1. Rodina 1. Motivace ZiuBenost ke )
2. Neformélni zdroje 2. Vnimani
3. Jiné nekomeréni zdroje 3. Uceni se
4. Spole&enské zafazeni 4. Osobnost
5. Kultura a subkultura 5. Pfistupy

Obrazek 10: Zjednoduseny model kupniho rozhodovani (Schiffman, Kanuk, 2004, upraveno)

Jiné prameny uvadi kupni rozhodovaci proces sestavajici z péti stadii. Nejprve
dochazi k rozpoznani problému ze strany spotiebitele, prvotni impuls k zapoceti kupniho
rozhodovaciho procesu. Problém mohl vzniknout ze dvou pfi¢in. V prvnim piipade,
spotiebitel zaznamenal negativni zménu skuteCné¢ho stavu V soucasné dobé¢ uzivaného
produktu, pfi¢emz jeho pozadovana troven nebo forma uspokojeni se nezménila. Druhou
moznosti je, ze se stav uzivané véci stdle nezménil, ale zvySila se ofekavand uroven
uspokojeni u spottebitele. Obé piiCiny se mohou ovliviiovat navzajem a soucasné zasahuji
1 jiné marketingové podnéty. Dilezitym faktorem jsou také zmény dispozic spotiebitele

(Bouckova a kol, 2003).
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Aby mohl spotiebitel nalézt feSeni, musi nastat faze hleddani informaci.
Miru a rozsah hledani ovliviiuji pfedchozi zkuSenosti, vnimani rizika, trzni prostiedi,
charakteristiky vyrobku a situa¢ni faktory. Spotiebitel miize vyuzit své dosavadni znalosti,
tzv. vnitinim hledanim, nebo vyhledavat informace nové, tzv. vnéjsi hledani. Vnéjsi
hledani muze mit podobu zvySené pozornosti spoticbitele K relevantnim informacim,
nebo zamérného vyhledavani pottebnych znalosti. Spotiebitel pfi vnéjsim hledani vyuziva
tii zdroje: z referencniho okoli, neutralni zdroje a zdroje souvisejici s marketingovymi
aktivitami. Prvni ze zminénych, zdroje referen¢niho okoli, jsou pro spotiebitele
nejdaveéryhodnéjsi. Mize se jednat o reference znamych nebo ¢lenti rodiny. Osoby, jejichz
nazoru si spotfebitel ceni, jsou nazyvani ndzorovymi vidci (opinion leaders). Spotiebitelé
maji pocit, ze ziskavaji objektivni informace od lidi, kteti maji znalosti o vyrobku
a nemaji, na rozdil od prodavacl, zajem na prodeji vyrobku. Neutralni zdroje neboli
zpravy a sdéleni nezavislych instituci, periodik, casopist, jsou spotiebitelem povazovany
za objektivni, ale hife dostupné. Zdroje ziskané¢ pomoci reklam a jinych marketingovych
aktivit jsou pro spotiebitele méné duveéryhodné (Bouckova a kol., 2003; Svétlik, 1992)

Dalsi fazi kupniho rozhodovaciho procesu je hodnoceni variant, kdy spotiebitel na
zéklad¢ ziskanych znalosti vyhodnocuje nejpiihodnéj$i nabidku. Vybér se zuzuje na
tzv. vybérovy okruh, tedy znacky a produkty, které jsou pro spotiebitele piijatelné. U takto
zuzen¢ho okruhu produktii zvazuje funkcnost, symbolickou hodnotu v porovnani s cenou,
servisem a zarukami (Bouckova a kol, 2003). Zptsob vyhodnocovani alternativ zalezi
na individualité jednotlivych spotiebitell, situaci a cené pofizovaného produktu. Zjisténi,
které charakteristiky vyrobkd jsou pro zdkazniky dilezité, jak vnimaji image znacky,
jak ji zdaraznit a prezentovat je pfedmétem marketingového vyzkumu (Svétlik, 1992)

Ve fazi vlastniho rozhodovani spotiebitel mize uptednostnit kompenzacni nebo
nekompenzaéni zplsob rozhodovani. Pokud uptednostni kompenzac¢ni rozhodovéani,
pozitivni vlastnosti produktu mohou pfevazit jeho negativni rysy. Tento postup je Casty
v situacich, kdy neexistuje mnoho alternativ a rozhodovani doprovazi vysoké zaujeti.
V ptipadé nekompenzacniho rozhodovani neni upifednostnéni nékterych z vlastnosti
mozné, je déna uroven, kterou musi produkt spliiovat. Pouziva se v ptipadech, ve kterych

je k dispozici mnoho alternativ (Bouckova a kol, 2003).
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Vybér jedné varianty spotiebitele automaticky nemusi znamenat jeji zakoupeni,
spotfebitel ma pred sebou dil¢i rozhodnuti tykajici se ¢asu nakupu, misto, nebo zplsob
platby. Rozhodnuti miize byt také ovlivnéno druhou osobou nebo neocekdvanymi
uddlostmi. Na spotiebitele je béhem celého procesu kupniho rozhodovani vyvijen tlak
ze strany socialniho, obchodniho i situa¢niho prostfedi a také vliv vnimaného rizika.
Ve fazi nakupniho rozhodnuti a samotného ndkupu jsou situac¢ni vlivy nejvice patrné
(Bouckova a kol., 2003; Svétlik, 1992).

Ve fazi pondkupniho chovani, tedy v dob¢ vlastniho uzivani produktu, se podle
spokojenosti, respektive nespokojenosti zakaznika s produktem, ukaze, zda byl
marketingovy postup zvoleny prodéavajici firmou uUspéSny ¢i naopak. Faktory, které
ovliviiuji spokojenost s volbou, jsou: vlastni vyrobek, vhodnost komunikace, informace,
servis a jiné pondkupni sluzby, vyuziti nastroji podpory prodeje, marketing zalozeny na
vztazich, pocet alternativ, moznost vyzkouSet si vyrobek a mira dobrovolnosti koupé
(Bouckova a kol, 2003).

Svétlik (1992) uvadi zkuSenosti marketingovych vyzkumt, které informuji,
ze spokojeny zadkaznik pramérné sd€li své dojmy tfem dal$im osobam, zatimco
nespokojeny zdkaznik o svych pocitech hovofi primémé s jedenacti osobami.
K nespokojenosti s produktem muze dojit v ptipadé spotiebitelova velkého océekavani,
které se neshoduje s realitou. Interpersonalni komunikace produktu je pro spotiebitele
Casto duavéryhodnéj$i nez reklama, proto je pro firmy dilezité sledovat spokojenost

zakazniku.

Typy ndkupniho chovani

Jednotlivé faze zminé€né v pfedchozi kapitole naznaCuji proces nakupniho
rozhodovani, konkrétni chovéani v jednotlivych situacich se ov§em mitiZze liSit v zavislosti
na nakupovanych produktech. Solomon a kol. (2006) uvadi Howard-Shethtiv model, ktery

rozliSuje ti1 zdkladni typy chovani:

= Automatické rutinni chovani (routine response behaviour)
= Reseni omezeného problému (limited problem solving)

= Reseni extenzivniho problému (extensive problem solving)
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| v pfipadé rutinniho nakupovani Ize hovoftit o rozhodovani. Dochazi k nému tehdy,
kdyz si kupujici opakované kupuje néjaké zbozi za nizkou cenu. Zakaznik obvykle kupuje
znacku, kterou jiz zna, nedochézi k hledani informaci nebo alternativ, zhodnoti situaci
pouze dle ptedchozi osobni zkuSenosti. Tento typ chovani je typicky pro nakup produkti
nizké ceny, ktery nakupuje casto, zna znacku produktu. Nékup je typicky nizkou
angazovanosti, kratkou dobou vénovanou nakupu bez hledani informaci o moznych
alternativach (Solomon a kol., 2006).

V ptipadé, kdy spotfebitel ma povédomi o sortimentu urcitych vyrobkd, nezné vsak
kazdou znacku, fesi omezeny problém, kdy se pro uskutecnéni koupé nékterého z produkta
snazi nalézt pfesvédcujici informace, avSak bez vynaloZeni velkého Usili. V této kategorii
se zpravidla nejedna o drahé vyrobky. Firmy vyrabéjici tento druh vyrobkd by se mély
snazit o dobrou informovanost svych (potencialnich) zakaznikd.

Spotiebitel fesi extenzivni problém v situaci, kdy uvazuje o koupi produktu nebo
znacky produktu, ktery je pro néj zcela novy, neznamy. VétSinou se jedna o drazsi
vyrobky, které se nenakupuji Casto. Kupni rozhodovéani pak vyzaduje dostatek casu
pro vyhledani informaci, ohlasti a zhodnoceni nabizenych alternativ (Solomon a kol.,
2006).
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4. Vlastni prace

4.1 Charakteristika sportovni oble¢eni

Sportovni obleceni je zpravidla vyrobené z materidlu s odpovidajicimi funkénimi
vlastnostmi pro provozovany sport. Odév byva do detailti propracovan, ¢asto se vyznacuje
nakladanymi kapsami, zdhyby, sedly a vétSinou byvd ozdobné proSivany. Nazev
jednotlivych kusti odévii se odvozuje od nazvu sportovni aktivity, pro kterou je urceny
napiiklad cyklisticky dres, piipadné lze uzit druhové pojmenovani, napiiklad plavky
(e-LTex, 2016).

Rozsifeni a uzpusobeni sportovnich odévu jejich ucelu je Spojeno s nartistem
volného ¢asu a masovym rozSifenim sportu ve 20. Stoleti. Ve stoleti devatenactém
a naptelomu stoleti dvacatého se odév na sport nijak vyrazné neliSil od bézného.
Naptiklad kriket se hral v bézn¢ noSenych kalhotach se Slemi a v klobouku. K uzptsobeni
obleceni vykondvané Cinnosti pfispély zejména aktivity jako hokej, lyzovani, fotbal nebo
tenis (Skarlantova, 1999).

K popularizaci sportovniho odévu pak piispéla masmédia a Spickovi sportovci
odivani nejvétsimi vyrobci jako jsou naptiklad Nike, Adidas nebo Puma. Znacka
propagovana sveétov€ uznavanym sportovcem se postupné stava symbolem kvality
a socialniho postaveni. Také pohodlnost a vlastnosti sportovniho obleceni postupné
sportovniho obleceni, které se stalo soucasti kazdodenniho odévu, jsou bundy, tricka nebo
sportovni komplety. Duvodem pro¢, dle nazoru Skarlantové (1999), vyhovuji Zivotnimu
stylu znacné ¢asti populace, je jejich lezérnost, funkcnost a vzhled, ktery nehledi na rozdil

vékovy nebo pohlavi.
4.2 Profily vybranych znacek sportovniho obleceni

4.2.1 Nike

Za vznikem znacky Nike stoji Phil Knight a Bill Bowerman. V roce 1962 spole¢né
zalozili firmu Blue Ribbon Sports jejiz ¢innosti byla distribuce bézecké obuvi japonské
znacky Tiger. V roce 1971 je ukoncena spoluprace se znackou Tiger a v nasledujicim roce

firma pfichazi s vlastni fadou sportovni obuvi pod znackou Nike. S nazvem znacky podle
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fecké bohyn¢ vitézstvi prisel prvni zaméstnanec firmy, Jeff Johnson. Logo navrhla mlada
studentka grafiky Carolyn Davidson, ktera byla za vytvotfeni jednoho z nejznaméjSich
log soucasnosti odménéna 35 americkymi dolary. Logo, takzvana fajfka, hacek nebo

anglicky Swoosh ma evokovat pohyb, rychlost a vitézstvi (Ntenis.cz, 2016).

Obrazek 11: Logo znaéky Nike (Nike.com, 2016)

Prvni kolekci sportovniho obleceni Nike predstavila v roce 1979. V soucasné dobé
je Nike globalni spolecnosti, kterd se neustale snazi proniknout na lokalni trhy. Znacka
Nike byla v roce 2015 ohodnocena na 26 miliard USD, coz ji fadi na osmnacté misto
Vv zebiiCku nejhodnotnéjSich znadek svéta (Forbes.com, 2016). Spole¢nost Nike Inc.
se zabyva navrhovanim, prodejem a distribuci sportovni obuvi, odévi, sportovniho
vybaveni a doplnkd. Sidli v americkém mést¢ Beaverton. Vlastni nékolik dcefinych
spole¢nosti: Converse Inc., Cole Haan, Umbro Ltd a Hurley International LLC (Business
Wire, 2012).

Bill Bowerman, spoluzakladatel znaCky prohlasil, Ze posldanim spolecnosti
je pfinaset inspiraci a inovace kazdému sportovci svéta, pfiCemz za sportovce povazuje
opravdu kazdého, kdo ma télo (Nike.com, 2016).

Marketingové kampané od pocatkl spolecnosti pouzivaly spojeni s oblibenymi
sportovci nebo tymy. Prvnim sportoveem, se kterym spole¢nost podepsala smlouvu,
byl vroce 1973 bézec Steve Prefontain. Vroce 1985 byla uzaviena smlouva s
basketbalistou Michaelem Jordanem (Kotler, Keller, 2013). Mezi ¢eské tvare znacky Nike
v pritbéhu asu patfily napiiklad Barbora Spotakova, Tomas Rosicky, Milan Baro$, Tomas
Kraus nebo Petra Kvitova (Ntenis.cz, 2016).

Prvni tisténa reklama znacky hlasala slova: ,,Cilova cara neexistuje”. Lze fici,
Ze timto heslem se spolecnost fidi po celou dobu své existence, neustdle se snazi inovovat
své produkty a sluzby a oslovovat sportovce vSech urovni (Ntenis.cz, 2016). V roce 1988
byla vypusSténa prvni reklama kampané ,Just Do It vybizejici k aktivnimu sportovani
a ziskani sebeduvéry prostiednictvim sportu. Na kampani spolupracovaly celebrity

i obycejni lidé (Kotler, Keller, 2013). Slogan kampan¢ se pouziva do dnes, stal se soucasti
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znaCky. 12. dubna 2015 Nike spustila kampan zaméfenou na Zeny nazvanou ,,Better for it*.
Tvoii ji série kratkych filml zobrazujici Gsili a mySlenky obycejnych divek, které se snazi
pfekonat své hranice. Kampaii probihd také pomoci socidlnich siti. Zeny pro Nike
predstavuji vyznamny segment, od kampané si slibuje zvySeni trzeb diky prodeji novym
zdkaznicim (Skvatil, 2015). Nike nenabizi oficidlni Geskou webovou stranku znacky,
nepatii ji existujici doména www.nike.cz. Znacka je aktivni na socialnich sitich, ma profil
na Facebooku, You Tube, Google+, Pinterest a Instagramu. Nike navic nabizi bézeckou

aplikaci pro smartphony Nike+.

4.2.2 Adidas

Historie znacky Adidas je nerozlu¢né spojena se znackou Puma. Za jejich zrodem
stoji némecti bratéi Adolf a Rudolf Dasslerovi. V roce 1920 si Adolf otvira prvni dilnu
v matéiné byvalé pradelné ve mésté Herzogenaurachu. O &tyfi roky pozdé€ji s bratrem
Rudolfem zakladaji prvni tovarnu s dvaceti péti zaméstnanci. Vyznamnym uspéch bratii
zaznamenali béhem olympijskych her v Berlin¢ roku 1936, na kterych bylo 40 medaili
vyhrano v jejich botach, americky atlet James Cleveland Owens v botach darovanych
Adolfem Dasslerem vyhral celkem ¢tyfi medaile. Po druhé svétové valce se cesty obou
bratrl rozchéazeji, Adolf Dassler zakladd Adidas, Rudolf Dassler pfichazi se znackou Ruda,
pozdé€ji Puma. Nazev znacky je odvozen od jména zakladatele. Prvni obleceni predstavuje
Adidas v roce 1954. B&hem $edesatych let se prodeje zvysuji téméf o 60 %. Uspéchy
znaCka slavi 1 v nasledujicich desetiletich. Diky akvizicim firem i1 znacek Salomon
(v roce 2005 prodava) vcetné golfové znacky Taylor Made v roce 1997 a Reeboku v roce
2006, ziskava Adidas nové technologie a trzni segmenty (adidas-info.cz, 2015). Hodnota
znacky v roce 2015 byla stanovena na 6,8 miliardy USD, je 83. nejhodnotnéjsi znackou
svéta (Forbes.com, 2016).

Povéstné znamé tti pruhy symbolizujici znacku Adidas byly na botach pivodné
z praktického diivodu, zpevnovaly kostru obuvi. Pivodni logo zroku 1949 zobrazujici
botu a cely nazev firmy bylo v roce 1972 nahrazeno za ,,Trefoil” Cesky trojlistek, nékdy
také pripodobnovano k tulipanu, se tfemi vodorovnymi pruhy, pod nimz je malymi
pismeny napsano adidas. Logo se pouziva dodnes, v soucasné dobé zastieSuje kolekci

adidas Originals.
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V roce 1991 bylo ptedstaveno dalsi logo, dnes zastieSujici fadu Sport Performance.
V roce 2002 bylo kviili rozsifeni zamétfeni znacky na mddni stylové obleceni piedstaveno
nové logo skruhovym symbolem, nyni zastieSuje produktovou ftadu Sport Style.
Poslednim pouzivanym logem je minimalistické provedeni znamych tii pruht nasledované

nazvem znacky, toto logo se pouziva jako zastfeSujici znaCka pro cely koncern

(Font, 2013).

o\j DAss
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CE%®  qdidas adidas
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adidas

Obrazek 12: Loga zna¢ky Adidas (Font, 2013)
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V 70. letech zacal Adidas pouZzivat slogan ,,Impossible is nothing®, v roce 2011
tento slogan zameénila za ,,All In“, ktery v roce 2013 zkonkretizovala na ,,Adidas Is All
In* (Waiz, 2013). Mezi nejznamé;jsi tvare znacky Adidas patii fotbalista David Beckham
a byvalé tenistky Anna Kournikova a Billy Jean King. Ceskou tvafi kampani znacky
je naptiklad Tatana Kuchatova, od letosniho roku by se méla znacka Adidas stat
sponzorem tenisty TomaSe Berdycha. Adidas provozuje oficialni ¢eské webové stranky,
je aktivni na socialnich sitich Facebook, Twitter, Google+, You Tube, Pinterest

a Instagram. Nabizi aplikaci pro smartphony train & run.

4.2.3 Puma

Znacku Puma zalozil bratr Adolfa Dasslera, zakladatele znacky Adidas, Rudolf
Dassler. Spolec¢nost byla zaregistrovana 1. fijna 1948. Jiz kratce po vzniku firma pfichazi
s fotbalovou obuvi nazvanou ,,ATOM®, vroce 1952 ptichazi s fotbalovou obuvi
se Sroubovacimi koliky nazvanou ,,SUPERATOM®. Zac¢ind Gspé&Sna spoluprace se svétem

fotbalu, ale zaméfuje se také na obuv pro atlety, pozdéji rozsituje portfolio o obleceni,
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sportovni 1 volnoCasové a sportovni vybaveni. V 70. letech 20. Stoleti vytvaii specialni
obuv pro basketbal, orientuje se také na obuv a obleCeni ur¢ené pro tenisty. Pozd¢ji Znacka
také spolupracuje sjezdci formule 1, béhem spoluprace stymem Ferrari vytvofila
celosvétove uspésnou kolekci bot a oble¢eni Puma Ferrari.

Vroce 1957 prichazi slogem zobrazujicim pumu proskakujici pismeno D,
0 rok pozdéji piedstavuje tzv. ,,formstrip® pruh, ptivodné navrzeny k vystuZzeni boty, ktery
se od t¢ doby objevuje na témét vSech botach znacka Puma. Logo zobrazujici skakajici
Selmu je predstaveno vroce 1967. Vtomto roce se také objevuje prvni kolekce
sportovniho obleceni. V roce 1979 je piedstaveno logo kombinujici logotyp ,,PUMA*
a piktogram skakajici Selmy pfes pravy roh ndpisu. Na rozdil od pfedchéazejicich znacek,

Puma nepouziva slogan (About Puma, 2016).

€ pumi<

Obrazek 13: Loga zna¢ky Puma (About Puma, 2016)

Tvafi znaCky Puma bylo za dobu jeji existence mnoho vyznamnych sportovci,
napiiklad atlet Armin Hary, Pelé, jeden z nejvyznamnéjsich fotbalistti svéta, nebo tenistky
Martina Navratilova a Serena Williams (About Puma, 2016). V soucasné dobé& pouziva
znacka ambasadory, ktefi se spolupodileji na vytvareni kolekci a propaguji znacku.
Globalnimi ambasadory znac¢ky Puma jsou napfiklad: zpévacka Rihanna, bézec Usain
Bolt, fotbalista Mario Balotelli nebo golfista Rickie Fowler. Puma je od roku 1996
oficialnim sponzorem &eské fotbalové reprezentace (SVETSPORTU.info, 2013).

V loniském roce spustila Puma kampan nazvanou Forever Faster. Kampan pomoci
zfilmovanych tréninkti ambasadorti znacky, napiiklad Rihanny, nebo Usaina Bolta,
¢i fotbalového klubu Arsenal vybizi k tréninku. Soucasti kampané je piedstaveni
interaktivni platformy pro chytré telefony Puma Pact (dostupna v ramci aplikace
PumaTrac), ktera je propojena se socialnimi sitémi. Ceskou tvafi kampané je Michaela

Hruba, mistryné svéta ve skoku do vysky ve véku do 17 let (Marketing & Media, 2015).
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Nejnovéjsi kampan, jejiz spusténi se planuje na duben 2016, je zaméfena na Zeny
ajim urCeny novy styl tréninkové obuvi Puma Fierce (CelebrityTime, 2016). Puma
je aktivni na socialnich sitich Facebook, Twitter, Google+, Instagram, Pinterest a You

Tube. Jiz bylo zminéno, Ze Puma nabizi bézeckou aplikaci Pumatrac.

4.2.4 Alpine Pro

Spolecnost Alpine Pro, a.s. byla zalozena v roce 1994, tehdy pod ndzvem Body HF,
na soucasny nazev byla piejmenovana v roce 2000. V soucasné dob¢ se fadi mezi nejvetsi
Ceské firmy zabyvajici se vyrobou a prodejem sportovniho a outdoorového obleceni.
Do sortimentu patfi odévy, zejména outdoorové obleceni, zimni lyzatrské bundy a kalhoty,
také volnoCasové odévy, funkéni pradlo, batohy a tasky, obuv a doplnky
(Lazorova, Staiikkova, 2014).

V oblasti outdoorovych aktivit znatka disponuje v Ceské republice nejrozsahlejsi
siti autorizovanych prodejen a fransiz, dodavd zbozi obchodnim fetézcim Sportisimo
a Globus. Dcefinné spole¢nosti Alpine Pro se nachazeji na Slovensku, v Polsku a Cing,
obchodni zastoupeni mé znacka v fadé zemi Evropy, naptiklad ve Svycarsku, Némecku,
Norsku, Dansku nebo Rusku a na Ukrajiné (AlpinePro.cz, 2015).

Od roku 2009 je Alpine Pro oficialnim partnerem Ceského olympijského tymu.
Navrhuje a vyrabi kolekce pro ¢eské olympioniky (Lazorova, Staitkova, 2014). Alpine
Pro vytvofilo kolekce obleceni pro Ceské olympioniky na olympiddu ve Vancouveru
v roce 2010 a letni hry v roce 2012 potfadané v Londyné a zimni olympiadu v Soci v roce
2014. Vsechny kolekce vzbudily zajem ze strany médii i Siroké vetejnosti, velkou vinu
z4jmu vzbudily zejména holinky, které¢ byly soucasti kolekce pro olympiddu v Londyné.
V soucasné dobé se ptipravuje kolekce pro letosni letni olympijské hry v Riu de Janeiru,
tato kolekce se inspiruje triumfem Emila Zatoka na olympijskych hrach v Helsinkach
v roce 1952, hlavnim motivem se dle oficialnich stranek znacky Alpine Pro ma stat
panacek, kterého slavny sportovec kreslil k autogramim (AlpinePro.cz, 2015).

Znacka Alpine Pro pouziva Cernobilé textové logo. Existuje také abstraktni verze
loga znacky obsahujici pouze velké bilé pismeno A vyobrazené v Vv jakési hote, které
chybi vrchol. Jedna se o cast textového loga vyobrazeného nize. Znacka v souvislosti

S partnerstvim s ¢eskym olympijskym tymem pouziva uzpusobené logo.
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Obsahuje logo znacky Alpine Pro, logo ¢eského tymu a informace o existenci partnerstvi

a dobé¢ jeho trvani, v soucasnosti vyobrazuje dobu trvani od roku 2013 do roku 2016.

L\ PINIE PRO

Obrazek 14: Logo znacky Alpine Pro (AlpinePro.cz, 2015)

Znacka nepouziva oficialni slogan ani znélku. Znacku nereprezentuje ani oficialni
predstavitel. Za jeji tvafe lze povazovat sportovce, které znacka sponzoruje. Alpine Pro
sponzoruje nebo v minulosti sponzorovala Ondfeje Synka, Klaru KiiZzovou, Nikolu
Sudovou, Terezu Huiikovou a dal§i. Sponzoruje jiz zminény cesky olympijsky tym,
také vypravu mladeze na olympijské hry nebo ¢eskou biatlonovou reprezentaci. Kromé
sportovcl sponzoruje znacka také lyzatfska centra, kde potddd zavody a zabavné akce
(Kopackova, 2013). Alpine Pro je aktivni na socialnich sitich, jeji profil na Facebooku
se libi vice nez 40 000 uzivatelim této socialni sité. Vlastni kanal na You Tube, profil

na Google+, Instagramu a Twitteru.

425 Hannah

Znacka Hannah spole¢nosti Hannah Czech, a.s. vyrdbi sportovni odévy od roku
1991. Prvni maloobchodni prodejna byla oteviena v Plzni v roce 1993. V roce 1997 zacina
znatka vyvazet produkty do Slovinska, Dénska a Svédska. V soudasné dobé prodava
v zemich stfedni a vychodni Evropy, vyvazi do vice nez 20 zemi svéta a pusobi jiz tietim
rokem jako vyhradni dodavatel obleceni pro UCPA, francouzskou asociaci stfedisek
oudoorovych sportil. V Ceské republice provozuje Hannah vlastni sit’ obchodil. Sortiment
znacky tvoii obleceni, zejména lyzatské a outdoorové, funkéni pradlo, boty, batohy stany,
spaci pytle, dopliikky a dalsi sportovni vybaveni. (Lazorova, Staiikkova, 2014; Hannah.cz,
2016)

Logo znacky tvofi kombinace logotypu nazvu znacky a piktogram znéazornujici
pocatecni pismeno znacky. Soucasti loga je informace o kategorii produktii, které znacka

oznacuje, tedy outdoorové vybaveni.
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Obrazek 15: Logo znacky Hannah (Hannah.cz, 2016)

Mezi znaCkou sponzorované sportovce V minulosti patfila Nikola Sudova
(sponzorovana také znatkou Alpine Pro), Jan Rehula, Jiii JeZek, znadka sponzoruje také
juniorskou reprezentaci ¢eskych skicrossaiii. Hannah na své oficialni webové strance uvadi
motto ,,Chci. Mizu. Prosté musim.* (Rock Point, 2016). Znacka je aktivni na socidlni siti
Facebook, kterou sleduje vice nez 23 tisic uzivateld, na jinych socidlnich sitich se znacka

neprezentuje.

4.2.6 Husky

Firma Husky CZ byla zaloZzena v roce 1997. Sortiment obsahuje obleceni, funk¢ni
pradlo, batohy, stany, spaci pytle a jiné sportovni vybaveni. Znacka je zaméfena pfedev§im
na pfiznivee outdoorovych aktivit, campingu, lyzovani, turistiky a horské turistiky
(Lazorova, Staiikova, 2014). Sportovni obleceni vyrabi od roku 1999. V této oblasti
se zamé&fuje na outdoorové obleCeni urcené k aktivnimu traveni volného €asu v méstském
prostfedi i v pfirod¢ a na horach.

Kromé ceského trhu plisobi na evropském trhu, vyvazi do Asie a Jizni Ameriky
(Lazorova, Staiikova, 2014). Administrativnim centrem je Ceska republika.
Prostfednictvim pobocek a distributortt plisobi znacka ve vice nez 20 dalSich zemich

(Cesky raj outdoor sports, 2016).

Obrazek 16: Logo zna¢ky Husky (HUSKYCZ.CZ, 2016)

Logo znacky je tvofeno logotypem nazvu znaCky doplnénym o abstraktni
piktogram. Distribu¢ni sit’ znacky je tvofena siti obchodd Husky outdoor shop, z nichz

pét predstavuji franSizy, dalSimi partnery a internetovymi obchody.
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Oficialni webové stranky vyrobce funguji zaroven jako e-shop, neposkytuji ovsem obecné
informace o znaéce (HUSKYCZ.CZ, 2016). Na zakladé dostupnych informaci nebyl
nalezen zaddny sponzorovany sportovec, piedstavitel, nebo tvar znacky. Husky je aktivni

pouze na socidlni siti Facebook, kde ji sleduje 15 412 uzivatelti.

4.3 Dotaznikové Setieni

Sbér dat pro kvantitativni vyzkum probihal po dobu deseti dni, od 1. bfezna
do 10. bfezna 2016 prostiednictvim webové sluzby survio.com. Dotaznik byl Sifen pomoci
odkazii na dotaznikovou sluzbu umisténych na socialnich sitich, ve skupinadch zamétenych
na zdravy Zivotni styl, turistiku, fitness a dalsi pohybové aktivity. Dotaznik byl zaméten
na obyvatele Ceské republiky star§i 18 let, horni vékova hranice nebyla stanovena.
Tématem Setieni bylo kupni chovani a vnimani znacek sportovniho oble¢eni. Zodpovézeni
dotazniku ov§em nebylo podminéno provozovanim sportovnich aktivit, vyplnit ho mohli
i nesportujici lidé. Vyplnéni bylo dobrovolné a zcela anonymni.

Respondenti odpovidali na 27 az 29 otazek, dvé otazky byly podminéné piedchozi
odpovédi. Celkem 25 otazek bylo uzavienych, z nich pét Skalovych. Dvé otazky byly
polouzaviené, respondenti mohli dopsat vlastni odpovéd’ a dvé otdzky byly oteviené.
Primérna doba, po kterou respondenti dotaznik vypliiovali, byla 9 minut a 33 vtefin.
Dotaznik vyplnilo celkem 208 respondentt. Tii dotazniky byly pro netplnost vytfazeny
z dalsiho zpracovani.

Dotaznikové Setfeni zkoumalo tfi tematické oblasti. Prvni oblast tvofily
identifika¢ni otazky ke zjisténi socialné demografickych charakteristik respondentt, druh
a ¢etnost provozovani sportovnich aktivit. Druhd oblast se tykala kupniho chovani
u sportovniho obleCeni. Posledni ¢ast zjistovala znalost, oblibenost a vnimani znacek

sportovniho obleceni.
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Tematicky okruh I: Identifika¢ni otazky

Obrazek 17: RozloZeni respondenti podle pohlavi

Pohlavi

H 7ena

H MuZ

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Z celkového poctu 205 respondentli byly dvé tfetiny tvoreny Zenami, dotaznik
vyplnilo 144 Zen, coZ tvoii 70 %. MuZi tvofili zbyvajici 30% podil, v absolutnim vyjadieni

tedy 61 muzu.

Obrazek 18: Vékova struktura respondentii

Vékova struktura

2%

W 18-25let
m26-35let
m36-45let
W 46-60 let

M vice nez 60 let

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Témét polovina respondentil, 98 (48 %), spada do nejnizsi vé€koveé kategorie, ktera
zahrnuje osoby ve véku od 18 do 25 let. 30 % respondentd (62) se fadi do vékové
kategorie od 26 do 35 let. 23 respondentti (11 %) patii do kategorie od 36 do 45 let.
18 (9 %) respondenti spada do ptedposledni kategorie od 46 do 60 let. Zbyvajici

4 (2 %) respondenti uvedli, Ze jsou starsi 60 let.
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Obrazek 19: Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentii

Nejvyssi dosazené vzdélani

4% 3%

B Stiedoskolské s maturitou
m Vysokoskolské

= Vy38i odborné

m StfedoSkoské bez

maturity

m Zakladni

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Co se tyce nejvySsiho dosazeného vzdélani byly ve vzorku nejvice zastoupené
kategorie stredoskolské vzdélani s maturitou s 92 respondenty (45 %) a vysokoskolské
vzdélani zastoupené 88 respondenty (43 %). Zbylé kategorie vzdélani jsou zastoupeny
pouze malym poctem respondentd, vys$i odborné vzdélani uvedlo 10 osob (5 %),
stiedoSkolské vzdélani bez maturity zaskrtlo 8 dotazanych (4 %) a 7 respondentd ( 3 %)

uvedlo jako nejvyssi dokonéené vzdélani zékladni Skolu.

Obrazek 20: Soucasny rodinny stav respondenti

Soucasny rodinny stav

1%

m V dlouhodobém vztahu
B Svobodny/a

m Zenaty/vdana

W Rozvedeny/a

m Vdovec/vdova

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

v

Nejpocetngjsi  skupinu z hlediska rodinného stavu tvofili respondenti Zijici
v dlouhodobém partrnerském vztahu se zastoupenim 77 respondenty (38 %). Druhou

nejpocetnéjsi skupinou byli  svobodni respondenti s poétem 70 osob (34 %).
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Treti nejpocetnéjsi skupina, 44 respondenti (21 %), zZije v soucasné dobé v manzelském
svaku, 12 respondenti (6 %) je rozvedenych a 2 respondenti (1 %) oznacili mozZnost

vdovec/vdova.

Obrazek 21: Bydli§té respondenti podle kraji CR

Zastoupenirespondentt dle kraji CR

B Stfedocesky

H Praha

m Jihomoravsky

B Olomoucky

W Plzerisky

m Kralovehradecky
B Moravskoslezsky
m Ustecky

W Vysodina

M Liberecky

= Zlinsky

m Jihotesky

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Nejvice respondenttl, 65 0s0b (32 %), v soucasné dob¢ zije ve StiedoCeském kraji.
Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii obyvatelé Prahy, s60 respondenty (29 %).
Jihomoravsky kraj je zastoupen 16 respondenty (8 %). Olomoucky a Plzensky kraj
je zastoupent vzdy 10 respondenty, coz tvoii 5% podil pro kazdy z kraji. Podily zastupci

ostatnich krajl jsou niz§i nez 5 %.

Obrazek 22:Velikost bydlisté respondenti

Velikost obce

W vice neZ 50 000 obyvatel
M Do 2 000 obyvatel

™ 10001 - 20 000 ohyvatel
M 5001 - 10 000 obyvatel
m 2 001 - 5000 obyvatel

™ 20001 - 50 000 obyvatel

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
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Vzhledem k velkému zastoupeni obyvatel Prahy mezi respondenty, je logické,
ze nejpocetnéjsi skupinou z hlediska velikosti obce tvoti sidla s vice nez 50 000 obyvateli.
Bydli v nich 81 respondentt, tedy 40 %. Druhou nejpocetnéjsi kategorii tvoti naopak
nejmensi obce s méné nez dvéma tisici obyvateli, ve kterych bydli 41 respondentti (21%).
24 (12 %) respondentt uvedlo bydlisté v obci s deseti az dvaceti tisici obyvateli, 23 (11 %)
respondentti v obcich s péti az deseti tisici obyvatel, 21 (10 %) respondentti bydli v obcich
o dvou az péti tisicich obyvatel a zbylych 15 (7 %) dotazanych ve méstech s dvaceti
az padesati tisici obyvatel.

Obrazek 23: Soucasny pracovni pomér respondentii

Soucasny pracovni pomeér

4% 2%

M Plny prac. uvazek

M Student/ka

W Student/ka s pfivydélkem
mosvC

m Casteny prac. Uvazek

M Pracujici student/ka

Nezaméstnany/a

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Nejpocetngjsi skupina, 87 (43 %) respondentll, je zamé&stnana na plny pracovni
uvazek. Dalsi dvé skupiny, obé Citajici 38 (19 %) dotazanych, tvoii studenti a studenti,
ktefi si pfi studiu ptivydélavaji. 19 (9%) respondentti tvofi osoby samostatné vydéleéné
¢inné. 8 (4 %) respondentd pracuje na Casteny uvazek, stejné pocetnou skupinu
8 respondentil (4 %) tvofi studenti, ktefi soucasné pracuji na plny pracovni uvazek.

5 (2 %) respondenti uvedlo, ze v souc¢asné dob¢ nejsou zaméstnani.
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Obrazek 24: Vyse Cistého mési¢niho prijmu respondenti

Vyse Cistého mési¢niho pfijmu

2%

H méné nei 10 000
® 10001 -20000
®20001-30000
B 40001 - 60 000
®30001-40000

® vice nez 60 000

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Nejvice respondentii,72 ( 35 %), uvedlo vysi ¢istého mési¢niho pfijmu nizsi nez
10 000 K¢&. Cisty mésiéni pifjem 65 (32%) respondentl se pohybuje v rozmezi 10 000 K¢&
a 20 000 K¢&. Prijem 42 (20 %) respondentd je mezi dvaceti a tficeti tisici korunami.
Kategorii Cistého pfijmu pifijmu pohybujiciho se mezi 30 001 az 40 000 K¢ zvolilo
11 (5 %) respondentii. Mé&si¢ni piijem vEétsi nez 40 001 K¢ uvedlo 12 (6 %) respondentt,

4 (2 %) respondenti zvolili kategorii mési¢niho piijmu prevysujici 60 000 K¢&.

Obrazek 25: Respondenty preferovany styl oblékani

Preferovany styl oblékani

1% 1%

M Sportovni

M Elegantni

m Nemam vyhranény styl
M Romanticky

W Ostatnf

m Hip-hop styl

I Retro styl

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Otazka zjistujici preferovany styl oblékani byla v dotazniku umisténa na prvnim
misté. Byla povinnad pro vSechny respondenty. Dotazovani mohli oznacit maximalné

dvé moznosti, nebo dopsat vlastni odpoveéd’. Cilem otazky bylo zjistit styl oblékani,
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ktery preferuji diive, nez prejdou k otazkam tykajicim se sportovniho obleceni, které by je
mohly navést k oznaceni mozZnosti sportovni. I ptesto moznost sportovni piedstavuje 34 %
ze vSech preferenci. Druhym nejcastéji preferovanym stylem oblékani respondentii je
elegantni, ten predstavuje 30 %. Dal$i nejpocetnéjsi skupinu tvoiily preference
respondentt, kteti nemaji vyhranény styl oblékani, tato moznost tvoti 26 % preferenci.
5 % preferenci predstavuje volba romantického stylu oblékani a zbylych 5 % tofi ostatni

styly zahrnujici retro styl, Hip-hop styl, nebo naptiklad hipsterskou modu.

Obrazek 26: Frekvence provozovani sportovnich aktivit respondenty

Frekvence provozovani sportovnich aktivit

M 3x tydné a Eastéji

W 2x tydné

W 1x tydné

B 1-2x mésicné

B méné nei 1 masicné

= nesportuji

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Otazku tykajici se provozovani sportovnich aktivit muselo zodpovédét vSech
205 respondenti. Otdzka byla uzaviend, respondenti vybirali z pfedem stanovenych
moznosti. Otazka byla 15. v dotazniku. Vzorek tvofily zejména sportovné aktivni osoby.
78 (38 %) respondentt sportuje tiikrat tydné a Castéji. Dvakrat za tyden provozuje néjakou
sportovni aktivitu 37 (18 %) respondentti. Alesponi jedenkrat tydné sportuje 35 (17 %)
dotazanych. 26 (13%) respondenti se sportovnim aktivitdim vénuje jednou az dvakrat
mésicné. 21 (10 %) osob, které vyplnily dotaznik se sportovnim aktivitam vénuji v mensi

intenzité nez jedenkrat mési¢né a zbylych 8 (4 % ) uvedla, ze Se sportu viibec nevénuji.
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Obrazek 27: Uroven respondentii v provozovani sportovnich aktivit

Uroven provozovani sportovnich aktivit

H volnocasové
M lektor

W zavodné

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Otazka na uroven provozovani sportovni aktivity se tykala pouze respondentu,
ktefi n¢jaky sport provozuji. Nesportujici respondenti tuto otdzku nezodpovidali.
Respondenti museli vybrat jednu znabizenych moznosti. Otazku zodpovidalo
197 respondentd. Byla umisténa jako Sestnacta. Drtiva vétSina dotazanych provozuje
sportovni aktivity ve volném ¢ase, 175 (89 %). 12 (6 %) dotazanych pusobi jako lektofi
néjakého sportu a 10 (5 %) dotazanych provozuje néjakou sportovni aktivitu na zavodni
urovni.

Obrazek 28:Druhy respondenty provozovanych sportovnich aktivit

Druhy provozovanych sportovnich aktivit

bojové sporty
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spinning
fotbal

golf
horolezectvi
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brusleni
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squash

b&h na lyZich
tenis

chiize
volejbal
snowboarding
joga

ostatni

aerobic
funkéni trénink
in-line brusleni
sjezdové lyZovani
cyklistika
plavani
turistika
fitness
béh

o

20 40 60 80 100 120

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
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Sportovné aktivni respondenti, celkem 197 osob, byli v dotazniku vyzvani
k vypsani sportovnich aktivit, které nej¢astéji provozuji. Bylo mozné vypsat vice moznosti
z dtivodu mozné odlisnosti sporti provozovanych v jednotlivych rocnich obdobich. Otazka
byla v dotazniku umisténa na 17. misté. Nejcastéji se vV odpoveédich opakoval béh, ktery
vypsalo 97 respondenti, na druhém misté se s 89 vyskyty umistila kategorie fitness,
do které byly slouceny odpovédi: posilovani, domaci cviceni dle videi, cviceni ve fitness
centrech a dal$i podobné pohybové aktivity. 87 respondentti uvedlo, ze mezi jejich
nejcastéji provozované aktivity patii turistika. Na Ctvrtém misté se umistilo plavani
s 81 vyskyty. Cyklistiku nejcastéji provozuje 77 respondentl. Sjezdové lyZzovani v zimni
sezoné pvovozuje 60 respondentii. Dalsi sporty se vyskytovaly ve vyrazné niz§im poctu.
In-line bruleni a funkéni trénink uvedlo vzdy 29 respondentd, aerobik 28 dotdzanych.

Ostatni sportovni aktivity nepiekrocily hranici 13 vyskytt.

Tematicky okruh II: Kupni chovani

Obrazek 29: Frekvence nakupovani sportovniho obleceni

Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni?

m Dvakrat aZ tfikrdt rocné
M Jednou roné a méné
Jednou mésitné

m Cast&ji neZ jednou
mesicné

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Frekvence nakupovani sportovniho obleceni ptedstavovala povinnou, uzavienou,
otazku pro vSechny respondenty. Otazka byla v dotazniku umisténa jako druha.
Vice nez polovina, 117 (57 %) se vyjadiilo, Ze sportovni obleCeni nakupuje dvakrat
az tiikrat za rok. 41 (20 %) respondent nakupuje sportovni odév jednou ro¢né a méné.
Témer stejné pocetna skupina, 39 (19 %) odpovédélo,ze sportovni obleeni nakupuje
jednou mésiéne. Zbyvajicich 8 (4 %) respondentii se vyjadiilo, ze sportovni obleceni

nakupuji castéji neZ jedenkrat mésicné.
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Obrizek 30: U¢el nakupu sportovniho oblegeni

Pro jaky tcel nakupujete sportovni obleceni?

B Pro sport i volny ¢as

m Vyhradné pro sportovni
aktivity

= Pro béiné kaZodenni
noseni

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Vsichni respondenti museli vyplnit 3. otazku, ktera zjistovala ucel nakupu
sportovniho obleceni. Jednalo se o uzavienou otazku s predem stanovenymi moznostmi
odpovédi. Téméf dvé tietiny respondentd, 135 (65 %) se vyjadiilo, Ze sportovni odév
nakupuje pro provozovani sportovnich aktivit a zarovenl noSeni ve volném case. DalSich
55 (27 %) respondentti sportovni obleceni nakupuje pouze pro ucely sportovnich aktivit
a zbyvajicich 16 (8 %) dotazanych pouziva sportovni obleceni jako soucast kazdodenniho

odévu.

Obriazek 31: Ro¢ni primérna ¢astka utracena za sportovni obleceni

Kolik K& primérné roéné utratite za sportovni
olbeceni?

2%

m 2001 -5000
B méné nei 2 000
m 5001 -10000
H10001-20000

m vice nez 20 000

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Otazka tykajici se primérné castky rocné vynaloZzené na koupi sportovniho

obleceni byla povinnd pro vSechny respondenty, jednalo se o uzavienou otazku.
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Byla v dotazniku umisténa jako ¢tvrtad. Nejvice respondentt, 82 (40 % ), odpovédélo,
ze ro¢né utrati za sportovni obleCeni Castku od 2 do 5 tisic korun. Nejnizssi finan¢ni
Castku, do 2 000K¢ vybralo znabizenych moznosti 54 (26 %) respondentt.
Tteti nejpocetnéjsi skupinu tvoti 43 (21 %) respondenti, ktefi za sportovni odév ro¢né
utrati ¢astku v rozmezi 5 az 10 tisic korun ¢eskych. Castku, ktera se pohybuje v rozmezi

10 az 20 tisic K¢ na sportovni obleéeni roéné vynalozi 22 (11 %) respondentl. Vice nez

20 000 K¢ utrati podle prazkumu pouze 4 (2 %) respondenti.

Obrazek 32: Priibéh nakupu sportovniho obleceni

Jak nejcastéji probiha vas nakup sportovniho
obleceni?

2% ® Nakup planuji, mdm stanoveny
druh zboii, o konkrétni znacce se
rozhoduji v momenté nakupu.

B Nakup neplanuji, o produktu a
znatce se rozhhoduji v momenté
nakupu.

Nakup pfedem planuji, do obchodu
jdu rozhodnuty/4a pro zbo#i
konkrétni znacky.

M Jiny pribéh

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Respondentim byla polozena otdzka tykajici se pribéhu ndkupu sportovniho
obleceni. Otazka byla umisténa jako devata. Tykalo se o polouzavienou otazku se tiemi
nabidnutymi odpovédmi a moznosti dopsat vlastni odpovéd’. Vice nez polovina
respondentii, 111 (54 %), souhlasila s nabidnutou odpovédi, kterd predpokladda jasnou
predstavu 0 druhu kupovaného zbozi, vybér konkrétni znacky ale probiha az v momenté
nakupu. 60 (29 %) respondentli nakup neplanuje, rozhodnuti o druhu zbozi i znacce
ponechava na moment nakupu. 30 (15 %) dotdzanych ptfedem planuje druh i znacku
produktu. 4 respondenti zvolili moznost vypsat vlatni odpovéd’. 3 z téchto respondetnti
uvedlo, Ze si zboZi vybere piedem na internetu. Ctvrty respondent s vlastni odpovédi

se rozhoduje podle vyse slevy na jednotlivé produkty.
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Obrazek 33: Pri nakupu uprednostiiované produkty

Jaké produkty p¥i nakupu upfednostiujete?

m Zkousim i produkty
neznamych znacek.

m 7nacka pro mé nehraje
roli.

= Kupuji pouze produkty
znamych znacéek.

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Vsichni respondenti byli pozaddani zodpovédét desatou, uzavienou, otazku tykajici
se preference zndmych znacek nad nezndmymi. 88 (43 %) respondenti se vyjadfilo
pozitivn€ ke zkouSeni produktid novych, jim neznamych znacek. 69 (34 %) dotazanych
naopak preferuje pouze produkty jiz zndmych znacek. Zbylych 48 (23 %) respondentt

se vyjadrilo, ze znacku pii ndkupu nezohlediuje.

Obrazek 34: Ocekavani vyssi kvality od drazsiho zboZi

Ocekavate pfi nakupu od drazsiho sportovniho
zboZivyssi kvalitu?

M ano

M ne

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Obréazek 34 znazoriiuje osmou otazku dotazniku poloZenou vSem respondentiim.
Tykéa se ocekavani vysSi kvality od drazSiho sportovniho obleceni. Byla polozena
jako uzaviena, respondenti museli odpovédét ano nebo ne. VétSina respondentd,
179 (87 %), vyjadiilo nazor, Zze od drazSich produktl sportovnich odévu vyssi kvalitu
ocekavaji. Opak vyjadrilo 26 (13 %) reespondentd.
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Obrazek 35: Dulezité faktory pri vybéru sportovniho oblec¢eni

Co je pro vas pri nakupu sportovniho olbeceni
nejdilezitéjsi?

3.5

2.5

15

0.5

kvalita funk&ni design cena znacka
vlastnosti

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Vyse uvedeny graf zndzorfuje vahy, kterou respondenti pii nakupu piikladaji
nabidnutym atributim sportovniho obeceni. Otadzka byla povinnd pro vSechny respondenty.
Byla umisténa jako 11. otdzka dotazniku. Dotdzani pfitazovali jednotlivym atributim
hodnotu na skale od 1 do 4 (1 — nedtlezity, 2 — spiSe nedulezity, 3 — spiSe dilezity,
4 — dilezity). Vysledna vaha atributl zndzornéna na grafu byla vypoctena jako aritmeticky
primér z hodnoceni vSech respondentl. Graf naznacuje, Ze respondenti pfi nakupu
sportovniho obleceni nejvice zohlednuji kvalitu, na druhém misté se nachazi funk¢ni
vlastnosti produktii, na tfetim design, ¢tvrté misto zaujima cena. Znacka se u zkoumaného

vzorku respondentli umistila na poslednim misté.

Obrazek 36: Dulezité vlivy na nakup sportovniho obleceni

Co vas pri nakupu sportovniho obleceni nejvice
ovliviwuje?

4
3.5
3
2.5
2
1.5
1
0.5
0
pfedchozi reference reference prodejni reklama spojeni
zkudenost znamych rodiny prostiedi znacky s
celebritou

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
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Stejné¢ jako u pfedchozi otazky, byli respondenti pozadéni o pfifazeni vahy
jednotlivym nabidnutym vliviim, které mohou ovliviiovat jejich kupni rozhodovéni. Otazka
byla povinnd pro vsSechny respondenty, V dotazniku byla umisténa jako 12. otazka.
Dotéazani piitazovali jednotlivym atributim hodnotu na skale od 1 do 4 (1 — nedulezity,
2 — spiSe nedulezity, 3 — spiSe dulezity, 4 — dllezity). Véha vlivil byla vypoctena stejnym
zpusobem jako u piedchozi otdzky, aritmetickym primérem. Respondenty dle vyslekl
dotaznikového Setfeni nejvice ovliviiuje predchozi zkusenost, na druhém misté se umistily
reference znamych, na tfetim misté se umistily reference od ¢lenti rodiny. Respondenti
uvedli, Zze reklama a spojeni znacky sportovniho obleéeni s celebritou je z nabizenych

moznosti ovliviluji nejméné.

Obrazek 37: Existence oblibené znacky sportovniho obleceni

Mate oblibenou znacku sportovniho obleceni?

Hne

M ano

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Vsech 205 respondentii bylo vyzvano zodpovédét, zda maji oblibenou znacku.
Otazka byla umisténa jako patd.V ptipadé kladné odpovédi byli pozadani sdélit
jakou. 139 (68 %) respondenti uvedlo, ze nemaji oblibenou znacku. 66 (32 %)

respondentll odpovédeélo, Ze ano. Jejich oblibené znacky znazortiuje nésledujici obrazek.
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Obrazek 38: Oblibené znac¢ky sportovniho obleceni respondentii

Oblibené znacky

35
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Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Respondenti jako oblibenou nejc¢astéji uvadéli znaCku Nike. Tu vypsalo
31 respondentii. Na druhém misté¢ se 19 vyskyty umistila znacka Adidas. Po dvou
vyskytech byly uvedeny znacky: Kiltecc, Craft, Alpine Pro. Jeden vyskyt zaznamenaly
znacky S.A.M.73, Salomon, Puma, O’neill, Nord Blanc, Loap, Klimatex, Fox, Everlast
a Direct alpine.

Obrazek 39: Ochota zaplatit vice za produkty oblibené znacky

Jste ochoten/ochotna za produkt Vasi oblibené
znacky zaplatit vice penéz?

M ano

M ne

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Respondentiim, kteti odpovédéli kladné na patou otazku dotazniku a vypsali svou
oblibenou znacku, byla poloZena dalsi otazka. ZjiStovala, zda jsou respondenti ochotni
za produkty své oblibené znacky zaplatit vys$s$i finacni ¢astku. Odpovédi znazoriiuje
Obrazek 39, 57 (86 %) respondentli odpoveédélo kladn€, jsou ochotni vyssi ¢astku zaplatit.

9 (14 %) respondentii ochotu zaplatit za oblibenou znacku vice pen¢z nevyjadfilo.
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Tematicky okruh III: vhimani a znalost znacky

Obrazek 40: Vnimani diileZitosti znacky u sportovniho obleceni

Je podle vas znacka u sportovniho obleceni
dulezita?

M ne

M ano

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Respondenti v sedmé otazce dotazniku vyjadiovali sviij nazor na dilezitost znacky
u sportovniho obleCeni. Otazka byla povinna pro vsechny respondenty. Jednalo
se 0 uzavienou otazku se dvémi moZznostmi odpovédi, ano a ne. Vétsi ¢ast respondentli
121 (59 %) se vyjadiilo, Ze dle jejich nazoru znacka u sportovnich odévi dulezita neni.

Podle nazoru 84 (41 %) respondentti je znacka u sportovniho obleceni dilezita.

Obrazek 41: Spontanné vybavené zna¢ky sportovniho oble¢eni

Jaké znacky se vam vybavi ve spojitosti se
sportovnim oblecenim
(20 nejcastéji uvadénych)
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Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 41 znazoriiuje 20 respondenty nejcastéji vybavenych znacek sportovniho
obleceni. Respondenti byli ve 13. otazce dotazniku pozadani 0 vypsani znacek, které
se jim vybavi jako prvni ve spojitosti se sportovnim oble¢enim. Mohli vypsat i vice

znacek.
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Nejvyssi pocet vybavenych znacek jednim respondentem byl 15, nejmensi pocet
byl 1 respektive 0 pii vypsani pouze prodejce oble¢eni misto konkrétni znacky. Median
poctu respondenty vybavenych znacek je 4.

Obrazek zvazuje pouze 20 nejcastéji uvadénych znacek. Celkem se respondentiim
vybavilo 101 riznych znacek. Nejvice se respondentim vybavila znaca Adidas, konkrétné
176 respondentiim. Na druhém misté se umistila znacka Nike uvedena ve 174 ptipadech.
Na tretim mist¢ v poctu vybaveni se umistila znacka Puma, kterd se vybavila
96 respondentiim. Znacka Alpine Pro se vybavila celkem 40 respondentim, Hannah
15 respondentim a Husky vypsalo 11 dotazanych. Respondenti uvadéli také prodejce
sportovniho obleceni, jednalo se o: Decathlon, Sportisimo, Hudy sport, H&M, Tesco, Lidl
a Tchibo. Tabulka zobrazujici kompletni vycet znaéek, které se respondentim vybavily
ve spojitosti se znackami sportovniho obleceni (bez prodejcli) sefazeny dle cetnosti

vyskyti je uvedena v piiloze 3.

Obrazek 42: UpFednostnéni vybavenych znacek pri nakupu

Uprednostnujete pfi nakupu znacky, které vas
napadly jako prvni?

W spise ano
M spise ne
ano

Hne

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Otazka v dotazniku umisténd jako 14. zjiStovala, zda se respondentim vybavily
takové znacky, které pti ndkupu sportovniho obleceni upiednostnuji. Otazka byla uzaviena
a povinna pro vSechny respondenty. 41 (20 %) uvedené znacky pii nakupu rozhodné
uptednostiiuje. Nejvice respondentli, 99 (48 %), odpovédelo, ze znacky, které uvedli
v predchozi otazce, spiSe uptfednostiiuji. 51 (25 %) respondentli tyto znacky spise
nekupuje. 14 respondenti (7 %) uvedlo, ze =znacky, které wuvedli, pfi nakupu

neupiednostiuji.
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Obrazek 43: Znalost nabidnutych znacek

Které z nasledujicich znacek znate?
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Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Otazka vyobrazena na obrazku 43, v dotazniku umisténa na 18. misté, zkoumala
znalost znacek sportovniho obleceni pii nabidnuti moZznosti. Otdzka byla povinna
pro vSechny respondenty. Respondentim bylo nabidnuto celkem 18 znacek, 3 svétové
a 15 nejvyznamnéjsich ¢eskych znacek sportovniho obleceni VSech 205 respondentt znalo
alespont n€které ze znacek. VSichni znali znacky Nike a Adidas, jeden z respondenti
neznal znacku Puma. Ackoliv se znacka Alpine Pro vybavila mezi prvnimi znackami
pouze 40 respondentim, pii nabidnuti nazvu ji jako zndmou oznacilo 195 respondent.
Obdobn¢ znacku Husky v predchozi otazce uvedlo 11 respondentli, zde znalost potvrdilo
178 respondentli. Znacka Hannah se mezi prvnimi vybavila 15 dotdzanym, zde jeji znalost
potvrdilo 156 respondentl. Tabulka 2 na nasledujici strané zobrazuje porovnani znalosti

nabidnutych znacek s poc¢tem vybaveni téchto znacek v otazce bez nabidnutych moznosti.
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Tabulka 2: Porovnani spontanni a podpoiené znalosti znacek sportovniho oble¢eni

Znadka Podpofepé 'z’navlos’t Podp'm"e'né.z'nzvalo§t Sponténpi z.r)a!osy Spon'téryni .z’navlos’t
(absolutni vyjadreni) | (relativni vyjadfeni) | (absolutni vyjadfeni) | (relativni vyjadreni)

Nike 205 100 % 174 85 %

Adidas 205 100 % 176 86 %

Puma 204 99,5 % 96 47 %

Alpine Pro 195 95 % 40 20 %

Husky 178 87 % 11 5%

Hannah 156 76 % 15 7%

Horsefeathers 143 70 % 7 3%

Loap 142 69 % 14 7%

Bushman 136 66 % 2 1%

Moira 116 57 % 8 4%

Envy 109 53 % 2 1%

Meatfly 94 46 % 1 0,5%

Jitex 81 40 % - -

Draps 29 14 % - -

Direct Alpine 26 13 % 1

Rock Empire 24 12 % - -

Warmpeace 19 9% - -

Ocun 8 4% - -

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Nasledujici obraky(44- 47) se tykaji hodnoceni respondentil 6 vybranych znacek
sportovniho obleceni ze tfech hledisek: libivosti designu, pfisuzované kvality a sympatii
respondentll ke znacce. Jak jiz bylo zminéno, byly vybrany tfi svétové znacky (Nike,
Adidas, Puma) atii ¢eské znacky (Alpine Pro, Hannah a Husky). Respondenti vybrané
aspekty hodnotili ve tfech otazkach v dotazniku umisténych na 19. az 21. misté. V kazdé
otazce respondenti vytvareli pofadi od nejlépe hodnocené znacky po nejhorsi. Otazky byly
koncipované jako podminéné, tykaly se pouze respondentli, ktefi znali alesponn nékteré
Z nabidnutych znacek Vv otazce €. 18 (vyobrazené obrazkem 43a tabulkou ¢. 2). VSichni
respondenti znali alesponi nékteré ze znacek, proto tyto otazky zodpovidalo vsech
205 respondentl. V pfipad¢ neznalosti nékterych ze 6 znacek byl respondent instruovan
je zatadit na konec. Pro respondenty neznamé znacky byly ve velké vétsin¢ Hannah
a Husky. Pfi vyhodnoceni otazek, byly jednotlivym pozicim Vftazeni respondentl
ptidéleny ¢iselné hodnoty o0 1 do 6, kdy 6 piedstavovalo nejhorsi hodnoceni. Béhem tiidéni
dat bylo hodnoceni neznamych znacek vyrazeno z vyhodnocovani. Pro kazdou znacku

byl spoéten aritmeticky pramér hodnoceni.
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Obrazek 44: Hodnoceni libivosti produkti nabidnutych znacek

Hodnoceni znacek podle libivosti designu jejich
produktd
35
3
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1.5
1
B EEG
0
Nike Aididas Alpine Pro Puma Husky Hannah
® Rady1

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Pti hodnoceni znacek z hlediska libivost designu jejich produktd respondenti
nejlépe hodnotili znacku Nike. Na druhém misté se nachdzi znacka Adidas. Alpine Pro
byla tieti nejlépe hodnocenou znackou z hlediska designu produktii. Puma se nachazi
na ¢tvrtém misté, znacka Husky na patém a nejméné piiznive respondenti hodnotili design

produktti znacky Hannah.

Obrazek 45: Hodnoceni kvality produktii nabidnutych znacek

Hodnoceni znacek podle kvality pfisuzované
jejich produktim
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Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Nejvyssi kvalitu respondenti ptisuzuji produktiim znacky Nike. Na druhém misté
se nachazi znacka Adidas. Produkty znacky Alpine Pro jsou dle respondent tfetimi
nejvice kvalitnimi. Puma se umistila na ¢tvtém misté. Husky a Hannah, stejné jako

Vv predchozi otdzce obsadily patou a Sestou piicku.
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Obrazek 46: Hodnoceni nabidnutych znadek dle osobnich sympatii

Hodnoceni znacek podle sympatii respondentu
ke znacce
3
25
2
1.5
1
T
. B
Nike Adidas Alpine Pro Husky Puma Hannah
= Rady1

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Poslednim parametrem, dle kterého méli respondenti fadit znacky, byly jejich
sympatie ke znacce. Potadi Nike, Adidas a Alpine Pro zlstalo stejné, umitily se na prvnich
ttech mistech. Zménou je ¢tvrtad pozice, na které se umistila zna¢ka Husky, ktera byla

respondentim sympatictéjs$i nez Puma a Hannah.

Obrazek 47: Hodnoceni nabidnutych znacek z pohledu designu, kvality a sympatii

Hodnoceni designu, kvalty a sympatii k nabidnutym zna¢kam
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Design
Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 47 zobrazuje trojrozmérna data hodnoceni designu, kvality a sympatii ke
zna¢ce zkoumané otdzkami dotazniku ¢islo 19 az 21. Na osu x bylo vyneseno hodnoceni
libivosti designu, na osu y vnimana kvalita a velikost znazornéného bodu vyjadiuje miru

sympatie ke znacce.
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5. Zhodnoceni vysledku a doporuceni

V této kapitole jsou piedstaveny relevantni poznatky z analyzy vybranych znacek
sportovniho obleceni a vysledkt dotaznikového Setfeni. Nasledné jsou uvedena doporuceni
pro uspésné budovani znacky.

Po vyhledani sekundarnich informaci o znackach sportovniho obleceni, byli
pro podrobnéjsi zkoumani zvoleni tii svétovi zdstupci znacek sportovniho obleceni
S nejvetsim podilem a svétovém trhu (Nike, Adidas a Puma) a tii zastupci Ceskych znacek
podle vyse rocniho obratu (Alpine Pro, Hannah, Husky). Pfi srovnani dostupnych
informaci o zvolenych znackach byly zjistény rozdily v pfistupu k budovani znacky
a sdélovani aktivit s tim spojenych mezi svétovymi a eskymi zastupci.

Svétové znacky jsou jednoznatné aktivnéjSi ve sdé€lovani hodnot znacky
spotiebitelim. Vice pracuji na identifikacnich prvcich znacky, pouzivaji jich vice a podle
potieby je aktualizuji. Nike jiz od pocatku ¢innosti spolupracuje s oblibenymi sportovci
(i cesti predstavitelé), pouziva logo, slogan a vizi znacky, ktera sd€luje, Ze za sportovce
povazuji kohokoli, kdo ma télo. Znacka Adidas také pouziva né€kolik prvkil, pouziva vice
druht log, které pouziva k odliseni jednotlivych vyrobkovych tad, slogan a piedstavitele
znacky. Vzhled loga a slogan byl n¢kolikrat aktualizovan. Pti vybéru predstavitelti znacky
se Adidas neomezuje pouze na sportovce, Ceskou tvari aktualnich kampani je modelka
Tat’ana Kuchatova, coz muze napomoci oslovit §ir$i vefejnost, nejen sportovni fanousky.
Znacka Puma oproti pfedchozim nepouziva Zadny slogan. Piedstavitele znacky tvorii
tzv. ambasadofi z fad sportovcl nebo celebrit — naptiklad zpévacka Rihanna. Ambasadofi
se krom¢ propagace podileji také na tvorb& kolekei. Znacka se také propaguje
sponzoringem fotbalové reprezentace. VSechny tii svétové znacky jsou aktivni na nékolika
socidlnich sitich, poskytuji aplikace pro chytré telefony a uskuteciiuji marketingoveé
kampané. Znacky aktivné informuji o své Cinnosti a sdéluji hodnoty, které se snazi
zakazniklim pfinaset.

Ceské znalky sportovniho obledeni z identifikaénich prvkdi znatky pouzivaji
vétSinou pouze logo znacky. Hannah na webovych strankdch uvadi také motto. Znacky
sponzoruji ¢eské sportovce ¢i celé tymy, ale dle dostupnych informaci sportovci nejsou
ve vétsiné piipadl vyuzivani jako predstavitel¢ znacky. Vyjimkou je v tomto znacka
Alpine Pro, ktera se aktivné prezentuje pomoci spoluprace s Ceskym olympijskym tymem.

Oficialni informace Ceské znacky prezentuji nejéastéji pomoci webovych stranek,
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které soucasné slouzi jako e-shop, ze socialnich siti se vétSinou omezuji na Facebook.
Z dostupnych informaci vyplyva, Zze misto budovani identity znacky se c¢eské znacky snazi
ziskat zakazniky abudovat snimi vztahy spiSe na zékladé¢ slev, jednorazovych
propagacnich akci a vérnostnich programti.

V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze existuji charakteristiky typické
pro skupiny Cceskych spotiebitelii sportovniho obleceni. EXistuje silny vztah mezi
prumérnou ro¢ni utracenou ¢astkou za sportovni obleceni a ¢etnosti nakupt (viz pfiloha 4),
Z ¢ehoz lze usuzovat, ze respondenti, ktefi za sportovni odévy utrdceji vyssi financni
castky, také Castéji nakupuji. Tuto skupinu lze povazovat za dilezity zakaznicky segment
spotiebitelii. Castéji nakupujici spotiebitelé pii nakupu upiednostiuji jiz znamé, provéiené
znacky. Oproti tomu spotiebitelé nakupujici spiSe méné ¢asto, dvakrat az trikrat rocné, jsou
ochotni zkouset i nové, neznamé znacky (viz piiloha 5). Zvazovany zakaznicky segment,
ktery sportovni obleceni nakupuje casto, tedy jednou mési¢né€ a castéji, pfi nakupu
sportovniho obleceni dbd zejména na znacku, kvalitu, design a funkéni vlastnosti. Cené
pti nakupu neptikladd velky vyznam. Na druhou stranu spotiebitelé, ktefi nakupuji méné
Casto, kladou diiraz zejména na cenu a znacku pfi ndkupu nepovazuji za dilezity parametr
vybéru. Ostatni parametry obleceni, jako design, kvalita a funk¢ni vlastnosti povazuji
za dulezité ob& skupiny (viz piilohy 6-10). Cetnost nakupti sportovniho oble¢eni
koresponduje také s frekvenci provozovani sportovnich aktivit. Aktivné sportujici
spotfebitelé nakupuji sportovni obleCeni Ccastéji nez lidé sportujici méné aktivné
(viz ptiloha 11).

Témetr polovina vzorku, 49 % respondentl, preferuje sportovni styl oblékani.
Tito spotiebitelé pak sportovni obleceni nakupuji pro vice ucelii, sportovni ucely
a volnocasové aktivity nebo dokonce béZzné kaZzdodenni noSeni. Respondenti, ktefti
pii béZzném kazdodennim noSeni upfednostiiuji jiné styly oblékani, neZz sportovni styl,
nakupuji sportovni obleceni vyhradn€ pro Ucely provozovani sportovnich aktivit
(viz ptiloha 12). V porovnani se spotiebiteli, ktefi sportovni styl upfednostiiuji, nakupujici
vyhradné pro ucely sportovnich aktivit sportuji ast&ji (viz piiloha 13). Cast&ji pro el
provozovani sportovnich aktivit nakupuji zeny a mladsi spotifebitelé, muzi a starsi
spotfebitelé sportovni obleceni castéji nakupuji pro beéZzné kazdodenni noSeni
(viz ptilohy 14 al5). Nejvyssi ¢astky za sportovni obleceni vynakladaji spotiebitelé, ktefi

sportovni obleceni nakupuji pro sportovni ucely i volno¢asové noseni.
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Nejméné utraci spotiebitelé nakupujici sportovni obleceni pro ucely kazdodenniho noSeni
(viz ptiloha 16). Coz jsou dle udaju zobrazenych V pfiloze 17 zejména obyvatelé
nejmensich obci a malych mést do 5 000 obyvatel. Ugel nakupu sportovniho obledeni také
ovliviiuje ocekavani vyssi kvality od drazsSich produkti. Nejvyssi ocekavani bylo
prokdzédno u spotiebiteli sportovniho obleceni vyhradné pro ucely provozovani
sportovnich aktivit (viz piiloha 18). To koresponduje s porovnanim udaji o uc¢elu nakupu

S pfisuzovanim dulezitosti atributim sportovniho obleceni (viz ptilohy 19-23). Pfi

vvvvvv

vvvvvv

kazdodenni noSeni. Funkéni vlastnosti se ukazaly jako dilezité naopak pro skupiny
spotiebiteli nakupujici pro sportovni aktivity (vyhradné i v kombinaci s volno¢asovym
uzitim). Toto tvrzeni potvrzuje také ptfimé porovnani ucelti nakupu s vnimanim dilezitosti
znacky u sportovniho obleceni (viz ptiloha 24).

Vlivy ovliviiujici spotiebitele béhem ndkupniho procesu se opét lisi dle ucelu
nakupu (viz ptilohy 25-30). Pro spotiebitele, ktefi nakupuji vyhradné pro sportovni ucely
je nejdulezitéjsi predchozi zkusSenost. Reference ziskané od ¢lenti rodiny ¢i znamych
pifi ndkupu nejvice zohlediiuji spotiebitelé sportovniho obleceni nakupujici pro bézné
kazdodenni noSeni, ti se také oproti ostatnim nechaji pfi ndkupu vice ovlivnit celebritou
propagujici znacku a prodejnim prostiedim. Reklamu povazuji vSichni respondenti za vliv,
ktery spiSe neovlivituje jejich kupni chovani. Za skupinu, ktera se dle vysledki priazkumu
jevi jako nejvice reklamou ovliviiovand, je moZzno povaZovat respondenty nakupujici
pro bézné kazdodenni noseni.

Z hlediska socidlné demografickych charakteristik spotrebitelii, byly také zjistény
rozdily ve vaimani dilezitosti znacky u sportovniho obleceni. Muzi, dle zjisténych udaju,
povazuji znac¢ku u sportovniho obleéeni za mnohem duilezitéjsi nez Zeny (viz piiloha 31).
Vek, dle vysledklh vyzkumu, vyrazné neovliviiuje vniméani dualeZitosti znacky
u sportovniho obleceni, byla ovSem prokadzadna spojitost mezi vnimanim znacky
anejvyssim dosazenym vzdélanim respondentii (viz pfilohy 32-33). Vysokoskolsky
vzdélani respondenti povazuji znacku za dullezitou, zatimco stfedoskolsky vzdé€lani
respondenti ji za dileZitou nepovazuji (ostatni stupné vzdélani nebyly zastoupeny

statisticky vyznamnym vzorkem respondenttl, proto nejsou ve vyhodnoceni zohlednény).
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Pfi porovnani vniméni dilezitosti znacky s velikosti obce bydlisté se ukazalo, ze

znacku za vice dilezitou povazuji obyvatelé vétsSich mést. Cim vétsi obec, tim je pro

vvvvv

vvvvvv
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Casto. Aktivné sportujici, dle zjisténych vysledki, neptikladaji znacce, v porovnani
s predeslymi, velky dtraz (viz piiloha 36). Nicmén¢ spotiebitelé, kteii malo sportuji, také
malo Casto nakupuji (viz piilohall).

Pti porovnani socidalné demografickych charakteristik spotrebitelii s kupnim
chovanim, byly zjistény odliSnosti mezi pohlavim, jednotlivymi vékovymi kategoriemi,
kategoriemi vzdélani, rodinného stavu, velikosti obce atd. Pfi porovnani rocni primérné
utracené Castky za sportovni obleceni s pohlavim spotiebitelli, bylo zjiSténo, ze vyssi
castky vynakladaji muzi (viz ptiloha 37), jiz bylo zminéno, ze muzi kladou pfi nakupu
v&t$i diraz na znacku. Zeny oviem, dle zjisténych vysledkd, nakupuji sportovni oble¢eni
Castéji nez muzi (viz piiloha 38). Pii porovnani pramémné ro¢ni c¢astky utracené
za sportovni obleceni s v€kovou kategorii spottebitell, zjistime, Ze kupujici patiici
do nejnizsi ve€kové kategorie (od 18 do 25 let), utraci za sportovni obleCeni méné penéz
neZ spotiebitelé patifici do vysSich v€kovych kategorii. Vyjimkou je vékova kategorie
od 36 do 45 let, ktera v porovnani s okolnimi vékovymi kategoriemi (26-35 a 46 a vice),
vynaklada na pofizeni sportovniho obleceni niZsi finan¢ni ¢astky (tdaje jsou zohlednéné
v piiloze 39). Ze zjisténych udaju vyplyva, ze starSi respondenti nakupuji vice Casto
nez mladsi. Nejméné Casto nakupuji spotiebitelé z nejnizsi ve€kové kategorie. Z hlediska
cetnosti ndkupu jsou opét vyznamné zejména veékoveé kategorie 26-35 let a 46 let a vice.
Véekova kategorie 36-45 nakupuje oproti dvéma kategoriim zminénych v predchozi vété
mén¢ Casto (viz priloha 40). Spotiebitelé s vysokoskolskym vzdélanim utraci za sportovni
obleCeni vice nez spotiebitelé se stfedoSkolskym vzdélanim ukoncenym maturitou
(ostatni kategorie vzdélani nebyly zastoupeny ve statisticky vyznamném vzorku,
viz ptiloha 41). Stejnym zplsobem vzdélani ovliviiuje Cetnost nakupu (viz piiloha 42).
Z hlediska vySe mési¢niho piijmu bylo zjisténo, Ze respondenti s vy$§im piijmem utraci za

sportovni obleCeni vice penéz nez ti s niz§im mési¢nim piijmem (viz pfiloha 43).
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Pfi porovnani soucasné¢ho rodinného stavu respondentii a primérné ro¢ni utracené
castky, bylo zjisténo, ze spottebitelé v manzelském svazku utraceji vice nez nesezdani.
U svobodnych nebyl nalezen Zadny trend. Nejméné za sportovni obleceni utraceji osoby
zijici v dlouhodobém partnerském vztahu (viz pfiloha 44). Ro¢ni primérnd castka
vynaloZzena za sportovni obleCeni se liSi v zavislosti na velikosti bydlisté respondenta.
Obyvatelé¢ velmi malych obci utrdceji za sportovni obleCeni malé Castky. Obyvatelé
velkych mést utraci za sportovni obleCeni naopak pomérné vyznamné ¢astky. U stiedné
velkych mést nebylo nalezeno znatelné pravidlo (udaje jsou zohlednény v pfiloze 45).

Pii porovnani prubéhu nakupu sportovniho oble¢eni vzhledem k pohlavi, bylo
zjisténo, Ze muzi predem vice planuji ndkup konkrétni znacky nez Zeny.
Zeny se 0 zakoupeni znalky rozhoduji spi$e v momenté nakupu (viz piiloha 46). Nakup
konkrétni znacky pfedem planuji spise respondenti pattici do vysSich vékovych kategorii.
Nizsi vékové kategorie jsou zhlediska vybéru znacky produkti vice ovlivnitelné
v momenté nakupu (viz piiloha 47).

Nasledujici data, zjisténa v souvislosti S vaimdnim znacky a ndslednym kupnim
chovanim spotiebitelii s oblibenou znackou sportovniho obleceni, se ukézala jako
signifikantni. Respondenti, ktefi maji oblibenou znac¢ku sportovniho obleceni, povazuji
znacku u sportovniho obleCeni za dulezitou. Oproti ostatnim spotiebitelim nakup
konkrétni znacky vice planuji, pfi nakupech uptednostiiuji spise produkty zndmych znacek
a za sportovni obleceni utraci vice penéz. Také nakupuji Castéji (viz ptilohy 48-52). Valna
vétSina respondenti majicich oblibenou znacku, 86 %, je ochotna za zboZi oblibené znacky
zaplatit vice penéz (viz obrazek 37). Tito respondenti pii nakupu sportovniho obleceni
vyrazn&ji upiednostiuji jiz znamé znacky pred zkousenim novych znacek (viz piiloha 53).

Dotaznikové Setfeni se zabyvalo také povédomim spotrebitelii o znackach
sportovniho obleceni. Byla zkoumana spontanni znalost znacek sportovniho obleceni
i znalost s napovédou. Napovédu tvorfily 3 svétové znacky sportovniho obleceni
(Nike, Adidas a Puma) a 15 ¢eskych znacek. Odpovédi byly porovnany pro zjisténi, zda
spotiebitelé znaji ceské znacky a na jaké Urovni se jim znacky vybavi. Mezi spontanné
vybavenymi znaCkami, které se respondentiim vybavily jako prvni (viz pfiloha 54),
pfevazovaly Nike, Adidas a Puma, které se vsouctu jako prvni vybavily
75 % respondentim. Zbylych 25 % vybavenych znafek predstavovalo mnoho polozek

s malou ¢etnosti vybaveni, od 1 do 4.
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Z 15 ceskych znacek, které byly pozdéji v dotazniku nabidnuty ke zjisténi znalosti
s nadpoveédou, se v této kategorii objevily znacky Loap se 3 vyskyty, Alpine Pro a Hannah
se dvéma vyskyty, jednou byly zminény znacky Husky, Bushman, Envy, Moira a Direct
Alpine. Mezi znackami, které se respondentim vybavily jako dalsi (viz pfiloha 55), se
zvazované Ceské znaCky objevovaly Vv lehce vyS$im poctu. Alpine Pro se vybavilo 36
respondentim, Hannah 12, Loap 11, Husky 10, Horsefeathers 7 respondentim a
Moira 5 respondentim. Pfi poskytnuti napoveédy byla znalost nabidnutych znacek jesté
vys$i (viz tabulka 2). Zde je vhodné rozebrat, jak si vedlo 6 znacek sportovniho oblecenti,
kterym se tato prace vénuje podrobnéji.

Znacku Nike si spontanné vybavilo 82 respondentll, ¢asto se také objevila mezi
dal$imi znackami, které se respondentim vybavily, celkem 91 krat. Pii poskytnuti
napoveédy jeji znalost potvrdili vsichni respondenti. Pii porovnavani znacek z hlediska
designu a kvality produkti a celkovych sympatii byla znacka Nike hodnocena nejlépe
ve vSech kategoriich.

Znacku Adidas si jako prvni znaCku vybavilo 61 respondentli, mezi dalSimi
znackami se objevila ve 115 ptipadech. Jeji znalost pii poskytnuti napovédy potvrdili také
vSichni respondenti. Pii hodnoceni designu a kvality produktli a sympatii ke znacce
ohodnotili respondenti Adidas jako druhou nejlepsi ve vSech kategoriich.

Puma se jako prvni vybavila 13 respondentim, jako dalS§i ze znaclek poté
81 respondentim. Jeji znalost potvrdili, az na jednoho respondenta, také vsSichni.
Z hlediska znalosti se umistila na tfetim misté. Pii hodnoceni designu a kvality vyrobk
se znacka ovSem umistila aZ na misté ¢tvrtém a z hlediska sympatii ke znacce na misté
patém.

Ceska znaka Alpine Pro se jako prvni spontanné vybavila pouze dvéma
respondentiim, jako dal$i ze znacek sportovniho obleceni 36 respondentlim. Pfi potvrzeni
znalosti znacky s nabidnutim napovédy ji ovSem zaSkrtlo 195 respondenti z celkovych
205. Ackoliv se znacka vybavila malému poctu dotazanych, ve skutecnosti ji znaji a jeji
produkty hodnoti z hlediska kvality i designu pozitivné. Respondenti ji hodnoti 1épe nez
svétovou znacku Puma i z hlediska sympatii ke znacce. V pofadi, které respondenti
vytvareli na zakladé vySe zminénych parametrti, se tedy nachdzi na pomyslném tfetim

miste.
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Dalsi Ceskou znacku, Hannah, si jako prvni vybavili také dva respondenti, jako
dalsi zaCku 12 respondentl. Pfi poskytnuti napovédy pak jeji znalost potvrdilo
156 respondentii. Pfi hodnoceni kvality a designu produkti a sympatii ke znacce ziskala
ve vsech kategoriich nejhorsi hodnoceni.

Posledni ze zkoumanych znacek, Husky, si jako prvni spontanné vybavil jeden
respondent, jako dalsi ze sportovnich znac¢ek 10 respondentt. Pii poskytnuti napovédy
potvrdilo jeji znalost 178 respondenti. Pii hodnoceni designu a kvality produkti
se v poradi znacek umistila na 5. misté. Pfi hodnoceni sympatii ke znacce ovSem piedbéhla

Je nutné zminit, Ze zvazované Ceské znacky sportovniho obleceni disponuji uzsim
sortimentem nez znacky svétové, vSechny se zaméfuji spiSe na outdoorové obleceni
a vybaveni. Ze srovnani informaci zjisténych analyzou sekundarnich dat a dotaznikovym
Setfenim vychazi 1épe znacky svétové, které pouzivaji vice identifika¢nich prvkl znacky
(ve vétsiné pripadl logo, slogan, osobnost znacky), které v pribehu ¢asu aktualizuji. Snazi
se aktivn¢é sdélovat Vvizi spoleCnosti a nabizet kromé produktd také néco navic. Nabizi

rizné aplikace pro mobilni telefony, aktivn¢ se prezentuji na nékolika socialnich sitich
anabizi svym zakaznikiim pocit piislusnosti k uréité komunité. Ceské znacky ve vétsing
ptipadl z prvkl znacky pouzivaji pouze nazev a logo (znacka Hannah navic také slogan),
sponzoruji Ceské sportovce, ale podle dostupnych informaci je aktivné ¢i ucinné
nevyuzivaji k propagaci znacky (za vyjimku zde lze povazovat Alpine Pro, ktera
je sponzorem ¢eskych olympionik). Uzivani socialnich siti se ve vétSiné ptipadid omezuje
na Facebook. Misto budovani identity znacky se Ceské znaCky snaZzi ziskat zdkazniky
abudovat snimi vztahy spiSe na zakladé slev, jednorazovych propagacnich akci
a vérnostnich programd.

Z vyse uvedenych vysledkii vyzkumu vyplyvd, Ze spotiebitelé, kteti provozuji
sportovni aktivity malo intenzivng, také maélo utrdci za sportovni obleceni. Nicméné
vnimaji znacku u sportovniho obleceni jako dllezitou a nechaji se pti nakupu ovlivnit
nazory jinych lidi. Naopak spotiebitelé, kteti Se Sportu vénuji ¢asto, zaroven za sportovni
obleceni vynakladaji vyS$$i finan¢ni Céstky. Znacce sportovniho obleceni ovSem
nepfikladaji pfi ndkupu vyznamny diiraz, nejvice pii nakupu zohlediiuji vlastni predchozi
zkuSenost. Byly zjistény odliSnosti ve vnimani znacky a v kupnim chovani pfi odliSnych

ucelech ndkupu sportovniho obleceni, ale nebyly shledany natolik vyznamnymi,
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aby na jejich zaklad¢ bylo doporu¢eno se na né béhem budovani znac¢ky zaméiit. Polovina
vzorku vyjadfila oblibu sportovniho stylu oblékani. To potvrzuje informaci, ze
Spotiebitelé nejcastéji nakupuji pro vice uceli. Pouze pro ucel kazdodenniho noseni
nakupuji spiSe nesportujici osoby, starsi osoby a muzi. Za dulezité bylo shledéno zjisténi,
ze spotiebitelé, kteii Vv soucasné dobé maji oblibenou néjakou znacku sportovniho
obleceni, jsou ke znacce loajalni - upfednostnuji pii ndkupu predevsim zbozi této znacky a
jsou ochotni za jeji produkty utratit vice penéz. Za sportovni obleceni obecné utraceji
vy$$i finan¢ni ¢astky neZ ostatni spotiebitelé. Z porovnani hodnoceni zna¢ek respondenty
aktivné pracuji na budovani znacky, jejich identifikacnich prvka, identity a vytvéieni
ptidané hodnoty pro zakazniky, kterou se zaroven snazi riznymi zpusoby sdélovat tém
stavajicim i potencidlnim.

Z téchto udaju lze vyvodit doporuceni pro ceské vyrobce sportovniho obleceni,
které se skladéd ze dvou cCasti. Za prvé je vhodné zaméfit se na budovani znacky, rozvijeni
identifikacnich prvkd i identity znacky a vykazovat vétsi aktivitu pii jejim sdélovani
vetejnosti. Z identifika¢nich prvkl se doporucuje zaméieni na predstavitele znacky. Pti
vhodné volbé muze pro zakazniky pusobit jako nazorovy vidce. Pro komunikaci Ize
doporucit vétsi aktivitu na socidlnich sitich, které v soucasnosti predstavuji U¢inny
prostiedek k osloveni zakaznikl s relativné nizkymi néklady. Za druhé se doporucuje
zacilit vice na segment aktivné sportujicich spottebiteli, ktery v soucasné dobé znacku pfi
nakupu pfili§ nezohledituje a nemé Zadnou oblibenou. Tento zdkaznicky segment
byl z hlediska Cetnosti nakupi a utrat shledan pomérné velkym. Pfi Gispé$ném zacileni
nauvedeny segment a vybudovdni pozitivnich asociaci surcitou znackou,
je pravdépodobné ziskani velké zakladny zakaznikt, u nichz je pravdépodobné, Ze budou
vykazovat podobné chovani jako spotiebitelé, ktefi jiz oblibenou znacku maji, budou ji pfi
nakupu upfednostiiovat a soucasné za ni budou ochotni utratit vice penéz.

Pro vytvofeni konkrétniho ndvrhu na postup, kterym by mély znacky pfti jejim
budovani postupovat a jakou zvolit komunikacni strategii se doporucuje provést vyzkum
kvalitativniho charakteru, ktery by se podrobné&ji zaméfil na ucinnost jiz pouZivanych
komunikacnich strategii, na psychografii spotiebitele a vlivy, které plisobi na utvatfeni
jejich nazorl a postoji ke znackdm sportovniho obleceni a doplnil informace, které¢ nelze

zjistit kvantitativni metodou.
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6. Zavér

Cilem prace bylo ohodnotit vliv znacky na kupni chovani v oblasti sportovniho
obleceni. Jednalo se o zjiSténi, zda se projevuji odliSnosti ve vnimani znacky pii ucelu
nakupu pro provozovani sportovnich aktivit nebo pro bézné noseni a zda uptednostiovany
ucel nasledné ovliviiuje kupni chovani. Pro prehlednost a vypovidaci schopnost prace byly
stanoveny vyzkumné otazky. Vystupem prace je doporuéeni pro budovani tispé$né znacky
ceskym firméam zabyvajicim se vyrobou sportovniho obleceni. Doporuceni bylo
formulovéno na zékladé syntézy teoretické ¢asti a vyhodnoceni vlastni prace.

Vlastni ¢ast prace se zabyvala zjisténim dostupnych informaci o ¢innosti zvolenych
znacek sportovniho obleCeni. Byli vybrani tii svétovi zastupci: Nike, Adidas a Puma
a tii zastupci Ceskych znacek: Alpine Pro, Hannah a Husky. Byl sestaven dotaznik
zkoumajici znacku sportovniho obleceni a kupni chovani spotiebitelti v této oblasti
z n¢kolika hledisek: sociadln¢ demografické charakteristiky spottebitelti, vnimani
dulezitosti znacky, Gcel nakupu, existence oblibené znacky, znalost a vnimani vybranych
znacek sportovniho obleceni.

Z vystupt dotazniku vyplynulo, Ze existuje vztah mezi Cetnostni nakupt
sportovniho obleCeni a vySe utracené castky. Byly identifikovany dvé hlavni skupiny
spotiebitel. Prvni skupina nakupuje €astéji, utraci vyssi ¢astky, pti nakupu upfednostiiuje
zejména znamé znacky. Za dulezité parametry produktu povazuji znacku, kvalitu a funk¢ni
vlastnosti. Druhou skupinou jsou mén¢ casti zdkaznici, ktefi utraci niz$i Castky.
Jsou ochotni zkouSet 1 produkty neznamych znacek. Pii vybéru produktu zohlediuji
zejména cenu.

Zeny nakupuji sportovni obleeni astdji nez muzi. Ti oviem pii pofizovani
sportovniho oble€eni utrati vice penéz. Vice utraceji takeé starsi spotiebitelé, vysokoskolsky
vzdélani, obyvatelé velkych mést a spotiebitelé Zijici v manzelském svazku. Muzi a starsi
respondenti tvofi také skupiny, které castéji planuji ndkup konkrétni znacky, mladsi
spotiebitelé a Zeny se o znacce rozhoduji spiSe v momenté ndkupu. Znacku sportovniho
obleceni, jako duleZitou vnimaji zejména muzi, vysokoSkolsky vzdé€lani, spotiebitelé
S vy$$im mésicnim piijmem, obyvatelé¢ velkych mést a spotiebitelé, kteii sportuji spiSe

ptileZitostné.
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Témét polovina zkoumaného vzorku preferuje sportovni styl oblékani. Sportovni
obleceni pak nakupuje pro vice ucelli nez jen sportovni aktivity a utraci za sportovni
obledeni vyssi Gastky, jsou to zejména muZi a star§i spotiebitelé. Uéel nakupu, podle
vysledki vyzkumu, neni ovliviiujicim faktorem na vnimani znacky a kupni chovani
sportovniho obleceni. Vyhradné pro sportovni aktivity nakupuji obleCeni Zeny a mladsi
respondenti. Nejmén¢ utraci spotiebitelé nakupujici sportovni obleCeni pro kazdodenni
noseni.

Spotiebitelé, ktefi v soucasné dobé maji oblibenou znacku sportovniho oblecenti,
vnimaji znacku u sportovniho obleceni jako dilezitou, vice planuji nakup konkrétni
znacky, nakupuji Castéji, upfednostiiuji pii ndkupu jiz osvédcené znacky a utraci, oproti
ostatnim spotfebiteliim, za sportovni obleCeni vice penéz. Navic, jsou za produkty
své oblibené znacky ochotni zaplatit vice penéz.

Pro majitele znacek je vyhodné vytvofit zdkladnu vérnych zakazniki a aktivné
pracovat na budovani znacky. Jak je uvedeno vySe pro znacku vyhodné, pokud
si ji spotiebitelé oblibi. Z vyhodnoceni znalosti znadek a sympatii spotiebiteld
k nabidnutym zna¢kam v dotaznikovém Setieni a porovnani s analyzou prezentace
jednotlivych znacek, jako nejlépe hodnocené dopadly znacky, které aktivné pracuji
na vytvareni své identity.

Doporuceni pro budovani GspéSné znacky sestava z kontinudlni prace na vytvareni
identity, neopomijeni identifika¢nich prvku znacky a aktivniho sd€lovani hodnot, které
pfinasi sou¢asnym i potencialnim zakaznikim. U&inny nastrojem miZe byt zvyseni
aktivity na socidlnich sitich. DalSim doporucenim je zaméfeni Se na segment aktivné
sportujicich zakaznik®l, ktetfi v soutasné dobé nemaji oblibenou znacku. Usp&sné ziskani

tohoto segmentu umoziuje vytvoreni pomérné velké zdkladny loajalnich zékazniku.
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Piiloha 1: Podil spole¢nosti se sportovnim oble¢enim na celosvétovém trhu v letech 2013 a 2014

Market share Sports goods and sportwear companies worlwide (2013/14)

® Nike

M Adidas

W VF Corporation
B Puma

® Others

Zdroj: vlastni zpracovani dle statista.com

Piiloha 2: Obrat ceskych firem se sportovnim oble¢enim a vybavenim na ¢eském trhu v roce 2013

Obrat ceskych firem se sportovnim oblecenim a
vybavenim na ¢eském trhu 2013

= miliony K&

Zdroj: Lazorova, Stanikova, 2014



Ptiloha 3: Znacky vybavené respondentiim ve spojitosti se sportovnim oblecenim

Pof.c.| Znacka vyi‘;i‘:ni PO | znatka vyi‘;“’lfni POl znatka vyi:::tni
1. |Adidas 176 35. | Mammut 3 69. | Salewa 1
2. | Nike 174 | 36. |Litex 3 70. E;Seslteilc 1
3. Puma 96 37. | Kalenji 3 71. |Rip Curl 1
4. Reebok 72 38. |H&M 3 72. | Progress 1
5. | Alpine pro 40 39. | Everlast 3 73. | Osprey 1
6. | Crivit 19 40. | Carra 3 74. | Nabaiji 1
7. Hannah 15 41. | Wilson 2 75. | Meatfly 1
8. Loap 14 42. | Tchibo 2 76. | Mc Kinley 1
9. Under Armour 12 43. | Sensor 2 77. | Marmot 1
10. | Salomon 12 44. | Sam 73 2 78. | Londsdale 1
11. | Nord Blanc 12 45. | Oasics 2 79. |Lake 1
12. |Asics 12 46. | Northfinder 2 80. | Lacoste 1
13. |Umbro 11 47. | Nebbia 2 81. |Kari Traa 1
14. | Husky 11 48. |Maple 2 82. |Iguana 1
15. | Klimatex 10 49. | Lewro 2 83. | Helikon 1
16. | Craft 10 50. |Legea 2 84. | Gasso 1
17. | Columbia 9 51. |Kalas 2 85. | Funstorm 1
18. The North 8 52. | Jordan 2 86. | Fox 1

Face
19. | Moira 8 53. | Icebreaker 2 87. | Fischer 1
20. |Mizuno 7 54. |Head 2 88. |[F&F 1
21. |Horsefeathers 7 55. |Envy 2 89. | Energetics 1
22. |Lotto 6 56. | Bushman 2 90. |Eleven 1
23. |Kappa 6 57. | Billabong 2 91. | Dunlop 1
24. | Quicksilver 5 58. | Westcoast 1 92. | Direct alpine 1
25. | O'neill 5 59. |Vaude 1 93. | Devold 1
26. | New balance 5 60. |Vans 1 94. |DC 1
27. | Killtec 5 61. | Typhoontex 1 95. | Converse 1
28. | Hi-tec 5 62. | Trimtex 1 96. | Coleman 1
29. |Domyos 5 63. | Timeout 1 97. |Bener 1
30. |Burton 5 64. | Ternua 1 98. | Bauer 1
31. |Blizzard 5 65. | Swix 1 99. | Arcteryx 1
32. | Roxy 4 66. | Spyder 1 100. | Arcore 1
33. |Fila 4 67. | Specialized 1 101. | Adler 1
34. | Quechua 3 68. | Scott 1 - - -

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016




Ptiloha 4: Porovnani ¢etnosti nakupu s roéné utracenou ¢astkou

Jak €asto nakupujete sportovni obleceni?
Rocni utracena ¢astka . e u 1x roéné . vicenezlx | Celkovy
1 x mésicné - 2-3 x rocné Y v o -
améné mésicné soucet
méné nez 2 000 5.56% 50.00% 44.44% 0.00% 100.00%
2001 -5000 14.63% 14.63% 68.29% 2.44% 100.00%
5001 - 10 000 32.56% 4.65% 58.14% 4.65% 100.00%
10 001 - 20 000 36.36% 0.00% 50.00% 13.64% 100.00%
vice nez 20 000 50.00% 0.00% 25.00% 25.00% 100.00%
Celkovy soucet 19.02% 20.00% 57.07% 3.90% 100.00%
Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
Ptiloha 5: Porovnani ¢etnosti ndkupu s upi‘ednostitovanymi produkty
Jak ¢ast kupujet tovni obleceni?
Uprednostfiované produkty pfi — 3k casto nakupujete spor ovnlf) ec?nl -
ndkupu 1x ro’crie a 2-3 X roéné vl,)f ) wcevniz ) CeIk(v)vy
méné mésicné 1 x mésictné soucet

Kupuji pouze produkty zndmych znacek | 16.67% 56.25% 16.67% 10.42% 100.00%
Zkousim i produkty neznamych znacek 15.91% 57.95% 22.73% 3.41% 100.00%
Znacka pro mé nehraje roli 27.54% 56.52% 15.94% 0.00% 100.00%
Celkovy soucet 20.00% 57.07% 19.02% 3.90% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Ptiloha 6: Porovnani ¢etnosti niakupu s dileZitosti zna¢ky u kupovaného produktu

DuleZitost znacky pfi

Jak casto nakupujete sportovni obleceni?

nakupu 1x rcférié 2-3xrocné | 1xmésicné vicevnii . | celkovy soucet
a méne 1x mésicné

Nedulezité 41.46% 20.51% 20.51% 12.50% 24.39%

Spise nedulezité 31.71% 35.90% 28.21% 12.50% 32.68%

Spise dllezité 21.95% 37.61% 43.59% 50.00% 36.10%

Velmi dilezité 4.88% 5.98% 7.69% 25.00% 6.83%

Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Priloha 7: Porovnani ¢etnosti nakupu s duleZitosti ceny nakupovaného produktu

Dulezitost ceny pfi

Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni?

nakupu 1x ro’(:rié a 2-3 x ro¢né 1 x mésicné vicevnii Y Celkovy soucet
méné 1 x mésicné

Nedulezité 2.44% 0.85% 0.00% 12.50% 1.46%

Spise nedullezité 7.32% 9.40% 7.69% 25.00% 9.27%

Spise dilezité 48.78% 41.88% 64.10% 50.00% 47.80%

Velmi dalezité 41.46% 47.86% 28.21% 12.50% 41.46%

Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016




Piiloha 8: Porovnani Cetnosti nakupu s dileZitosti kvality nakupovaného produktu

Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni?

DaleZitost kvality 1xroctnéa 2-3 xrocné 1 x mésicné vice nez Celkovy soucet
produktt pfi nakupu méné 1 x mésicné v
Nedullezité 0.00% 0.85% 0.00% 0.00% 0.49%
Spise nedUlezité 0.00% 1.71% 0.00% 0.00% 0.98%
Spise dulezité 46.34% 26.50% 33.33% 12.50% 31.22%
Velmi dllezité 53.66% 70.94% 66.67% 87.50% 67.32%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Ptiloha 9: Porovnani ¢etnosti nakupu s dileZitosti designu nakupovaného produktu

Dulezitost designu

Jak €asto nakupujete sportovni obleceni?

produktd pfi nédkupu 1xro’cn:a 2 | 2-3xroéné | 1xmésicné vVicen®Z | celkovy soutet
méné 1 x mésicné

Nedulezité 0.00% 0.85% 0.00% 0.00% 0.49%

Spise nedulezité 12.20% 4.27% 2.56% 12.50% 5.85%

Spise dulezité 48.78% 45.30% 41.03% 50.00% 45.37%

Velmi dilezité 39.02% 49.57% 56.41% 37.50% 48.29%

Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Priloha 10: Porovnani Cetnosti nakupu s dileZitosti funk¢nich vlastnosti nakupovaného produktu

Dulezitost funkénich

Jak casto nakupujete sportovni obleceni?

viastnosti pFi nakupu | 1XTOEME |, o oéne | 1xmésicné vicenez | o vovy soucet
a méne 1 x mésicne

Neddlezité 2.44% 0.00% 0.00% 0.00% 0.49%

Spite neddlezité 2.44% 1.71% 5.13% 0.00% 2.44%

Spite dilezité 48.78% 34.19% 30.77% 25.00% 36.10%

Velmi diilezité 46.34% 64.10% 64.10% 75.00% 60.98%

Celkovy soutet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Piiloha 11: Porovnani ¢etnosti nakupu s frekvenci provozovani sportovnich aktivit

Jak casto nakupujete sportovni obleceni?

Celkovy soucet

Frekvence sportovani 1 xrocné a Y. e vice nez 3 .
Ly 2-3 x rocné 1 x mésicné v v x Celkovy soucet
meéne 1 x mésicéneé

trikrat tydné a castéji 17.07% 35.90% 58.97% 75.00% 38.05%

dvakrat tydné 14.63% 20.51% 15.38% 12.50% 18.05%

jedenkrat tydné 17.07% 19.66% 10.26% 12.50% 17.07%

Jednou az dvakrat 14.63% 13.68% 10.26% 0.00% 12.68%

mésiéné

né nes ied

mene nez jednou 24.39% 8.55% 2.56% 0.00% 10.24%

mésiéné

nesportuji 12.20% 1.71% 2.56% 0.00% 3.90%
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016




Piiloha 12: Porovnani ti¢elu ndkupu s preferovanym stylem oblékani

Preferujete sportovni styl oblékani?

Jéel Nakupu T
Ano Ne Celkovy soucet

Pro bézné kazdodenni noseni 56.25% 43.75% 100.00%
p " Iném Ease |

ro noseni ve volném ¢ase i pro 56.72% 43.28% 100.00%
sport
Vyhradné pro sportovni aktivity 27.27% 72.73% 100.00%
Celkovy soucet 48.78% 51.22% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Piiloha 13: Porovnani frekvence sportovani s icelem nakupu

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?
Jak €asto sportujete? | pro béiné kazdodenni | Pro nosenive volném | Vyhradné pro Celkovy
noseni Case i pro sport sportovni aktivity | soucet
trikrat tydné a Castéji 6.25% 38.81% 45.45% 38.05%
dvakrat tydné 12.50% 13.43% 30.91% 18.05%
jedenkrat tydné 18.75% 20.90% 7.27% 17.07%
Jednou az dvakrat 0.00% 16.42% 7.27% 12.68%
mésicné
22;‘2::2 Jednou 25.00% 9.70% 7.27% 10.24%
nesportuji 37.50% 0.75% 1.82% 3.90%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
Ptiloha 14: Porovnani ucelu nakupu podle pohlavi
Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?
Pohlavi Pro béiné kazdodenni Pro noseni ve volném Vyhradné pro Celkovy
noseni Case i pro sport sportovni aktivity soucet
muz 50.00% 27.61% 29.09% 29.76%
Zena 50.00% 72.39% 70.91% 70.24%
:::ch:‘t’y 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
Ptiloha 15: Porovnani ucelu nakupu podle véku
Vékova Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?
kategorie Pro béiné Pro noseni ve volném Vyhradné pro Celkovy
kazdodenni noseni Case i pro sport. sportovni aktivity soucet
18-25 let 43.75% 45.52% 54.55% 47.80%
26-35 let 31.25% 32.09% 25.45% 30.24%
36-45 let 6.25% 11.94% 10.91% 11.22%
46-60 let 12.50% 8.96% 7.27% 8.78%
starsi nez 60 let 6.25% 1.49% 1.82% 1.95%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016




Ptiloha 16: Porovnani ucelu nakupu s ro¢ni utracenou ¢astkou

Ro¢éni primérna

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

utracens &astka Pro béiné Pro noseni ve volném Vyhradné pro Celkovy
kazdodenni noseni Case i pro sport sportovni aktivity soucet
méné neZ 2 000 14.81% 46.30% 38.89% 100.00%
2001 -5000 2.44% 75.61% 21.95% 100.00%
5001 - 10 000 9.30% 74.42% 16.28% 100.00%
10 001 - 20 000 9.09% 63.64% 27.27% 100.00%
vice nez 20 000 0.00% 25.00% 75.00% 100.00%
Celkovy soucet 7.80% 65.37% 26.83% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Ptiloha 17: Porovnani ucelu ndkupu s velikosti bydlisté

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

Velikost obce v o n Y , Pro nosSeni ve . " .
(potet obyvatel) Pro béiné Fazslodenm volném Zase i pro Vyhradlne p.rq CeIk?vy
noseni sport sportovni aktivity | soucet
do 2 000 31.25% 20.15% 16.36% 20.00%
2001 -5000 12.50% 10.45% 9.09% 10.24%
5001 - 10 000 6.25% 11.19% 12.73% 11.22%
10 001 - 20 000 18.75% 10.45% 12.73% 11.71%
20001 - 50 000 6.25% 9.70% 1.82% 7.32%
vice neZ 50 000 25.00% 38.06% 47.27% 39.51%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Priloha 18: Porovnani ucelu nakupu s o¢ekavanim vyssi kvality od draZsich sportovnich produkti

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

Ocekavate od drazsiho Pro béiné Pro noseni ve volném Vyhradné pro Celkovy
zbozi vyssi kvalitu? kazdodenni noseni Case i pro sport sportovni aktivity soucet
ano 81.25% 86.57% 90.91% 87.32%
ne 18.75% 13.43% 9.09% 12.68%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Ptiloha 19: Porovnani ucelu nidkupu s diilezitosti kvality nakupovaného produktu

DulezZitost kvality pfi

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

nékupu Pro béiné Pro noseni ve volném Vyhradné pro Celkovy
kazdodenni noseni Case i pro sport sportovni aktivity soucet
NedulezZité 0.00% 0.75% 0.00% 0.49%
Spise dllezité 43.75% 30.60% 29.09% 31.22%
Spise nedUlezité 0.00% 0.75% 1.82% 0.98%
Velmi dllezité 56.25% 67.91% 69.09% 67.32%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
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Piiloha 20: Porovnani iicelu ndkupu s vlivem referenci znimych na kupni rozhodnuti

Vliv referenci znamych

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

pFi kupnim rozhodovani Pro béiné Pro noSeni ve volném Vyhradné pro Celkovy
kazdodenni noseni Case i pro sport sportovni aktivity soucet
NedUlezité 6.25% 2.24% 12.73% 5.37%
Spise nedUlezité 12.50% 23.88% 21.82% 22.44%
Spise dllezité 68.75% 58.96% 54.55% 58.54%
Velmi dalezité 12.50% 14.93% 10.91% 13.66%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Ptiloha 21: Porovnani ucelu nakupu s diileZitosti ceny nakupovanych produktii

DuleZitost ceny pfi

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

nékupu Pro béiné Pro noseni ve volném Vyhradné pro Celkovy
kazdodenni noseni Case i pro sport sportovni aktivity soucet
NeduleZité 0.00% 0.75% 3.64% 1.46%
Spise nedUlezité 6.25% 9.70% 9.09% 9.27%
Spise dllezité 56.25% 49.25% 41.82% 47.80%
Velmi dalezité 37.50% 40.30% 45.45% 41.46%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Priloha 22: Porovnani ucelu nakupu s diileZitosti designu nakupovanych produkti

DuleZitost designu

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

produkti pi nakupu Pro béiné Pro noseni ve volném Vyhradné pro Celkovy
kazdodenni noseni. Case i pro sport. sportovni aktivity. | soucet
NedulezZité 0.00% 0.75% 0.00% 0.49%
Spise dllezité 37.50% 47.01% 43.64% 45.37%
Spise nedulezité 6.25% 5.97% 5.45% 5.85%
Velmi dulezité 56.25% 46.27% 50.91% 48.29%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Piiloha 23: Porovnani i¢elu nakupu s diileZitosti funkénich vlastnosti nakupovaného produktu

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

Dulezitost funkénich

Vyhradné pro

vlastnosti pfi nakupu ) Pro be%ne o Provnos?m ve volném sportovni Celktv)vy

kazdodenni noseni Case i pro sport .. soucet
aktivity

Ned(lezité 6.25% 0.00% 0.00% 0.49%

Spise dllezité 37.50% 35.82% 36.36% 36.10%

Spise nedUlezité 12.50% 0.75% 3.64% 2.44%

Velmi dllezité 43.75% 63.43% 60.00% 60.98%

Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
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Piiloha 24:Porovnani icelu nakupu s vnimanim diileZitosti znac¢ky u sportovniho obleceni

Vnimate znacku u

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

sportovniho obleceni Pro bé#né y l:;c?nr:ofeniiver V\'{hrain‘é’:iro Celkovy

jako dulezitou? kazdodenni noseni olnem Case 1 pro sporto soudet
sport aktivity.

ano 43.75% 42.54% 36.36% 40.98%

ne 56.25% 57.46% 63.64% 59.02%

Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Piiloha 25: Porovnani i¢elu nakupu s diileZitosti vlivu predchozi zkuSenosti na kupni rozhodnuti

Vliv pfedchozi

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

zkusenosti na kupni Pro béiné Pr? nov§en|’_ve Vyhradné pro Celkovy
rozhodnuti kazdodenni noseni volnen:ptfrie 'pro sportovni aktivity soucet
Spise nedullezité 0.00% 0.75% 3.64% 1.46%

Spise dulezité 62.50% 35.07% 38.18% 38.05%
Velmi dalezité 37.50% 64.18% 58.18% 60.49%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Priloha 26: Porovnani ucelu nakupu s vlivem referenci od ¢lent rodiny na kupni rozhodnuti

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

Vliv reference rodiny Y Pro noseni ve i . i
na kupni rozhodnuti ) Pro befne o volném &ase i pro Vyhradlne p.rq CeIk(v)vy
kazdodenni noseni sport sportovni aktivity soucet

Nedulezité 12.50% 5.22% 20.00% 9.76%
Spise nedulezité 31.25% 22.39% 27.27% 24.39%
Spise dllezité 37.50% 56.72% 41.82% 51.22%
Velmi dulezité 18.75% 15.67% 10.91% 14.63%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
Ptiloha 27: Porovnani ucelu ndkupu s vlivem referenci od znamych na kupni rozhodnuti

Vliv reference Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

o . P Seni

znamych na kupni Pro béiné volr:Zr:oc':sair: ivero Vyhradné pro Celkovy
rozhodnuti kazdodenni no3eni sport P sportovni aktivity soucet
Nedulezité 6.25% 2.24% 12.73% 5.37%
Spise nedullezité 12.50% 23.88% 21.82% 22.44%
Spise dulezité 68.75% 58.96% 54.55% 58.54%
Velmi dilezité 12.50% 14.93% 10.91% 13.66%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
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Ptiloha 28: Porovnani icelu ndkupu s vlivem reklamy na kupni rozhodnuti

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

Vliv reklamy na e . Pro noseni ve i . i
kupni rozhodnuti ) Pro befne | volném gase i pro Vyhradlne p.rc? Celktv)vy
kazdodenni noseni sportovni aktivity soucet
sport
Nedulezité 37.50% 30.60% 34.55% 32.20%
Spise nedullezité 31.25% 55.22% 50.91% 52.20%
Spise dllezité 25.00% 12.69% 7.27% 12.20%
Velmi dilezité 6.25% 1.49% 7.27% 3.41%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Piiloha 29: Porovnani ti¢elu ndkupu s vlivem spojeni znacky s celebritou na kupni rozhodnuti

Vliv spojeni znacky

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

s celebritou na kupni Pro béiné Prc,’ nov§en|’.ve Vyhradné pro Celkovy
rozhodnuti kazdodenni noSeni volner:p(:rs;e tpro sportovni aktivity soucet
NedUlezité 56.25% 73.13% 72.73% 71.71%
Spise nedUlezité 31.25% 20.15% 18.18% 20.49%
Spise dllezité 12.50% 5.97% 7.27% 6.83%
Velmi dalezité 0.00% 0.75% 1.82% 0.98%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Ptiloha 30: Porovnani icelu ndkupu s vlivem prodejniho prostiedi na kupni rozhodnuti

Vliv prodejniho

Za jakym ucelem sportovni obleceni nejcastéji nakupujete?

Pro noseni ve

prostiedi na kupni Pro béiné volném Zase | bro Vyhradné pro Celkovy
rozhodnuti kazdodenni noseni sport P sportovni aktivity soudet

NedulezZité 6.25% 14.93% 12.73% 13.66%
Spise nedulezité 25.00% 35.82% 38.18% 35.61%
Spise dllezité 50.00% 41.04% 38.18% 40.98%
Velmi dilezité 18.75% 8.21% 10.91% 9.76%

Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Priloha 31: Vnimani duleZitosti znacky podle pohlavi

Je podle Vaseho nazoru znacka u sportovniho obleceni dileZita?

Pohlavi

ano ne Celkovy soucet
muz 60.66% 39.34% 100.00%
Zena 32.64% 67.36% 100.00%
Celkovy soucet 40.98% 59.02% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016




Piiloha 32: Vnimani diileZitosti zna¢ky podle véku

Je podle Vaseho nazoru znacka u sportovniho obleceni dulezita?

Vékova kategorie

ano ne Celkovy soucet
18-25 let 41.67% 52.07% 47.80%
26-35 let 36.90% 25.62% 30.24%
36-45 let 8.33% 13.22% 11.22%
46-60 let 10.71% 7.44% 8.78%
starSi nez 60 let 2.38% 1.65% 1.95%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Piiloha 33: Vnimani diileZitosti zna¢ky podle vzdélani

Nejvyssi dosazené

Je podle Vaseho nazoru znacka u sportovniho obleceni dilezita?

vzdélani ano ne Celkovy soucet

vysokoskolské 53.57% 35.54% 42.93%

vy$si odborné 3.57% 5.79% 4.88%
Fedozkolské

ztrr::tzsrit‘gz € 35.71% 51.24% 44.88%
Fedozkolské

Sbtgzei:’:tfristye 2.38% 4.96% 3.90%

zakladni 4.76% 2.48% 3.41%

Celkovy souéet 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Priloha 34: Vnimani dileZitosti znacky podle velikosti obce bydlisté

Velikost obce (poéet Je podle Vaseho nazoru znacka u sportovniho obleceni diileZita?
obyvatel) ano ne Celkovy souéet
do 2 000 9.52% 27.27% 20.00%
2001 -5000 8.33% 11.57% 10.24%
5001 - 10 000 13.10% 9.92% 11.22%

10 001 - 20 000 13.10% 10.74% 11.71%
20001 - 50 000 7.14% 7.44% 7.32%
vice nez 50 000 48.81% 33.06% 39.51%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Ptiloha 35: Vnimani dileZitosti znacky podle vySe ¢istého mési¢niho prijmu

Cisty mésiéni pFijem Je podle Vaseho nazoru znacka u sportovniho obleéeni dulezita?
(k) ano ne Celkovy soucet
méné nez 10 000 32.14% 36.36% 34.63%
10001 - 20 000 26.19% 35.54% 31.71%

20 001 - 30 000 22.62% 19.01% 20.49%
30001 - 40 000 4.76% 5.79% 5.37%
40001 - 60 000 10.71% 2.48% 5.85%
vice nez 60 000 3.57% 0.83% 1.95%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016




Piiloha 36: Porovnani vnimani dileZitosti zna¢ky s frekvenci sportovani

Je podle Vaseho nazoru znacka u sportovniho obleceni dulezita?

Frekvence sportovani —
ano Celkovy soucet

trikrat tydné a Castéji 33.33% 41.32% 38.05%

dvakrat tydné 11.90% 22.31% 18.05%

jedenkrat tydné 21.43% 14.05% 17.07%

jed z dvakrat

Jrf]e;‘z: éaz vakre 15.48% 10.74% 12.68%

2222::2 Jednou 11.90% 9.09% 10.24%

nesportuji 5.95% 2.48% 3.90%

Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Priloha 37: Roéni priimérné utracena ¢astka za sportovni obleCeni podle pohlavi

Kolik v priméru roc¢né utratite za sportovni obleceni v K¢?
Pohlavi Ikovy
0-2000 2001-5000 | 5001-10000 | 10001-20 000 | 20 000 + Ce ?vy
soucet
muz 16.67% 26.83% 39.53% 40.91% 100.00% | 29.76%
Zena 83.33% 73.17% 60.47% 59.09% 0.00% 70.24%
Ikovy
::UE::V 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Priloha 38: Cetnost nikupi sportovniho oble¢eni podle pohlavi

Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni?
Pohlavi éné i 3
1xrotne |, 5 roéné | 1xmésicns vice nez Celkovy souget
améné 1 x mésicné
muz 43.90% 28.21% 15.38% 50.00% 29.76%
Zena 56.10% 71.79% 84.62% 50.00% 70.24%
Ikovy
::uéz‘t’y 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Ptiloha 39: Ro¢ni primérné utracena ¢astka za sportovni obleceni podle véku

Vékova Kolik v priméru roéné utratite za sportovni oble¢eni v Ké? '
kategorie 0-2000 | 2001-5000 | 5001-10000 | 10 001 - 20 000 | 20 000+ iﬂsgg
18-25 let 66.67% 45.12% 39.53% 36.36% 0.00% 47.80%
26-35 let 20.37% 34.15% 30.23% 40.91% 25.00% 30.24%
36-45 let 7.41% 13.41% 11.63% 9.09% 25.00% 11.22%
46-60 let 3.70% 6.10% 13.95% 13.64% 50.00% 8.78%

star$i nez 60 let 1.85% 1.22% 4.65% 0.00% 0.00% 1.95%

Celkovy soucet | 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
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Piiloha 40: Cetnost nakupi podle véku

Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni?

Vékova kategorie | 1 x roéné . . vice nez 1 x Celkovy

a méné 2-3xrotné 1 xmesicne mésicné soucet
18-25 let 51.22% 48.72% 46.15% 25.00% 47.80%
26-35 let 31.71% 26.50% 38.46% 37.50% 30.24%
36-45 let 7.32% 13.68% 10.26% 0.00% 11.22%
46-60 let 4.88% 10.26% 5.13% 25.00% 8.78%
starsi nez 60 let 4.88% 0.85% 0.00% 12.50% 1.95%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Piiloha 41: Roéni priimérné utracena ¢astka podle vzdélani

Kolik v priméru roc¢né utratite za sportovni obleceni v K¢?

Nejvyssi
> Ikovy
dosazené 0-2000 | 2001-5000 | 5001-10000 | 10001-20000 | 20000+ | <&OVY
vzdélani soucet
vysokogkolské 38.89% 39.02% 51.16% 45.45% 75.00% | 42.93%
vy&&i odborné 1.85% 7.32% 6.98% 0.00% 0.00% | 4.88%
Fedozkolské
:raii‘:iiots €s 46.30% 45.12% 39.53% 54.55% 25.00% | 44.88%
stredoskolské
: 3.70% 7.32% 0.00% 0.00% 0.00% | 3.90%
bez maturity
Zakladni 9.26% 1.22% 2.33% 0.00% 0.00% | 3.41%
Celkovy souget | 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%
Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
P¥iloha 42: Cetnost nakupi podle vzdélani
Nejvyssi Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni?
dosazené 1 .. L. 2.3 s 1 . e vice nez Celkovy
vzdélani X roche a mene -3 X rocnhe X mesicnhe 1 x mésiéné soudet
vysokogkolské 19.32% 54.55% 22.73% 3.41% 100.00%
vy&i odborné 10.00% 60.00% 20.00% 10.00% 100.00%
tFedogkolské
;;iu‘r’iio‘;s €s 18.48% 60.87% 16.30% 4.35% 100.00%
stfredoskolské
: 50.00% 25.00% 25.00% 0.00% 100.00%
bez maturity
zékladni 28.57% 71.43% 0.00% 0.00% 100.00%
Celkovy soutet 20.00% 57.07% 19.02% 3.90% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
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Kolik v prliiméru ro¢né utratite za sportovni obleceni v K¢?

Cisty mési¢ni _
pFijem (KE) 0-2000 |2001-5000 | 5001-10000 | 10 001 - 20 000 | 20 000+ iﬂ:‘c’;’t"
0-10000 53.70% 34.15% 20.93% 22.73% 0.00% 34.63%
10001 - 20 000 29.63% 30.49% 44.19% 22.73% 0.00% 31.71%
20 001 - 30 000 12.96% 26.83% 18.60% 22.73% 0.00% 20.49%
30 001 - 40 000 1.85% 4.88% 2.33% 22.73% 0.00% 5.37%
40 001 - 60 000 1.85% 2.44% 6.98% 9.09% 100.00% 5.85%
60 000 + 0.00% 1.22% 6.98% 0.00% 0.00% 1.95%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%
Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
Ptiloha 44: Porovnani ro¢ni priimérné utracené ¢astky s rodinnym stavem
Kolik v priméru roc¢né utratite za sportovni obleceni v K¢?
Rodinny stav 0-2000 | 2001-5000 | 5001-10000 | 10001-20000 | 20 000+ c;':;g:j
svobodny/a 38.89% 30.49% 32.56% 36.36% 50.00% | 34.15%
rozvedeny/a 1.85% 6.10% 4.65% 9.09% 50.00% | 5.85%
vdovec/vdova 1.85% 0.00% 2.33% 0.00% 0.00% 0.98%
;::fn”eﬁzfgxévngtahu 4630% | 36.59% 37.21% 27.27% 0.00% | 37.56%
Zenaty/vdana 11.11% 26.83% 23.26% 27.27% 0.00% 21.46%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%
Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
Piiloha 45: Ro¢ni priimérné utracena ¢astka podle velikosti obce bydlisté
Velikost obce Kolik v priméru roéné utratite za sportovni oble¢eni v Ké? :
(poket obyvatel) | 0-2000 | 2001-5000 | 5001-10000 | 10 001 - 20 000 | 20 000 + ii';‘:::’
0-2 000 24.07% 21.95% 13.95% 18.18% 0.00% 20.00%
2001-5000 14.81% 6.10% 13.95% 9.09% 0.00% 10.24%
5001 - 10 000 9.26% 12.20% 13.95% 4.55% 25.00% 11.22%
10001 - 20 000 14.81% 12.20% 9.30% 9.09% 0.00% 11.71%
20 001 - 50 000 3.70% 6.10% 11.63% 13.64% 0.00% 7.32%
50001 + 33.33% 41.46% 37.21% 45.45% 75.00% 39.51%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
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Piiloha 46: Prubéh nakupu podle pohlavi

Jak u Vas nejcastéji probiha nakup sportovniho obleceni?

Pohlalvi Nakup p?ederr.l planuji, Nakup vpla’nuj, Nakup neela’nuji, o Celkovy
do obchodu jdu pro 0 znacce se rozhoduji se v Jiné soutet
zbozi konkrétni znacky | rozhoduji na misté. | momenté nakupu.
muz 43.33% 26.79% 30.51% 0.00% 29.76%
Zena 56.67% 73.21% 69.49% 100.00% | 70.24%
Ikovy
Celkovy 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%
soucet
Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
Piiloha 47: Prubéh nakupu podle véku
Jak u Vas nejcastéji probiha nakup sportovniho obleceni?

Vékova Nakup planuji, do N&kup planuji, o Nakup neplanuji, Celkovd
kategorie obchodu jdu pro konkrétni znacce se rozhoduji se v Jiné N y

ety " fox iy soucet

konkrétni znacku rozhoduji na misté momenté nakupu
18-25 let 43.33% 50.00% 49.15% 0.00% 47.80%
26-35 let 26.67% 31.25% 27.12% 75.00% 30.24%
36-45 let 10.00% 9.82% 13.56% 25.00% 11.22%
46-60 let 16.67% 7.14% 8.47% 0.00% 8.78%
60 let + 3.33% 1.79% 1.69% 0.00% 1.95%
Ikovy

::ué:‘t’y 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% | 100.00%
Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
Priloha 48: Porovnani vnimani dileZitosti znacky s existenci oblibené znacky
Vnimate znaéku sportovniho Mate oblibenou znacku sportovniho obleceni?
obleceni jako dulezitou? ano ne Celkovy soucet
ano 63.64% 30.22% 40.98%
ne 36.36% 69.78% 59.02%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
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Piiloha 49: Porovnani pribéhu nakupu s existenci oblibené znacky

Jak u Vas nejcastéji probiha nakup Mate oblibenou znacku sportovniho obleceni?
sportovniho obleceni? ano ne Celkovy soucet
Nakup predem planuji, do obchodu

jdu rozhodnuty/4 pro zbozi 31.82% 6.47% 14.63%
konkrétni znacky

Nakup planuji, mam stanovené

zbozi, o konkrétni znacce se 50.00% 56.83% 54.63%
rozhoduji na misté.

Nakup nepldnuji, o druhu produktu

a znacce se rozhoduji v momenté 15.15% 35.25% 28.78%
nakupu.

Jiné 3.03% 1.44% 1.95%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Ptiloha 50: Porovnani upiednostiiovanych

rodukti s existenci oblibené znaéky

Mate oblibenou znacku sportovniho obleceni?

Jaké produkty upfednostiiujete?

ano ne Celkovy soucet
Kupuji pouze produkty znamych znacek 42.42% 14.39% 23.41%
ZkouSim i produkty neznamych znacek 42.42% 43.17% 42.93%
Znacka pro mé nehraje roli 15.15% 42.45% 33.66%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Piiloha 51: Porovnani ro¢ni primérné utracené ¢astky s existenci oblibené znacky

Mate oblibenou

Kolik v priméru roc¢né utratite za sportovni obleceni v K¢?

znacku sportovniho Celkovy
oblegeni? 0-2000 | 2001-5000 | 5001-10000 | 10 001 - 20 000 | 20 000+ souget
ano 19.70% 27.27% 31.82% 19.70% 1.52% | 100.00%
ne 29.50% 46.04% 15.83% 6.47% 2.16% | 100.00%
Celkovy soucet 26.34% 40.00% 20.98% 10.73% 1.95% | 100.00%
Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
Piiloha 52: Porovnani ¢etnosti nakupi s existenci oblibené znacky
Jak casto nakupujete sportovni obleceni?

Mate oblibenou znacku 1 x rocné e . vy vice neZ Celkovy
sportovniho obleceni? améné 2-3 rotné 1 xmesicne 1 x mésicné soucet
ano 17.07% 29.91% 48.72% 62.50% 32.20%
ne 82.93% 70.09% 51.28% 37.50% 67.80%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
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Piiloha 53: Porovnani upi‘ednostiiovanych produkti s ochotou zaplatit za oblibenou zna¢ku vice penéz

Jaké produkty upfednostiiujete?

Jste ochotni za produkt Vasi oblibené znacky zaplatit

vice penéz?

ano ne Celkovy soucet
Kupuji pouze produkty zndmych znacek. 45.61% 22.22% 42.42%
Zkousim i produkty nezndmych znacek. 40.35% 55.56% 42.42%
Znacka pro mé nehraje roli. 14.04% 22.22% 15.15%
Celkovy soucet 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Piiloha 54: Prvni vybavené znacky sportovniho obleceni

Prvni vybavena znacka sportovniho obleceni
32
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Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016
Piiloha 55: Dalsi vybavené zna¢ky sportovniho obleceni
Dalsi vybavené znackysporovniho obleceni
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Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani, 2016

Pozndamka: zobrazené znacky s dvema a vice vyskyty
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Priloha 56: Dotaznik

1. Jaky preferujete styl oblékani?
Povinnd otdazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo dopsat viastni.

a) elegantni
b) Sportovni
c) Romanticky
d) Hip-hop styl
e) Retro styl
f) Nemam vyhrazeny styl
g) Jiny (prosim vypiste):
2. Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Jednou ro¢né a méné
b) Dvakrat az trikrat roné
¢) Jednou mési¢né
d) Vice nez jednou mési¢né
3. Za jakym tcelem sportovni oblefeni nejcastéji nakupujete?
Povinna otdazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Vyhradné pro sportovni aktivity
b) Pro noSeni ve volném ¢ase i sport

€) Pro b&zné kazdodenni noseni
4. Kolik v priméru ro¢né utratite za sportovni obleceni v K¢?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Mén¢ nez 2 000
b) 2001-5000
c) 5001-10000
d) 10001 - 20 000
e) Vice nez 20 000
5. Mate oblibenou znac¢ku sportovniho obleceni?

Povinnd otdazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi, v pripadé odpovédi ,,ano
dopsat oblibenou znacku.

a) Ano. Uved'te, prosim, jakou:
b) Ne
6. Jste ochoten za produkt Vasi oblibené znac¢ky zaplatit vice penéz?

Otazka se vztahovala pouze na respondenty, kteri na predchozi otdazku opovédéli ,,ano . Pokud se
respondenta otdzka tykala, musel vybrat jednu z nabizenych odpovédi.

a) Ano

b) Ne
7. Je podle Vaseho nazoru znacka u sportovniho obleceni dileZita?
Povinna otazka, kazdy respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveéd.i

a) Ano
b) Ne
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8. Ocekavate od drazsiho zbozi vyssi kvalitu?
Povinnd otazka, kazdy respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Ano
b) Ne
9. Jak u Vas nejcéastéji probiha nakup sportovniho obleceni?

Povinna otazka, kazdy respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo dopsat viastni
odpovéd.

a) Nakup predem planuji, do obchodu jdu rozhodnuty/a pro zbozi konkrétni znacky.
b) Nakup planuji, mam stanoveny druh zbozi, o konkrétni znaéce se rozhoduji na misté.
€) Nakup neplanuji, o druhu produktu a znacce se rozhoduji se na misté (v momenté
nakupu).
d) Jinak (prosim vypiste):
10. Jaké produkty pii nakupu upfednostiiujete?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Kupuji pouze produkty znamych znacek
b) Zkousim i produkty neznamych znacek
€) Znacka pro m¢ nehraje roli
11. Co je pro Vas pri nakupu sportovniho obleceni diilezité? (Na skale zakrouzkujte vahu,
kterou kazdé vlastnosti prikladate)
Povinna otazka, kazdy respondent musel priradit vahu, kterou prisuzuje jednotlivym viastnostem

sportovniho oblecen.

ol wel s Spise Spise Velmi
Nedulezit¢ | | qilezite | dalezité diilezité

Znacka 1 2 3 4
Cena 1 2 3 4
Kvalita 1 2 3 4
Design

(vzhled) ! 2 3 4
Funkéni _ 1 2 3 4
vlastnosti

Pmd‘ijm, 1 2 3 4
prostredi
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12. Co Vs pri nakupu produktu ur¢ité znacky nejvice ovliviiuje? (Na skale zakrouzkujte vahu,

kterou kazdé vlastnosti prikladate)

Povinna otazky, kazdy respondent musel na skdle oznacit, v jaké miie ho oviiviji jednotlivé

MOZNnosti.
o we s Spise Spise Velmi
NeduleZit® | qulezité | dalezite | dilezité

Pre(vlchom 1 2 3 4
zkusSenost

Reference rodiny 1 2 3 4
Reference znamych 1 2 3 4
Reklama 1 2 3 4
Spojeni znacky s 1 2 3 4
celebritou

13. Jaké znacky sportovniho oble¢eni se Vam vybavi jako prvni? (prosim vypiste, i nékolik
znacek, pokud se Vam vybavi)
Povinnad otdazka, respondent mél vypsat prvni znacky sportovniho obleceni, které ho napadnou. Mohl

napsat vice moznosti.
14. Uprednostiiujete pii nakupu zbozi téchto znacek?
Povinna otazka, kazdy respondent musel vybrat jednu z nabizenych moznosti.
a) Ano
b) Spise ano
C) SpiSe ne
d) Ne
15. Jak ¢asto provozujete néjakou sportovni aktivitu?
Povinna otdazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Nesportuji
b) Méné nez jednou mési¢né
¢) Jednou az dvakrat mési¢né
d) Jedenkrat tydné
e) Dvakrat tydné
f) Tiikrat tydné a Castéji
16. Na jaké urovni provozujete sportovni aktivity?
Otazka pro respondenty, kteri v otdazce ¢. 15 vybrali nékterou ze z moznosti kromé ,, nesportuji .
Respondent poté musel zvolit jednu z nabizenych moznosti.

a) Ve volném Case
b) Zavodné
c) Jako lektor
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17. Jaké sporty nejéastéji provozujete? (prosim vypiste i vice moznosti, mize se lisit dle sezony)
Povinna otdazka, respondent musel dopsat viastni odpoved.

18. Které z nasledujicich znacek znate? (prosim zaskrtnéte)

Povinna otazka pro vSechny respondenty.

L] Nike L] Oclin L1 Horsefeathers L] Moira
1 Meatfly L1 Draps 1 Warmpeace L1 Jitex

1 Rock empire [ Alpine Pro L1 Direct Alpine 1 Hannah
[ Puma [ Husky (] Adidas L] Loap
L] Envy (] Bushman [ Neznam zadnou z uvedenych

19. Serad’te, prosim, nasledujici znacky z hlediska libivosti designu jejich produkti od
nejatraktivnéjsi po nejméné atraktivni. Pokud znacku neznate, zarad’te ji na konec. Otdzka

pro respondenty, kteri oznacili alespon nékteré z moznosti v otdazce ¢. 18.

Nike
Alpine Pro
Puma
Hannah
Adidas
Husky
20. Serad’te, prosim, nasledujici znacky z hlediska kvality, kterou piisuzujete jejim produkta

od nejkvalitnéjSich po nejméné kvalitni. Pokud znacku neznate, zatadte ji na konec. Otdzka
pro respondenty, kteri oznacili alespon nekteré z moznosti v otdzce ¢. 18.

Nike
Alpine Pro
Puma
Hannah
Adidas
Husky

21. Serad’te, prosim, nasledujici zna¢ky z hlediska VaSich sympatii ke znacce od nejvice
sympatické po nejméné sympatickou. Pokud znacku neznate, zafadte ji na konec. Otdzka pro
respondenty, kteri oznacili alespon nékteré z moznosti v otazce ¢. 18.

Nike
Alpine Pro
Puma
Hannah
Adidas

Husky

22. Pohlavi:
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

a) Muz b) Zena
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23. Do které vékové kategorie spadate?
Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) 18-—25Ilet d) 46 —60 let
b) 26 —35let e) Vice nez 60 let
c) 36-—45let

24. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Zakladni d) Vyssi odborné
b) Stifedoskolské bez maturity e) Vysokoskolské
¢) Stfedoskolské s maturitou

25. Jaky je Vas rodinny stav?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Svobodny/a ¢) Zenaty/vdana
b) V dlouhodobém partnerském d) Rozvedeny/a
vztahu e) Vdovec/vdova

26. Ve kterém kraji v souc¢asné dobé bydlite?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu 7 nabizenych odpovédi.

a) Praha h) Kralovéhradecky
b) Sttedocesky i) Pardubicky

¢) JihoCesky j) Vysocina

d) Plzensky k) Jihomoravsky

e) Karlovarsky 1) Zlinsky

f) Ustecky m) Moravskoslezsky
g) Liberecky n) Olomoucky

27. Jak velka je obec, ve které Zijete?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Do 2000 obyvatel d) 10001 — 20 000 obyvatel
b) 2001 -5 000 obyvatel e) 20001 —50 000 obyvatel
c) 5001- 10000 obyvatel f) Vice nez 50 000 obyvatel

28. V jaké jste, v soucasné dobé, pracovnim poméru?
Povinna otdazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Nezaméstnany/a
b) Student/ka
c) Student/ka s ¢asteénym pracovnim uvazkem
d) Student/ka s plnym pracovnim Givazkem
e) Caste¢ny pracovni uvazek
f) Plny pracovni Givazek
g) Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna
h) Dutchodce/dichodkyné

29. Jaky je Vas Cisty mésicni piijem v K¢?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Méné nez 10 000
b) 10001 - 20000
c) 20001-30000
d) 30001 - 40000
e) 40001 - 60000
f) 60001 a vice
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