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Faktory ovliviiujici rozhodovani spotrebitele

Abstrakt

Tato bakaléiska prace se zabyva faktory, které ovliviiuji chovani spottebitele.
Bakalarska prace je Clenéna na 2 ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd, ve které je
vychodiskem odborna literatury. Je zde popsan marketing, emoce spotiebiteltl, situacni
faktory, osobni faktory, psychologické a socialni faktory, jenz pisobi na samotného
spotiebitele béhem rozhodovani. Druhd ¢asti je ¢ast prakticka, kterd vychazi z ¢asti
teoretické. Autorka se zaméfila ve vyzkumu na nadkup sportovnich potieb, ktery probihal
formou dotaznikového Setteni. Je zde zkoumana frekvence nakupu, divody nakupu u
sportovnich potieb, nejéastéji vyuzivand média spotiebitelti nebo jak vnimaji dotazovani

reklamu provadénou influencery. Vnimaji ji spiS pozitivné nebo negativné?

Klicova slova: Nakupni chovéni, proces prodeje, rozhodovani spotiebitele, sportovni

potieby, sport, priority spotiebitele, vliv marketingu, vliv recenze



Factors influencing consumers decision

Abstract

This bachelor thesis deals with the factors that influence consumer behavior. The
bachelor thesis is divided into 2 parts. The first part is theoretical part, which is based on
professional literature. It describes marketing, consumer emotions, situational factors,
personal factors, psychological factors and social factors that affect the consumer himself
during decision making. The second part is the practical part, which is based on the
theoretical part. The author focused on research on the purchase of sports equipment, which
took place in the form of a questionnaire survey. It examines the frequency of purchases,
the reasons for purchases for sporting goods, the most frequently used media by consumers
or how respondents perceive advertising by influencers. Do they perceive it more positively

or negatively?

Keywords: Shopping behavior, sales process, consumer’s decision, sports equipment, sport,

consumer priorities, influence of marketing, influence reviews
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Seznam pouzitych zkratek

AZ  Aktivng sportujete, jite zdravou stravu
AN  Aktivné sportujete, stravu tolik nefesite
OZ  Obcas sportujete, jite zdravou stravu
ON  Obcas sportujete, stravu tolik nefesite
NZ  Nesportujete, jite zdravou stravu

NN  Nesportujete, stravu tolik nefesite

Z Zakladni vzdélani

VBM Vyuceni bez maturity

VSM Vyuceni s maturitou

SS  Stedoskolské vzdélani

VOS Vyssi Skola odborna

VS Vysokoskolské vzdélani

Zam Zaméstnany

N Nezaméstnany
OSVC Osoba samostatné vydéle¢nd ¢inna
S Student

MD  Mateiska dovolena
4P Product, price, place, promotion
4C Customer value, communication, convenience, cost to the consumer



1 Uvod

V dnesni dob¢ se obchodnici zamétuji, aby uspokojili potteby spotiebitelll a zaroven
vice prospival jejich business. Dilezité, ale je se zamé&fit na konkrétni vlivy a potieby
spotiebitelt. Pfipadné spotiebitele vice ¢lenit podle vékové skupiny, pohlavi nebo podle
mésicniho ptijmu. Obchodnici se pak mohou 1épe zaméfit na cilovou skupinu, porozumét ji
a vyhovét jejim pozadavkim, co nejlépe.

Sport je velmi spojovan s dobrou kondici a zdravim. Pro spotiebitele je to i soucast
relaxu. Bohuzel ne kazdy spotiebitel je dostatecné majetny na to, aby si mohl potizovat ty
nejdrazsi nebo trendy véci na sport a musi hledat zlatou stiedni cestu. Toto je velmi dalezité
pro obchodniky, pokud chtéji vyhovét, co nejvice spotiebitelim. Zaroven by uspokojeni
nejveétsiho spektra spotiebitelii nemél jit na tkor kvality nebo ceny produktu.

Spottebitelé jsou zaroven ovliviiovani trendem, ktery aktudlné panuje na trhu. Staci,
aby idol dané skupiny pouzival dany produkt a miize uvést trend a tim zvysit 1 prodeje
obchodnika. Tento fakt je velmi dtlezity pro vSechny zacastnéné. Obchodnikiim se mohou
diky témto trendim zvednout prodeje a dostat se tak do podvédomi novym spotiebitelim.
Propagujici mohou na tomto vydélat taktéZ po zapoceti placené spoluprace a spotiebitelé
mohou objevit novy, kvalitni produkt, se kterym budou spokojeni. Tento novodobé&jsi vliv
Vv podob¢, kdy tzv. influencefi na socialnich sitich propaguji sluzbu nebo produkt od
obchodnika je ¢astd metoda propagace na socidlnich sitich. Celkovy vliv okoli spotiebitele
dokaze zménit diveéru v obchod, sluzbu nebo produkt.

Zaroven zivotni styl mize byt dalSim ukazatelem pro obchodniky, jaké produkty
nabizet a kdy byt pfipraven na vétsi vinu spotiebitelli, ale 1 reakcemi na rtizné reklamy.
Spotiebitelé béhem celého svého zZivota vytvareji svoji osobnost reakcemi na rizné reklamy,

zivotnim stylem, zvyky nebo myslenim.
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2 Cil prace a metodika

Nize jsou popsany cile a metodika bakalatské prace.
2.1 Cil prace

Cilem prace je urcit faktory, které ovliviiuji rozhodovani spottebitele pti nakupu
sportovnich potieb. Na zakladé vysledku z provedeného vyzkumu jsou faktory

definovany a ndsledné jsou interpretovana doporuceni obchodnikliim.

2.2 Metodika

V teoretické ¢asti je na zakladé literatury popsano, které faktory ovliviiuji rozhodovani
spottebitele. Jsou zde Cerpany poznatky marketingového mixu 4P a 4C, situacnich faktort,
osobnich faktorti, psychologickych faktorii, Maslowova pyramida potfeb nebo socialnich
faktort.

V praktické ¢asti autorka je uskute¢nén kvantitativni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni, které se tykalo faktorG ovliviujicich rozhodovani spotiebitele pii ndkupu
sportovnich potieb. Vyzkum probiha online, kdy vypliovani dotazniku je anonymni pies
stranku survio.com. Ziskana data jsou analyzovana v programu MS Excel a na zaklad¢ této
analyzy jsou identifikovana doporuceni pro obchodnika, které maji vliv na uspéch u
spotiebitele. Tato ziskana data jsou pouzita k porovnavani nejéastéji 2 a vice skupin a jejich
vliv, které byly zminény v Casti teoretické. Autorka zkouma slozeni respondentti, v podobé
veéku, pohlavi nebo zivotniho stylu. Je zjisStovano, zda respondenti véti recenzim od svych

pratel, rodiny nebo na internetu at’ uz od svych idold nebo uplné cizich spotiebitelil.
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Teoreticka vychodiska

Nize jsou popsany faktory, které ovliviiuji rozhodovani spotiebiteld. Je zde definovan
spotfebitel, marketing, situacni faktory, osobni faktory, psychologické faktory, socidlni
faktory.

2.3 Spotrebitel

Dle §419 v novém obcanském zdkoniku ¢. 89/2012Sb. je spotiebitel kazdy ¢clovek,
ktery mimo ramec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého

povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna. [9]

2.4 Marketing

Marketing je proces, ve kterém jde o zjisténi piani spotiebitele a dochazi k naslednému
uspokojeni potieb spotiebitelll. Je hovoreno o souboru taktickych marketingovych nastrojich
— vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které umoznuji upravit nabidku
podle pfani spotiebitele na cilovém trhu. Marketing obsahuje komunikaci smérem
k zékaznikovi, propagaci nebo planovani, které je pouzivano pomoci nastroje

marketingového mixu. [19] [20]

2.4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je spojeni Ctyf zakladnich néstroji marketingu, které firma
pouziva k dosazeni svych cild. Predstavuje a uskutec¢ituje vSechny kroky, které firma d¢la,
aby zvysila poptavku nebo ji piipadné i sniZila.

Marketingovy mix 4P je prezentovan z pohledu podniku. Jeho alternativou je
marketingovy mix 4C, ktery je z pohledu spotiebitele.

Prvni ¢lovek, ktery hovotil o marketingovém mixu, byl James Culliton na konci 40.
let 20. stoleti. O marketingu mluvil jako o mixu jednotlivych ingredienci. Ctyfi slozky
vV marketingu pozd¢ji pouzival i Richard Clewett. Mluvil o produktu (product), cené (price),

distribuci (distribution) a propagaci (promotion). U Richarda Clewetta studoval Edmund
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Jerome McCarthy. Ten je plivodcem 4P. McCarthy uvedl, Ze by se slozky méli propojit a
kombinovat. Slovo distribuce nahradil slovem misto (place). Takto vznikl marketingovy mix
a pojem 4P. Nékteré prameny uvadi, ze autorem je Neil H. Borden, ktery v roce 1964 vydal
¢lanek o konceptu marketingového mixu. Zaroven, ale pouzival v marketingovém mixu
¢trnact raznych polozek. Marketingovy mix proslavil Philip Kotler, ktery pracoval
S McCarthym na univerzit¢ v Nothwestern University. Taktéz, ale zdaraziuje ze
marketingovému mixu musi ptfedchézet pecliva segmentace na trhu, tj. roz€lenéni zakazniki
podle kritérii, kterymi jsou v€k, regiony nebo z4jmy. U zacileni jde o zaméieni se na
nejvhodnéjsi trh. Obsahuje prognozu zakaznikd, jejich pocet a finan¢ni moznosti a hrozbu
konkurenti. Umisténi vyznacuje vytvareni postoji a nazorl spotiebitelii na znacku. Cilem
je sdélit, jaké hodnoty znacka zastavd a potenciondlni spotiebitelé se mohli se znackou
ztotoznit a koupit produkt. Znamé jako pod zkratkou STP, ktera znamena segmentaci, cil a

pozice. [19] [20] [21]

2411 4P

Price, jako cena je hodnota vyrobku pro zdkaznika uvadéna v penézich. Poukazuje i
na celkovou cenovou politiku podniku. Jako jediny z nastrojii marketingového mixu piimo
vytvaii finan¢ni prostiedky. Je zavisla na platebnich podminkach a struktufe trhu. Vyskytuji

se zde slevy, podminky placeni ndhrady nebo terminy.

Product neboli vyrobek uspokojuje potieby spotiebitele. Do této skupiny spada
sortiment, kvalita, design, image vyrobce, zaruka, sluzba, obal a dalsi faktory, které
Z pohledu spotiebitele uspokoji jeho potieby. Vyrobek je cokoliv, co trh mize nabidnout.
Muze ziskat pozornost, slouzit ke spotfeb¢ a zaroven uspokojit ptani a potiebu stavajicich a
potencionalnich spottebitelti. Produkt zdroveil je tvofen nebo vyrabén s objektivnimi a

subjektivnimi vlastnostmi, pro uspokojeni potieb zdkaznika.
Place alias misto udava, jak bude samotny produkt proddvan. Zahrnuje rtzné

zpusoby distribucni cesty, dostupnost distribu¢ni sité a prodejniho sortimentu, zdsobovani a

dopravy ke spotiebiteli.[20]
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Reklama je soucasti nastroje marketingového mixu a je jeho nejviditelnéjsi soucasti.
Zabyva se propagaci vyrobkil nebo sluzeb, jakym zplisobem se o daném vyrobku nebo
sluzbé spottebitel dozvi. Propagace se zaméfuje na cilovou skupinu spotiebiteli. Mohou
byt rozdé€leni podle veku, pohlavi nebo zivotniho stylu. Reklama miize byt chapana, jako
komunikace mezi firmou a Spotiebitelem. Jejim principem je seznamit zakaznika
s vyhodami nabizené¢ho produktu a pfimét spotiebitele ke koupi. Cilem reklamy je zlepSit
vysledky a zvysit prodeje. Je to cesta od pfimého prodeje pies public relations, reklamu a
podporu prodeje.

Public relations (vztahy s vefejnosti) jejimz cilem je ziskat sympatie, podporu
vefejnosti a instituci, vytvofit pfiznivé klima a piedat informace o obchodnikovi. Obsahuje
pouziti reklamy ve formé¢ inzerce, televize nebo rozhlasové reklamy.

Podpora prodeje (sales promotion) stimuluje spotiebitele ruznymi taktikami
k nakupu daného produktu. Mohou to byt soutéze, akce na misté prodeje nebo slevové
kupony.

Osobni prodej (personal selling) v ptekladu znamena, Ze prodejce ma za kol ovlivnit
zakaznika béhem rozhodovani, detailn¢ ukazat zbozi a poskytovat servis.

Ptimy marketing (direct marketing) méa podobu dvou forem. Prvni varianta je adresny
primy marketing, kdy jsou nabidky urCeny konkrétnim osobam, které jsou nejcastéji
ziskavany z firemnich databazi. Tyto databaze obsahuji zpiisob placeni spotiebitele, osobni
data nebo zaznamy z piedchozich ndkupt. Druhé forma je neadresny pfimy marketing, ktery
neoslovuje konkrétni osoby. Obsahuje letaky a katalogy vhazované do schranky nebo
rozdavané na ulici. [9] [10]

V lednu 2021 byl proveden vyzkum CAWI Omnibusem ppp factum na téma Cesi a
reklama 2021. Tento vyzkum se provadi od r. 1993. Zpocitku byl tento vyzkum
provadeén Castéji nez jednou rocne.

Vyzkum ukazal, ze ¢ast populace si uvédomuje, jak je reklama pro média a
ekonomiku diilezita. Zaroven je, ale vyzdvihovana jeji negativni stranka, kterou spotiebitelé
vnimaji a tj. manipulaci s lidmi nebo podpora zbyte¢ného konzumu. Vysledky také ukézali,
ze oproti minulému roku se snizilo piesvédceni ve vnimani téchto negativnich stranek.
Nékup na zakladé reklamy se snizil 0 5 % v porovnani s rokem 2020. Nejcastéji se k tomuto
typu nakupovani piiznavaji mladsi vékové skupiny a vysokoskolaci. Nakup na zaklad¢

reklamy se tykal pfedevSim potravin, napoji, kosmetiky, elektroniky nebo spotiebicu.
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V pruméru nakup realizuje na zakladé reklamy 30-40 %. Presné vysledky jsou znazornény

nize viz obrazek 1.

NAKUP na zakladé reklamy
Total

Mui

16-29 let
30-44 let
45-59 let
60 a vice let

0-4.999

5.000 - 19.999
20.000 - 99.999
100.000 a vice
Praha

» Ano ' Ne

Obrazek 1: [10]
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Segmentace dle postoju k reklamé

rok 2013 rok 2015 rok 2017 rok 2018 rok 2020 rok 2021
W ,Nesnasim reklamu” B ,Ekonomika reklamu potrebuje, ja viak ne”
»Reklamu nefesim” W ,Reklama je dobry sluha, ale zly pan”

W, Reklamu miluji”

Obrazek 2: [10]

Piehlceni reklamou se spotfebitelé citi zejména v komercnich televizich a na
internetu.

Vice jak ¢tvrtina populace by uvitala vétsi mnozZstvi ochutnavek a prezentace v misté
prodeje. Viz. Obrazek 3. Timto se nejvice potencionalni cestou reklamy stava misto prodeje.

Spotiebitelé v Ceské republice jsou tolerantni ke kontroverznim témattim reklamy.
V roce 2021 zakaz takovychto reklam by zakazalo 4 % dotdzanych. Od roku 1993 tento
nazor nepiekrocil 10 %.

Reklama by podle spotiebiteli méla byt pravdiva, strucna, srozumitelna,
diveéryhodnd, bez nasili a vulgarit. Mezi nejméné dilezity obsah reklamy spotiebitelé
zaradili uméleckou uroven, vychvalovani ptednosti produktu, vyznamnou zndmou osobnost
nebo odvaznost.

Libivost reklamy je stdle mensi. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze v dnesni dobé
reklama podavéa malo informaci a jsou k ni kritictéj$i muzi a vysokoskolaci.

V Ceské republice se spotiebitelé tfidi do 5 segmentd dle jejich postoji k reklamé.

V letech 2013-2020 piibyvalo respondenti, ktetfi uznavali a tolerovali potiebnost reklamy
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pro ekonomiku, ale nepottebuji ji osobné. V roce 2021 jsou zmény minimalni a je sledovana

stagnace viz obrazek 2. [10]

Kde jsou lidé reklamou nejvice presyceni?

PRESYCENI REKLAMOU
(data v %, n=1000)
REKLAMA V MISTE PRODEJE

televizni obrazovky v misté prodeje 0 52 [ 7 2
propagacni rozhlas v obchodech 56 EO 17
nabidky vyrobk( na propagacnich stojanech/paletiach 17 62 ETE 12
upoutdvky v regdlech a na pultech prodejen 63 BTl 12
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje 12 a4 25 | 19
NADLINKOVA REKLAMA
Nova : 15 4
Prima 77 16 6
ostatni TV : 24 13
Casopisy EF] 47 4 17
T T 49 K s
rozhlas E 50 J 22
noviny 24 54 El 19
JINA REKLAMA
internet i 24 El3
socialni sité - YouTube b 25 El 17
socialni sité - Facebook 4 30 114
letaky v poitovnich schrankich [E] 44 s
filmy a seridly (zvyraznéné pouZivani) a7 | 15
socialni sité - Instagram 34 27 2 37
socidlni sité - Twitter E 22 El 50
pisemné pozvanky do spotfebitelskych soutézi a loterii 43 6 25
VENKOVNI REKLAMA
v historickych centrech mést 39 H 25
plakaty, billboardy 39 47 H 9
na dopravnich prostredcich (zvenku tramvaje) 4 57 mm 13
v dopravnich prostfedcih (uvnitf tramvaje) bl ! 55 . 6 18 k
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m pfili§ mnoho ~ pfiméfené m mohlo by byt vice = nevi,neodpovédél/a

Obrazek 3: [10]

24.1.2 4C

Marketingovy mix 4C se sklada ze Ctyt slozek a navazuje na diive vymysleny
marketingovy mix 4P. Byl rozpracovan Robertem F. Lauterbornem. Podle Kotlera by méla
byt marketingova strategie vymyslena nejen z pohledu podniku, ale i z pohledu spotiebitele.

Customer value alias uZitnd hodnota pro zékaznika nahrazuje pojem produkt
v modelu 4P. Tento pojem oznacuje, jakou uzZitnou hodnotu bude mit produkt pro

spotiebitele. Podle této hodnoty si spottebitel produkt na trhu vybira.
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Communication v piekladu komunikace zastava misto misto propragace v modelu
4P. Je velmi dilezitd slozka tohoto modelu, jelikoz skrze tuto slozku jsou ziskavany
piedstavy o uzitné hodnot¢ z pohledu spotiebitele.

Convenience znamena pohodli, které zaStituje misto distribuce z modelu 4P.
Obsahuje pohodli spotiebitele, odstranéni bariér a vSechny ostatni okolnosti, pfi nichz
spotiebitel ziskava produkt.

Cost to the consumer jsou cenové naklady zakaznika, ktery obsahuje vSechny

vynalozené néklady spotiebitele pfi pofizeni produktu. [22]
2.4.2 Emoce a marketing

Emoce jsou jednim z nejsilnéjSich néstroji v procesu rozhodovani spotiebitele.
KaZzdy den provadi spottebitel rozhodnuti. Proces samotného rozhodnuti je boj mezi levou
pragmatickou hemisférou a pravou emocionalni hemisférou. Pokud c¢lovék nemize své
rozhodnuti logicky vysvétlit, rozhodnul se podle svych emoci. Dokonce se neurovédci
shoduji, ze 95% rozhodnuti, ktera ¢loveék ucini probihd podvédomé. Pouze 5% rozhodnuti
je védomé.

Samotné rozhodovani je popohdnéno emocemi nezli logickymi tivahami. Produkt si
nejcastéji spottebitelé kupuji na ptislibu pocitu, ktery ma samotné zbozi pfinést 1 piestoze
mnoho kupujicich véfi, Ze jde o logické rozhodnuti. Lidé maji nutkdni omlouvat emocionalni
rozhodnuti logickym vysvétlenim, tzv. post-hoc realizaci.

Spravné postavenou reklamou na produkt, si spotiebitelé snadnéji zapamatuji
produkt, znacku nebo samotnou reklamu, pokud bude pouzita spravna emoce. Velmi Casto
je vidéno, jak pii pouzivani daného produktu je ¢lovek Stastny nebo ma radost.

Uspéch reklamy s emoci neni vzdy zaruéen, ale tikolem je, aby vyvolala spravnou
emoci. Pokud nevznikne sprdvnd emoce, kterou ma reklama vyvolat, mize se stat, ze pro
spottebitele nebude dostate¢né spojovana se znackou.

Emoce d€lad spravné provedenou reklamu Iépe zapamatovatelnymi ve spojitosti
reklama= produkt = znaCka. Toto tvrzeni zdroven potvrzuje i vyzkumy IPA. V téchto
vyzkumech byl porovnavan emociondlni pfistup s raciondlnim pifesvédCovanim a
informacemi. Emocionélni obsah zvysil zisk o 31 %. Informativni obsah zvysil zisk o 16 %

a smiSené kampang zvysili zisk o0 26 %.
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IPA je zkratka pro interpretative phenomenological analysis jenz pfekladu znamena
interpretacni fenomenologickéd analyza. Tato analyza se snazi porozumét zité zkuSenosti
Cloveka a jejim cilem je prozkoumat svét Cloveka. Jak vnima a vysvétluje situace a udalosti
nebo zkusenosti. [23]

Pokud spotiebitel ¢ini emocionalni ndkup a fidi se svymi pocity je mnohem
jednodussi zménit vnimani znacky. Zaroven je, ale velmi tézké ziskat okamzité rozhodnuti
spotfebitele. Samotné emoce vytvatfeji dlouhodobé efekty, protoZze si spotiebitel city
pamatuje déle. Opakované vystavovani reklamy prohlubuje pocity znacky a roste i jeji sila.
Jestlize spotiebitel pfemysli na raciondlni urovni, je o dost t€z$i budovat silu znacky.
Spotfebitel o nakupu vice uvazuje, je zaroven vice odoln&jsi vici znacce samotné.
Raciondlni diivody ptsobi kratkodobé. Nejlépe by se méli pouzivat t€sné pfed momentem
nakupu pro siln€j$i odezvu. V téchto piipadech je potieba, aby nabidka do propagace
investovala vice penéz a mé¢la vétsi vliv na spotiebitele.

Prostfednictvim nakupt se spotiebitel definuje. Definuje se jeho zivotni styl,
hodnoty, zaliby, Cim vice je spotiebitel znadce oddany, tim méné ho zména ceny rozhodi.
Obcas jsou emoce tak silné, Ze naklonost znacce mize byt tak velikd, Ze spotiebitel
opovrhuje konkuren¢ni znackou.

Vyzkumy ukazali, ze samotni spotiebitelé hodnoti znacku spiSe z emocionalniho
hlediska, jako jsou zkuSenosti a pocity nez informace, kterymi jsou vlastnosti nebo fakta.
Emoce, které chce znacka vyvolat by méli byt v souladu s filozofii spolecnosti. Samotné
pouto se znackou nejvice posiluji pozitivni emoce. Pokud se podafi vytvofit mezi firmou a
spotfebitelem pozitivni emoce a silné citové poutu, zvySuje se pravdépodobnost, Ze si
spotiebitel vybere produkt od dané znacky, které v ném tyto pocity vyvolali.

Zaroven je velmi dualezité poznat, co potencionélni zakaznici citi a jaké maji potieby.
Emoce by mohli byt aplikovany do vSech faktorii, které ovliviiuji rozhodovani
spottebitelt v této praci. Jelikoz samotna emoce ovliviiuje naSe zivotni obdobi, styl, motivaci

nebo prubeh nakupu. [15]
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2.5 Situaéni faktor

Situaéni faktory také znamy jako vnéjsi faktory znazornuji vlivy prostiedi a vSe ostatni
kolem spotiebitele. Jak definoval Joshi a Rahman 2015: ,,Situacni faktory se tykaji okolnosti
a situaci, ve kterych se clovéek rozhoduje.”

Do tohoto faktoru patii nakupni tikol a nabidku trhu.

2.5.1 Nakupni tkol

. Nakupni ukol obsahuje pfistup spotiebitele a jeho vynalozené usili. Jak moc se
spotiebitel angazuje do ndkupniho procesu je dilezité. To znamend, jak moc se zajima o
znacky daného produktu nebo sluzby, které na trhu jsou. Jak moc je produkt dostupny,
kvalitu produktu nebo sluzby, ptipadného sloZeni, pokud se jedna o zbozi, jako je kosmetika
nebo jidlo ¢i doplné€k stravy.

Dtlezitym faktorem mitize byt i pfistup persondlu. Ten svym chovanim ukazuje
kulturu podniku a zaroven své znalosti. Spotiebitel se béhem tohoto setkani seznami s danou
kulturou a prostedim.

Znamost znacky nebo samotného produktu je jednim z dalSich dulezitych ukazatela.
Pokud ma znacka velké renomé uz sam néazev té znacky ma velky vliv na spotiebitele a jeho
ptani si dany produkt od této znacky koupit. Pod znackou si spottebitel piedstavi produkt,
prilezitost ve které jej vyuziva, barvu, spole¢nost a mnoho dal§iho. Dokonce miize mit tak
velky vliv, Ze to mize byt 1 jeden z mala faktort, ktery staci k ovlivnéni, aby si jej spotiebitel
opravdu koupil.

Pokud zékaznik nakupuje poprvé v daném segmentu mize byt o¢ekavana vétsi mira
zapojeni béhem nakupu. Jeho snahou je zjistit, co nejvice informaci o produktech na trhu,
jejich kvalitach o znackach, které dany produkt nabizeji. Zaroven se bude snazit vybrat pro
néj moznou nejlepsi variantu, kterou si mize dovolit. Pokud spotiebitel uz pravidelné
nakupoval vyrobek a je s nim spokojeny, jak s kvalitou tak se znackou samotnou, jako je
naptiklad i samotna filozofie znacky, hovoii se uz o zvyku. Jeho rozhodovani pti nakupu je
stale s velkou mirou zapojeni v ndkupu, ale samotné rozhodovani bude o mnoho jednodussi,
jelikoz spotiebitel nepotfebuje vice informaci o samotném produktu, ktery znd, protoze s

nim ma zkuSenosti. Pfipadné pokud dany produkt neni dostupny na trhu, koupi dostupnou
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alternativu zbozi, kterou zhodnoti jako uchazejici. Zde je i vidét jakasi oddanost znacce. Pro
prodejce miize byt samotny zvyk zdkaznika skvélou pozici, ale je diilezité mit stale prehled
o nabidce trhu a jejich konkurentech. Jelikoz tyto zvyky se snazi prolomit konkurence trhu
a nalakat tak vérného kupujiciho na svou stranu.

V této casti dochazi tedy k usudku kupujiciho, pro jaké zbozi se rozhodne, nabyva
informace o ur¢itém segmentu zbozi a ptipadné¢ zde nastava do budoucna i zvyk a oddanost

spottebitele ke znacce nebo produktu. [1] [12] [13]

2.5.2 Nabidka na trhu

Dal§im relevantnim vlivem v situa¢nich faktorech je nabidka trhu. Cim je vybér
béhem nakupu. Pokud bude chtit spotiebitel koupit tenisky na béhani vi, Ze si mlze vybrat
z nékolika znacek, které je vyrabéji. Kazdy z vyrobct prodava nékolik modeli, které se lisi
riznymi funkcemi — designem, kvalitou, cenou, materidlem a dal$im. Spotiebitel musi
zhodnotit vzhled, funkénost, material, ale i pohodli v tomto ptipadé a cenu.

Zaroven ¢im men$i vybér ma spotiebitel na trhu, tim jednodussi rozhodnuti
spottebitel bude mit. Pokud spotiebitel ma tuto potifebu a na strané nabidky se vyskytuje
jeden vyrobek nebo prodejna, je rozhodnuti pomérné jednoduché. Bud’ si spotiebitel zbozi
koupi nebo neuspokoji svou potiebu. Z pohledu spotiebitele to neni idealni situace, ale i toto
muze v dne$ni dobé nastat, pokud spotiebiteli nevyhovuje naptiklad cena nebo material.

Pti nakupu zbozi, kdy je na trhu velky rozsah nabidky, se zdroveii zvysuje narocné;jsi
proces rozhodovani pii ndkupu, ale 1 potieba spotiebitelli védét vice informaci. Obecné Sirsi
vybér trzni nabidky je z pohledt kupujicich lepsi, jelikoZ jim vybér umoziuje pfizplisobit se
dle jejich specifickych prani. Existuji také spotiebitelé, které¢ tato moznost vybéru muize
frustrovat a mate, kdyz provadé¢ji nakup v urcitém segmentu zbozi, kterému nerozumi a
nemaji na koho se obratit. Zde nastavd moment, kdy spotiebitel mize vybrat zbozi, které
neuspokoji jeho potiebu.

Prodejci maji ptilezitosti ziskat zdkazniky v obou variantach, které byly popsany vyse.
Mnoho nabidek na trhu a velka konkurence nebo nizka nabidka na trhu a spotiebitel ma
omezenou moznost vybéru. Na trhu s hodn¢é konkurenty musi obchodnik provést lakavou

nabidku, informovat spotiebitele o zbozi a umét jej prodat, zatimco spotiebitelé¢ nabyvaji
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informaci a berou v potaz i rizné alternativy. Na trhu, kde je nabidka mens$i ma prodejce
vyhodu, jelikoZ konkurence neni tak velkd v n¢kterych ptipadech tieba i Zadna a snadné&ji
muze ziskavat spotfebitele a jeho moznou vérnost znacce v budoucnu. Zaroven je na tomto

trhu 1 malé poptavka. [12]

2.6 Osobni faktor

Osobni faktor je velmi charakteristicky, udava individualni rysy spotiebitele a podili
se na rozhodovani spotiebiteli. Kazdy spottebitel ma vlastnosti, kterymi se vyjadiuje
navenek. Pro podnikatele je urcité vyhodou, pokud dokéze identifikovat zakladni vlastnosti

spottebitele, miize snadnéji dany produkt spottebiteli prodat, pokud vybral ten spravny.

2.6.1 Demografie

Demografie je dalsi diilezitou soucasti faktorid, jimiz je spotfebitel ovliviiovan.
Demografie zahrnuje vk, vysi platu, pohlavi, dosazené vzdélani nebo rodinny stav. Kazda
z téchto dil¢ich proménnych mize mit vliv na spotiebitele.

Diive se pracovnici marketingu zabyvali do zna¢né miry generacnimi rozdily.
Zamétovali se, jak nejlépe oslovit rizné generace. Mnoho rozdilii mezi témito skupinami
souvisi s vékem a potfebami v daném véku. Generaéni rozdily mohou znacit i zpisoby, jaka
média konzumenti pouzivaji a kde vyhledavaji informace. Tyto rozdily jsou jednim z
nastroji, jakou spravnou formou informovat o daném segmentu cilové spottebitele.

Tedy, jakd média k informovani generace pouzivaji. Pochopeni téchto rozdilti mize
byt zasadnim pomocnikem pro pouziti spravného marketingového mixu v dané generaci. V
této ¢asti je ve€k opravdu diilezitou Casti, jak se spravné zaméfit na informovani, marketing
a vibec zaujmout spotiebitele ke koupi.

Pohlavi je dal§im urcujicim znakem pro mnoho spotiebitelii, kterym se zabyva i
marketing. Reklamy béhem fotbalového zapasu jsou jiné s porovnanim reklam, které¢ bézi
behem reality show. Béhem téchto reklam se projevuji potieby a prani zamétené na zeny a

muze, které jsou prevedeny do marketingu v podobé¢ reklam.
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Ekonomické postaveni je jednou z dalSich soucasti demografického ukazatele. Lidé,
ktefi jsou v rtiznych piijmovych kategorii maji tendenci nakupovat rtizné druhy produktt a
nakupuji odliSnym zplsobem. Jejich mysleni o produktech je rozdilné. Spottebitel, ktery
dostdva minimalni mzdu, ktera je v Ceské republice pro rok 2021 15 200,-K¢&, bude
premyslet o kvalité¢ produktl jinak nez spotiebitel, ktery je jeho pfijem v fadech statisicii

korun, jelikoz jeho hlavnim omezenim bude cena.[12]

2.6.1.1 Baby boomers (do bod)

Tento termin je pouzivany k oznaéeni skupiny, ktera se narodila v letech1946-1964.
Toto slovni spojeni se pouziva proto, ze doslo k navySeni porodii po ndvratu vojaki z 2.
svétové valky. V dnesni dobé je vétSina spotiebiteltl, ktefi jsou zarazeni do této skupiny
v dichodu. Ve Spojenych statech americkych k roku 2019 tato skupina tvotila 21,19 %

populace. Kvilli vysokému poctu jsou baby boomers ekonomicky vlivnou generaci.[17]
2.6.1.2 Generace X

Tato skupina je narozena v letech 1965-1980 a v Ceské republice je zndma jako
Husékovi déti. Na zacatku 70. let v byvalé Ceskoslovenské socialistické republice byla
realizovana pro populaéni statni politika Komunistické strany Ceskoslovenska, ktera byla
vedena generdlnim tajemnikem Gustava Husdka. Podpora rodict piedstavovala podobu
novomanzelskych ptijcek, nového bydleni v panelovych domech nebo zvyseni ptidavkl na
déti. Tato generace vyrlstala v dobé, kdy nezaméstnanost byla trestnym ¢inem. V dne$ni
dobé¢ je této generaci pres 40 let, maji rodiny, jsou na vrcholu své pracovni kariéry a patii do

skupiny s nejvyssi hrubou mzdou. [17]
2.6.1.3 Generace Y

Generace Y znama jako Milenialové jsou narozeni v letech 1981-1999. Nyni je tato
skupina ve véku 18-38 let. Tato generace se vice zaméfuje na svilj osobni zivot, coz je
v rozporu s generaci X, kterd tyto hodnoty méla na spodnich pfickach. Generace Y je

oteviend novym myslenkam a vice cili na finan¢ni a spolecenské uznani. [17]
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2.6.1.4 Generace Z

Generace Z je narozena v letech 2000-2012. Vék této skupiny je v rozmezi 9-21 let.
Generace Z vyrustala v online svété, rychlém tempu, které obnasi sdileni myslenek a ndzort

pomoci riiznych aplikaci a medii. [24]

2.6.2 Zivotni faze

Zivotni faze je daldim vyznamnym &lankem v osobnich faktorech. Spotiebitelské
chovani jako takové je spojeno s vyznamnymi zivotnimi udalostmi a okolnostmi, které v
daném okamziku spottebitel zaziva. Napiiklad jit na vysokou Skolu, vdat se, koupit dim,
zalozit rodinu nebo odejit do diichodu. Toto vSechno jsou zivotni udalosti, které tvaruji
spotiebitelské chovani, postoje a rozhodnuti.

Zivotni fize ma dostateéné velky vliv na spotiebni chovéani, proto mnoho
marketingovych firem ma a vyviji vlastni schéma segmentace, které jim pomiize 1épe
porozumét spotiebitelskym potfebam a lépe zacilit produkty a sluzby na individudlni
potieby.

Marketing se snazi zacilit na co nejvétsi skupinu kupujicich riznymi letdky v
postovnich schrankéch nebo e-mailovych schrankach. Vyplnénim vyzkumného dotazniku
spottebiteli.

I podle toho, jaké internetové stranky spottebitel navstévuji se trasuje, jejich aktualni
zivotni faze. Nasledné se spotiebitelim zobrazuji reklamy na dfive navstivené webové
stranky.

Zaroven pokud spottebitel vybira pouze darek na internetu pro jin¢ho ¢loveka, tak

tyto ptichozi reklamy mohou byt s odstupem ¢asu neptijemné z pohledu spotiebitele. [12]

2.6.3 Zivotni styl

vvvvvv

faktoru, ktery je pouzivan k pochopeni spotiebitele. V této souvislosti Zivotni styl vyznacuje

vzorec potencionalniho zdkaznika nebo jeho byti pfipadné Zivot v kombinaci s jeho
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psychografii. Tj. soubor postojli, nazora aspiraci nebo z4jmu. Spottebitelé mohou mit rtizné
potieby, pokud maji stejné povolani nebo patii do stejné spolecenské tiidy.

Slozky urcujici zivotni styl je mnoho, ale mohou to naptiklad byt aktivity a z4jmy,
jako je fitness, milovnik zvifat, hudebnik, pravnik nebo farmaf. Své nazory na sebe
samotného a svét, mize byt politicky konzervativni, feminista/ka, dobrodruh, populista.
Tyto slozky ukazujici na druh Zivotniho stylu, odhaluji co konkrétné spotiebitele zajima, za
co utraci pravdépodobné penize, jak travi cas nebo jak se na sebe diva. Tyto individualni
vlastnosti ovliviiuji spotiebitelské chovani zvlasté mize jit o preference znacky.

Zivotni styl u spotfebitele je jakousi vasni a co on sam preferuje ve svém Zivots.
Pokud spotiebitel oznaci jakoukoli znacku, jako konzistentni se svymi z4jmy, postoji a
identitou, znaci to cestu k budovéani dlouhého, ale loajalniho vztahu se spottebitelem.

Je to mnohostranny aspekt Zivotniho stylu, ktery jej ¢ini tak uziteCnym pfi
spottebitelské analyze. Vyznamny vyzkumnik Zivotniho stylu, Joseph T. Plummer, shrnuje
tento koncept takto: ,,.. vzory zivotniho stylu spojuji prednosti demografie s bohatstvim a
rozmérem psychologickych charakteristik. Zivotni styl se pouziva k segmentaci trhu, protoZe
poskytuje Siroky kazdodenni pohled na segmentaci Zivotniho stylu spotrebitelii a miize
generovat individudlné celé osobnosti nez izolované fragmenty. ~

Schéma ¢lenéni zivotniho stylu ¢astou berou v potaz obchodnici, jelikoz pomaha
odhalit Zivéjsi a hlubsi obraz o spotiebitelich a ptipadné toho, co je samotné ovlivni ke koupi.

Pokud se marketing snazi vytvofit silné emociondlni spojeni mezi znackami, které
propaguji a kupujicimi, kterym slouzi, prodavaji vice nez jen vlastnosti produktu. Je
prodavana zaroven citlivost, postoj, soubor hodnot, u kterych je nadé¢je, ze budou silné
rezonovat s cilovou skupinou.

Proto je velmi dulezité, aby firmy méli vyty€enou jasnou cilovou skupinu Zivotniho
stylu. Samotna filozofie, hodnoty a smér, kterym se firma ubira nebo bude chtit ubirat je
pomuckou spotiebitele. Pokud ma zaroven obchodnik nebo vyrobce tak silnou identitu,
muze sama ovlivnit zménu zivotniho stylu daného spotiebitele. Jejich touha po daném

produktu mize byt tak silna az je donuti zménit zivotni styl. [12]
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2.6.4 Osobnost

Osobnost slouzi ke shrnuti vSech vlastnosti ¢loveka, které ho délaji jedineCnym. Na
svéte nenajdeme zaddné spotiebitele, kteti by byli uplné totozni.

Asi nejvice znamymi osobnostnimi typy jsou ty, které navrhl Carl Jung. Jsou to
variace na dilo Jungova ucditele Sigmunda Freuda. Jeho kategorie jsou rozdéleny do dvou
skupin, jsou to bud’ introverti nebo extroverti.

Introvert je popsan, jako vnitiné zaméfeny, obranny a stazeny od ostatnich. Extrovert
je otevieny, orientovany na druhé a asertivni. V prabchu let bylo také navrzeno nékolik
dalSich propracovangjsich klasifikaci typii osobnosti. Naptiklad cholerik nebo sangvinik a
dalsi.

Osobnostni rysy ¢lovéka mohou zahrnovat vlastnosti spojené s tim, jak se lidé na
sebe divaji a jak se chovaji k sob¢ a ostatnim. Je zde mysSlena naptiklad upfimnost, empatie,
sebevédomi, sobéstacnost, piizpisobivost anebo agresivita.

Razné typy osobnosti mohou pravdépodobné reagovat rliznymi zplsoby na jakékoliv
nabidky na trhu.

Znalost osobnostnich ryst cilovych spotifebitelli mlize byt pro obchodnika uzite¢nou
informaci pro navrhovani marketingového mixu. Zaroven, ale bylo zjiS§téno marketingem,
ze osobnost je v mnoha piipadech neaplikovatelnd, protoze neni snadné métit osobnostni
rysy. Osobnostni testy byvaji velmi dlouhé a slozit¢é. Mnoho z nich byly vyvinuty k
identifikaci lidi s problémy, ktefi pottebovali I€katskou pomoc. Pfevést osobnostni rysy, aby
byly uzite¢né pro marketing, neni upln¢ jednoduché a prodejci z tohoto divodu piesunuli
svou pozornost a ¢as k analyze zivotniho stylu.

Osobnost je dulezita v ptipadé, kdy se jednd o osobnost znacky. Manazefi se snazi
vypéstovat silné, vyrazné a rozpoznatelné osobnosti pro znacku, které ji propaguji.
Osobnost dava znacce rozmér, otevira dveie spotiebitelim, aby se se znackou emocionalné
spojili a identifikovali jeji osobnost jako konzistentni s jejich vlastnimi hodnotami a vlastni
identitou.

Také se, ale znacka snazi pomoci reklamy vyvolat v zakaznikovi silnou emoci, jako
je Stésti, smutek nebo strach, které budou mit spojitost s touto znackou.

V tomto piipadé existuje nejasna hranice mezi pouzivanim zivotniho stylu a osobnosti k

pochopeni a osloveni cilovych zakaznikt. [12]
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2.7 Psychologicky faktor

Pokud je mluveno o psychologickych faktorech, ktera ovliviiuji spotiebitelska
rozhodnuti, je tim mysleno fungovani mysli nebo psychika. Je tim mys$lena konkrétné
motivace, uc¢eni nebo postoje a presvédCeni. Zaroveil se na spotiebitele znaci jako funkcni

princip vzajemnosti.
2.7.1 Motivace

Motiv je vnitini tlak nebo pud k uspokojeni riiznych potteb spotiebitele. Pokud je
¢loveék velmi motivovany jedna se zpravidla o cilevédomého jedince. Tito 1idé mivaji velkou
orientaci na cil. Pokud ¢lovék moc motivovany neni, cile se nesnazi dosdhnout za kazdou
cenu. Spotfebitelé samy o sobé mohou vykazovat rizné urovné motivace v ruznych
aspektech svého Zivota.

Potieba sama o sobé musi byt opravdu vysoka, aby slouzila jako motiv pii nakupnim
rozhodovéni. V kazdém okamziku ma sdm spottebitel rizné potieby, které nejsou dostatecné
naléhavé, aby byli motivovani jednat. Potfeby, které vytvareji silny pocit nalé¢havosti a
motivace jsou bud’ wvnitini (hlad), enviromentalni (shlédnuti reklamy na burger) nebo
psychologické (pfemysleni o jidle zptsobuje hlad).

Dulezité je, aby prodejci pochopili, co u spotiebitelli spousti potfebu, nasledné
stanoveni cilli, podniknuté kroky a feSeni problému zalozeného na dané potiebe.

Samotnd motivace zacinad nesplnénou potiebou. Taktéz i feSeni vSech spotiebitelskych
problému. Jako jednu z nejznaméjSich teorii o individualni motivaci znazornil A. H.
Maslow, zndma jako hierarchie potfeb. Sdm Maslow vyvinul trovni lidskych potieb. Tyto
potieby jsou znazornéni v hierarchii potieb spolu se zakladnimi potifebami, které jsou
orientované na pieziti a patii mezi nejnizs$i urovni hierarchie. Nejvyse jsou emocionalni
potieby, jako je laska, sebeticta nebo seberealizace. Znazornéni této pyramidy je viz obrazek

4.112]
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2.7.2 Maslowova pyramida potieb

Potfeba uznani a tcty

Potreba sounalezZitosti

Obrazek 4: 25

Abraham Maslow se vénoval problematice potfeb. Jednotlivé potteby rozdélil do 5
stupnit pyramidy. Maslow tvrdi, ze téchto 5 urovni potfeb funguje na nevédomé urovni.
Spotiebitelé si ani neuvédomuji, Ze se soustiedi na konkrétni uroven potieb. Zaroven
Maslow tvrdi, ze uspokojeni potfeb musi jit postupné popoiadé a nejdiive musi byt
uspokojeny potieby niz$i urovné a poté nasleduje uspokojeni potieb vyssi Urovné.
Spottebitel, ale mize citit vice potieb najednou. To jak spotiebitel jedna, zavisi na dilezitosti
potieb.

Fyziologické potieby jsou prvni urovni. Je to naptiklad, hlad Zizeii nebo jiné zakladni
pudy. Kazda ziva bytost bez ohledu na jejich zralost ma fyziologické potieby. Fyziologické
potieby jsou vSudyptitomné a v ptirod¢ se opakuyji.

Bezpecnost a zabezpeceni jsou na druhé trovni v hierarchii. Potfeby a zabezpeceni
vyznacuje trvalé plnéni fyziologickych potfeb a absenci hrozby fyzické Gjmy. Tato Groven
zahrnuje fyzické 1 finanéni zabezpeceni. Finanéni zabezpe€eni je spojeno se schopnosti
clovéka uspokojit své fyziologické potteby. Zaroven je zde 1 zdravi a fyzickd ochrana a
pohoda pted nehodami. Tato druhd Groven je povazovana za rozsifeni zékladnich potieb.

Na tfeti urovni se nachazi laska a sounalezitost. Laska zahrnuje vSe jako je potieba
pratelstvi, soundalezitosti, lidské intimity a rodiny. Vzajemné vztahy s ostatnimi a potiebou

citit se pfijat mezi socialnimi skupinami, at’ uz velkym poctem lidi nebo mensim poctem lidi.
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Potieba uznani a ucty je ¢tvrta pricka na Maslowové hierarchii potieb. Vyznacuje,
aby ¢loveék mél k sobé samému sebeuctu, byl respektovan a ocefiovan ostatnimi a potiebu
citit se dobfe.

Seberealizace je na nejvyssi urovni. Tuto potiebu lidé citi, aby dosahli svého plného
potencionalu a dosdhli vSeho, co mohou svymi schopnostmi dokazat. Kazdy ¢lovék ma
rizné potieby po sebenaplnéni. Napiiklad stat se rodi¢em, byt uspésny v kariéte nebo byt
uspésny vrcholovy sportovec. V riznych okamzZicich Zivota mize jednotlivec tuto potiebu
vyjadfit jakymkoli zptisoby.

Maslowova hierarchie potteb se da pouzit v praxi do marketingu a segmentaci. Pouzit se da
k identifikaci spole¢né Urovné potfeb pro konkrétni segment. Marketing obecné je

pouzitelny pro jakoukoliv ¢ast irovné Maslowovy hierarchii potteb. [8] [12]

2.7.3 Ucdeni a socializace

V souvislosti spotiebitelského chovani je uceni definovéano, jako zmény v chovani,
které vyplyvaji z ptechozich zkuSenosti. Uceni je neustdlym procesem. Je dynamické,
pfizplsobivé a podléhd zménam. Uceni nezahrnuje chovani spojené s instinktivnimi
reakcemi nebo docasnymi stavy jedince. Je to praxe a zkuSenost, kterd v redlu pfinasi zmény
Vv chovani.

Na nezazitkové uceni se do jisté miry spoléha i marketing. Vyuzivé taktik jako jsou,
ptipadové studie, recenze a posudky zdkaznikli, aby nové zdkazniky ucili pomoci téchto
zkuSenosti. Samotni spotiebitelé ¢im dal vice vyhledavaji zdroje pro nezazitkové uceni
¢tenim recenzi na restauraci nebo film.

Jednou z dalsich charakteristik uéeni je, Ze zmény mohou byt ofekavané nebo
okamzité. Uceni muze probihat i kdyZ o tom nejsou diikazy. Uceni mliizeme ukladat v naSem
nevédomi, dokud ho sami nepotiebujeme a Casto je pouzivano pii rozhodovéani béhem
nakupu. Naptiklad vyjde nova fada bézeckych bot od Nike a zakaznik si procte recenze, i
kdyz neocekava, ze si je v blizké dobé potidi. Pokud se ne¢ekané objevi na trhu s bézeckymi
botami, muze téchto zkuSenosti vyuzit, pomoci jeho vyskytu na daném trhu. Zacéne
pfemyslet, jaké konkrétni informace ma o danych produktech a pomoci kreativniho mysleni

se tyto védomosti vynoii z nevédomi.
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Pii procesu posileni béhem, kterého se spottebitelovo uceni ovéfuje pomoci
takzvanych odmén nebo trestil, a zdroven které ovétuji zda to, co se spotiebitel naucil je
spravné. Béhem ¢asu miize posilovani utvaret silné vzorce spottebitelova chovani.

Posileni jako takové miize fungovat pozitivnim nebo negativnim zplsobem.
Spotiebitelé zaroven zazivaji takzvané odmény nebo tresty. Odménou nebo trestem je
myslena pochvala nebo kritika, které ovliviiuji jejich rozhodnuti.

Socializace je proces, pii kterém 1idé rozvijeji své znalosti a dovednosti. Které z nich
délaji vice ¢1 méné schopné Cleny jejich spolecnosti. Socializovanému chovani se clovek uci
po cely Zivot, které se méni a vyviji. Pfistup socialniho uc¢eni poukazuje na takzvaného
socialniho Cinitele, tj. jiné lidi. Tito lidé prenaseji behavioralni a kognitivni vzorce na jiného
¢lovéka. Socidlnimi Ciniteli mohou byt napfiklad rodice, ucitelé nebo mluvei celebrit.
Socialni ¢initelé mize byt i jakakoliv organizace nebo zdroj informaci, ktery piichazi do
kontaktu se spottebitelem. V ptipad¢ spottebitelského chovani a socializace dochazi k tomu
Vv pritbéhu ovlivitovani s jinymi lidmi v riznych sociélnich prostiedich.

Tyto informace spotiebitele ziskavaji od ostatnich spotfebitelll prostiednictvim
procesti modelovani, posilovani a socidlni interakce.

Modelovani obnasi napodobovani chovani socialniho Cinitele.

Obchodnik mtize vyuzit formu posileni tim, ze poskytnou skvély vykon produktu, vynikajici
sluzbu po provedeni ndkupu nebo jinou podobnou odménujici zkusenost.

Socialni plisobeni miiZze zahrnovat kombinaci modelovani a posilovani v riznych socialnich
prostiedich. Dopad vztahu mezi spotfebitelem a ostatnimi kupujicimi maze ovlivnit uceni.
[12]

2.7.4 Postoje a presvédceni

Dalsim bodem, ktery ovlivituje spotiebitelské chovani, jsou postoje a piesvédéeni.
Postoj je konzistentni pohled na cokoli, co obnasi viru, stejné jako emocionalni pocity a
souvisejici chovani.

Spotiebitelé maji rtizné zivotni postoje a jsou piesvédceni o riznych vécech. Mysli
se tim politika, rodina, sport, jidlo nebo svatky. Postoje a pfesvédceni mohou byt pozitivni,
negativni nebo neutralni a mohou byt zalozeny na nazoru nebo skute¢nosti. Pro marketing

je obzvlast’ dilezité pochopit, jak postoje a presvédceni ovlivituji chovani a rozhodovani
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spotiebitelt. Pokud mezi cilovou skupinou zdkaznikl neni spravné presvédceni, mize byt
jednim z dilezitych cili marketingu zménit mysleni lidi.
Presvédceni a postoje nejsou vzdy shodné s chovanim spotiebitele. Obcas zakaznici

ucini rozhodnuti navzdory svym osobnim ndzortm.
Pokud postoje spotiebitelll sami o sobé predstavuji jeden z hlavnich divodi netspéchi
prodeje, ma marketing dvé moznosti. Bud’ zménit postoje spotiebitell tak, aby odpovidali
jejich produktu. Nebo zménit produkt tak, aby odpovidal postojiim spotiebitele. Velmi casto
je snazsi zménit produkt nez samotny postoj spotiebitele. Velmi obtizné mize byt zména
postoju, jelikoz jsou propletené se vzorcem presvédceni, emoci a chovani. Zména celého
postoje vyzaduje zménu celého vzorce chovani a navyki. Proto je pro marketing jednodussi
ztotoznit svlj produkt s postoji spotiebitele nez se je snazit zménit.

Obchodnici se, ale mohou naskytnout v situaci, kdy spottebiteliiv postoj mohou
ovlivnit k pfipadné zmén¢ nebo vytvofeni si nového postoje. Pokud prodejce predstavi novy
produkt nebo jeho redesign mohou byt spotiebitelé otevienéj$i a mlze nastat ptipadna

zména. [12]

2.8 Socialni faktor

Posledni vyznamnou soucasti jsou socialni faktory. Socialni faktory obsahuji vlivy lidi
a socialnich skupin vzdjemné se ovliviyjicimi skrze prostiednictvim kultury, subkultury,

socialni tfidy a referen¢ni skupiny a rodiny, které jsou niZe rozebrany.

2.8.1 Kultura

Kultura ptedstavuje velkou skupinu lidi, ktefi maji podobné hodnoty, zpiisob Ziti,
viru nebo zvyky. M4 velmi silny vliv na pfani a potieby spotiebitele, jelikoz prostfednictvim
kultury se kupujici uci, jak zit, chovat se ve spole¢nosti nebo ¢eho si vazit.

Pro piiklad zde bude uvedena americka kultura. Jde o zapadni ¢ast zemé¢ a je potfeba
zdUraznit, ze kazda ¢ast zem¢ ma svou kulturu. At to jsou tradice nebo hodnoty. Tradi¢ni

americkou hodnotou je svoboda, tvrdd prace, bezpecnost, Uspéch nebo sobéstacnost.
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Marketingové strategie zamétené na kupujici se stejnou kulturou mohou poukazovat, jak
sluzba nebo produkt tyto tradicni hodnoty posiluje.

Jsou tii1 slozky kultury, které vSichni spotiebitelé sdileji. Piesvédceni, hodnoty a
zvyky. Jak jiz bylo zminéno vySe, piesvédceni vyznacuje znalosti a ndzor na danou véc
spotiebitele. Hodnoty jsou obecna prohlaseni, kterd ovliviiuji chovani, ale také i presvédceni.
Funkce hodnotového systému je napomocnd lidem pii vybéru alternativ v kazdodennim
tradi¢ni zpisoby chovani v konkrétnich situacich.

Pochopit zvyky spotiebiteltl je pro obchodniky velmi dilezité, protoze vétSina zvyku
predstavuje pfilezitost k utrdceni penéz a kultura ukazuje vhodné véci k ndkupu, aby byl
zvyk dodrzen.

Zaroven je pro prodejce dulezité porozumét mistni kultufe a jejim doprovodnym
piesvédcenim, zvykim a hodnotam.

Kultura je zptisob, jakym lidé chapou spolecnost, instituce a spoleCensky fad.
Ramuje, jak a co spotiebitelé komunikuji, jak vyjadiuji co je a neni spravné.

Sila kultury miiZze byt naptiklad zfejma u Americ¢ant, kteti nakupuji kvétiny na
Valentyna v tunoru, halloweenské cukrovinky v fijnu anebo Cesi pfi nakupu pomlazky na
Velikonoce.

Bez porozuméni kultury nebude nabidka dostate¢né schopna nabizet své produkty
spotfebitelim k uspokojeni jejich potieb. Napiiklad za kulturni chybu byl kratkodoby
vypadek Walmartu v Némecku, ktery se stal v roce 2006. Spolecnost ocekavala stejny
uspéch v Némecku, jako v USA pouzitim stejného vzorce, ktery ve Spojenych statech velmi
dobfe funguje. Zjednoduseny dodavatelsky fetézec, levné produkty prodavané ve velkych
obchodech s sirokym vybérem a dlouhou provozni dobou. Spolecnost Walmart nezohlednila
nekolik faktort, které v Némecku odporuji spolecnosti Walmart. V Némecku preferuji malé
az sttedn¢ velké maloobchodniky v mistnich komunitach. Nizké ceny v nich vyvolavaji
obavy ohledn¢ kvality produktu. Walmart stanovil vzdy nizké ceny u novych vyrobkt. Po
ziskani jména a spotfebiteltl se ceny pomalu navySuji. Zaroven némecké zakony vymezuji
provozni dobu maloobchodniki a dalsich pracovnich ochran, které jsou z¢asti povazovany
za dulezitou ochranu kvality némeckého zivota. Proto z velké Casti spolecnost Walmart
nem¢la ze zaCatku takovy uspéch v Némecku a skoncila dvakrat u némeckého soudu. Jednou

kvtli nizko nastavenym cenam nez meéla konkurence a podruhé kvili interné nastavenym
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pravidlu spolecnosti. Naptiklad dondseni na kolegy, pokud praci udélali Spatné¢ nebo
navazali vztah s kolegou z prace. Walmart diky nepoznani kultury Némecka pfisel v roce
2006 o zhruba 1 miliardu dolara. [12] [26]

2.8.2 Subkultura

Mensimi skupinami, které existuji v ramci vétsi kultury, jsou subkultury. Subkultury
sdileji 1idé, ktefi maji spolecné hodnoty, zkuSenosti a presvédceni. Subkultury mohou byt
zalozeny na ruznorodych faktorech. Naptiklad u geografie se jednd o Texasany nebo
Francouze. U naboZenstvi jsou to katolici nebo muslimové. U narodnosti to mohou byt Cesi
nebo Japonce. U povoléni je tim myslena armada nebo ucitel.

Pro nabidku mtize subkultura nabizet ptilezitost, jak vyznamné ovlivnit spotiebitele,
ktefi se mohou citit utlacovani spolecnostmi plisobicimi na trhu. Spotiebitelé se silnou
subkulturni identitou ziejmé uvitaji organizace, které mluvi jejich subkulturnim jazykem a
uspokojuji jejich specifické potieby subkultury.

Ve spojenych statech je mnoho organizaci a jejich marketing se zamétuje na hlavni
etnické subkultury, jakymi jsou Afroameri¢ané nebo Latinoameri¢ané. Kazda jednotliva
subkultura méa zkuSenosti se Zivotem a praci v rdmci jedné Sirsi kultury. M spole¢né zvyKky,
hodnoty, které formuji jejich potteby a preference. Kazda subkultura roste do kupni sily a
velikosti, stava se samostatnym trhem pro spole¢nosti, které¢ si mohou namlouvat.

Jednim ze znamych piikladii efektivniho marketingu pro subkulturu spole¢nosti Ford
Motor Company u zakaznického servisu je pfistup k afroamerické komunité. Ford investuje
do reklamnich kampani, které¢ jsou specifické tim, ze se zamétuji na ¢ernoSskou komunitu a
oslavuji jeji rozmanitost. Tato spole¢nost také podporuje fadu stipendijnich a komunitnich
programt na historicky ¢ernosskych vysokych skolach a univerzitach. Diky témto aktivitdm
Vv oblasti public relations se Ford udrzuje na vyznamnych akcich, jako je Essence Festival

nebo BET Awards. [12]
2.8.3 Socialni tFida

V kazdé spolec¢nosti je ptitomen projev jednotlivych socidlnich tfid. Socialni tfida je
ur¢ena rodinnym zazemim, piijmem, bohatstvim, vzdélanim, prestizi, povolanim nebo moci.
Socialni tiidy ovliviiuji chovani spotfebitelii, tim ze utvaii vnimani jednotliveid o jejich

pranich a potfebach.

33



Spottebitel¢ spadajici do stejné socidlni tfidy mivaji podobné postoje, Ziji v
podobnych c¢tvrtich, maji podobny vkus na modu a nakupuji ve stejnych typech obchodu.
V nékterych zemich je systém socidlnich tfid pomérné stabilni a spotiebitelé jsou silné
povzbuzovani, aby zlstali ve své socialni tfidé, kvali manzelstvi, ptatelstvi nebo praci. Na
druhou stranu naptiklad ve Spojenych statech je systém socialnich tiid volngjsi a lidé se
mohou mezi tfidami sndz pohybovat dle svych zivotnich okolnosti, zivotnich rozhodnuti
nebo chovani.

NiZe je popsan klasifikacni systém ve Spojenych statech americkych a v Ceské
republice.
vrcholovi manazefi, piijem této tfidy je cca +- 500 000 USD. Vzdélavani je bézné.

Vyssi stiedni tfida tvoii 15 % populace. V této tfidé se vyskytuji manazeti a
profesionédlové. Ptijem maji cca 100 000 USD. Pravdépodobné jsou vysoce vzdélani, maji
vysokoskolské a postgradualni tituly.

Nizs§i stiedni t¥ida tvoii 32 % populace. Zde se vyskytuji kvalifikovani femeslnici,
dodavatelé. Ptijem je cca 35 000 USD az 75 000 USD. Maji vystudovanou stiedni Skolu a
pravdépodobné 1 vysokou skolu.

D¢lnicka trida tvoii 32 % populace. Patii sem délnici nebo tfednici. Pfijjem maji
16 000 az 30 000 USD.

Nizsi tiida tvoii 20 % populace. Jsou zde Spatné placené pozice nebo zavislost na
vladni pomoci.

Pi. CR: V &ervnu 2019 byl proveden vyzkum tymem sociologli Danielem Prokopem,
Martinem Buchtikem, Paulinou Tabery, Matousem Pilnd¢kem a Tomasem Dvordkem.
Sociologové Cerpali z mySlenek sociologa Pierra Bourdieua. Ktery poukézal na to, Ze pfijmy
a majetek neni jediné, co utvaii postaveni clovéka ve spolecnosti. Ale formuje jej kontakty
a vazby, kulturni preference jako je vkus nebo z4jmy. Zaroven sociologové kazdé socidlni
tiide pfifadili tfi druhy kapitalu s dal$imi podkategoriemi. Prvnim je ekonomicky kapital,
ktery zahrnuje piijem a majetek. Druhym kapitdlem je socialni kapital, ktery se vyznacuje
socialni siti tj. okruh znamych, v terminologii je oznacovan za pomahajici kapital. Poslednim
kapitalem je lidsky kapital, ktery obsahuje znalosti cizich jazyktl a pocitacové dovednosti a
kulturni kapital, ktery oznacuje jak Casto spotiebitel chodi do divadla nebo muzea. Bylo

polozeno 200 otazek v kombinaci osobniho dotazovani a online formou, kdy se vyzkumu
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zG&astnilo 4039 respondentli z vice nez 1300 obci v Ceské republice. Vyzkum je
aplikovatelny pro populaci ve v€ku 18 az 75 let z hlediska vSech sociodemografickych
ukazatell. Vyzkum ukazal, Ze v Ceské republice existuje 6 socidlnich tiid.

Nejvyse stanovenou socidlni tfidou je zajiSténa stfedni tfida. V této tfide je 22 %
obyvatel z CR. Jejich znakem jsou vysoké piijmy a nahromadény majetek. Bydli ve velkych
méstech nebo ptimeéstskych satelitech. Jejich profese mize byt 1ékat, pravnik, manazer nebo
ruzni odbornici. Maji dost zndmych v prestiznich profesich, ale mnoZstvi jejich opravdovych
pratel tvoii priimér. Tato skupina se vyznacuje usedlejSim Zivotnim stylem, staraji se o své
déti a rodice. Jak bylo zminéno vyse o posledni kategorii kapitdlu, tak tato tfida ma lepsi
dovednosti nez ostatni obyvatelé, ale v porovnani s druhou nejvyse postavenou socialni
tfidou maji znalosti méné. Tento fakt ovliviiuje jejich moznosti zbohatnuti.

Druhou nejvyse postavenou socialni tfidou je nastupujici kosmopolitni tfida. Tvofi ji
12 % obyvatel v CR a nejéastgji bydli v Praze nebo v centrech velkych mést. Jejich profese
jsou v oblasti IT, finan¢nictvi nebo technické obory. V priméru jsou o sedm let mladsi nez
zaji$téna stiedni tiida. Diky tomuto v€kovému rozdilu jsou vzdélavani v globalizovaném a
digitalizovaném svété a jako jedini se dokdzi bez problému domluvit zdpadnimi jazyky.
Zaroven v porovnani s vySe postavenou socidlni ttidou obyvaji spi$ najemné bydleni.

Tradi¢ni pracujici tfida je tfeti socialni tfidou dle vyzkumu ¢eskych sociologt. V této
t¥id& je 14 % obyvatel Ceské republiky a nej¢astéji maji profese s manualni praci, jako jsou
délnici, fidi¢i ndkladnich aut nebo kvalifikovani délnici. Skoro vSichni ¢lenové této tiidy
vlastni své obydli a maji mirné nadprimérné piijmy. Ziji spie v mensich méstech a
nejcastéji je jejich nejvyssi vzdélani stiedoSkolské.

Ve tfidé mistnich nebo-li venkovska tiida, kterd je pro Ceskou republiku unikatni,
kontakty v prestiznich az po rodinné kontakty. V této skupiné se nejcastéji jedna o starsi lidi
a jejich znalost cizich jazyku nebo pocitacovych dovednosti je u vétSiny velmi mala.

Do ohrozené tiidy také nazyvana zapomenuta tiida tvoii 22 % ceské populace. Jedna
se o obyvatele v§ech vékovych skupin, kteti maji podprimérné piijmy. Nejcastéji je nejvyssi
dosazen¢ vzdélani stiedoskolské a jejich praci je fadovy zaméstnanec.

Stradajici tiida je naplnéna 18 % obyvatel Ceské republiky. Opét sem patfi viechny

veékové skupiny a maji podprimérné vzdélani. Tato skupina ve vétsing pripadui ¢eli exekucim
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a zaroven nema pomahajici kapital v pfipadé nouze. VétSina z téchto ¢lent se vyskytuje v
Usteckém, Karlovarském nebo Moravskoslezském kraji a typickymi profesemi je prodavag.
Socialni tfidy mohou byt pro obchodniky uZitecnym faktorem pro segmentaci a
zacileni na trhu. Pohled na socialni tfidy poskytuje, jak spotiebitelé pohlizeji na sebe a své
vrstevniky, jejich ocekavani, zivotni zkuSenosti a druhy problémi, kterym celi.
Vlastnit dostatek penéz je trvalym problémem pro nizsi, pracujici a niz$i stfedni tiidu.

U produkti zacilenych na tyto skupiny je dilezit4 cenova citlivost a hodnota penéz.

2.8.4 Socialni t¥idy v Ceské republice

Obrazek 5: [27]

Pochopenim tfid se obchodnik mize 1épe zaméfit na cilovou skupina zdkazniki.

Zaroven muze do urCité miry ovlivilovat spotiebitele 1 jeho zamé&stnani. [12] [14]

2.8.5 Referencni skupiny

Referencni skupina mize byt formalniho a neformdalniho typu. Spotiebitel se
ztotoznuje s hodnotami, zplisobem Zivota i normami referencni skupiny, ale nemusi byt

jejim ¢lenem. Tyto skupiny jsou charakteristické jednotlivci, kteti jsou pro danou skupinu
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nazorovymi vidci. Tito jednotlivei vice ovliviiuji ostatni ¢leny skupiny nez jednotlivec,
ktery takovy vliv na ostatni nema. Nemuseji mit vyssi piijmy nebo lepsi vzdélani, ale ostatni
¢lenové skupiny je mohou povazovat za ¢lena s vét§imi zkusenostmi nebo lepsi odbornosti.
Tito viidci udévaji trend a ostatni se piizpisobuji jejich chovani.

Chovani maze byt dale ovlivnéno skupinami se kterymi ¢lovek ptichazi do styku bud’
prostiednictvim pratelstvi anebo nepiimého kontaktu. Spotfebitelé mohou byt ovlivnény i
aspira¢nimi skupinami, do které ¢lovek doufd, Ze jednou bude patfit.

V marketingu je dulezité¢ identifikovat lidry téchto skupin na cilovém trhu. Pii
uspesné identifikaci mohou prodejci nasmérovat usili k ptilakani téchto lidi.

Spotiebitel mize byt skupinou ovlivnén nékolika zpisoby.

Ocekavani role:

Skupina piedepisuje roli nebo zpiisob chovani na zakladé situace a pozice v dané situaci.

Konformita:

Znaci, jak spotiebitel upravuje své chovani tak, aby odpovidalo skupinovym normam.
Normy jsou behavioralni ocekavani, ktera jsou povazovana ve skupiné za vhodna.
Skupinova komunikace muze probihat prostfednictvim nézorovych lidri. VSichni
spottebitelé se neustale dotazuji na ndzor svych pratel nebo znadmych, ktefi nam mohou
poskytnout informace, poradit nebo ucinit rozhodnuti za nas. V nékterych segmentech jsou
piimo profesionalové u dané kategorie, ktefi disponuji informacemi, po kterych spotiebitel
patra.

Ustni/slovni vliv:

Spotiebitelé jsou ovlivnény ndzory, které ostatni fikaji. Jednd se o takzvanou ™astni”
komunikaci.

Referencni skupiny a ndzorovy videi jsou hlavnimi pojmy v digitdlnim marketingu,
kde spotiebitelé vyuzivaji socialni sit€ a online komunity. Marketing musi porozumét tomu,
které¢ referencni skupiny ovliviiuji cilovy segment na trhu a zaroven, kdo je v téchto
skupinach nazorovy vidce. Témito ndzorovymi viidci mohou byt blogefi, jednotlivci
pouzivajici socilni sité s mnoha sledujicimi nebo lidé, kteti pisi online recenze. Po zjisténi,
kdo je ndzorovym viidcem muze marketing zaméfit svou silu na néj. Mohou tohoto viidce
kontaktovat ohledn€ navazani spoluprace a ptipadné reklamy na socidlnich sitich. V tomto

pripad¢ jsou ¢lenové dané skupiny fanousci ndzorového mluvciho a jeho recenze, plsobi
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diivéryhodnéji nez klasicka reklama bézici v televizi. Clen referenéni skupiny s nazorovym
vidcem souhlasi, protoZe jej obdivuji. Tento obdiv poméha budovat diivéru a socialni pouta.

Tito nazorovy mluvéi mohou diky jejich vlivu a pfipadnému dosahu ovlivnit
znamost, prodejnost a piipadné i kvalitu produktu. Témét 50 % spotiebitelti provedlo nakup

na zaklad¢ doporuceni znamé osoby. [12]

2.8.6 Rodina

vvvvvv

zékaznika ma velky vliv na jeho chovani a postoje. Rodina je velmi diilezitou spotiebitelskou
jednotkou ve spolecnosti. Existuje mnoho spotiebitelskych rozhodnuti, které jsou ucinény
jménem rodiny.

V zévislosti na rozhodnuti mohou byt rtzni ¢lenové rodiny v roli primarniho
rozhodovaciho organu nebo ovliviiovace. Spolecné rodina rozhoduje pokud se zpravidla
jedné o vétsi sumu penéz.

Samotnd dynamika se miZze v kazdé rodin¢ liSit. Ale marketing a obchodnici musi
porozumét obecnym tendencim ohledné rodinného rozhodovani o daném produktu nebo

sluzbé. [12]
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3 Vyzkum spotiebitelského chovani

Ve svém vyzkumu se autorka zameéftila na nakup sportovnich potieb a cilem bylo zjistit,
jaké faktory nejvice ovlivituji rozhodovani spotiebitelli. Pro vyzkum byla pouzita
kvantitativni metoda pomoci dotaznikového Setfeni. Celkem bylo poloZeno 23 otazek, které
vychézi z teoretické ¢asti. Dotaznik byl zvefejnén na socialni siti Facebook, Instagram a
rozeslan e-mailovou korespondenci. Dotaznik byl vytvofen pfes stranku survio.com a byl
zcela anonymni. Autorka si zvolila tuto stranku, protoze ji v minulosti jiz pouzivala a méla
S ni dobré zkuSenosti.

Prakticka ¢ast vychazi z Casti teoretické. Autorka neméla vybranou cilovou skupinu
zjistény faktory, které ovliviuji rozhodovani spottebitele napiic¢ v€kovymi i genderovymi
skupinami.

Ziskand data autorka zpracovavala pomoci MS Excel a nasledné¢ ziskané vysledky
porovnavala mezi skupinami. Na zaklad¢ ziskanych odpovédi autorka kazdy vysledek u
otazky okomentovala a vysledky pouzila k zavéru a naslednym doporucenim. Otazky
v dotazniku byly uzaviené, polouzaviené s volbou multiple choice nebo single choice a
oteviené. Grafy jsou uvedené v redlnych cislech.

Dotaznikové Setieni probihalo od 31.1.2022 do 11.2.2022 a ztcastnilo se jej 150

respondent.
1. Jakého jste pohlavi?
V prvni otazce dotaznikového Setfeni bylo zjiStovano pohlavi dotazovanych. 87

dotazovanych byly Zeny a 63 byli muzi. Neurcité pohlavi nevyplnil nikdo z dotazovanych.

Pohlavi bude autorka pouzivat k porovnavani otazek nize.
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Rozdéleni respondenti podle pohlavi
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Obrazek 6: Viastni zpracovani

2. Kolik Vam je let?

V druhé otdzce autorka zkoumala vékové rozpéti respondentli. Nejvice veékove
zastoupenou skupinou byla moznost 25 let a mén¢ v poctu 73 dotazovanych. Autorka se
domniva, Ze je tato vysoka Cetnost zpiisobena aktivnim vyuzivanim socidlnich sitich.
Nejméné zastoupenou skupinou je ve€kova skupina 65 let a vice s 2 respondenty. Autorka
pfisuzuje toto nizké zastoupeni neaktivnimu pouZivani socialnich siti této vékoveé skupiny.
Druhou nejvyse zastoupenou vékovou skupinou je 26-30 let, ktera ¢ini pocet 39 respondentd.
Tieti nejvice zastoupenou skupinou je vekova skupina 31-45 let, jenz ukazuje 25
dotazovanych. Vékovou skupinu 46-64 let zastupuje 11 respondent.

Autorka rozdé¢lila takto vékové skupiny z divodu:

Vékova skupina 25 a méné jsou podle jejiho nazoru nejcastéji studenti, ktefi si
pfivyd¢lavaji na brigadach.

Veékova skupina 26-30 let jsou z ¢asti jesté studujici, ale zaroven si hledaji trvalejsi
zaméstnani a zacinaji si budovat kariéru.

Vékova skupina 31-45 let jsou podle autorky z vétSiny lidé, ktefi uz pracuji a zaroven
buduji rodinu a domov.

Vékova skupina 46-64 let jsou lidé, ktefi jiz maji vybudovanou kariéru a déti starSich
let.

V¢ékova skupina 65 let a vice je podle autorky skupina diichodct.

Nize budou vékové skupiny porovnavany.
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V této &asti autorka zkoumala zastoupeni ze viech krajii z Ceské republiky. Nejvice
zastoupeny kraj byla Praha v poctu 85 dotazovanych. Na druhém misté€ byl Stiedocesky kraj
se 42 respondenty. Jako tfeti se umistil kraj Kralovéhradecky s 6 dotazovanymi. Za
Kralovéhradeckém kraji je Kraj Vysocina s 5 dotazovanymi. Na patém misté byl Pardubicky
kraj se 4 dotazovanymi. Se 3 respondenty je na 6. misté Plzensky kraj. Stejné zastoupeni mél
Ustecky a Karlovarsky kraj s 2 dotazovanymi. Zlinsky kraj byl zastoupen 1 dotazovanym a
Moravskoslezsky kraj, Olomoucky kraj, Jihomoravsky kraj, Liberecky kraj a Jihoc¢esky kraj
nebyl nikym zvolen.

Autorka tuto otazku polozila z diivodu slozeni respondentii z jednotlivych kraji

Ceské republiky.
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Demografie respodentd

Zlinsky kraj 1 1
Ustecky kraj ® 2
Stfedocesky kraj IEEEEEE————— /)
Praha I 35

Plzerisky kraj m 3
Pardubicky kraj m 4
Kralovéhradecky kraj mm 6
Kraj Vyso€ina mm 5
Karlovarsky kraj m 2
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Obrazek 8: Vlastni zpracovani

A4

4) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Nejvice zastoupenou skupinou bylo stiedoskolské s maturitou se 110 respondenty.
Na druhém misté se 17 dotazovanymi se umistilo vysokoskolské vzdélani. Na tfetim misté
se umistilo vyssi odborné s 13 respondenty. Dale se umistila volba vyuceni s maturitou
s poctem 5 dotazovanych. Zikladni vzdé€lani zastupovali 3 respondenti a vyuceni bez
maturity méli 2 dotazovani. MoZnost jin¢ho vzdélani nezvolil nikdo z dotazovanych.

Autorka nize tyto ziskané informace bude porovnavat.
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Dosazené vzdélani

Zékladni B 3
Vyuéenis maturitou [l 5
Vyuleni bez maturity [ 2
Vyssi odborné M 13
Vysokoskolské [N 17
Stiedoskolské s maturitou [ NN 110
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Obrazek 9: Viastni zpracovani

5) Vas ekonomicky stav?

V této c¢asti byla nejvice zastoupena skupina zaméstnanych s pocétem 72
dotazovanych. Druhou nejvice zastoupenou skupinou jsou studenti s 58 respondenty. VVolba
osoba samostatné vydélecné ¢innd s 11 dotazovanymi. Na stejné pticce se umistili Mateiska
dovolend a jiné jejichz zastoupeni €inili 4 dotazovani. V mozZnosti jiné byly doplnéni
dichodce, student + zaméstnani. Nezameéstnany zastupoval 1 respondent. Autorka si
uvédomuje, ze u této otazky mohla nechat moznosti vice voleb nez pouze jednu. Mnoho
studentt si pfi studiu i pfivydélava avsak tato moznost zde nebyla. Proto mohou byt z ¢asti
odpovédi u této otazky netiplné.

Ziskané informace autorka bude opét porovnavat nize v dotaznikovém Setieni.
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Ekonomicky stav

Zaméstnany/a NN 72
Zaméstnandistudentka I 1
SOLhivicll EEY
Student + zaméstnanec na 1/2 dvazek 1 1
pracujici student 1 1
Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna 11
Nezaméstnany/a 1 1
Matefska dovolend W 4

Dlchodce 1 1
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Obrazek 10: Viastni zpracovdani
6) Jaky prijem mési¢né mate?

Nejvice zastoupenou skupinou je v odpovédich 20 0001,- az 35 000,- s poétem 59
respondentd. Tato moznost odpovida primémé mzdé pro rok 2022 v Ceské republice.
Druhou nejcastéjsi volbou je do 10 000,-K¢ s 41 dotazovanymi. Autorka si mysli, Ze toto
zastoupeni maji nejcastéji studenti, ktefi si pfivydélavaji pii studiu. Volbu 10 001,- az
20 000,- zastupuje 35 respondentii. Nejméné odpovédi ma volba 35 001,- a vice s 15

dotazovanymi.

Ziskané odpovédi autorka bude pouzivat nize v dotazniku.

po10000-k¢ | NN ::
35001,-k¢avice [N 15
20001,-k¢az 35 000,-k¢ || NN -
10001,-k¢ a2 20 000,«¢ [ N N
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Obrazek 11: Viastni zpracovani
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7) Jak byste definovali Vas Zivotni styl?

Autorka zkoumala druh Zivotniho stylu dotazovanych, které bude pouzivat pro dalsi
zjisténi. Nejvice zastoupenou skupinou s poctem 53 byla volba sportujete obcas, stravu tolik
netesite. Aktivné sportujete, stravu tolik nefesite vybralo 32 dotazovanych. Se zastoupenim
30 respondentii vybralo moznost sportujete obcas, jite zdravou stravu. Aktivné sportujete,
jite zdravou stravu vybralo 19 dotazovanych. 12 respondentil nesportuji a stravu tolik nefesi.

S po¢tem 4 dotazovanych je volba nesportujete, jite zdravou stravu nejméné zastoupena.
Zivotni styl

Sportujete obéas, stravu tolik nefesite || NENEINEEEEEEEEEEEEE -
Sportujete obéas, jite zdravou stravu [ NN 30
Nesportujete, stravu tolik nefesite [ I 12

Nesportujete, jite zdravou stravu [l 4

Aktivné sportujete, stravu tolik
nefesite

I 32
Aktivné sportujete, jite zdravou stravu | I 19

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 12: Vlastni zpracovani

8) Nakupujete sportovni potieby?

V této otazce autorka zkoumala jestli respondenti kupuji sportovni potieby a dale
zkoumala ndkup sportovnich potfeb u Zen a muzi podle veéku. Celkem nakupuje
Z dotazovanych 128 sportovni potfeby viz obrazek 13.

U zen je nejvice nakupuje vékova skupina 25 a méné. Zarovei tato vékova skupina u zen je
nejvice zastoupena, kteti nenakupuji sportovni potieby viz obrazek 14.

U muzil nejvice nakupuji sportovni potieby ve véku 26-30 let. 6 mizu z vékové
skupiny 25 a méné¢ sportovni potieby nenakupuje. Zaroven je to nejvyssi zastoupeni u muza,
ktefi sportovni potieby nenakupuji viz obrazek 15.

Nakup sportovnich potieb s porovnanim muz a zZen neni stejny avsak vékova skupina

25 a méné u Zen a muzl, kteti nenakupuji sportovni poteby, ma nejvyssi zastoupeni.
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Obrazek 13: Vlastni zpracovani
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Obrazek 14: Viastni zpracovani
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Obrazek 15: Vlastni zpracovani

9) Pokud ano, jak ¢asto nakupujete sportovni potieby?

46



Nejcastéji se objevovala odpoveéd’ podle potieby. Neni tedy presné definovano, jak
casto, coz muze byt nevyhoda pro obchodnika a nemusi tusit, kdy pfesné ma ocekavat
zékazniky. Tuto moznost vyplnilo 36 respondentt.

Podle potieby byly zastoupeny vSechny vékové kategorie a nejvice ji vyplnilo
respondentek z vékové skupiny 25 a méné, 26-30let a 31-45let. U muzi tuto moznost
vyplnila vékova kategorie 25 a mén¢, 26-30 let a 31-45 let. Nejvice zde byla zastoupena
skupina 26-30 let.2x za mésic podle vysledkt viz. Obrazek 17 a 18, nakupuji vice muzi nez
zeny. 1x za mésic se v poctu respondentii podle pohlavi nijak nelisi. V mozZnosti 1x za 2
meésice je kategorie Zen pocetnéjsi nez u muzi, zde tuto moznost napsala 2 vékové kategorie
muzi, 25 a méné a 26-30 let. U Zen ji vyplnily vékové kategorie od 25 a méné po 46-64
let.1x za 3 mésict je u Zen opét pestiejsi neZ u muzl. Volby 1x za 6 mésicli po volbu sezénné
se vyskytovala v malych poctech u obou pohlavi. Nepravidelné u Zen nakupuje vékova
kategorie 25 a méné a u muza 31-45 let, 46-64 let.

Podle zivotniho stylu skupina ob¢as sportuji, stravu tolik netesi kupuje nejvice podle
potieby. Tuto volbu napsala i skupina, ktera nesportuje a ji zdravou stravu a také ti jenz
stravu tolik nefesi. Aktivné sportujici a jedici zdravou stravu, nakupuji od moznosti podle
potieby po nakup 1x za 3 mésice. Respondenti, kteti vybrali moznost aktivné sportuji, stravu
tolik nefesim nakupuji v kazdé uvedené skupiné, nenakupuji pouze 1x za 2 roky. Dotazovani
jenz obcas sportuji a jedi zdravou stravu, zastupuji volbu podle potieby az po nakup 1x za 6
mésict. Obcas sportujici a nefesici stravu se nevyskytuji ve volbé 2x za mésic a 1x za 1 rok.
Dotazovani, ktefi nesportuji, ale jedi zdravou stravu zvolili volbu podle potieby, 2x za mésic,
1x za 2 mésice, 1x za 2 roky a nepravidelné. Nesportujici a stravu nefesici vypsali, ze provadi

nakup podle potteby, nepravidelné nebo 1x za 1 rok. Vi obrazek 19.
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Frekvence ndkupu sportovnich potreb
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Obrazek 16: Viastni zpracovani
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Obrazek 17: Vlastni zpracovani
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Obrazek 18: Viastni zpracovani
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Obrazek 19: Vlastni zpracovani

10) Pokud potiebujete koupit sportovni potieby, kde nakupujete?
Autorka chtéla zjistit jestli existuje obchod, kde dotazovani nakupuji nejradsi.

Nejvice dotazovanych zvolilo moznost Decathlon. V Decathlonu nejvice nakupuji muzi ve

vékové skupina 26-30 let, 25 a méné, 31-45 let a 46-64 let. U Zen nejvice v Decathlonu
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nakupuji vékové skupiny 25 a mén¢, 26-30 let, 31-45 let, 46-64 let a 65 let a vice. Ostatni
zvolené obchody byly zvoleny v malém mnozstvi, ale nejvice se opakovalo Sportisimo nebo

A3 Sport, jak u muzi tak u Zen.

Kde nakupujete sportovni potreby?

o o, = 4
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Lidl = 1
. 1
Adidas = 12
Sportisimo T 15
Nike -14
Rockpoint @ %
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Obrazek 20: Viastni zpracovani
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Obrazek 21: Viastni zpracovani
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Kde nakupuji Zeny podle véku
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Obrazek 22: Viastni zpracovani

11) A proc v tomto obchodé nakupujete?

V této otazce mohli respondenti doplnit libovolny diivod, kvili kterému nakupuji
sportovni potieby v obchod¢, ktery zvolili v otazce ¢islo 10. Odpovédi byly velmi podobné
a proto je autorka dala do kategorii §ife sortimentu, cena, kvalita, obsluha, moznost slevy.
Podle obrazku 23. nejvice lidé nakupuji podle ceny, kvality a Sife sortimentu. NiZze na
obrazku 24.,25. je zkouman divod nakupu podle pohlavi a véku. Nejvice se u zen vékové
skupiny 25 a méné€ rozhoduji respondenti podle ceny, kvality a $ife sortimentu. Vékova
skupina 65 a vice vyplnila divod nakupu moznost slevy, Sife sortimentu a kvality. U muzi
se v€kova skupina 26-30 let nejvice rozhoduje podle ceny, kvality, obsluhy a Site
sortimentu. V&kova skupina 65 a vice zde nebyla zastoupena. VEkova skupina 46-64 let
upfednostituje kvalitu a cenu. Zaroven obr. 24. a 25. ukazuji, Ze Zeny nedavaji velky diraz
na obsluhu, ale muzi voli obchod i kviili obsluze.

Na obrazku 26. je zkouman ditvod ndkupu, podle mési¢niho ptijmu. VSechny 4 druhy
mésicniho pfijmu zvolili cenu, poté kvalitu a §ifi sortimentu. Zaroven je kazda moznost
zastoupena vSemi druhy mésic¢nich piijmi.

Moznost slevy, e-shopu byla nejméné zvolend odpovéd respondenty a nejvice

vyuzivanad moznost byla cena nehledé na vék, pohlavi nebo mési¢ni piijem.
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Davod nakupu
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Obrazek 23: Viastni zpracovani
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Obrazek 24: Viastni zpracovani

Dlvod nakupu - muzi podle véku
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Obrazek 25: Viastni zpracovani
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7

Davodu nakupu - mésiéni prijem
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Obrazek 26: Viastni zpracovani

12) Existuje obchod se sportovnimi potiebami, kde nakupujete neradi?

Autorka v této otazce zjist'uje jestli existuje obchod se sportovnimi potiebami, kde
respondenti nakupuji neradi. 121 respondentti odpovédélo ne a 29 ano viz obrazek 27. Nize
je porovnani Zeny podle véku a muzi podle véku. U Zen jsou témét vSechny kategorie, které
nakupuji v n€kterém obchod¢ neradi. Pouze vékova skupina 65 a vice nema vyloZené nerada
obchod se sportovnimi potfebami. U muzi moznost ano vyplnily v€kové skupiny 25 a méné,

26-30 let, 31-45 let. Viz obrazek 28.,29.

Obchod se sportonimi potfebami, kde
spotrebitel nakupuje nerad
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Obrazek 27: Viastni zpracovani
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Obchod se sportovnimi potfebami, kde
spotrebitel nakupuje nerad - Zeny podle véku
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Obrazek 28: Viastni zpracovani

Obchod se sportovnimi potfebami, kde
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Obrazek 29: Vlastni zpracovani

13) Jestli ano, jaky?

V této otazce se nejcastéji opakovala odpoveéd’ Sportisimo nebo Hervis viz obrazek
30. Autorka poté zkoumala zeny a muze podle véku. Sportisimo nejcastéji psali zeny ve
vékové kategorii 25 a méné€. MuZi nejcastéji psali Hervis a Sportisimo ve vékové kategorii

25 a méné. Ostatni obchody naptiklad AboutYou, Decathlon, Hudy nebo Intersport méli

zastoupeni 1 dotazovaného.

54



Outletové obchody nebo obchody s...

Neoblibeny obchod se sportovnimi

potfebami
(prazdné)
-
Sportisimo 12

Hudy, intersport

[ e Y

Hervis 8
——— )
adidas == 1
- ]
- e )
0 2 4 6 8 10 12 14

Obrazek 30: Viastni zpracovani

Neoblibeny obchod se sportovnimi
potfebami - Zeny podle véku
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Obrazek 31: Vlastni zpracovani
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Obrazek 32: Viastni zpracovani

55



14) Co konkrétné Vam vadi na daném obchodé?

Nejvétsi vliv na respondenty mé prostiedi obchodu a obsluha viz obrazek 33. Autorka
si tuto nejCastéj$i volbu odiivodiiuje tim, Ze prostfedi obchodu je to prvni, co spotiebitel vidi.
Poté je hned obsluha, ktera se jim vénuje a spottebitel jiz hodnoti ptistup obsluhy a celkovou
kulturu obchodu. Vékova kategorie u zen 25 a méné let obsluhu, prostredi a poté ceny volila
nejcastéji. Lokaci obchodu nezvolila Zadna z dotazovanych Zen. U muzii vékova skupina 25
a mén¢ nejcastéji volila prosttedi obchodu, déale obsluhu a lokaci obchodu a ceny. Viz
obrazek 34.,35. Diiraz na obsluhu davaji muzi u vSech obchodi se sportovnimi potfebami.

U Zen se divod nakupu z otazky 11. lisi oproti otazce 14.
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Obrazek 33: Viastni zpracovani
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Obrazek 34: Vlastni zpracovani

Davody nelibivosti - muzi podle véku
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Obrazek 35: Vlastni zpracovdni

15) Jak vnimate reklamu propagovanou na socidlnich sitich od tzv. influenceru?

(Influencer je osoba, ktera piisobi na socialnich sitich a ovliviiuje ostatni ke koupi)

Autorka polozila tuto otazku zcela zdmérné. V dnesni dobé je na socidlnich sitich
velmi castou formou propagace pomoci influencert, kteti maji velky dosah a vliv ovlivnit
své sledujici. Tato forma propagace je na socidlnich sitich velmi kritizovana, zaroven
vysledky tohoto dotaznikového Setfeni ukazuji opak a spiSe ji respondenti vnimaji neutralné
viz obrazek 33. U zen je tato forma propagace vnimana spise neutraln¢ a u muza taktéz viz
obrazek 34. a 35. Autorka se domniva podle vysledku dotazniku, Ze zélezi na jaky produkt
influencefti reklamu délaji a také jestli maji slevovy kod, kteti influencefi dost ¢asto mivaji.
Podle obrazku 41 dotazovani se stiedoskolskym vzdélanim vnimaji tuto formu propagace
nejcastéji neutralné. AvSak objevovali se 1 odpovédi spiSe negativng a spise pozitivné a nikdo
z dotazovanych nevybral odpovéd’ 10 hvézdicek z tohoto vysledku autorka usuzuje, Ze tato

forma propagace je vnimana spiSe neutralné.
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Obrazek 36: Viastni zpracovani
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Obrazek 317: Vlastni zpracovani
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Obrazek 38: Viastni zpracovani

’ s

Reklama propagovana influencery podle vzdélani

35
13
10
8
3° 3 3 3 33 33
i I Ml .l (T .

1/10 2/10 3/10 4/10 5/10 6/10 7/10 8/10 9/10

mZ mVSM mVBM mSS mVOS mVS

Obrazek 39: Vlastni zpracovani

16) Vérite doporucenim na produkt nebo sluzbu od rodiny, pratel nebo znamych?

Témét vSichni respondenti 146 odpovédéli, ze doporucenim od svych ptatel nebo

rodiny véfi. Pouze 4 dotazovani témto doporucenim nevéti viz obrazek 42. Podle obrazku

43. a 44. jsou neduvefivy muzi nez zeny ve vékové skupiné 25 a méné a 31-45 let.
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Obrazek 40: Viastni zpracovani
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Obrazek 41: Viastni zpracovani
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Obrazek 42: Viastni zpracovani

60

65 a vice



17) Doporucujete Vy sami obchod, produkt nebo sluzbu rodiné, pratelim nebo

znamym?

U této otazky opét téméi vétSina respondent doporucuje dal obchod, produkt anebo
sluzbu lidem ve svém okoli. 10 dotazovanych dale nedoporucuje. Témér vSechny
dotazované zeny doporucuji obchod nebo produkt svému okoli. Avsak ve vékové skupiné
25 a méné a 65 a vice let dale nedoporucuje. U muzil je pocet nedoporucujicich o 1
respondenta vice. Ve vékové kategorii 25 a méné, 31-45 let a 46-64 let celkem 5

dotazovanych dal nesiti obchod nebo produkt, ostatni respondenti ano.
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Obrazek 43: Vlastni zpracovani
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Obrazek 44.: Viastni zpracovani
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Obrazek 45: Viastni zpracovani

18) Ctete recenze na internetu pi‘ed koupi produktu?

123 dotazovanych ¢te recenze pred koupi produktu a 27 pted koupi produktu recenze
necte. Tento vysledek autorku piekvapil, jelikoz si myslela, Ze vétSina respondentli recenze
nectou. Zaroven se v tomto dusledku autorka domniva, Ze jde spiSe o koupé drazsich a
trvanlivéjsich produkti. Napt. televize, lednice, boty na béhani. Zeny ve véku 25 a méné
¢tou recenze pied koupi produktu, ale zaroven tato v€kova skupina ma nejvyssi zastoupeni
u zen, jenz recenze necte. Veékova skupina u muzi 25 a méné a 26-30 let nejvice Cte recenze
Z dotazovanych, ale i tyto 2 v€kové kategorie maji nejvyssi zastoupeni v necteni recenzi pred
koupi produktu. Dotazovani jejichz nejvyssi dosazené vzdélani je stiedoskolské ¢tou nejvice

recenze. Ti jenZ maji nejvyssi dosazené vzdélani vysokoskolské €tou recenze vSichni a ti

jenz maji nejvyssi dosazené vzdélani vyuceni bez maturity recenze pred koupi nectou.
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Cteni recenzi - muZi podle véku
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Obrazek 49: Viastni zpracovani

19) PiSete hodnoceni produktu anebo obchodu?

37 respondentti recenze pise a 113 respondentli recenze pise. Autorka se domniva, ze
nejcastéji dotazovani doporucuji produkty nebo obchody lidem ve svém okoli se, kterymi se
vidaji.

Muzi ve vékove skupin€ 25 a méné az 31-45 let piSou recenze vice nez zeny v téchto
veékovych kategoriich. Zaroven zZeny ve vékové skupiné 46-64 let pisi recenze vice nez muzi

ve stejné vekové skuping.
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20) Jsou podle Vas néjaké mezery v propagaci a informovanosti ohledné sportovnich

potieb?

117 respondentii neshledavd mezery v informovanosti nebo propagaci sportovnich
potieb viz obrazek 55. Zaroven v kazdé vékové skupiné u pohlavi, az na muze ve véku 65 a

vice let, vidi mezery viz obrazek 56., 55.

Mezery v informovanosti ohledné
sportovnich potreb
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Obrazek 53: Viastni zpracovani

66



Mezery v informovanosti ohledné
sportovnich porteb - muzi podle véku

14
15
9 10
10 =
3
| B L
0 - . —
252 méné 26-30 31-45 46-64 65 a vice

B Ano HNe

Obrazek 54: Vlastni zpracovani

21) Jestli ano, jaké?

37,5 % dotazovanych doplnilo, jaké mezery jsou v propagaci a informovanosti
sportovnich potieb. NejCastéji se opakovalo slozeni, material, informovanost, technické
popisy a specifické vlastnosti produktu. 82,5 % na tuto otdzku neodpoveédélo, protoze zadné
mezery neshledava. Nejcastéji je postradana celkova informovanost, slozeni daného

produktu, vlastnosti nebo material produktu.

Konkrétni mezery v propagaci a
informovanosti sportovnich potreb
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Obrazek 55: Vlastni zpracovani
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22) Co u Vas rozhoduje prti koupi sportovniho produktu?

Nejcastéji respondenti volili moznost cenu a funk¢énost, nejméné u dotazovanych
rozhoduji recenze viz obrazek 60. Na obrazku 61. a 62. je srovnani vékovych skupin a co
konkrétné v kazdé vékové skupiné rozhoduje o ndkupu sportovnich potieb dle pohlavi. Pro
veékovou skupinu 25 let a méné je dulezitd funkEnost, cena, ale také vzhled a nejmensi
dilezitost prikladaji dostupnosti. Pro vékovou kategorii 26 — 30 let je velmi dulezit4 cena,
funkCnost a také dostupnost. Muzi v této vékové skupiné davaji daraz jeSté na materidl,
kdeZto Zeny dévaji vétsi dliraz na vzhled. Ve vékové skupiné 31 — 45 let u muzi je dilezita
cena, vzhled a funk¢nost. U Zen je to cena, funk¢nost, material a recenze. Vékova skupina
46 — 64 let umistila na prvni misto funk¢nost, poté material, vzhled u zen. Pro muze je v této
vekové skupiné dulezita cena, vzhled a funkcnost. Posledni v€kova skupina 65 let a vice
upfednostiiuje cenu, vzhled, funkénost, dostupnost u zen. Skupiny 46 — 64 let a 65 let a vice

velikou vahu recenzim u sportovnich potieb nedavaji.
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23) Jaka média nejcéastéji vyuzivate?

Nejcastéji zvolend moznost s poctem 145 respondentii byl internet viz obrazek 76.
Zeny ve vékové skupiné 25 a méné az 46-64 let vyuzivaji nej¢astéji internet a poté televizi.
Zeny ve véku 65 a vice vyuZivaji nejéastéji noviny nebo televizi viz obrazek 77. Muzi ve
vékové skupiny 25 a méné az 46-64 let jsou s nejcasteji volenym médiem internet stejné jako
zeny. AvSak v€kova skupina 25 a méné az 31-45 let pouziva, jako druhé nej€astéjsi médium
televizi oproti ostatnim v€kovym skupinam u muzi viz obrdzek 78. Radio a noviny jsou

nejméné vyuzivany obéma pohlavimi a vékovymi skupinami. Zaroven, ale jeden
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z dotazovanych muz zminil letdky. Podle ekonomického stavu nejcastéji studenti a

zameéstnani vyuzivaji internet nebo televizi viz. Obrazek 79.

Jakd média nejéastéji vyuzivate
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4 Zavér

Tato prace ma za cil zjistit, jaké faktory ovliviluji rozhodovani spotiebitele. Jsou zde
zkoumany ruzné vlivy z dil¢ich faktort, které jsou popsany v ¢asti teoretické. Bylo zde
zkouméno slozeni respondentii mezi néz patii napiiklad zastoupeni vékové skupiny,
ekonomicky stav nebo nejvyse dosazené vzdelani.

Nékup sportovnich potieb uskuteciiuji zeny ve vsSech veékovych kategorii, které
Vv dotazniku byly uvedeny. U muzi ndkup provadéji vékové skupiny 25 a méné let, 26-30
let, 31-45 let. Frekvence nakupi je podle vysledku dotaznikového Setieni odlisna. Muzi ve
véku 25 a mén¢, 26-30 let a 31-45 let nakupuji Castéji 2x v mésici sportovni potieby nez
zeny. Zaroven v€kova skupina zen 25 a méné let nakupuje sportovni potieby vice
nepravidelné nez muzi v této vékové skupind. Zivotni styl respondenta neni vzdy
smérodatny s cetnosti ndkupu sportovnich potfeb. Aktivné sportujici, fesici nebo netesici
stravu nakupuji spisSe béhem 1 roku Castéji a skupina obcas sportujicich, stravu netesicich,
nesportujicich, stravu feSicich a nesportujicich a stravu nefeSicich nakupuji spise
nepravidelné. V tomto piipad€¢ by obchodnici méli byt pfipraveni na nadchézejici sezonu.
Odpovéd’ podle potieby by mohla byt interpretovana i sezénng.

Zeny ve viech vékovych kategoriich nejéastéji nakupuji v Decathlonu a i u muzi tato
moznost byla nej¢astéji zvolena. Diivodem, pro¢ nejcastéji nakupuji v daném obchod¢ zeny
odpovidali kvilli cené, kvalité¢ nebo Sife sortimentu. U muzii bylo nej€astéji zvolena cena,
kvalita, obsluha a §ife sortimentu. U mési¢niho pfijmu nej€astéji rozhodovala cena, kvalita
a Sife sortimentu. Vztah ke znacce neni hlavni diivod, pro¢ se spotiebitelé vraceji do svého
oblibeného obchodu. Z tohoto diivodu by se obchodnici méli zamétit predevsim na kvalitu,
cenu, $ifi sortimentu, ale i na obsluhu.

80,7 % respondentii nema obchod, do kterého by chodila nakupovat nerada. Nejcastéji
moznost ano volili muzi ve véku 25 a méné. U Zen byl stejny pocet ve ve€kové skuping 25 a
ménd. Zeny volili obchod Sportisimo, u muZil se opakoval obchod Sportisimo a Hervis.
Zenam vadi nejcastdji obsluha a prostfedi obchodu, Muzim vadi prostiedi obchodu a
obsluha. Nejméné vybrana moznost byla cena. Coz je piekvapivé vzhledem k tomu, ze
diivodem, pro¢ se spotiebitelé vraceji do svého oblibeného obchodu je pravé cena. Zeny

nedavaji velky diraz u svého oblibeného obchodu se sportovnimi potfebami na obsluhu, ale
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u obchodt, které nemaji rady, na tento aspekt velmi dbaji. U muzi se jejich naroky na
obsluhu témét nezménili.

Forma propagace je u zen nejvice vnimana neutraln¢, zdroven zadna z dotazovanych
zen nevyplnila 10 hvézdicek — tedy zcela pozitivni vnimani této propagace. Muzi taktéz
vnimaji influencery spise neutralné, avsak vice pocetnych odpovédi s 1 hvézdickou bylo u
muzii nez u zen. Z pohledu nejvyssiho dosazeného vzdelani stfedoskolaci vnimaji
influencery spiSe neutralné, ale zaroven nejcastéji byla zvolena odpovéd’ s 1 hvézdou oproti
jinym dosazenym vzdelanim. Vysokoskolaci vnimaji tuto formu reklamy spiSe negativné
nez pozitivné. Zaroven nikdo z dotazovanych nedal 10 hvézdicek na tuto formu propagace.

97,3 % respondentl véti na doporuceni od ptatel nebo rodiny. Toto je velmi dobré
znameni pro obchodniky, ktefi se mohou rozsitit diky doporucenim od jejich zékaznik.93,3
% dotazovanych doporucuje dal produkty nebo sluzby. Je to sice mensi ¢islo nez v otazce €.
16, ale stale je to velka UspéSnost. 82 % dotazovanych ¢te recenze pied koupi produktu.
Celkoveé diky recenzim se mohou obchodnici dostat do podvédomi nové piichdzejicim
spotiebitelim a vétSina respondentd, veéii na doporuceni ostatnich nebo Cte recenze. Psani
recenzi je ovSem mnohem méné zastoupenou odpovédi ano, ¢ini 24,7 %. CoZ je opravdu
velmi malo. Z tohoto diivodu by méli byt spotiebitelé motivovani za napsané recenze napf.
slevami na nakup nebo darkem k nakupu. 78 % respondentti nevidi mezery v propagaci
ohledné sportovnich potieb avsak 22 % postradé celkovou informovanost, slozeni produktu,
jeho vice ucelné vyuziti nebo likvidace. Proto by se obchodnici méli zaméfit na celkovou
lepsi a plnohodnotnou informovanost. Nejcastéji rozhodujicim faktorem pied koupi
produktu je cena, jak u zen a muza vSech vékovych kategorii, tak 1 u v§ech druhi plati, které
byly vtomto dotazniku uvedeny. Dale vitézila funkénost, material a vzhled. Nejvice
vyuzivand média dotazovanych je internet nebo televize. Proto by spravné cilena reklama

m¢éla byt pfedevsim na internetu a v televizi.
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6 Prilohy

1) Jakého jste pohlavi?
- Muz
- Zena
- Neurcité
2) Kolik Vam je let?
- 25améné
- 26-30
- 3145
- 46-64
- 65avice
3) V jakém kraji zijete?
- Praha
- StredocCesky kraj
- Pardubicky kraj
- Kréalovéhradecky kraj
- Karlovarsky kraj
- JihocCesky kraj
- Plzeiisky kraj
- Ustecky kraj
- Liberecky kraj
- Kraj Vysocina
- Jihomoravsky kraj
- Zlinsky kraj
- Olomoucky kraj
- Moravskoslezsky kraj
4) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
- Zékladni
- Vyuceni s maturitou
- Vyuceni bez maturity

- Stiedoskolské s maturitou
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- Vyssi odborné
- Vysokoskolské
- Jiné:
5) Vas (ekonomicky) stav?
- Student/ka
- Zamgéstnand/y
- Nezaméstnany/a
- Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna
- Matetska dovolena
- Jiné:
6) Jaky piijem mési¢né mate?
- Do 10 000,-K¢
- 10001,-K¢ az 20 000,-K¢
- 20001,-K¢ az 35 000,-K¢
- 35001,-K¢ a vice
7) Jak byste definovali svij zivotni styl?
- Aktivné sportujete, jite zdravou stravu
- Aktivné sportujete, stravu tolik nefesite
- Sportujete obcas, jite zdravou stravu
- Sportujete obcas, jidlo tolik nefesite
- Nesportujete, jite zdravou stravu

- Nesportujete, jidlo tolik netesite

8) Nakupujete sportovni potieby?
- Ano
- Ne
9) Pokud ano jak ¢asto nakupujete sportovni potieby?
- Oteviena odpoved
10) Pokud pottebujete koupit sportovni potieby, kde nakupujete?
- Decathlon
- Sportisimo
- Intersport
- A3 sport
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- Jiné:
11) A pro¢ v tomto obchodé nakupujete?
- Oteviena odpoved
12) Existuje obchod se sportovnimi potfebami, ve kterém nakupujete neradi?
- Ano
- Ne
13) Jestli ano, jaky?
- Oteviena odpoved’
14) Co konkrétné Vam vadi na daném obchod¢?
- Prostiedi obchodu
- Obsluha
- Lokace obchodu
- Ceny
- Jiné:
15) Jak vnimate reklamu propagovanou na socialnich sitich od tzv. influencert?
(Influencer je osoba, ktera plisobi na socidlnich sitich a ovliviiuje ostatni ke koupi)
- Pozitivné
- Neutraln¢
- Negativné
- Jiné:
MozZna udélat Skalu od 1 do 5
16) Vérite doporuc¢enim na produkt nebo sluzbu od rodiny, pratel nebo znamych?
- Ano
- Ne
17) Doporucujete Vy sami obchod nebo produkt roding, ptatelim nebo znamym?
- Ano
- he
18) Ctete recenze na internetu pied koupi produktu?
- Ano
- Ne
19) PiSete hodnoceni obchodu anebo produktu?
- Ano
- Ne
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20) Jsou podle Vas né&jaké mezery v propagaci a informovanosti ohledné sportovnich
potieb?
-ano
-ne
21) Jestli ano, tak jaké?
- oteviena odpoved
22) Co u Vas rozhoduje pti koupi sportovniho produktu?
- céna
- vzhled
- funkénost
- material
- dostupnost
- recenze
- jiné:
23) Jaka média nejcastéji vyuzivate?
- noviny
- televize
- internet
- radio

- Jiné:
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