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Faktory ovliviiujici rozhodovani spotfiebitele

Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele.
Bakalarska prace je ¢lenéna na 2 €asti. Prvni ¢ast je teoreticka, ve které je
vychodiskem odborna literatury. Je zde popsan marketing, emoce spotiebitelt, situacni
faktory, osobni faktory, psychologické a socialni faktory, jenz pasobi na samotného
spotiebitele béhem rozhodovani. Druh4 Casti je Cast prakticka, ktera vychazi z Casti
teoretické. Autorka se zaméfila ve vyzkumu na nakup sportovnich potieb, ktery probihal
formou dotaznikového Setieni. Je zde zkoumana frekvence nakupu, divody nakupu u
sportovnich potieb, nejCastéji vyuzivana média spotiebiteld nebo jak vnimaji dotazovani

reklamu provadénou influencery. Vnimaji ji spis§ pozitivné€ nebo negativné?

Kli¢ova slova: Nakupni chovani, proces prodeje, rozhodovani spotrebitele, sportovni

potteby, 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  Aktivné sportujete, jite zdravou stravu
AN  Aktivne 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  Stredoskolské vzdélani

VOS  Vyssi skola odborna

VS Vysokoskolské vzdélani

Zam Zameéstnany

N Nezaméstnany
OSVC Osoba samostatng vydélecné ¢inna
S Student

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



1 Uvod

V dnesni dobé se obchodnici zaméfuji, aby uspokojili potieby spotiebitelti a zaroven
vice prospival jejich business. Dulezité, ale je se zaméfit na konkrétni vlivy a potieby
spottebitelt. Pripadné spotiebitele vice Clenit podle vékové skupiny, pohlavi nebo podle
mesicniho pfijmu. Obchodnici se pak mohou Iépe zaméfit na cilovou skupinu, porozumét ji
a vyhovét jejim pozadavkiim, co nejlépe.

Sport je velmi spojovan s dobrou kondici a zdravim. Pro spottebitele je to 1 soucast
relaxu. Bohuzel ne kazdy spotfrebitel je dostatecné€ majetny na to, aby si mohl pofizovat ty
nejdrazsi nebo trendy véci na sport a musi hledat zlatou stfedni cestu. Toto je velmi dulezité
pro obchodniky, pokud cht&ji vyhovét, co nejvice spotiebitelum. Zaroven by uspokojeni
nejvétsiho spektra spotiebitelti nemél jit na ukor kvality nebo ceny produktu.

Spotiebitelé jsou zaroven ovliviiovani trendem, ktery aktualné panuje na trhu. Staci,
aby idol dané skupiny pouzival dany produkt a muze uvést trend a tim zvysSit i prodeje
obchodnika. Tento fakt je velmi dalezity pro vSechny zucastnéné. Obchodnikiim se mohou
diky témto trendim zvednout prodeje a dostat se tak do podvédomi novym spotiebitelim.
Propagujici mohou na tomto vydé¢lat taktéz po zapoceti placené spoluprace a spotiebitelé
mohou objevit novy, kvalitni produkt, se kterym budou spokojeni. Tento novodob¢jsi vliv
v podobé, kdy tzv. influencefi na socidlnich sitich propaguji sluzbu nebo produkt od
obchodnika je Castd metoda propagace na socialnich sitich. Celkovy vliv okoli spotiebitele
dokaze zménit divéru v obchod, sluzbu nebo produkt.

Zaroven zivotni styl maze byt dalSim ukazatelem pro obchodniky, jaké produkty
nabizet a kdy byt pfipraven na vétsi vinu spotiebiteld, ale i reakcemi na rizné reklamy.
Spottebitelé béhem celého svého zivota 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 bakalarské prace.
2.1 Cil prace

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

definovany a nasledné jsou interpretovana doporuceni obchodnikim.

2.2 Metodika

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

V praktické casti autorka je uskutecnén kvantitativni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni, které se tykalo faktorG ovliviiuyjicich rozhodovani spotiebitele pii nakupu
sportovnich potfeb. Vyzkum probiha online, kdy vypliiovani dotazniku je anonymni pres
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 nejcastéji 2 a vice skupin a jejich
vlivl, které byly zminény v Casti teoretické. Autorka zkouma slozeni respondentti, v podobé
veéku, pohlavi nebo zivotniho stylu. Je zjistovano, zda respondenti véfi recenzim od svych

pratel, rodiny nebo na internetu at’ uz od svych idolt nebo Uplné cizich spotiebitelt.
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Teoreticka vychodiska

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

2.3 Spotrebitel

Dle §419 v novém obcanském zakoniku €. 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 prani spotiebitele a dochazi k naslednému
uspokojeni potieb spotiebiteltr. Je hovoreno o souboru taktickych marketingovych nastrojich
— vyrobkové, cenové, distribucni a komunikaéni politiky, které umoziiuji upravit nabidku
podle prani spotrebitele 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 nastroji marketingu, které firma
pouziva k dosazeni svych cili. Pfedstavuje a uskuteCiiuje vSechny kroky, které firma déla,
aby zvysila poptavku nebo ji pfipadné i snizila.

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

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
v marketingu pozdéji 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 pavodcem 4P. McCarthy uvedl, Zze 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 univerzité v Nothwestern University. Taktéz, ale zdUraziuje ze
marketingovému mixu musi piedchazet pecliva segmentace na trhu, tj. rozclenéni zakaznikt
podle kritérii, kterymi jsou veék, regiony nebo zaymy. U zacileni jde o zaméfeni se na
nejvhodnéjsi trh. Obsahuje prognozu zakaznika, jejich pocet a financni moznosti a hrozbu
konkurentti. Umisténi vyznacuje vytvareni postojii a nazora spotiebitelt na znacku. Cilem
je sdelit, jaké hodnoty znacka zastava a potencionalni spotiebitelé se mohli se znackou
ztotoznit a koupit produkt. Znamé jako pod zkratkou STP, kterd znamena segmentaci, cil a

pozice. [19] [20] [21]

24.1.1 4P

Price, jako cena je hodnota vyrobku pro zakaznika uvadéna v penézich. Poukazuje i
na celkovou cenovou politiku podniku. Jako jediny z nastroji marketingového mixu ptimo
vytvati finan¢ni prostfedky. Je zavisla na platebnich podminkach a struktufe trhu. Vyskytuji

se zde slevy, podminky placeni nahrady nebo terminy.

Product neboli vyrobek uspokojuje potfeby spottebitele. 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 spotiebé a zaroven uspokojit prani a potiebu stavajicich a
potencionalnich spotiebiteli. Produkt zarover je tvofen nebo vyrabén s objektivnimi a

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

zpusoby distribu¢ni cesty, dostupnost distribucni sit€ a prodejniho sortimentu, zasobovani a

dopravy ke spotiebiteli.[20]
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Reklama je soucasti nastroje marketingového mixu a je jeho nejviditelnéjsi soucasti.
Zabyva se propagaci vyrobki nebo sluzeb, jakym zptisobem se o daném vyrobku nebo
sluzbé spotiebitel dozvi. Propagace se zaméfuje na cilovou skupinu spotiebitel. Mohou
byt rozdéleni podle véku, pohlavi nebo Zivotniho stylu. Reklama muze byt chapana, jako
komunikace mezi firmou a spotiebitelem. Jejim principem je seznamit zakaznika
s vyhodami nabizeného produktu a pfimét spotiebitele ke koupi. Cilem reklamy je zlepSit
vysledky a zvysit prodeje. Je to cesta od pfimého prodeje pres public relations, reklamu a
podporu prodeje.

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

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

Osobni prodej (personal selling) v pfekladu znamena, ze prodejce ma za ukol ovlivnit
zakaznika béhem rozhodovani, detailné ukazat zbozi a poskytovat servis.

Pfimy marketing (direct marketing) ma podobu dvou forem. Prvni varianta je adresny
pifimy marketing, kdy jsou nabidky urCeny konkrétnim osobam, které jsou nejcastéji
ziskavany z firemnich databazi. Tyto databaze obsahuji zptisob placeni spotiebitele, osobni
data nebo zaznamy z predchozich nakupti. Druha 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. Zpocatku byl tento vyzkum
provadén Castéji nez jednou rocné.

Vyzkum ukézal, ze ¢ast populace si uvédomuje, jak je reklama pro média a
ekonomiku dulezita. Zaroveri je, ale vyzdvihovana jeji negativni stranka, kterou spotiebitelé
vnimaji a tj. manipulaci s lidmi nebo podpora zbytecného konzumu. Vysledky také ukazali,
ze oproti minulému roku se snizilo presvédceni ve vnimani téchto negativnich stranek.
Naékup na zakladé reklamy se snizil 0 5 % v porovnani s rokem 2020. NejCastéji se k tomuto
typu nakupovani priznavaji mladsi vékové skupiny a vysokoskolaci. Nakup na zakladé

reklamy se tykal predev§im potravin, napoji, kosmetiky, elektroniky nebo spotiebict.

14



V priméru nakup realizuje na zakladé reklamy 30-40 %. Piesné vysledky jsou znazornény

nize viz obrazek 1.

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

Marava

NAKUP na zakladé reklamy
(data v %, n=884)

® Ano ' Ne

Obrazek 1: [10]
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Segmentace dle postoju k reklamé

100%

80%

60%

40%

20%

0%
rok 2013 rok 2015 rok 2017 rok 2018 rok 2020 rok 2021
W, Nesndsim reklamu” B, Ekonomika reklamu potfebuje, ja vSak ne”
»Reklamu nefeSim” »Reklama je dobry sluha, ale zly pan”

B Reklamu miluji”

Obrazek 2: [10]

Prehlceni reklamou se spotiebitelé citi zejména v komerCnich televizich a na
internetu.

Vice jak Ctvrtina populace by uvitala vétsi mnozstvi 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 tématim reklamy.
V roce 2021 zékaz takovychto reklam by zakéazalo 4 % dotazanych. Od roku 1993 tento
nazor nepiekrocil 10 %.

Reklama by podle spotiebiteld méla byt pravdiva, stru¢na, srozumitelna,
diveéryhodna, bez nasili a vulgarit. Mezi nejméné dilezity obsah reklamy spotiebitelé
zaradili uméleckou uroven, vychvalovani prednosti produktu, vyznamnou znamou osobnost
nebo odvaznost.

Libivost reklamy je stdle mensi. Z dotaznikového Setteni vyplyva, ze v dnesni dobé
reklama podava malo informaci a jsou k ni kriti¢t€j$i muzi a vysokoskolaci.

V Ceské republice se spotiebitelé tiidi do 5 segmentd dle jejich postoja k reklamé.

V letech 2013-2020 ptibyvalo respondentt, ktefi uznavali a tolerovali potiebnost reklamy
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pro ekonomiku, ale nepotiebuji ji osobné. V roce 2021 jsou zmeény minimalni a je sledovana

stagnace viz obrazek 2. [10]

Kde jsou lidé reklamou nejvice presyceni?

PRESYCENI REKLAMOU
(data v %, n=1000)
REKLAMA V MISTE PRODEIE
televizni obrazovky v misté prodeje 0 52
propagacni rozhlas v obchodech 56
nabidky vyrobkil na propagaénich stojanech/paletach 17 62 BTl 12
upoutavky v regalech a na pultech prodejen 63
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje 12 44 25 | 19
NADLINKOVA REKLAMA
Nova ! 15 4
Prima 77 16 6
ostatni TV : 24 w13
casopisy E¥] 47 4 17
cr T 43 45 )

rozhlas

£8

noviny 4
JINA REKLAMA
internet 0 24 E13
sacidlni sité - YouTube E 25 ]
socidlni sité - Facebook ¥ 30 14
letaky v poitovnich schrankach [E] 44
filmy a seridly (zvyraznéné pouZivani) 47 | 15
socialni sité - Instagram 34 27 2 37
socialni sité - Twitter g 22 El 50
pisemné pozvanky do spotrebitelskych soutéZi a loterii 43 L6 25
VENKOVNI REKLAMA
v historickych centrech mést 39 [§ | 25
plakaty, billboardy : 47 (S I
na dopravnich prostredcich (zvenku tramvaje) : 57 | 7 B L]
v dopravnich prostfedcih (uvnitf tramvaje) g . 55 § 6 _ 18

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

m pfili mnoho ~ pfiméfené mmohlo by bytvice = nevi,neodpovédél/a

Obrazek 3: [10]

24.1.2 4C

Marketingovy mix 4C se sklada ze Ctyt slozek a navazuje na diive vymysSleny
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 uzitna hodnota pro zakaznika nahrazuje pojem produkt
v modelu 4P. Tento pojem oznacuje, jakou uzitnou hodnotu bude mit produkt pro

spotiebitele. Podle této hodnoty si spottebitel produkt na trhu vybira.
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Communication v prekladu komunikace zastdva misto misto propragace v modelu
4P. Je velmi dulezita slozka tohoto modelu, jelikoz skrze tuto slozku jsou ziskavany
predstavy o uzitné hodnoté z pohledu spotiebitele.

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

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

vynalozené naklady spotfebitele pfi pofizeni produktu. [22]
2.4.2 Emoce a marketing

Emoce jsou jednim z nejsilnéjSich nastroji v procesu rozhodovani spotiebitele.
Kazdy den provadi spotiebitel rozhodnuti. Proces samotného rozhodnuti je boj mezi levou
pragmatickou hemisférou a pravou emocionalni hemisférou. Pokud clovék nemuize své
rozhodnuti logicky vysvétlit, rozhodnul se podle svych emoci. Dokonce se neurovédci
shoduji, ze 95% rozhodnuti, ktera ¢lovék ucini probiha podvédomé. Pouze 5% rozhodnuti
je védomé.

Samotné rozhodovani je popohanéno emocemi nezli logickymi tvahami. Produkt si
nejcastéji spotiebitelé kupuji na pfislibu pocitu, ktery ma samotné zbozi piinést i piestoze
mnoho kupujicich véfi, ze jde o logické rozhodnuti. Lidé maji nutkani 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 pfi pouzivani daného produktu je Cloveék Stastny nebo ma radost.

Uspéch reklamy s emoci neni vzdy zaruden, ale ukolem je, aby vyvolala spravnou
emoci. Pokud nevznikne spravna emoce, kterou ma reklama vyvolat, maze se stat, ze pro
spotiebitele nebude dostatecné spojovana se znackou.

Emoce déla spravné provedenou reklamu lépe zapamatovatelnymi ve spojitosti
reklama= produkt = znaCka. Toto tvrzeni zaroven potvrzuje i vyzkumy IPA. V téchto
vyzkumech byl porovnavan emociondlni piistup s racionalnim piesvédCovanim a
informacemi. Emocionalni obsah zvysil zisk o0 31 %. Informativni obsah zvysil zisk 0 16 %

a smiSené kampané zvySili zisk o 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
¢loveka a jejim cilem je prozkoumat svét Cloveka. Jak vnima a vysvétluje situace a udalosti
nebo zkusenosti. [23]

Pokud spottebitel ¢ini emocionalni nakup a fidi se svymi pocity je mnohem
jednodussi zménit vnimani znacky. Zaroven je, ale velmi tézké ziskat okamzité rozhodnuti
spotiebitele. Samotné emoce vytvareji dlouhodobé efekty, protoze si spotiebitel city
pamatuje déle. Opakované vystavovani reklamy prohlubuje pocity znacky a roste 1 jeji sila.
Jestlize spotiebitel premysli na racionalni Urovni, je o dost t€zSi budovat silu znacky.
Spotiebitel o nakupu vice uvazuje, je zaroveni vice odolnéjsi vici znaCce samotné.
Racionalni divody pusobi kratkodobé. Nejlépe by se méli pouzivat t€sné pied momentem
nakupu pro silnéj§i odezvu. V téchto piipadech je potieba, aby nabidka do propagace
investovala vice penéz a méla vétsi vliv na spotiebitele.

Prostrednictvim nakupl se spotiebitel definuje. Definuje se jeho zivotni styl,
hodnoty, zaliby, Cim vice je spotiebitel znaéce oddany, tim méné ho zména ceny rozhodi.
Obcas jsou emoce tak silné, ze naklonost znacce muze byt tak velika, ze spotiebitel
opovrhuje konkurencni 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 spole¢nosti. Samotné
pouto se znackou nejvice posiluji pozitivni emoce. Pokud se podaii vytvorit mezi firmou a
spotiebitelem 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 dulezité poznat, co potencionalni zakaznici citi a jaké maji potieby.
Emoce by mohli byt aplikovany do vSech faktort, které ovliviiuji rozhodovani
spotiebiteld v této praci. Jelikoz samotna emoce ovliviiuje nase zivotni obdobi, styl, motivaci

nebo prubéh nakupu. [15]
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2.5 Situacni faktor

Situacéni faktory také znamy jako vnéjsi faktory znazorfiuji vlivy prostredi a vse ostatni
kolem spotiebitele. Jak definoval Joshi a Rahman 2015: ,,Situacni faktory se tykaji okolnosti
a situact, ve kterych se clovék rozhoduje.”

Do tohoto faktoru patii nakupni tkol a nabidku trhu.

2.5.1 Nakupni tkol

. Nakupni tkol obsahuje pfistup spotiebitele a jeho vynalozené usili. Jak moc se
spotiebitel angazuje do nakupniho procesu je dilezité. To znamena, 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 dopln€k stravy.

Dulezitym faktorem muze byt i pfistup personalu. Ten svym chovanim ukazuje
kulturu podniku a zaroven své znalosti. Spotiebitel se béhem tohoto setkani seznami s danou
kulturou a prostfedim.

Znamost znacky nebo samotného produktu je jednim z dalsich dalezitych ukazatela.
Pokud ma znacka velké renomé uz sam nazev té znacky ma velky vliv na spotiebitele a jeho
prani si dany produkt od této znacky koupit. Pod znackou si spottebitel predstavi produkt,
ptilezitost ve které jej vyuziva, barvu, spolecnost a mnoho dal§iho. Dokonce miize mit tak
velky vliv, Ze to mize byt i jeden z mala faktort, ktery staci k ovlivnéni, aby si jej spotiebitel
opravdu koupil.

Pokud zakaznik nakupuje poprvé v daném segmentu muze byt ocekavana vétsi mira
zapojeni béhem nakupu. Jeho snahou je zjistit, co nejvice informaci o produktech na trhu,
jejich kvalitach o znackach, které dany produkt nabizeji. Zarover 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, hovoti se uz o zvyku. Jeho rozhodovani pti nakupu je
stale s velkou mirou zapojeni v ndkupu, ale samotné rozhodovani bude o mnoho jednodussi,
jelikoz spotfebitel nepotiebuje vice informaci o samotném produktu, ktery zna, 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 1 vidét jakasi oddanost znacce. Pro
prodejce mize byt samotny zvyk zakaznika skv€lou pozici, ale je dulezité mit stale prehled
o nabidce trhu a jejich konkurentech. Jelikoz tyto zvyky se snazi prolomit konkurence trhu
a naléakat tak vérného kupujiciho na svou stranu.

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

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

2.5.2 Nabidka na trhu

Dalsim relevantnim vlivem v situaénich faktorech je nabidka trhu. Cim je vybér
produktti a znacek vétsi pro zakazniky, tim naroc¢né€jsi pravdépodobné bude rozhodovani
béhem nakupu. Pokud bude chtit spotiebitel koupit tenisky na béhani vi, Ze si mize vybrat
z n¢kolika znacek, které je vyrab&ji. Kazdy z vyrobcl prodava neékolik modelt, které se lisi
raznymi funkcemi — designem, kvalitou, cenou, materidlem a dal§im. Spotfebitel musi
zhodnotit vzhled, funk¢nost, material, ale i pohodli v tomto piipad¢€ a cenu.

Zaroven ¢im mensSi vybér ma spotiebitel na trhu, tim jednodussi rozhodnuti
spotiebitel bude mit. Pokud spotiebitel ma tuto potfebu 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 dnesni dobé€ nastat, pokud spotiebiteli nevyhovuje napiiklad cena nebo material.

P11 nakupu zbozi, kdy je na trhu velky rozsah nabidky, se zaroven zvySuje naro¢n¢;si
proces rozhodovani pii nakupu, ale i potieba spotiebitell védét vice informaci. Obecné Sirsi
vybér trzni nabidky je z pohledt kupujicich lepsi, jelikoz jim vybér umoziiuje pfizpisobit se
dle jejich specifickych ptani. Existuji také spotiebitelé, které tato moznost vybéru muze
frustrovat a mate, kdyz provadéji nakup v urCitém segmentu zbozi, kterému nerozumi a
nemaji na koho se obratit. Zde nastava moment, kdy spotiebitel mtze vybrat zbozi, které
neuspokoji jeho potiebu.

Prodejci maji ptilezitosti ziskat zakazniky 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 hodné konkurenty musi obchodnik provést lakavou

nabidku, informovat spotfebitele 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 mensi ma prodejce
vyhodu, jelikoz konkurence neni tak velka v nékterych pfipadech tfeba i zadna a snadnéji
muze ziskavat spotiebitele a jeho moznou vérnost znacce v budoucnu. Zaroveri je na tomto

trhu 1 mala poptavka. [12]

2.6 Osobni faktor

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

spotiebitele, mize snadnéji dany produkt spotiebiteli prodat, pokud vybral ten spravny.

2.6.1 Demografie

Demografie je dalsi dilezitou soucasti faktord, jimiz je spotfebitel ovliviiovan.
Demografie zahrnuje vek, vysi platu, pohlavi, dosazené vzdélani nebo rodinny stav. Kazda
z téchto dil¢ich proménnych muze mit vliv na spotiebitele.

Drive se pracovnici marketingu zabyvali do znacné miry generacnimi rozdily.
Zamértovali se, jak nejlépe oslovit riazné generace. Mnoho rozdil mezi témito skupinami
souvisi s vékem a potiebami v daném véku. Generacni rozdily mohou znacit i zptsoby, jaka
média konzumenti pouzivaji a kde vyhledavaji informace. Tyto rozdily jsou jednim z
nastroju, jakou spravnou formou informovat o daném segmentu cilové spotiebitele.

Tedy, jaka média k informovani generace pouzivaji. Pochopeni té€chto rozdili muze
byt zdsadnim pomocnikem pro pouziti spravného marketingového mixu v dané generaci. V
této Casti je v€k opravdu dualezitou Casti, jak se spravné zaméfit na informovani, marketing
a vibec zaujmout spotiebitele ke koupi.

Pohlavi je dal§im urCujicim znakem pro mnoho spotiebiteltl, kterym se zabyva i
marketing. Reklamy béhem fotbalového zapasu jsou jiné s porovnanim reklam, které beézi
béhem reality show. B€hem téchto reklam se projevuji potieby a pfani zamétrené na zeny a

muze, které jsou prevedeny do marketingu v podobé reklam.

22



Ekonomické postaveni je jednou z dalSich soucasti demografického ukazatele. Lidé,
ktefi jsou v riznych pfijmovych kategorii maji tendenci nakupovat riizné druhy produktd a
nakupuji odlisSnym zptsobem. Jejich mysleni o produktech je rozdilné. Spotiebitel, ktery
dostava minimalni mzdu, ktera je v Ceské republice pro rok 2021 15 200,-K&, bude
premyslet o kvalité produktt jinak nez spotiebitel, ktery je jeho piijem v fadech statisict

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

2.6.1.1 Baby boomers (do bodi)

Tento termin je pouzivany k oznaceni skupiny, ktera se narodila v letech1946-1964.
Toto slovni spojeni se pouziva proto, ze doslo k navyseni porodi po navratu vojaka z 2.
svétové valky. V dnesni dobé je vétSina spotiebitelt, ktefi jsou zafazeni do této skupiny
v dichodu. Ve Spojenych statech americkych k roku 2019 tato skupina tvofila 21,19 %

populace. Kvuli 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 znama jako
Husakovi déti. Na zaGatku 70. let v byvalé Ceskoslovenské socialistické republice byla
realizovana pro populaéni statni politika Komunistické strany Ceskoslovenska, ktera byla
vedena generalnim tajemnikem Gustava Husaka. Podpora rodi¢u predstavovala podobu
novomanzelskych pujcek, nového bydleni v panelovych domech nebo zvyseni ptidavki na
déti. Tato generace vyrustala v dob€, kdy nezaméstnanost byla trestnym Cinem. V dnesni
dobé je této generaci pres 40 let, maji rodiny, jsou na vrcholu své pracovni kariéry a patfi do

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

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

oteviena novym myslenkam a vice cili na financni a spoleCenské uznani. [17]
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2.6.1.4 Generace Z

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

pomoci ruznych aplikaci a medii. [24]

2.6.2 Zivotni faze

Zivotni faze je dal§im vyznamnym &lankem v osobnich faktorech. Spotiebitelské
chovéani jako takové je spojeno s vyznamnymi zivotnimi udalostmi a okolnostmi, které v
daném okamziku spotiebitel zaziva. Napiiklad jit na vysokou skolu, vdat se, koupit diim,
zalozit rodinu nebo odejit do dichodu. Toto vSechno jsou zivotni udalosti, které tvaruji
spotiebitelské chovani, postoje a rozhodnuti.

Zivotni faze ma dostate¢né velky vliv na spotfebni chovani, proto mnoho
marketingovych firem ma a vyviji vlastni schéma segmentace, které¢ jim pomuze lépe
porozumét spotiebitelskym potfebam a 1épe zacilit produkty a sluzby na individuélni
potteby.

Marketing se snazi zacilit na co nejvétsi skupinu kupujicich riznymi letaky v
postovnich schrankach nebo e-mailovych schrankach. Vyplnénim vyzkumného dotazniku
se spotfebitelovi informace zaznamenaji do firemnich dat a prodejce ma blizsi informace o
spotiebiteli.

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

Zaroven pokud spotiebitel vybird pouze darek na internetu pro jiného ¢lovéka, tak

tyto piichozi reklamy mohou byt s odstupem Casu nepiijemné z pohledu spottebitele. [12]
2.6.3 Zivotni styl

Zivotni styl je jednim z novéjsich, ale stale &Gim dal dilezit&jsi soudasti osobniho
faktoru, ktery je pouzivan k pochopeni spotiebitele. V této souvislosti zivotni styl vyznacuje

vzorec potencionalniho zékaznika nebo jeho byti pfipadné zivot v kombinaci s jeho
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psychografii. Tj. soubor postoju, nazort aspiraci nebo zajmu. Spotiebitelé mohou mit rizné
potteby, pokud maji stejné povolani nebo patii do stejné spoleCenské tiidy.

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

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

Je to mnohostranny aspekt zivotniho stylu, ktery jej Cini tak uziteCnym pfi
spotiebitelské 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 Castou berou v potaz obchodnici, jelikoz pomaha
odhalit zivé}si a hlubsi obraz o spottebitelich a pfipadné toho, co je samotné ovlivni ke koupi.

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

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

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

Osobnost slouzi ke shrnuti vSech vlastnosti cloveka, které ho délaji jedineCnym. Na
sveéte nenajdeme zadné spotiebitele, kteti by byli tplné totozni.

Asi nejvice znamymi osobnostnimi typy jsou ty, které navrhl Carl Jung. Jsou to
variace na dilo Jungova ucitele 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 prubéhu let bylo také navrzeno néekolik
dalsich propracovangjsich klasifikaci typt osobnosti. Napiiklad cholerik nebo sangvinik a
dalsi.

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

Rizné typy osobnosti mohou pravdépodobné reagovat riznymi zpusoby na jakékoliv
nabidky na trhu.

Znalost osobnostnich rysu cilovych spotiebitelt maze byt pro obchodnika uzitecnou
informaci pro navrhovani marketingového mixu. Zarover, ale bylo zjisténo marketingem,
Ze osobnost je v mnoha piipadech neaplikovatelna, protoze neni snadné méfit osobnostni
rysy. Osobnostni testy byvaji velmi dlouhé a slozité. Mnoho z nich byly vyvinuty k
identifikaci lidi s problémy, ktefi potfebovali 1ékarskou pomoc. Pievést osobnostni rysy, aby
byly uzite¢né pro marketing, neni uplné€ jednoduché a prodejci z tohoto divodu presunuli
svou pozornost a ¢as k analyze zivotniho stylu.

Osobnost je dalezita v pfipad€, kdy se jedna o osobnost znacky. Manazefi se snazi
vypestovat silné, vyrazné a rozpoznatelné osobnosti pro znacku, které ji propaguyji.
Osobnost dava znacce rozmér, otevira dvefe 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 nejasnd 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 ovliviiyji spotiebitelska
rozhodnuti, je tim mySleno fungovani mysli nebo psychika. Je tim myslena konkrétné
motivace, uc¢eni nebo postoje a presvédCeni. Zaroven se na spotiebitele znaci jako funkéni

princip vzajemnosti.
2.7.1 Motivace

Motiv je vnitini tlak nebo pud k uspokojeni raznych potieb spotiebitele. Pokud je
clovék velmi motivovany jedna se zpravidla o cilevédomého jedince. Tito lidé mivaji velkou
orientaci na cil. Pokud ¢lovék moc motivovany neni, cile se nesnazi dosahnout za kazdou
cenu. Spotiebitelé samy o sobé mohou vykazovat rizné tUrovné motivace v raznych
aspektech svého zivota.

Potieba sama o sobé musi byt opravdu vysoka, aby slouzila jako motiv pfi nakupnim
rozhodovani. V kazdém okamziku ma sam spotiebitel rizné potieby, které nejsou dostate¢né
naléhavé, aby byli motivovani jednat. Potfeby, které vytvareji silny pocit naléhavosti a
motivace jsou bud wvnitini (hlad), enviromentalni (shlédnuti reklamy na burger) nebo
psychologické (premysleni o jidle zptisobuje hlad).

Dulezité je, aby prodejci pochopili, co u spotiebiteli spousti potiebu, nasledné
stanoveni cilt, podniknuté kroky a feSeni problému zaloZeného na dané potiebé.

Samotna motivace zacina nesplnénou potiebou. Taktéz 1 feSeni vSech spotiebitelskych
problému. Jako jednu z nejznaméjsich teorii o individualni motivaci znazornil A. H.
Maslow, znama jako hierarchie potieb. Sam Maslow vyvinul trovni lidskych potreb. Tyto
potfeby jsou zndzornéni v hierarchii potfeb spolu se zakladnimi potfebami, které jsou
orientované na pieziti a patfi mezi nejniz8i urovni hierarchie. NejvysSe jsou emocionalni
potieby, jako je laska, sebeticta nebo seberealizace. Znazornéni této pyramidy je viz obrazek

4. [12]
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2.7.2 Maslowova pyramida potieb

Potfeba uznani a Gcty

Potieba sounalezZitosti

Obrazek 4: 25

Abraham Maslow se vénoval problematice potieb. Jednotlivé potieby rozdélil do 5
stupnit pyramidy. Maslow tvrdi, ze téchto 5 urovni potieb funguje na nevédomé urovni.
Spotfebitelé si ani neuvédomuji, ze se soustfedi na konkrétni troven potfeb. Zaroven
Maslow tvrdi, ze uspokojeni potfeb musi jit postupné popofadé a nejdiive musi byt
uspokojeny potieby niz§i urovné a poté nasleduje uspokojeni potfeb vySSi urovné.
Spotfebitel, ale muze citit vice potieb najednou. To jak spotiebitel jedna, zavisi na dulezitosti
potieb.

Fyziologické potieby jsou prvni urovni. Je to naptiklad, hlad zizen nebo jiné zakladni
pudy. Kazda ziva bytost bez ohledu na jejich zralost mé fyziologické potieby. Fyziologické
potteby jsou vSudypiitomné a v pfirode se opakuji.

Bezpecnost a zabezpeceni jsou na druhé urovni v hierarchii. Potieby a zabezpeceni
vyznacuje trvalé plnéni fyziologickych potreb a absenci hrozby fyzické Gymy. Tato troveni
zahrnuje fyzické 1 financni zabezpeCeni. Financni zabezpeCeni je spojeno se schopnosti
cloveéka uspokojit své fyziologické potreby. Zaroven je zde 1 zdravi a fyzicka ochrana a
pohoda pred nehodami. Tato druha urover je povazovana za rozsifeni zakladnich potfeb.

Na tfeti urovni se nachazi laska a sounalezitost. Laska zahrnuje v§e jako je potfeba
pratelstvi, sounalezitosti, lidské intimity a rodiny. Vzajemné vztahy s ostatnimi a potfebou

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 potfeb. Vyznacuje,
aby ¢lovék mél k sobé samému sebetctu, byl respektovan a oceriovan ostatnimi a potiebu
citit se dobfe.

Seberealizace je na nejvyssi urovni. Tuto potfebu lidé citi, aby dosahli svého plného
potencionalu a dosahli vS§eho, co mohou svymi schopnostmi dokazat. Kazdy clovék ma
razné potieby po sebenaplnéni. Napiiklad stat se rodiCem, byt Gspésny v kariéfe nebo byt
uspésny vrcholovy sportovec. V ruznych okamzicich zivota mize jednotlivec tuto potiebu
vyjadrit jakymkoli zpasoby.

Maslowova hierarchie potteb se da pouzit v praxi do marketingu a segmentaci. Pouzit se da
k identifikaci spoleCné turovné potfeb pro konkrétni segment. Marketing obecné je

pouzitelny pro jakoukoliv ¢ast urovné Maslowovy hierarchii potieb. [8] [12]

2.7.3 Uceni a socializace

V souvislosti spotfebitelského chovani je uceni definovano, jako zmény v chovani,
které vyplyvaji z ptechozich zkuSenosti. UCeni je neustalym procesem. Je dynamické,
pfizptisobivé a podléha zménam. UcCeni nezahrnuje chovani spojené s instinktivnimi
reakcemi nebo doCasnymi stavy jedince. Je to praxe a zkusenost, kterd v realu pfinasi zmény
v chovani.

Na nezazitkové uceni se do jisté miry spoléha i marketing. Vyuziva taktik jako jsou,
piipadové studie, recenze a posudky zakaznikd, aby nové zakazniky ucili pomoci téchto
zkuSenosti. Samotni spotfebitelé¢ ¢im dal vice vyhledavaji zdroje pro nezazitkové uceni
¢tenim recenzi na restauraci nebo film.

Jednou z dalSich charakteristik uCeni je, ze zmény mohou byt ocCekavané nebo
okamzité. UCeni mlze probihat i kdyZz o tom nejsou dikazy. Uceni miizeme ukladat v nasem
nevédomi, dokud ho sami nepotfebujeme a Casto je pouzivano pii rozhodovani béhem
nakupu. Napriklad vyjde nova tfada bézeckych bot od Nike a zdkaznik si procte recenze, i
kdyz neocekava, ze si je v blizké dobé poridi. Pokud se necekané objevi na trhu s bézeckymi
botami, muze téchto zkuSenosti vyuzit, pomoci jeho vyskytu na daném trhu. Zacne
premyslet, jaké konkrétni informace ma o danych produktech a pomoci kreativniho mysleni

se tyto védomosti vynoii z nevédomi.
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Pfi procesu posileni béhem, kterého se spotfebitelovo uceni ovéfuje pomoci
takzvanych odmén nebo trest, a zaroven které ovéfuji zda to, co se spotiebitel naucil je
spravné. Béhem Casu muze posilovani utvaret silné vzorce spotiebitelova chovani.

Posileni jako takové muze fungovat pozitivnim nebo negativnim zplusobem.
Spotiebitelé zaroven zazivaji takzvané odmény nebo tresty. Odménou nebo trestem je
mysSlena pochvala nebo kritika, které ovliviiyji jejich rozhodnuti.

Socializace je proces, pii kterém lidé rozvijeji své znalosti a dovednosti. Které z nich
délaji vice ¢i méné schopné Cleny jejich spolecnosti. Socializovanému chovani se ¢lovek uci
po cely zivot, které se méni a vyviji. Pistup socialniho uceni poukazuje na takzvaného
socialniho Cinitele, tj. jiné lidi. Tito lidé pfenaseji behavioralni a kognitivni vzorce na jiného
Clovéka. Socialnimi Ciniteli mohou byt napfiklad rodiCe, ucitelé nebo mluvci celebrit.
Socialni Cinitelé muze byt i jakakoliv organizace nebo zdroj informaci, ktery pfichazi do
kontaktu se spotiebitelem. V piipad¢€ spotiebitelského chovani a socializace dochazi k tomu
v prubéhu ovliviiovani s jinymi lidmi v riznych socialnich prostiedich.

Tyto informace spotiebitele ziskavaji od ostatnich spotifebiteld prostfednictvim
procest modelovani, posilovani a socialni interakce.

Modelovani obnasi napodobovani chovani socialniho Cinitele.

Obchodnik mize vyuzit formu posileni tim, ze poskytnou skvely vykon produktu, vynikajici
sluzbu po provedeni nakupu nebo jinou podobnou odméniujici zkusenost.

Socialni piisobeni miize zahrnovat kombinaci modelovani a posilovani v riznych socialnich
prostiedich. Dopad vztahu mezi spotiebitelem a ostatnimi kupujicimi mize ovlivnit uceni.

[12]

2.74 Postoje a presvédceni

Dalsim bodem, ktery ovliviiuje spotiebitelské chovani, jsou postoje a presvédceni.
Postoj je konzistentni pohled na cokoli, co obnasi viru, stejn€ jako emocionalni pocity a
souvisejici chovani.

Spottebitelé maji rizné Zivotni postoje a jsou presvédCeni o riznych vécech. Mysli
se tim politika, rodina, sport, jidlo nebo svatky. Postoje a presvédCeni mohou byt pozitivni,

negativni nebo neutralni a mohou byt zalozeny na nazoru nebo skuteCnosti. Pro marketing

je obzvlast dulezité pochopit, jak postoje a presvéddéeni ovliviluji chovani a rozhodovani
bl
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spottebiteld. Pokud mezi cilovou skupinou zakaznikl neni spravné presvédCeni, mize byt
jednim z dulezitych cilt marketingu zménit mysleni lidi.
Presvédceni a postoje nejsou vzdy shodné s chovanim spotiebitele. Obcas zakaznici

ucini rozhodnuti navzdory svym osobnim nazoram.
Pokud postoje spotiebitelti sami o sobé predstavuji jeden z hlavnich divoda netaspéchu
prodeje, ma marketing dvé moznosti. Bud’ zménit postoje spotiebitelt tak, aby odpovidali
jejich produktu. Nebo zménit produkt tak, aby odpovidal postojim spotiebitele. Velmi Casto
je snazsi zménit produkt nez samotny postoj spotiebitele. Velmi obtizné muze byt zména
postoju, jelikoz jsou propletené se vzorcem presvédCeni, emoci a chovani. Zmeéna celého
postoje vyzaduje zménu celého vzorce chovani a navyku. Proto je pro marketing jednodussi
ztotoznit svij produkt s postoji spotiebitele nez se je snazit zménit.

Obchodnici se, ale mohou naskytnout v situaci, kdy spotiebiteliv postoj mohou
ovlivnit k pfipadné zméné nebo vytvoreni si nového postoje. Pokud prodejce predstavi novy
produkt nebo jeho redesign mohou byt spotiebitelé otevienéj§i a muize nastat piipadna

zména. [12]

2.8 Socialni faktor

Posledni vyznamnou soucasti jsou socialni faktory. Socialni faktory obsahuji vlivy lidi
a socialnich skupin vzajemné se ovliviiujicimi skrze prostfednictvim kultury, subkultury,

socialni tfidy a referencni skupiny a rodiny, které jsou nize rozebrany.

2.8.1 Kultura

Kultura predstavuje velkou skupinu lidi, ktefi maji podobné hodnoty, zptsob ziti,
viru nebo zvyky. Ma velmi silny vliv na pfani a potieby spotrebitele, jelikoz prostrednictvim
kultury se kupujici udi, jak zit, chovat se ve spolecnosti nebo ceho si vazit.

Pro ptiklad zde bude uvedena americkd kultura. Jde o zapadni Cast zemé a je potreba
zdlraznit, ze kazda cast zeme ma svou kulturu. At to jsou tradice nebo hodnoty. Tradi¢ni

americkou hodnotou je svoboda, tvrda prace, bezpecCnost, uspéch nebo sobéstaCnost.
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Marketingové strategie zamérené na kupujici se stejnou kulturou mohou poukazovat, jak
sluzba nebo produkt tyto tradicni hodnoty posiluje.

Jsou tfi slozky kultury, které vSichni spotiebitelé sdileji. PresvédCeni, hodnoty a
zvyky. Jak jiz bylo zminéno vySe, pfesvédCeni vyznacuje znalosti a nazor na danou véc
spotiebitele. Hodnoty jsou obecna prohlaseni, ktera ovliviiuji chovani, ale také i pfesvédceni.
Funkce hodnotového systému je napomocna lidem pfi vybéru alternativ v kazdodennim
zivoté a zaroven upfednostiiuje volby, které jsou pro né samotné nejdilezitéjsi. Zvyky jsou
tradicni zpisoby chovani v konkrétnich situacich.

Pochopit zvyky spotiebitelt je pro obchodniky velmi dulezité, protoze vétSina zvyku
predstavuje prilezitost k utraceni penéz a kultura ukazuje vhodné véci k nakupu, aby byl
zvyk dodrzen.

Zaroven je pro prodejce dulezité porozumét mistni kultufe a jejim doprovodnym
presvédcenim, zvykiim a hodnotam.

Kultura je zpusob, jakym lidé chapou spolecnost, instituce a spoleCensky fad.
Ramuje, jak a co spottebitelé komunikuyji, jak vyjadiuji co je a neni spravné.

Sila kultury muze byt napiiklad zifejma u Ameri¢ant, ktefi nakupuji kvétiny na
Valentyna v Gnoru, halloweenské cukrovinky v fijnu anebo Cesi pii nakupu pomlazky na
Velikonoce.

Bez porozuméni kultury nebude nabidka dostate¢né schopna nabizet své produkty
spotfebitelim k uspokojeni jejich potieb. Napfiklad 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. Spole¢nost Walmart nezohlednila
nékolik faktort, které v Némecku odporuji spole¢nosti Walmart. V Némecku preferuji malé
az stfedné velké maloobchodniky v mistnich komunitach. Nizké ceny v nich vyvolavaji
obavy ohledn¢ kvality produktu. Walmart stanovil vzdy nizké ceny u novych vyrobki. Po
ziskani jména a spotiebitell se ceny pomalu navysuji. Zaroven némecké zakony vymezuji
provozni dobu maloobchodniki a dalsich pracovnich ochran, které jsou zCasti povazovany
za dulezitou ochranu kvality némeckého zivota. Proto z velké casti spolecnost Walmart
neméla ze zacatku takovy uspéch v Némecku a skoncila dvakrat u némeckého soudu. Jednou

kvali nizko nastavenym cenam nez meéla konkurence a podruhé kvili interné nastavenym
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pravidlu spolecnosti. Napfiklad donaseni na kolegy, pokud praci udélali $patné 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 lidé, ktefi maji spoleCné hodnoty, zkuSenosti a pfesvédCeni. Subkultury mohou byt
zalozeny na raznorodych faktorech. Napiiklad u geografie se jedna o Texasany nebo
Francouze. U naboZenstvi jsou to katolici nebo muslimové. U narodnosti to mohou byt Cesi
nebo Japonce. U povolani je tim myslena arméada nebo ucitel.

Pro nabidku mtze subkultura nabizet piilezitost, jak vyznamné ovlivnit spotiebitele,
ktefi se mohou citit utlaCovani spole¢nostmi pusobicimi na trhu. Spotfebitelé se silnou
subkulturni identitou zifejmé uvitaji organizace, které mluvi jejich subkulturnim jazykem a
uspokojuji jejich specifické potteby subkultury.

Ve spojenych statech je mnoho organizaci a jejich marketing se zaméfuje na hlavni
etnické subkultury, jakymi jsou Afroameri¢ané nebo Latinoameri¢ané. Kazda jednotliva
subkultura ma zkuSenosti se zivotem a praci v ramci jedné §irsi kultury. M4 spole¢né zvyky,
hodnoty, které formuji jejich potieby a preference. Kazda subkultura roste do kupni sily a
velikosti, stava se samostatnym trhem pro spolecnosti, které si mohou namlouvat.

Jednim ze znamych prikladt efektivniho marketingu pro subkulturu spole¢nosti Ford
Motor Company u zakaznického servisu je pristup k afroamerické komunité. Ford investuje
do reklamnich kampani, které jsou specifické tim, ze se zaméfuji na ernosskou komunitu a
oslavuji jeji rozmanitost. Tato spolecnost také podporuje fadu stipendijnich a komunitnich
programi na historicky ¢ernosskych vysokych skolach a univerzitach. Diky témto aktivitam
v oblasti public relations se Ford udrzuje na vyznamnych akcich, jako je Essence Festival

nebo BET Awards. [12]
2.8.3 Socialni trida

V kazdé spolecnosti je pfitomen projev jednotlivych socialnich tfid. Sociélni tfida je
uréena rodinnym zazemim, piijmem, bohatstvim, vzdélanim, prestizi, povolanim nebo moci.
Socialni tfidy ovlivilyji chovani spotfebitelll, tim Ze utvaii vnimani jednotlived o jejich

ptéanich a potiebach.
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Spotiebitelé spadajici do stejné socialni tfidy mivaji podobné postoje, ziji v
podobnych ¢tvrtich, maji podobny vkus na moédu a nakupuji ve stejnych typech obchodu.
V néekterych zemich je systém socialnich tfid pomémé stabilni a spotiebitelé jsou silné
povzbuzovani, aby zustali ve své socialni tiid€, kvili manzelstvi, pratelstvi nebo praci. Na
druhou stranu naptiklad ve Spojenych statech je systém socidlnich tiid voln&jsi a lidé se
mohou mezi tiidami snaz pohybovat dle svych zivotnich okolnosti, zivotnich rozhodnuti
nebo chovani.

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

Vyssi stfedni tfida tvoifi 15 % populace. V této tfidé se vyskytuji manazeti a
profesionalové. Prijem maji cca 100 000 USD. Pravdépodobné jsou vysoce vzdélani, maji
vysokoskolské a postgradualni tituly.

Nizsi stiedni tfida tvoii 32 % populace. Zde se vyskytuji kvalifikovani femeslnici,
dodavatelé. Ptijem je cca 35 000 USD az 75 000 USD. Maji vystudovanou stfedni Skolu a
pravdépodobné 1 vysokou §kolu.

Deélnicka tfida tvoii 32 % populace. Patii sem délnici nebo ufednici. Pfijem 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 sociologii Danielem Prokopem,
Martinem Buchtikem, Paulinou Tabery, Matousem PilnaCkem a TomaSem Dvorakem.
Sociologové Cerpali z mySlenek sociologa Pierra Bourdieua. Ktery poukézal na to, ze ptijmy
a majetek neni jediné, co utvaii postaveni ¢lovéka ve spolecnosti. Ale formuje jej kontakty
a vazby, kulturni preference jako je vkus nebo zajmy. Zaroven sociologové kazdé socialni
tridé pfifadili tfi druhy kapitalu s dal§imi podkategoriemi. Prvnim je ekonomicky kapital,
ktery zahrnuje pfijem 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 jazykt 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 respondentd 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 socialnich tiid.

Nejvyse stanovenou socialni tfidou je zajiSténa stiedni tiida. V této tfide je 22 %
obyvatel z CR. Jejich znakem jsou vysoké piijmy a nahromadény majetek. Bydli ve velkych
meéstech nebo pfimeéstskych satelitech. Jejich profese muze byt 1ékaf, pravnik, manazer nebo
razni odbornici. Maji dost znamych v prestiznich profesich, ale mnozstvi jejich opravdovych
pratel tvori pramér. Tato skupina se vyznacuje usedlejSim zivotnim stylem, staraji se o své
déti a rodice. Jak bylo zminéno vyse o posledni kategorii kapitalu, tak tato tfida ma lepsi
dovednosti nez ostatni obyvatelé, ale v porovnani s druhou nejvysSe 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 nejéast&ji 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 tfida. Diky tomuto vékovému rozdilu jsou vzdelavani v globalizovaném a
digitalizovaném svéteé a jako jedini se dokazi bez problému domluvit zapadnimi jazyky.
Zaroven v porovnani s vySe postavenou socialni tfidou obyvaji spi§ najemné bydleni.

Tradicni pracujici tfida je tfeti socialni tfidou dle vyzkumu ceskych sociologu. V této
tiid& je 14 % obyvatel Ceské republiky a nejGastéji maji profese s manualni praci, jako jsou
délnici, fidi¢i nakladnich aut nebo kvalifikovani délnici. Skoro vSichni Clenové této tiidy
vlastni své obydli a maji mirn& nadpromémé pifjmy. Ziji spie v mensich méstech a
nejcastéji je jejich nejvyssi vzdélani stiedoskolské.

Ve tiidé mistnich nebo-li venkovska tida, ktera je pro Ceskou republiku unikétni,
tvoii 12 % obyvatel v CR. Jejich podpraimé&mé piijmy vyvazuje niz§i zivotni naklady a dobré
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 tvori 22 % Ceské populace. Jedna
se o obyvatele vSech vékovych skupin, ktefi maji podprimérné piijmy. Nejcastéji je nejvyssi
dosazené vzdélani stredoskolské a jejich praci je fadovy zaméstnanec.

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

veékové skupiny a maji podprimérné vzdelani. Tato skupina ve vétsiné ptipadu Celi exekucim
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a zaroven nema pomahajici kapital v pfipad€ nouze. Vétsina z téchto Clent 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 problému, kterym Celi.
Vlastnit dostatek penéz je trvalym problémem pro nizsi, pracujici a nizsi stfedni tfidu.

U produkta zacilenych na tyto skupiny je dulezita cenova citlivost a hodnota penéz.

2.84 Socidlni tfidy v Ceské republice

Obrazek 5: [27]

Pochopenim tiid se obchodnik muze 1épe zaméfit na cilovou skupina zakaznika.

Zaroven muze do urcité miry ovliviiovat spotiebitele 1 jeho zaméstnani. [12] [14]

2.8.5 Referencni skupiny

Referenc¢ni skupina muze byt formalniho a neformalniho typu. Spotiebitel se
ztotozniuje s hodnotami, zptisobem zivota i normami referencni skupiny, ale nemusi byt

jejim ¢lenem. Tyto skupiny jsou charakteristické jednotlivcei, ktefi jsou pro danou skupinu
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nazorovymi vudci. Tito jednotlivei vice ovliviiuji ostatni Cleny skupiny neZ jednotlivec,
ktery takovy vliv na ostatni nema. Nemuseji mit vyssi ptijmy nebo lepsi vzdélani, ale ostatni
¢lenové skupiny je mohou povazovat za €lena s vét§imi zkuSenostmi nebo lepsi odbornosti.
Tito viidci udavaji trend a ostatni se pfizpusobuji jejich chovani.

Chovani muze byt dale ovlivnéno skupinami se kterymi ¢loveék prichazi do styku bud’
prostfednictvim pratelstvi anebo nepiimého kontaktu. Spotiebitelé mohou byt ovlivnény i
aspira¢nimi skupinami, do které clovék doufa, ze jednou bude patfit.

V marketingu je dilezité identifikovat lidry té€chto skupin na cilovém trhu. Pfi
uspesné identifikaci mohou prodejci nasmeérovat usili k prilakani téchto lidi.

Spotiebitel mize byt skupinou ovlivnén ne€kolika zptsoby.

Ocekavani role:

Skupina predepisuje roli nebo zptsob chovani na zaklad¢ situace a pozice v dané situaci.

Konformita:

Znaci, jak spotiebitel upravuje své chovani tak, aby odpovidalo skupinovym normam.
Normy jsou behavioralni ocekéavani, ktera jsou povazovana ve skupin€ za vhodna.
Skupinova komunikace muze probihat prostfednictvim nazorovych lidrd. VSichni
spotiebitelé se neustale dotazuji na nazor svych pratel nebo znamych, ktefi nam mohou
poskytnout informace, poradit nebo ucinit rozhodnuti za nas. V nékterych segmentech jsou
ptimo profesionalové u dané kategorie, ktefi disponuji informacemi, po kterych spotiebitel
patra.

Ustni/slovni vliv:

Spotfebitelé jsou ovlivnény nazory, které ostatni fikaji. Jednd se o takzvanou "ustni”
komunikaci.

Referencni skupiny a nazorovy vidci jsou hlavnimi pojmy v digitalnim marketingu,
kde spottebitelé vyuzivaji socialni sit€ a online komunity. Marketing musi porozumét tomu,
které referencni skupiny ovliviiuji cilovy segment na trhu a zarovei, kdo je v téchto
skupinach nazorovy vudce. T€mito nazorovymi vadci mohou byt blogerfi, jednotlivci
pouzivajici socialni sit€ s mnoha sledujicimi nebo lidé, ktefi pisi online recenze. Po zjisténi,
kdo je nazorovym vidcem muze marketing zaméfit svou silu na n€j. Mohou tohoto viidce
kontaktovat ohledné navazani spoluprace a pfipadné reklamy na socialnich sitich. V tomto

piipadé€ jsou ¢lenové dané skupiny fanousci nazorového mluvéiho a jeho recenze, pusobi
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divéryhodngji nez klasicka reklama b&Zici v televizi. Clen referenéni skupiny s nazorovym
vudcem souhlasi, protoze jej obdivuji. Tento obdiv pomaha budovat divéru a socialni pouta.

Tito ndzorovy mluvéi mohou diky jejich vlivu a pfipadnému dosahu ovlivnit
znamost, prodejnost a pfipadné i kvalitu produktu. Témet 50 % spotiebitelti provedlo nakup

na zakladé doporuceni znamé osoby. [12]

2.8.6 Rodina

Jednou z nejdulezitéjsich skupin, kterymi se spotiebitel obklopuje je rodina. Rodina
zakaznika ma velky vliv na jeho chovani a postoje. Rodina je velmi dilezitou spotiebitelskou
jednotkou ve spolecnosti. Existuje mnoho spotiebitelskych rozhodnuti, které jsou ucinény
jménem rodiny.

V zavislosti na rozhodnuti mohou byt rizni ¢lenové rodiny v roli primarniho
rozhodovaciho organu nebo ovliviiovace. Spole¢né rodina rozhoduje pokud se zpravidla
jedna o vétsi sumu penéz.

Samotna dynamika se muize v kazdé rodiné lisit. Ale marketing a obchodnici musi
porozumét obecnym tendencim ohledné rodinného rozhodovani o daném produktu nebo

sluzbé. [12]
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3 Vyzkum spotrebitelského chovani

Ve svém vyzkumu se autorka zaméfila na nakup sportovnich potreb a cilem bylo zjistit,
jaké faktory nejvice ovliviiyji rozhodovani spotiebitelid. Pro vyzkum byla pouzita
kvantitativni metoda pomoci dotaznikového Setfeni. Celkem bylo polozeno 23 otazek, které
vychazi z teoretické Casti. Dotaznik byl zvetfejnén na socialni siti Facebook, Instagram a
rozeslan e-mailovou korespondenci. Dotaznik byl vytvofen pres 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 Cast vychazi z Casti teoretické. Autorka neméla vybranou cilovou skupinu
respondentt. Jejim cilem bylo ziskat, co nejSir§i spektrum dotazovanych, aby mohli byt
zjistény faktory, které ovliviiuji rozhodovani spotfebitele napii¢ vékovymi i genderovymi
skupinami.

Ziskana data autorka zpracovavala pomoci MS Excel a nésledné ziskané vysledky
porovnavala mezi skupinami. Na zaklad¢é 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 realnych cislech.

Dotaznikové Setfeni probihalo od 31.1.2022 do 11.2.2022 a zucastnilo se jej 150

respondentl.
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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Obrazek 6: Vlastni zpracovani

2. Kolik Vam je let?

V druhé otazce autorka zkoumala veékové rozpéti respondentd. Nejvice vékoveé
zastoupenou skupinou byla moznost 25 let a méné v poctu 73 dotazovanych. Autorka se
domniva, ze je tato vysoka Cetnost zpusobena aktivnim vyuZzivanim socialnich sitich.
Nejméné zastoupenou skupinou je vékova skupina 65 let a vice s 2 respondenty. Autorka
pfisuzuje toto nizké zastoupeni neaktivnimu pouzivani socialnich siti této vékové skupiny.
Druhou nejvyse zastoupenou vékovou skupinou je 26-30 let, ktera ¢ini pocet 39 respondentt.
Treti nejvice zastoupenou skupinou je veékova skupina 31-45 let, jenz ukazuje 25
dotazovanych. Vékovou skupinu 46-64 let zastupuje 11 respondent.

Autorka rozdélila takto vékové skupiny z divodu:

Vékova skupina 25 a méné jsou podle jejiho ndzoru nejcastéji studenti, ktefi si
ptivydélavaji na brigadach.

Vékova skupina 26-30 let jsou z Casti jes§té studujici, ale zaroven si hledaji trvalejsi
zamestnani 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.

Vékova skupina 65 let a vice je podle autorky skupina dichodct.

Nize budou vékové skupiny porovnavany.
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Obrazek 7: Vlastni zpracovani

.....

V této Gasti autorka zkoumala zastoupeni ze viech kraji z Ceské republiky. Nejvice
zastoupeny kraj byla Praha v poctu 85 dotazovanych. Na druhém misté byl Stfedocesky 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 JihoCesky kraj
nebyl nikym zvolen.

Autorka tuto otazku polozila z davodu sloZeni respondenti z jednotlivych kraju

Ceské republiky.
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Demografie respodentu

Zlinsky kraj 1 1
Ustecky kraj m 2
StfedoCesky kraj I 42
Praha I 35

Plzerisky kraj m 3
Pardubicky kraj m& 4
Kralovéhradecky kraj mm 6
Kraj VysoCina & 5
Karlovarsky kraj m 2
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Obrazek 8: Vlastni zpracovani

4) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Nejvice zastoupenou skupinou bylo stfedoskolské s maturitou se 110 respondenty.
Na druhém misté se 17 dotazovanymi se umistilo vysokoskolské vzdélani. Na tfetim misté
se umistilo vys$si odborné s 13 respondenty. Dale se umistila volba vyuceni s maturitou
s poCtem 5 dotazovanych. Zakladni vzdélani zastupovali 3 respondenti a vyuceni bez
maturity méli 2 dotazovani. Moznost jiného vzdélani nezvolil nikdo z dotazovanych.

Autorka nize tyto ziskané informace bude porovnavat.
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Dosazené vzdélani

Zékladni | 3
Vyuéeni s maturitou [l 5
Vyuéeni bez maturity | 2
Vy3si odborné M 13
Vysokoskolské I 17
Stfedogkolské s maturitou [ NN 110
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Obrazek 9: Vlastni zpracovani

5) Vas ekonomicky stav?

V této castt byla nejvice zastoupena skupina zaméstnanych s poctem 72
dotazovanych. Druhou nejvice zastoupenou skupinou jsou studenti s 58 respondenty. Volba
osoba samostatné vydélecné ¢inna s 11 dotazovanymi. Na stejné pficce se umistili Mateiska
dovolend a jiné jejichz zastoupeni Cinili 4 dotazovani. V moznosti jiné byly doplnéni
dichodce, student + zaméstnani. Nezaméstnany zastupoval 1 respondent. Autorka si
uvédomuje, ze u této otazky mohla nechat moznosti vice voleb nez pouze jednu. Mnoho
student si pii studiu i pfivydé€lava avsak tato moznost zde nebyla. Proto mohou byt z ¢asti
odpoveédi u této otazky neuplné.

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

Zaméstnany/a I 72
Zaméstnandistudentka 1 1
Student/ka NI 53
Student + zaméstnanec na 1/2 dvazek 1 1
pracujici student 1 1
Osoba samostatné vydélec¢né ¢inna 11
Nezaméstnany/a 1 1
Matefskd dovolend W 4

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

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

dotazovanymi.

Ziskané odpovédi autorka bude pouzivat nize v dotazniku.

po10000,-«¢ | N /.
35001,-k¢avice | 15
20001,-k¢ az 35 000,«¢ | NN ;>
10001,¢ a2 20 000,«¢ [ N N ::
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Obrazek 11: Viastni zpracovdni
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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
nefesite. Aktivné sportujete, stravu tolik netesite vybralo 32 dotazovanych. Se zastoupenim
30 respondentli vybralo moznost sportujete obcas, jite zdravou stravu. Aktivné sportujete,
jite zdravou stravu vybralo 19 dotazovanych. 12 respondentti nesportuji a stravu tolik nefesi.

S poctem 4 dotazovanych je volba nesportujete, jite zdravou stravu nejméné zastoupena.
Zivotni styl

Sportujete obéas, stravu tolik nefesite || NNINGE@E -:
Sportujete obcas, 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 | NN 19

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 12: Viastni zpracovdni

8) Nakupujete sportovni potieby?

V této otazce autorka zkoumala jestli respondenti kupuji sportovni potfeby a dale
zkoumala nakup 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. Zarover tato v€kova skupina u Zen je
nejvice zastoupena, ktefi nenakupuji sportovni potieby viz obrazek 14.

U muzi nejvice nakupuji sportovni potieby ve vé€ku 26-30 let. 6 muzu z vékové
skupiny 25 a mén¢ sportovni potfeby nenakupuje. Zaroven je to nejvyssi zastoupeni u muzi,
ktefi sportovni potfeby nenakupuji viz obrazek 15.

Nakup sportovnich potfeb s porovnanim muz a zen neni stejny avsak vékova skupina

25 a méné u Zen a muzu, ktefi nenakupuji sportovni potfeby, ma nejvyssi zastoupeni.
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Nakup sportovnich potreby
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Obrazek 13: Viastni zpracovdni
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Obrazek 14: Viastni zpracovdni

Nakup sportovnich potreb - muzi +
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Obrazek 15: Viastni zpracovdni

9) Pokud ano, jak ¢asto nakupujete sportovni potreby?
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Nejcasteji se objevovala odpoveéd’ podle potfeby. Neni tedy presné definovano, jak
Casto, coz muze byt nevyhoda pro obchodnika a nemusi tusit, kdy pfesné ma ocekavat
zakazniky. Tuto moznost vyplnilo 36 respondentt.

Podle potteby 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 vysledki viz. Obrazek 17 a 18, nakupuji vice muzi nez
zeny. 1x za mésic se v poctu respondenti podle pohlavi nijak neli§i. V moznosti 1x za 2
mesice je kategorie Zen pocetn€jsi nez u muzd, zde tuto moznost napsala 2 vékové kategorie
muzd, 25 a méné a 26-30 let. U Zen ji vyplnily vékové kategorie od 25 a méné po 46-64
let.1x za 3 mésicll je u zen opét pestiejsi nezu muzl. Volby 1x za 6 mésicli po volbu sezonné
se vyskytovala v malych poctech u obou pohlavi. Nepravidelné u zen nakupuje vékova
kategorie 25 a méné a u muzi 31-45 let, 46-64 let.

Podle zivotniho stylu skupina obcas sportuji, stravu tolik netesi kupuje nejvice podle
potteby. Tuto volbu napsala i1 skupina, kterd nesportuje a ji zdravou stravu a také ti jenz
stravu tolik netesi. Aktivné sportujici a jedici zdravou stravu, nakupuji od moznosti podle
potteby po nakup 1x za 3 mésice. Respondenti, ktefi vybrali moznost aktivné sportuji, stravu
tolik nefesim nakupuji v kazdé uvedené skupin€, nenakupuji pouze 1x za 2 roky. Dotazovani
jenz obcas sportuji a jedi zdravou stravu, zastupuji volbu podle potieby az po nakup 1x za 6
mesict. 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,
Ix za 2 mésice, 1x za 2 roky a nepravidelné. Nesportujici a stravu nefesici vypsali, ze provadi

nakup podle potieby, nepravidelné nebo 1x za 1 rok. Vi obrazek 19.
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Frekvence ndkupu sportovnich potreb
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Obrazek 16: Viastni zpracovdni
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Obrazek 17: Viastni zpracovdni
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Frekvence ndkupu sportovnich potreb - muzi
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Obrazek 18: Viastni zpracovdni
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Obrazek 19: Viastni zpracovdni

10) Pokud potrebujete 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 méng, 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 . ™ 4
Znackové 1 %
Under Armour » 1
a1
Lidl » 1
) ' 1
Adidas = 12
Sportisimo =15
. =2
Nike -14
Rockpoint %
Gymshark » 12
Gymbeam = 2 10
Decathlon 116
0 20 40 60 80 100 120 140
Obrazek 20: Viastni zpracovdni
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Obrazek 21: Viastni zpracovdni
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Kde nakupuji zeny podle véku
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Obrazek 22: Viastni zpracovdni

11) A proc v tomto obchodé nakupujete?

V této otazce mohli respondenti doplnit libovolny davod, kvali kterému nakupuji
sportovni potieby v obchodé, 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 §ife sortimentu. Nize 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 Sife sortimentu. Vékova
skupina 65 a vice vyplnila divod nakupu moznost slevy, Sife sortimentu a kvality. U muzu
se veékova skupina 26-30 let nejvice rozhoduje podle ceny, kvality, obsluhy a Sife
sortimentu. Vékova skupina 65 a vice zde nebyla zastoupena. Vékova skupina 46-64 let
uprednostiuje kvalitu a cenu. Zaroven obr. 24. a 25. ukazuji, ze Zeny nedavaji velky diraz
na obsluhu, ale muzi voli obchod i kvuli obsluze.

Na obrazku 26. je zkouman divod nakupu, podle mési¢niho piijmu. VSechny 4 druhy
meésicniho pfijmu zvolili cenu, poté kvalitu a §ifi sortimentu. Zaroveni je kazda moznost
zastoupena vSemi druhy meésic¢nich piijma.

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

vyuzivana moznost byla cena nehled¢ na vek, pohlavi nebo mésicni piijem.
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Davod nakupu
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Obrazek 23: Viastni zpracovdni
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Obrazek 24: Viastni zpracovdni
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Obrazek 25: Viastni zpracovdni
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7.

Davodu nakupu - mésiéni prijem

30 27 26
25 m 23
17

20 15 15

15 12

9 9
10 7 8
4 3° 5S4 3
5 101 2 I1 12 II 1 I
0 i ] | - |
Cena Kvalita Obsluha MozZnost MozZnost e- Vztah ke Site
slevy shopu znacce sortimentu

= DO 10 000,-K¢ m 10 001,-K¢ az 20 000,-K¢
W 20 001,-K¢ az 35 000,-K¢ = 35 001,-K¢ a vice

Obrazek 26: Viastni zpracovdni

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

Autorka v této otazce zjist'uje jestli existuje obchod se sportovnimi potfebami, kde
respondenti nakupuji neradi. 121 respondenti odpovédé€lo ne a 29 ano viz obrazek 27. Nize
je porovnani zeny podle véku a muzi podle véku. U zen jsou téméft vSechny kategorie, které
nakupuji v nékterém obchodé 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 zpracovdni
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Obchod se sportovnimi potfebami, kde
spotrebitel nakupuje nerad - Zeny podle véku

L
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Obrdzek 28: Vlastni zpracovdni

Obchod se sportovnimi potfebami, kde
spotrebitel nakupuje nerad - muzi podle véku
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Obrazek 29: Viastni zpracovdni

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
veékové kategorii 25 a méne. Muzi nejcastéji psali Hervis a Sportisimo ve vékové kategorii

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

zastoupeni 1 dotazovaného.
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Obrazek 30: Viastni zpracovdni
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Obrazek 31: Viastni zpracovdni
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Obrazek 32: Viastni zpracovdni
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14) Co konkrétné Vam vadi na daném obchodé?

Nejvétsi vliv na respondenty ma prostiedi obchodu a obsluha viz obrazek 33. Autorka
si tuto nejcast€jsi volbu odivodiiuje tim, Zze prostiedi obchodu je to prvni, co spotiebitel vidi.
Poté je hned obsluha, ktera se jim vénuje a spottebitel jiz hodnoti pfistup 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 muzi vékova skupina 25
a mén¢ nejcastéji volila prostiedi obchodu, dale obsluhu a lokaci obchodu a ceny. Viz
obrazek 34..35. Duaraz na obsluhu davaji muzi u vSech obchodi se sportovnimi potiebami.

U Zen se duvod nakupu z otazky 11. 1isi oproti otazce 14.
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Obrazek 33: Viastni zpracovdni
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Obrazek 34: Viastni zpracovdni

Dlvody nelibivosti - muzi podle véku
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Obrazek 35: Viastni zpracovdni

15) Jak vnimate reklamu propagovanou na socialnich sitich od tzv. influencera?

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

Autorka polozila tuto otazku zcela zamémeé. V dnes$ni dobé€ je na socialnich sitich
velmi ¢astou formou propagace pomoci influencert, ktefi maji velky dosah a vliv ovlivnit
své sledujici. Tato forma propagace je na socialnich 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 zalezi na jaky produkt
influenceti reklamu délaji a také jestli maji slevovy kod, ktefi influencefi dost Casto mivaji.
Podle obrazku 41 dotazovani se stfedoSkolskym vzdélanim vnimaji tuto formu propagace
nejcastéji neutralné. Avsak objevovali se 1 odpovedi spiSe negativné a spiSe pozitivné a nikdo
z dotazovanych nevybral odpoveéd 10 hvézdicek z tohoto vysledku autorka usuzuje, ze tato

forma propagace je vnimana spise neutralné.
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Obrazek 37: Viastni zpracovdni
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Obrazek 39: Viastni zpracovdni

16) Vérite doporucenim na produkt nebo sluzbu od rodiny, pratel nebo znamych?
Témér vSichni respondenti 146 odpovédéli, ze doporu¢enim od svych pratel nebo

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

43, a 44. jsou nedaverivy muzi nez zeny ve vekové skupiné 25 a méné a 31-45 let.
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Obrazek 41: Viastni zpracovdni
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17) Doporucujete Vy sami obchod, produkt nebo sluzbu rodiné, pratelim nebo

znamym?

U této otazky opét téméf vétsina respondent doporucuje dal obchod, produkt anebo
sluzbu lidem ve svém okoli. 10 dotazovanych dale nedoporucuje. Témeér vsSechny
dotazované zeny doporucuji obchod nebo produkt svému okoli. AvSak ve vékové skupiné
25 a méné a 65 a vice let dale nedoporucuje. U muzi 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.

Doporucujete produkt/sluzbu nebo obchod
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Obrazek 43: Viastni zpracovdni
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Obrazek 44: Viastni zpracovdni
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Obrazek 45: Viastni zpracovdni

18) Ctete recenze na internetu pred koupi produktu?

123 dotazovanych Cte recenze pred koupi produktu a 27 pred koupi produktu recenze
necte. Tento vysledek autorku piekvapil, jelikoz si myslela, ze vétSina respondentu recenze
neCtou. Zaroven se v tomto disledku autorka domniva, Ze jde spiSe o koupé drazsich a
trvanlivéjsich produkt. Napf. televize, lednice, boty na b&hani. Zeny ve véku 25 a méné
ctou recenze pred koupi produktu, ale zaroven tato vékova skupina ma nejvyssi zastoupeni
u zen, jenz recenze necte. Vékova skupina u muzi 25 a méneé a 26-30 let nejvice Cte recenze
z dotazovanych, ale i tyto 2 vékové 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 vzdelani 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 48: Viastni zpracovdni
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Obrazek 49: Viastni zpracovdni

19) PiSete hodnoceni produktu anebo obchodu?

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

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

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

potieb?

117 respondentti neshledava 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 zpracovdni
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Obrazek 54: Viastni zpracovdni
21) Jestli ano, jaké?

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

produktu, vlastnosti nebo material produktu.

Konkrétni mezery v propagaci a
informovanosti sportovnich potreb

Fotky na pfirodnim svétle

_—
Viceucelnost mmm
Lépe cilend reklama  m—
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Obrazek 55: Viastni zpracovdni
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Obrazek 56: Viastni zpracovdni

22) Co u Vas rozhoduje pri koupi sportovniho produktu?

Nejcasteji respondenti volili moznost cenu a funkcnost, 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 nakupu sportovnich potteb dle pohlavi. Pro
vékovou skupinu 25 let a méné je dulezita funkénost, cena, ale také vzhled a nejmensi
dulezitost prikladaji dostupnosti. Pro vékovou kategorii 26 — 30 let je velmi dulezita cena,
funk¢nost a také dostupnost. Muzi v této vékové skupin€ davaji duraz jesté na material,
kdezto zeny davaji vétsi diiraz na vzhled. Ve vékové skupin€ 31 — 45 let u muza je dilezita
cena, vzhled a funk¢nost. U Zen je to cena, funkCnost, material a recenze. Vékova skupina
46 — 64 let umistila na prvni misto funkc¢nost, poté material, vzhled u zen. Pro muze je v této
veékové skupiné dulezita cena, vzhled a funk¢nost. Posledni vékova 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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Obrazek 57: Viastni zpracovani
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Co u Vas rozhoduje pfi koupi - muzi podle véku
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Obrazek 59: Viastni zpracovdni
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Obrazek 60: Viastni zpracovdni

23) Jaka média nejcastéji vyuzivate?

Nejcastéji zvolena moznost s poctem 145 respondenta byl internet viz obrazek 76.
Zeny ve vEkové skuping 25 a méné az 46-64 let vyuzivaji nejcastéji internet a poté televizi.
Zeny ve véku 65 a vice vyuZivaji nejéastdji noviny nebo televizi viz obrazek 77. Muzi ve
vékové skupiny 25 a méne az 46-64 let jsou s nejcastéji volenym médiem internet stejn¢ jako
zeny. AvSak veékova skupina 25 a méné az 31-45 let pouziva, jako druhé nejcastejsi médium
televizi oproti ostatnim vékovym skupinam u muzi viz obrazek 78. Radio a noviny jsou

nejmén€ vyuzivany ob&€ma pohlavimi a veékovymi skupinami. Zaroven, ale jeden
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z dotazovanych muzi zminil letaky. Podle ekonomického stavu nejcastéji studenti a

zaméstnani vyuzivaji internet nebo televizi viz. Obrazek 79.

Jaka média nejcastéji vyuzivate
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Obrazek 61: Viastni zpracovdni
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Obrazek 62: Viastni zpracovdni
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4 Zavér

Tato prace ma za cil zjistit, jaké faktory ovliviiuji rozhodovani spotiebitele. Jsou zde
zkoumany razné vlivy z dil¢ich faktort, které jsou popsany v Casti teoretické. Bylo zde
zkoumano slozeni respondenti mezi néz patii napiiklad zastoupeni veékové skupiny,
ekonomicky stav nebo nejvySe dosazené vzdelani.

Néakup sportovnich potieb uskuteCiiuji zeny ve vSech vékovych kategorii, které
v dotazniku byly uvedeny. U muza nakup provadéji vékové skupiny 25 a méné let, 26-30
let, 31-45 let. Frekvence nakupt je podle vysledku dotaznikového Setfeni odlisna. Muzi ve
véku 25 a méné, 26-30 let a 31-45 let nakupuji Castéji 2x v mésici sportovni potfeby nez
zeny. Zarovenn vékova skupina zen 25 a meéné let nakupuje sportovni potieby vice
nepravidelné nez muzi v této vekové skuping. Zivotni styl respondenta neni vidy
smérodatny s Cetnosti nakupu sportovnich potreb. Aktivné sportujici, feSici nebo nefesici
stravu nakupuji spiSe béhem 1 roku Castéji a skupina obcCas sportujicich, stravu netesicich,
nesportujicich, stravu feSicich a nesportujicich a stravu nefeSicich nakupuji spiSe
nepravidelné. V tomto piipad€é by obchodnici méli byt pfipraveni na nadchazejici sezonu.
Odpovéd podle potieby by mohla byt interpretovana i sezénné.

Zeny ve viech vékovych kategoriich nejéast&ji nakupuji v Decathlonu a i u muzd tato
moznost byla nej¢astéji zvolena. Divodem, pro¢ nejCastéji nakupuji v daném obchodé Zeny
odpovidali kvili cené, kvalité nebo Sife sortimentu. U muzi bylo nejcastéji zvolena cena,
kvalita, obsluha a Site sortimentu. U mési¢niho pifijmu nejcastéji rozhodovala cena, kvalita
a Sife sortimentu. Vztah ke znaCce neni hlavni divod, proc se spotiebitelé vraceji do svého
oblibeného obchodu. Z tohoto divodu by se obchodnici méli zaméfit predevs§im na kvalitu,
cenu, Sifi sortimentu, ale i na obsluhu.

80,7 % respondentti nema obchod, do kterého by chodila nakupovat nerada. NejCastéji
moznost ano volili muzi ve véku 25 a méné. U Zen byl stejny pocet ve veékové skupingé 25 a
méng. Zeny volili obchod Sportisimo, u muzi se opakoval obchod Sportisimo a Hervis.
Zenam vadi nejGastji obsluha a prostiedi obchodu, Muzim vadi prostiedi obchodu a
obsluha. Nejméné vybrand moznost byla cena. Coz je prekvapivé vzhledem k tomu, ze
diivodem, pro¢ se spotiebitelé vraceji do svého oblibeného obchodu je pravé cena. Zeny

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

Forma propagace je u zen nejvice vnimana neutraln€, zaroven zadna z dotazovanych
zen nevyplnila 10 hvézdi¢ek — tedy zcela pozitivni vnimani této propagace. Muzi taktéz
vnimaji influencery spiSe neutralné, avsak vice pocetnych odpovédi s 1 hvézdickou bylo u
muzi nez u zen. Z pohledu nejvyssiho dosazeného vzdélani stfedoSkolaci vnimaji
influencery spiSe neutralné, ale zaroven nejcastéji byla zvolena odpovéd s 1 hvézdou oproti
jinym dosazenym vzdélanim. Vysokoskolaci vnimaji tuto formu reklamy spise negativné
nez pozitivn€. Zaroven nikdo z dotazovanych nedal 10 hvézdic¢ek na tuto formu propagace.

97,3 % respondentt véfi na doporuceni od pratel nebo rodiny. Toto je velmi dobré
znameni pro obchodniky, ktefi se mohou rozsifit diky doporucenim od jejich zakaznika.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 Cte recenze pied koupi produktu.
Celkové diky recenzim se mohou obchodnici dostat do podvédomi nové piichazejicim
spotfebitelim a vétSina respondentti, veéfi na doporuceni ostatnich nebo ¢te recenze. Psani
recenzi je ovSem mnohem méné zastoupenou odpovédi ano, ¢ini 24,7 %. Coz je opravdu
velmi malo. Z tohoto divodu by méli byt spotiebitelé motivovani za napsané recenze nap.
slevami na nakup nebo darkem k nakupu. 78 % respondent nevidi mezery v propagaci
ohledné sportovnich potieb av§ak 22 % postrada 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 pred koupi
produktu je cena, jak u zen a muzi vSech vékovych kategorii, tak i u vSech druht plati, které
byly vtomto dotazniku uvedeny. Déle vitézila funkCénost, material a vzhled. Nejvice
vyuzivana média dotazovanych je internet nebo televize. Proto by spravné cilena reklama

mela byt predevsim 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
- Kralovéhradecky kraj
- Karlovarsky kraj
- JihocCesky kraj
- Plzensky kraj
- Ustecky kraj
- Liberecky kraj
- Kraj Vyso€ina
- Jihomoravsky kraj
- Zlinsky kraj
- Olomoucky kraj
- Moravskoslezsky kraj
4) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
- Zékladni
- Vyuceni s maturitou
- Vyuceni bez maturity

- Stfedoskolské s maturitou
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- Vyssi odborné
- Vysokoskolské
- Jiné:
5) Vas (ekonomicky) stav?
- Student/ka
- Zaméstnand/y
- Nezaméstnany/a
- Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna
- Matetska dovolena
- Jiné:
6) Jaky pfijem mési¢n¢ mate?
- Do 10 000,-K¢
- 10 001,-K¢ az 20 000,-K¢
- 20001,-K¢ az 35 000,-K¢
- 35001,-K¢ a vice
7) Jak byste definovali sviij 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 potreby?
- Ano
- Ne
9) Pokud ano jak Casto nakupujete sportovni potieby?
- Oteviena odpoved
10) Pokud potiebujete koupit sportovni potieby, kde nakupujete?
- Decathlon
- Sportisimo
- Intersport

- A3 sport

80



- 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¢?
- Prostredi obchodu
- Obsluha
- Lokace obchodu
- Ceny
- Jiné:
15)Jak vnimate reklamu propagovanou na socialnich sitich od tzv. influencert?
(Influencer je osoba, ktera pisobi na socialnich sitich a ovliviiuje ostatni ke koupi)
- Pozitivné
- Neutralné
- Negativné
- Jiné:
Mozna udélat skalu od 1 do 5
16) Véfite doporucenim na produkt nebo sluzbu od rodiny, pratel nebo znamych?
- Ano
- Ne
17) Doporucujete Vy sami obchod nebo produkt roding, pratelim nebo znamym?
- Ano
- ne
18) Ctete recenze na internetu pred 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 pfi koupi sportovniho produktu?
- cena
- vzhled
- funk¢nost
- material
- dostupnost
- recenze
- jiné:
23) Jaka média nejcastéji vyuzivate?
- noviny
- televize
- internet
- radio

- Jiné:
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