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Chovani spotrebitele pri nakupu sportovniho zbozi

Consumer Behavior when Purchasing of Sporting Goods

Souhrn

Diplomova prace se zabyva faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele pfi
nakupu lyzatského vybaveni. Lyzovani ma dlouholetou tradici a pfedstavuje znacny
podil na celkové nabidce a prodeji sportovniho vybaveni. Z téchto diivodl byla prace
zaméfena na zjiSténi potfeb zdkazniku a nabidce vyrobcl a prodejci lyzatského
vybaveni v maloobchodnich prodejnach.

Predlozena diplomova prace je rozdélena na cast teoretickou a Cast praktickou.
Teoreticka Cast vysvéetluje zakladni pojmy z oblasti maloobchodu, nakupniho chovani a
lyzovani. Praktickd cast diplomové prace vychazi z dotaznikového Setfeni o
spokojenosti a chovani zakaznikl pfi vybéru a nakupu lyzaiského vybaveni. Ziskana
data byla statisticky a graficky vyhodnocena a na zdklad¢ dosazenych vysledki byly
formulovany zavéry.

Klicova slova: lyZovani, sportovni potfeby, chovani spotiebitele, maloobchod, nakup,
prodej, marketing

Summary

The thesis deals with the factors that influence consumer behavior when
purchasing ski equipment. Skiing has a long tradition and represents a significant share
of total supply and sale of sports equipment. For these reasons, the thesis has focused on
identifying customer needs and offerings of manufacturers and retailers of ski
equipment in retail stores.

This thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part
explains the basic concepts of retail shopping behavior and skiing. The practical part is
based on a survey of customer satisfaction and customer behavior in the selection and
purchase of ski equipment. The obtained data were statistically and graphically
evaluated and the conclusions were formulated based on achieved results.

Keywords: skiing, sports equipment, consumer behavior, retailing, buying, selling,
marketing
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1. Uvod

Chovani spotiebitele je pro prodejce zasadni informace. Na zdklad¢ nakupniho
chovani a chovani spotiebitele 1ze identifikovat moznosti trhu, realizovat své strategie a
uspokojovat potteby zakaznikil. Chovani spottebitele se neustadle méni, podléha modnim
trendiim, proto je nezbytné jej neustale zkoumat. Zkoumani nakupniho chovani je nutné
zamg¢fit nejen na samotny akt nakupovani, ale 1 na fazi co pfedchazi a co nasleduje po
nakupu. Nezbytnou soucasti je analyza proménnych, které¢ zdkaznika k tomuto chovani
vedou.

Nékupni chovani se samoziejmé projevuje i pii pofizovani sportovniho
vybaveni. U sportovniho vybaveni se mnohem castéji objevuji nové technologie, modni
novinky ¢i nové sportovni materidly. Z tohoto divodu je u vyrobcl sportovniho
vybaveni kladen velky diiraz na zjistovani nakupniho chovani spotiebiteld.

Lyzovani patii historicky mezi nejstarSi sportovni discipliny. Jako nékolik
dalsich sporti také lyZzovani vyslo z kazdodenni zivotni potfebnosti. Od historickych
zacatkl se samoziejmé lyzovani vyvijelo do souc¢asné podoby, uskutecnily Se prevratné
zmény v technice a vybaveni. Lyzovani v soucasné podobé neznamena jen zavodni
projev spojeny s piedstavou maximalniho sportovniho vykonu, ale piinasi i prozitky
Z pobytu v piirodé a radosti z pohybu v zasnézené krajiné.

Proto se diplomova prace soustiedi na nakupni chovani pifi pofizovani
lyzatského vybaveni, a to zpohledu spotiebitele, ale rovnéz z pohledu prodejcii

lyzatského vybaveni.



2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Hlavnim cilem prace byla analyza chovani spotiebitelti pii nakupu lyZzaiského
vybaveni pro jeho sportovni vyziti. Podstata prace byla v feSeni proporcionality mezi
nabidkou vybraného sportovniho zbozi a pottebami (z4jmy) zdkaznikl. Dil¢im cilem
prace bylo ovéfeni kritérii, ktera chovani spotiebitele pii nakupu lyzafského vybaveni
nejvice ovliviiuje a prozkoumat jejich vahy Vv rozhodovacim procesu zakaznikli pii
nakupu sportovnich pomucek. Dalsim dil¢im cilem bylo zhodnotit chovani spotiebitele

Z pohledu prodejcti lyzaiského vybaveni.

2.2. Metodika

Hlavnim metodickym ramcem prace byly strukturované a fragmentacni analyzy.
V teoretické Casti prace byl zpracovan literarni piehled metodou deskripce odborného
textu a kompilacemi, kdy autorstvi a piehled publikac¢nich zdroji byly uvedeny podle
platné citatni normy. V analytické casti bylo provedeno dotaznikové Setieni
s respondenty, ktefi aktivné lyzuji. Dotaznik obsahoval 27 otazek, prvni otazky byly
koncipovany pro analyzu socio-demografickych udajii o respondentech, dalsi otazky
byly zaméfeny na chovani a aspekty vybéru lyzarského vybaveni a zavérecna c¢ast
otazek byla zaméfena na spokojenost se soucasnou nabidkou a rozsahem lyzaiského
vybaveni. Byla vymezena Kkritéria, ktera rozhodnym zplisobem u dotazovanych
zakazniklti ovliviiuji ndkup sportovnich potieb. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
celkem 173 ndhodnych respondentli (www.vyplnto.cz). Vysledky prizkumu byly
vyhodnoceny a zobrazeny pomoci grafii. Dale byly realizovany polostandardizované

rozhovory s prodejci lyzaiského vybaveni. Rozhovory byly realizovany piimo
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Vv maloobchodnich provozovnach specializovanych lyzatskych prodejen a v prodejnach
se vieobecnym sportovnim zaméfenim. Utelem rozhovorti bylo porovnat vysledné
udaje z dotaznikového Setfeni respondentli a pohledy (nézory) obsluhujiciho personalu
ve vybranych prodejnach. Ziskand data byla zanalyzovana a na ziklad¢ ziskanych
vysledkii byly formulovany zavéry a doporuceni ke zlepSeni maloobchodniho prodeje

se sportovnimi potfebami.
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3. Literarni reSerse

3.1. Maloobchod

Maloobchod lze definovat jako zplsob prodej zpravidla mensiho objemu zbozi,
které se nakupuje od velkoobchodu nebo od vyrobce. Dale je charakteristicky svym
vysokym stupném hospodaiské konkurence a rovnéz velkym tlakem na snizovani
spotiebitelskych cen. Maloobchod vytvati seskupeni zbozi a prodejniho sortimentu do
mnoha druhii (mnozstvi, kvality, cenovych poloh) a importuje marketingové informace
dodavatelim.(Kuncar, 1993) Maloobchod prodava zbozi nebo sluzby zakaznikim a

uspokojuje tak potieby jejich vlastni ¢i domacnosti.(Hes, 2004)

3.1.1. Clenéni maloobchodni ¢innosti

Maloobchod 1ze roz¢lenit na maloobchod uskute¢iiovany piimo v siti prodejen a

na maloobchod uskupovany mimo prodejni sit:

Maloobchod uskuteciiovany v siti prodejen

Jedna se o vétSinovy rozsah celé maloobchodni c¢innosti. Maloobchod
uskutecnovany v siti prodejen lze rozdélit podle raznych kritérii pro ¢lenéni prodejnich
jednotek. Jako nejcastéjSi Clenéni lze wuvést potravindisky a nepotravinarsky
maloobchod:

- potravindaisky maloobchod: se Vv pievazné vétsiné soustfedi na potraviny.
Zarazuji se zde 1 prodejni jednotky, které maji i zna¢ny rozsah nepotravin (napf.
hypermarkety, supermarkety).

- Nepotravindaisky maloobchod: piedstavuje Sirokou Skalu sortimentd a
provoznich typl.. V nepotravinaiském maloobchodé se neustdle vyviji nové

sortimenty a vznikaji nové provozni typy.(Prazska a Jindra, 1997)
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Maloobchod uskuteé¢niovany mimo prodejni sit’

Maloobchodu uskute¢iiovaného mimo prodejni sit’ se rovnéz nazyva non-store
retail. Do této Casti 1ze zahrnout zna¢nou ¢ast maloobchodu napft. prodejni automaty,

pfimy prodej, zésilkovy obchod, internetovy obchod.

3.2. Maloobchodni sit’

Maloobchodni sit” 1ze definovat jako soubor prodejnich jednotek, které zasobuji
obyvatelstvo spotfebnim zbozim.(www.ekonomie-otazky.studentske.cz, 2010)

Na urcitém misté tak pusobi vedle sebe prodejni jednotky riiznych firem a
sortimentniho zamétfeni v podminkach konkuren¢niho prostiedi, které pouZivaji i
principy vyvazovani své ¢innosti a kooperace. Jejich provozni jednotky jsou vzajemné
propojeny co do sortimentu, typi i organizace provozu. Maloobchodni sit’ 1ze z hlediska
pusobeni v misté ¢i oblasti rozd€lit na zakladni a doplitkovou.

- zakladni maloobchodni sit’: aplikuje se pravidelné pro kratkodobou nabidku a
mistni zvySeni poptavky.
- doplitkova maloobchodni sit: jednad se o soubor jednotek pouzivanych pro

nabidku pii kratkodobém a mistnim zvysSeni poptavky.(Cimler, 1994).

Maloobchodni sit’ Ize dale rozlisit méstskou maloobchodni sit’ a venkovskou
maloobchodni sit’.

-  méstskd maloobchodni sit: zaméfuje se na veSkery obchodni sortiment
vyskytujici se na trhu spotfebniho zbozim. Dale se realizuje V misté
koncentrované poptavky a nabizi Siroky obchodni sortiment. Jednim ze specifik
je kratka dochazkova vzdalenost umoznujici presuny koupéschopné poptavky

mezi jednotlivymi prodejnimi jednotkami.(Cimler, 1994).
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- venkovskou maloobchodni sit: tento druh maloobchodni sité pocita s nizsi
hustotou osidleni a s nizsi poptavkou po zbozi. V tomto odvétvi se realizuje jen
¢ast trzni spotieby venkovského obyvatelstva z diivodu spadovosti do mést, coz
nenapomahd vytvafeni podminek pro efektivni nabidku veskerého sortimentu.

(Cimler, 1994).

3.2.1. Usporadani maloobchodni sité

Obchodni sit’ m4 svym uspofaddanim a strukturou zajiStovat nejen prosperitu
provozujicich obchodnich firem, ale taktéZ prosperitu obcanské vybavenosti urcitého
regionu. Usporddani maloobchodni sit¢ ma piimy vliv na zivotni uroven a zplisob zivota
obyvatelstva. Pfi rozhodovani a uspofadavani maloobchodni sit¢ maji predevsim hlavni
slovo obchodni firmy. Uspofddéni a vyuzivani Gzemi reguluji statni a samospravné

organy. Obchodnik musi pfi rozhodovani umisténi prodejny zvazovat:

1) pocet obyvatelstva obce nebo mésta- kdy hustota obyvatelstva v urcité
lokalité¢ plsobi na zvySovani ¢i snizovani potencionalnich zdkaznikl
urcité maloobchodni jednotky

2) akéni radius prodejny- prostiedi, v némz jednotka puisobi a je schopna
zajistit nakupni podminky pro sviij okruh zékaznikd a které jsou potieba
na zajisténi své existence.

3) dochazkova vzdalenost- je udavana dosazitelnost provozni jednotky pro
zakaznika v pfijatelném  Case.(www.ekonomie-otazky.studentske.cz,
2010)
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3.3. Nakupni chovani

3.3.1. Definice nakupniho chovani

Nakupni chovani lze definovat jako: chovani, kterym se spotiebitelé projevuji
pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potieb. Dale se zamétfuje na rozhodovani jednotlivel pfi
vynakladani vlastnich zdroju (Cas, penize, Gsili) na polozky souvisejici se spotiebou.
Nakupni chovéani ovliviiuje poptavku po zakladnich surovinach, dopravé, vyrobé a
bankovnictvi, jez zase ovliviiuji zaméstnanost. Aby v dneSni dobé€ firmy prosperovaly a
byly Uspésné, zvlasté v souCasném dynamicky a rychle se rozvijejicim trhu, museji
prodejci znat vSe o spotiebitelich (jejich pfani, mysleni, zplisobu prace a traveni volného
Casu. Zakladem je porozuméni jednotlivym a skupinovym vlivim na rozhodovaci
proces spotiebitele.(Leon a kol., 2004)

Termin nakupniho chovani definuje dva rizné typy spotiebitelskych subjekti:
osobniho spotiebitele a organiza¢niho spotiebitele.

- osobni spotiebitel nakupuje zbozi a sluzby jen pro svou potiebu a potiebu
domacnosti, nebo i1 jako darky pro pratele. U téchto ptfipadi jsou vyrobky
zakoupeny pro kone¢né vyuziti jednotlivei neboli koncovymi uzivateli.

- organizacni spotiebitel obsahuje ziskové a neziskové organizace, vladni Grady
(mistni, statni a narodni) a instituce (Skoly, nemocnice a véznice), které museji

nakupovat vyrobky, zafizeni a sluzby pro svou ¢innost.(Leon a kol., 2004)

3.3.2. Model nakupniho rozhodovani

Obrazek 1 znézoriuje spotiebitelské rozhodovani a Cleni do tfi raznych, ale
navzajem propojenych, fazi:
e vstupni faze,
e procesni faze,

e vystupni faze.
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Vstupni faze ovliviiuje zjisténi spotiebitele, ze vyrobek potiebuje a zahrnuje dva
hlavni zdroje informaci: firemni marketingové usili (samotny vyrobek, jeho cena,
propagace a misto prodeje) a vn¢jsi spoleCenské vlivy pisobici na spotiebitele (rodina,
pratelé, sousedé ¢i jiné neformdlni a nekomercni zdroje). Kombinace firemniho
marketingu, vlivu rodiny, pfatel a sousedi, a stavajici spoleCenska pravidla chovani, to
vSe jsou okolnosti, které pravdépodobné ovlivni, co si spotiebitelé koupi a jak to budou
pouzivat.(Leon a kol., 2004)

Model procesni faze se soustfedi na rozhodovani spotiebitelti. Psychologické
faktory vrozené kazdému jednotlivei (vnimani, motivace, uceni se, postoje a osobnost)
ovliviiuji, jaky dopad maji vnéjSi vstupy ze vstupni fadze na rozpoznéani potieby,
pfedndkupni vyhledavani informaci a vyhodnoceni alternativ. ZkuSenosti ziskané
béhem vyhodnocovéni alternativ naopak ovliviluji stavajici psychologické vlastnosti
spotiebitele.(Leon a kol., 2004)

U vystupni faze spolu uzce souviseji dvé Cinnosti po rozhodnuti: ndkupni
chovani a ponakupni vyhodnoceni. U nakupu béznych vyrobku se ve skute¢nosti mtze
jednat o zkuSebni ndkup, a pokud je spotiebitel spokojeny, mize na zdklad¢ svych

kladnych zkusSenosti sviij nakup opakovat.(Leon a kol., 2004)
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Obrazek 1. Model spottebitelského rozhodovani

Firemni marketingové usili Spoleensko-kulturni prostiedi
1. Vyrobek . Rodina
2, Propagace . Neformalni zdroje
3. Cena 3. Jiné nekomercni zdroje
4. Distribuéni cesty . Spolegenské zafazeni
. Kultura a subkultura

Psychologlcka oblast
Motivace
2. Vnimani
. Ukenise
. Osobnost
5. Pristupy

Zdroj: Leon a kol. (2004)
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3.4. Reklama a psychologie

3.4.1. Pocatky reklamy

Prvni zminky o reklamé jsou z obdobi pfed zacatkem naseho letopoc¢tu. Reklama
je predevsim spojena s rozvojem vyroby a obchodu. Nabidku zbozi lze uskutecnit
riznymi zplsoby a fada z nich pochazi jiz ze starovéku a stiedovéku. Jiz v této dobé
byly vyuzivany odliSnosti zbozi k upoutani pozornosti kupujicich a to pfimo pied
dilnami na ulici, na trzich nebo na jinych mistech s vyskytem vyssiho poctu lidi. Pro
reklamu byly vyuzivané vyvésné Stity, na kterych byly znazornény symboly femesel
nebo obchodu. Ani vtéchto dobach se majitelé zbozi a kupci nespoléhali jen na
,,némého prodavace®, ale jak dokazuji staré pamatky, uz zde lze spatfit vyznamnou roli
,,vyvolavacu“. Prodej na trzich, pfedevsim vyrocnich, byl upraven piedpisy a vzily se 1
zplsoby ,,ohlasovani. Naptiklad v Cechach byl zadatek a konec trhu oznamovan
zvonénim. V soucasné dob¢ navazuje na tuto tradici zvukové reklamy napiiklad nabidka
mrazeného zbozi firmy FamilyFrost (obr. 2), jejiz zvukovy motiv znaji soucasni

spottebitelé od periferii velkych mést az po malé vesnicky.(Vysekalova, 2012)

Obrazek 2. FamilyFrost

=, o/ “NARR

Zdroj:www.zf.ro.(2010)

3.4.2. Pojem psychologie reklamy

Pojem reklama lze pouzivat ve spojeni s psychologii. Psychologie uplathovana
v marketingovych komunikacich v sobé zahrnuje veskeré psychické a psychologicky

relevantni objekty a procesy, které s nimi vécné ¢i ¢asove souviseji. Lze sem zatadit:
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e psychologicka stranka komunika¢niho procesu,

e psychologicka stranka sdéleni a médii,

e socialné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin,

e psychika jednotlivych c¢lenti cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni

struktury, poznavaci slozky, psychické procesy.(Vysekalova, 2012)

Psychologické aspekty reklamy ve smyslu marketingovych komunikaci jsou
dany jeji povahou, kterd aplikuje poznatky fady védnich oborG napi. ekonomie,
sociologie 1 jednotlivé discipliny teoretické a uzité psychologie. Faktory psychologie
jsou obsazeny ve vétSin€ definic reklamy ¢i propagace, které obsahuji cilevédomé
komunikacni plisobeni a Sifeni specifickych podnéti zamétenych na urcitou cilovou
skupinu. Lze hovofit o zdmérmé form¢ ovliviiovani lidi, vedouciho k dosazeni
komunikacnich cili. Je nezbytné rozliSovat ovliviiovani, pfesvéd¢ovani a manipulaci.
Jako manipulac¢ni jednani lze oznacit takové techniky, které vedou ke klamani,
nesplnéni slibl, polopravdy, zkreslené interpretace, skute€nosti, odvadéni pozornosti od
podstaty véci, zaméfovani pfi¢iny a nasledku, citové vydirani ¢i zastrasovani, které vede
ke snazsi manipulaci.(Vysekalova, 2012)

Hlavnim cilem vétSiny komunikacni kampané je ovlivnit postoje nebo chovani
lidi. Z tohoto davodu také ti, ktefi reklamu $§ifi, nesou odpovédnost za jeji vysledky.

Reklama muze vzbudit i negativni pocity napft.:

e Klamné $tésti- reklama v mnoha piipadech vzbuzuje dojem, ze osobniho §tésti
Ize dosahnout prostfednictvim nakupniho jednani. Lidé tim mohou byt
pripraveni o své ,,skute¢né* Stésti,

e socializace spolecensky Skodlivych hodnot- osoby vystupujici v reklamé ¢asto
ztélesnuji hodnoty jako radost ze zivota, prestiz, sexualitu, ale malokdy se lze
setkat s vyzvedavanim hodnot, jako je napf. skromnost ¢i ob&tovani,

¢ nespokojenost vyvolana nerealnym svétem- modelové osoby se v reklamé

ukazuji jako Uspé€$né a blahobytné osoby, ale nesetkdvame se zde s opacnou

tvari zivota.
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e Uupeviiovani spolecenskych struktur- propagacni poselstvi jsou piedevsim
konzervativni, protoze progresivni a nepopularni ideje nejsou vétSinou soucasti

téchto sdéleni.(Vysekalova, 2012)

3.5. Spotrebitel jako jedinec

3.5.1. Motivace jako psychologicka sila

Motivaci Ize oznacit za hnaci silu jedinct, ktera je pohani k ¢innosti. Tato sila je
tvofena stavem napéti, které existuje jako vysledek nenaplnéné potieby. V nekterych
Vv ptipadech je snaha o snizeni napéti pomoci chovani a to védomé i nevédomé, které jak
predpokladaji, uspokoji jejich potieby a tim je zbavi stresu. Prodejci museji vnimat
motivaci jako silu, kterd vyvolava spotfebu a pomoci zkusSenosti se spotfebou i proces,

pti némz se spotiebitelé uci.(Leon a kol., 2004)

Potieby

Potfeby lze dé€lit na vrozené a ziskané. Mezi vrozené patii fyziologické a
zahrnuji potfebu jidla, vody, vzduchu, obleceni, sexu a pfistfesi. Fyziologické potieby
jsou nutné k udrzeni biologického zivota, povazuji se biogenetické potieby za primarni
potieby nebo motivy. Ziskané potieby jsou potieby, které si uvédomime v souvislosti
s nasi kulturou a prostfedim. Lze sem zafadit potfebu sebeucty, citu, prestize, moci a
vzdélani. Vzhledem ktomu, Ze ziskané potieby jsou piedevsim psychologické,
povazujeme je za sekundarni potfeby nebo motivy. Vyplyvaji ze subjektivniho

psychologického stavu jedince a ze vztahi s ostatnimi.(Leon a kol., 2004)

Cile
Cile jsou vyhledavané vysledky motivovaného chovani a lze je rozdélit na
generické cile a cile zamétené na specificky produkt. Napiiklad pokud jedinec fekne

svym rodi¢iim, Ze chce hrat fotbal, ozndmil tim genericky cil. Pokud ale fekne, Ze chce
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hrat v klubu AC Sparta Praha a vyhrat titul pro mistra CR, vyjadfil cil zaméfeny na
specificky produkt. Prodejci se zajimaji zejména o tyto cile, tj. specificky oznacené
vyrobky a sluzby, které si spotiebitelé vyberou pro naplnéni cile.

Kazdy jedinec si stanovi cile na zakladé svych osobnich hodnot a vybira
prostiedky, o kterych je piesvédéen, ze mu pomohou v ziskani zadoucich cila.(Leon a
kol., 2004)

Vybér cili

Pro kazdou pottebu lze definovat mnoho riznych a vhodnych cila. Cile vybrané
jedinci zaviseji na jejich osobnich zkusenostech, fyzickych schopnostech, ptevladajicich
spoleCenskych normach a hodnotdch a na dosazitelnosti cili v materidlnim a
spoleCenském prostiedi. Dulezité je, jak kazdy jedinec vnimd, nebot’ vnimani slouzi
k ovlivnéni vybranych specifickych cili. Vyrobky, které osoba vlastni, rada by
vlastnila, nebo by nechtéla vlastnit, jsou pfedevSim vnimany podle toho, jak vérné
odrazeji vlastni image osoby. Vyrobek vnimany tak, ze se hodi k image spotiebitele,
bude vybran s vétsi pravdépodobnosti.

Obrazek 3 znazornuje model usili o dosazeni nebo nedosazeni svého cile.(Leon

a kol., 2004)

Obrazek 3. Model tsili o dosazeni/nedosaZeni svého cile

Reakce zpémé |
vazby
Stanoveni Urceni _| Planovani _| Spusténi _| DosaZeni
cile =1 smyslu il akce akcea il cile
cile rizeni

Jakéjsoucile. Cojetoo Jak dosdahnout Jak dobre Do jaké miry
o které mohu  co usiluji? svého cile? jsem planoval? jsem dosahl/
usilovat a pro¢ Blizim sek nedosahl
o né usiluji? cili? svého cile?

Zdroj: Leon a kol. (2004)
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Vzajemna zavislost cili a potieb

Cile a potfeby nemohou bez sebe existovat a proto jsou na sobé vzajemné
zavislé. Jedinci si ¢asto neuvédomuji svoje potieby, protoze jsou jejich cilem. Naptiklad
student vysoké Skoly si neuvédomuje potiebu Uspéchu, ale snazi se rovnou o dosazeni
pramérného hodnoceni. Lidé si jsou obvykle ponc¢kud vice védomi svych
fyziologickych nez psychologickych potteb. Jedinci vétSinou védi, kdy maji hlad, nebo
jim je chladno a svoje potfeby uspokoji, ale uz si tolik neuvédomuji potiebu pfijeti,

sebeucty nebo postaveni.(Leon a kol., 2004)

3.6. Spotrebitel a cena

vvvvvv

Cenu lze definovat jako jeden znejdalezitéjsich faktori pii nakupnim
rozhodovani. Nejednd se ovSem o jediny faktor a je potfeba s nim vhodné zachazet.

Z trzniho hlediska je cena definovana jako kvalita lomena hodnotou:

kvalita

C =—
ena hodnota

Zakaznici povazuji cenu za penézni vyjadieni hodnoty jako miry kvality nebo
vlastnosti uzitki dané¢ho vyrobku nebo sluzby v porovnani s jinymi vyrobky nebo

sluzbami.(Vysekalova, 2004)

3.6.1. Cenova tolerance spotrebitele a vyhodné nakupy

Obecné lze konstatovat, ze vliv ceny na spotiebni chovani i nakupni
rozhodovani je zavisly na celkové situaci a tim i na variaci ostatnich faktori. Spottebitel
se za riiznych situaci a odliSnych obdobi nechova stejné, mé rozdilné védomi ceny a
méni se 1 jeho cenova tolerance. Jestlize cena prekro¢i uritou hladinu, at’ smérem

nahoru nebo doli, snizuje se nakup. Dany produkt neni pro svou vysokou ¢i nizkou
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cenu akceptovan spotiebitelem. V této problematice 1ze definovat urcité pole akceptace,
které je oznacovano jako pole cenové normy. Horni cenovy bod znaéi prah, od kterého
spotiebitel produkt odmita jako pfili§ drahy. Dolni cenovy bod oznacuje takovy prah, od
kterého je naopak vyrobek odmitan jako pfili§ levny. Tyto cenové normy jsou
prokazany u mnoha vyrobktl. Z tohoto zjisténi Ize usoudit, ze nejvyssiho obratu nelze
dosdhnout vZzdy jen nejniZzS§imi cenami, protoZe spotiebitel nenakupuje vzdy jen ty
nejlevngjsi vyrobky.(Vysekalova, 2004)

Jiz tfadu let se na trhu lze setkat s riznymi typy slev, vyhodnych ¢i akénich
nabidek ve vSech sortimentech zbozi. VySe slev je ur€ena povahou vyrobku a méla by
predstavovat Castku, kterd zakazniky stimuluje k ndkupu. Neexistuje ovSem zadné
pravidlo, jak ma byt sleva vysoka.(Vysekalova, 2004)

Dal8im néstrojem k stimulaci zakaznikt je tzv. specialni nabidka, kdy je n¢ktery
produkt doCasné prodavan pod obvyklou cenovou trovni. Hlavnim cilem je ptilédkat
zakazniky do prodejny a zvysit tak obrat i dalSich vyrobku, které pii té pftilezitosti

zakaznik koupi i za vyss$i cenu.(Vysekalova, 2004)

3.6.2. Psychologicka analyza cen

Analyza ceny jako subjektivni kvality, pfimo ovliviluje spotfebni chovani i

nakupni rozhodovani. Z psychologickych poznatki 1ze upozornit na tyto aspekty:

e proZivdni ceny - ,levny- drahy*: spotiebitel srovnava cenu se standardni cenou,
kterou si vytvaii na zaklad¢ znalosti a zkusSenosti,

e proZivani vyhody- ,,vvhodné ceny“. cena je spotiebitelem prozivana jako nizsi
nez bézna cena. Tato skuteCnost ma prakticky vyznam pii stanoveni ceny pfi
vyprodejich,

e proZivani kvality: cenova hladina plsobi jako indikétor kvality spotiebitele a to
hlavné, kdyz zédkaznik nedokaze posoudit kvalitu na zaklad¢ jinych kritérii,

e proZivani cenovych rozdil: psychologické vzdalenosti mezi cenami nejsou

stejné jako objektivni ¢iselné udaje a jsou ovlivnény fadou dalSich faktort,
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e proZivdni prestiZe: cena znamena pro mnoh¢ spotiebitele soucést socidlni image
produktu, ktery odpovidd pozadovanému socidlnimu statutu ¢i prestizi.
(Vysekalova, 2004)

3.7. Segmentace spotrebitela

Na lidské a spotfebni chovani psobi mnoho vlivii. Prinik téchto chovani a
kone¢ny dopad do konkrétniho kupniho rozhodujiciho procesu je jedine¢ny a
individualni. Podobnost v chovani je velmi hledanou a vyuZivanou hodnotou
v marketingu. Zprostfedkovava racionalni orientaci firmy v silném soutéznim prostiedi.

Segmentace trhu ma za kol odkryt segmenty, podle kterych se zdkaznici rozdéluji.
(Bartova a kol., 2004)

Segmentaci trhu lze vyuzit:
e intuitivne,
e na zakladé€ zkuSenosti,

e systematicky a zamérné.

Lze konstatovat, Ze neni podnikani, kde by se segmentace trhu ani jednim
zpiisobem neprojevila. Jiz rozhodnuti, v jaké podnikatelské oblasti piisobit, znamena

fesit segmentacni problém.(Bartova a kol., 2004)

3.7.1. Rozvoj profilu segmentii

Rozvoj profilu segmenti rozsifuje pohled na segmenty o informace vzhledem:
e k dalsim projeviim spotfebniho chovani segmentt

® K potiebé volby mezi segmenty
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Z metodického pohledu lze sem =zafadit 1 vyuZiti diskriminaéni analyzy.
Diskriminaéni analyza odkryva to, co vede k zafazeni riznych spotiebitelit do odlisnych

segmentl a do jaké miry.(Bartova a kol., 2004)

3.8. Osobitost obchodni zna¢ky

Spotiebitelé¢ podporuji domnénku o osobnosti znacky. To znamena, Ze kazdym
znackam vyrobkl ptidavaji razné popisné povahové vlastnosti. Za pomoci ¢asté pomoci
reklamy napiiklad spotiebitelé povazuji Volvo za symbol bezpecnosti ¢i1 Adidas za
kvalitu ve sportu. Takové povahové vlastnosti znacek vyjadiuji, jak spottebitelé vidi
vnitini podstatu mnoha vyraznych znacek spotiebnich vyrobkl.. Vyzkumy prokdzaly, Ze
povahové vlastnosti jakékoliv znacky, pokud jsou vyrazné a ptiznivé, znacku posili.
Avsak neni jisté, kolik spotiebiteli zaplati piiplatek 10-15% za produkt s obchodnim
jménem.(Leon a kol., 2004)

Z.osobnéni obchodni zna¢ky

VétSina prodejci povazuje za nezbytné vytvofit zosobnéni znacky, ¢imz se
pokouseji pfeménit dojem spotiebitelli z atribut vyrobku nebo sluzby na lidskou
povahovou vlastnost. Mnoho spotiebitelti vyjadfuje svoje vnitini ndzory na vyrobky
nebo znacky v souvislosti se znamymi osobnostmi. Propojovani mezi znackou a
osobnosti (ptiklad obr. 4) a utvafeni osobnostnich vazeb je dulezitym tkolem

marketingu.(Leon a kol., 2004)

Obrazek 4. Adidas- David Beckham

P

Zdroj:www.dbeckham.cz(2015)
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Osobitost vyrobku a pohlavi

Osobitost vyrobku nebo postava Casto obdafi vyrobek nebo znacku pohlavim.
Napiiklad fastfoodu KFC (obr. 5) byla ptidélena postava muze zakladatele Colonela
Sanderse. Prifazeni pohlavi jako ¢asti popisu osobnosti vyrobku zcela odpovida realité
na trhu, kde spotiebitelé obvykle piisuzuji vyrobkiim a sluzbam pohlavi. Podle
pruzkumu spotiebitelit jsou naptiklad kava a zubni pasta pfivazovany za muzské
vyrobky, zatimco mydlo a Sampon za Zenské vyrobky. Pomoci znalosti o vniméni
pohlavi u urcitych znacek jsou prodejci v lepsim postaveni pii vybért vizudlniho a

textového sdéleni.(Leon a kol., 2004)

Obrazek 5. KFC

Zdroj:www.kfc.cz(2015)

Osobitost vyrobku a zemépis

Vyrobky jsou u spotiebitele znacné¢ propojeny s geografickym umisténim.
Z tohoto divodu vyrobci zacleiiuji zemépis do nazvu vyrobku a vytvareji zemépisnou
osobitost vyrobku. Tyto zemépisna osobitost zosobnéni vede ke vzniku geografického
kapitalu znacky, to znamend, Zze v paméti spotiebitele je povédomi o znacce silné
propojeno s geografickym umisténim (obr. 6). Na propojeni vyrobku a geografickym

vvvvvv

znacky vyrobku.(Leon a kol., 2004)

Obrazek6. Kubansky doutnik

Zdroj:www.tyden.cz(2015)

26



Osobitost a barva

Spotiebitelé maji snahu o spojovani osobnosti s ur€itymi barvami. Jako piiklad
1ze uvést Coca-Colu, ktera se spojend s ¢ervenou barvou, kterd navozuje vzruseni. Dalsi
barvy jako Zzluta, je spojovana snovinkami nebo cCerna, ktera navozuje vylucnost.
Z tohoto diivodu u vyrobk, které chtéji vzbudit dojem ojedin€losti, jsou baleni hlavné
¢erné. Napftiklad firma Nike pouziva pro sportovni modely bot ¢ernou, bilou a Cervenou
barvu, ktera budi dojem moderni provedeni obuvi.

U restauraci s rychlym obcerstvenim je nejvice pouzivana kombinace zativych
barev, Cervené, Zluté a modré, protoze tyto barvy jsou spojovany s rychlou obsluhou a
levnym jidlem. Naopak vybrané restaurace vyuzivaji Sedé, bilé a hnédé barvy, které
vyjadiuji pocit dokonalych a neuspéchanych sluzeb. Dilezité je zminit, ze se obliba a
neobliba barev u spotiebiteltt 1i8i v riznych zemich.(Leon a kol., 2004). Vztah

povahovych vlastnosti a barev dokumentuje tabulka 1.

Tabulka 1. Ptifazeni povahovych vlastnosti k vybranym barvam

Barva Vazba na osobnost Marketingovy vyznam

Muzi vyhledavaji vyrobky

Modra Respekt, autorita Vv modrém baleni

Modré domy se neprodavaji

Oc¢i ji zachyti nejrychleji

Zluta Opatrnost, novotarstvi Kéava ve zlutém hrnku chutna

mdle

Prodava dam

Zelena Bezpeci, ptirozenost Dobré pracovni prostredi

Jidlo ma lepsi vlni

Cervena Lidskost, vasnivost Kava v ¢erveném hrnku se

povazuje za silngjsi

M B . Efektivni oblec¢eni
Cerna Kultivovanost, moc

Moderni elektrotechnika

Zdroj: Leon a kol.(2004)
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3.9. LyZovani

3.9.1. Historie lyZovani

Podle archeologickych vyzkumul lze ptedpokladat, Ze pocatky lyzi spadaji
pravdépodobné do obdobi stfedni doby kamenné. Za kolébku lyzi se predpoklada
Stiedni Asie, odkud se pozdéji rozsilily do severni Evropy. Tyto informace jsou
podlozeny skalnimi kresbami na uzemi Norska a Ruska. Nasténné malby objevené za
polarnim kruhem v jeskyni v Norsku zobrazuji postavu na dlouhych lyzich, ktera
pronasleduje jelena. Malby jsou staré¢ piiblizn¢ 4000 let. Pred 4000 lety mély
samoziejme lyze jinou podobu nez dnes. Diivéjsi obyvatelé severskych uzemi pouzivali
rizné druhy snéznic, které slouzily Kk chiizi po snéhu. Postupem casu se snéZnice
zdokonalovaly, a tak se chize s nimi postupné zménila na skluz na lyZich. Prvni
pisemna zminka o lyZovani pochazi z Sestého stoleti, kdy Procopius (526-559) psal o
"’klouzajicich Finech”’. Z pocatku se lyZe pouzivaly jako prostfedek k pteprave, lovu a
boji. Lyze byly casto razné délky. KratSi lyze mély skluznou plochu pokrytou
kozeSinou a delsi lyze byly hladké a slouzily pro skluz (obr. 7). Pro lepsi udrzeni
rovnovahy pouzivali jedinou dlouho ty¢, kterou drzeli v obou rukou.(Soumar a kol.,
2001)

Obrazek?. Pocatky lyzi

Zdroj:www.stripky.cz(2011)
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Podle historikti dokonce i norsky kral Sverre v roce 1200 v bitvé o Oslo vysilal
vojenské jednotky vybavené lyzemi na rizné prizkumné vypravy. Postupem c¢asu, se
zlepSujicimi zivotnimi podminkami ve Skandindvii, se lyZovani zménilo z nutné
zakladni potieby v prostfedek zdbavy a zplisob traveni volného ¢asu.

Vznik a rozkvét lyzovani jako sportu byl mozny diky nékolika propagatortiim.
Jednim z nich byl SondreNorheim (obr. 8), nejlepsi lyzai z oblasti Telemark. Okolo
roku 1868 on a jeho kolegové vitezili ve vSech sportovnich klanich v Oslu. Vitézili diky
vyvoji techniky lyZovani a zlepSeni materidlového vybaveni. Norheim byl prikopnikem
nejen kvili propagaci lyZovani, ale i diky jeho inovacim lyzafského vybaveni a ve
zménach techniky, kdy se pokusil zvysit ovladatelnost lyzi zlepSenim upevnéni boty
k lyzi. Do té doby se pouzivaly jen jednoduché feminky, které pridrzovali $picku boty
k lyzi. Déle k nim pfidal ohnuté biezové koteny, které méely za ucel zpevnit patu a tim
zvysit kontrolu nad ovladdnim lyZi. Jeho vyndlez je moZzné povaZovat za pocatky
moderniho vazani. DalS§im z vynélezi je postranni vykrojeni lyzi. V té¢ dobé¢ jiz byly
lyze natolik pruzné, ze umoziovaly ohyb pfi zatizeni ve fazi zataceni. Diky tomu bylo
mozné provadét plynulou zménu sméru jizdy. V neposledni tadé¢ je Norheim i
objevitelem telemarku, ktery jest¢ vice omezil smykani lyzi pfi zméndch sméru.

(Soumar a kol., 2001)

Obrazek8. Sondre Norheim

Zdroj:www.sondrenorheim.com(2012)
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Do stfedni Evropy se prvni informace o lyzovani dostaly v 18. a 19. stoleti, ale
masovému rozsifeni dochazi az ve druhé poloviné 19. Stoleti. Pocatek sportovniho
lyzovani v Cechach mtizeme povaZovat rok 1887, kdy Josef Rosler-Ofovsky zazil
Vv Praze prvni lyzaisky spolek v Evropé (mimo Skandinavie). Cechiim patfi prvenstvi i
za ustanoveni prvniho lyzaiského svazu, ktery byl v Cechach zaloZen roku 1903
S nazvem Svaz lyzafh v kralovstvi ¢eském. Prvnim ptedsedou Svazu se stal vyznamny
propagétor lyzovani v Cechach Jan Buchar z Dolnich Stépanic, ktery napsal prvni

metodicky ¢lanek o jizd¢ na lyzich.(Soumar a kol., 2001)

3.9.2. Clenéni zavodniho lyZovani

Lyzovéni lze rozdélit do dvou odvétvi: alpské lyZovani neboli tzv. sjezdové
lyZzovani, které zahrnuje béh na lyzich, skoky na lyzich a severskou kombinaci.
V poslednich letech se rozviji tzv. akrobatické lyZovani, u kterého lyzafi predvadéji
akrobatické prvky.

Diplomova prace se soustiedi na alpské lyzovani a to z divodu vyssi cenové
naro¢nosti na vybaveni oproti ostatnim odvétvim zavodniho lyZzovani. Pfi alpském
lyzovani je také vétsi pravdépodobnost urazu, proto jsou kladeny mnohem vétsi naroky

na bezpec¢nostni prvky, kterymi lze pfedchazet nasledkiim urazu.

Alpské lyZovani
Jednd se o zavodni lyZzovani, ve kterém je snahou zavodnika co mozna
nejrychlejsi prekonani svahu dolti a projeti vyznaCenymi branami, které koresponduje

s pravidly Mezinarodni lyzaiské federace.
Slalom

Slalom je nejkratsi z disciplin alpského lyzovani a rovnéz ma ze vSech disciplin

nejblize rozestavéné brany u sebe. Vzhledem k profilu trati a rozmisténi bran jsou
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dosahované rychlosti niz8i, ovSem zavodnici jsou vystaveni projizdéni kratkymi
oblouky rychle za sebou. Podle pravidel Mezinarodni lyzaiské federace se zavod jezdi
ve dvoukolovém systému na stejném svahu v jednom dni, ale pro kazdé kolo je
postavena odlisna trat. Vitéz vzejde z nejlepsiho Casu ze souctu obou kol.(www.zoh-

vancover.blog.cz, 2010)

Obri slalom

Obfii slalom mé oproti slalomu branky dal od sebe a dosahovana rychlost je
lyzaiska federace uruje zavod na dvoukolovy systém na stejném svahu v jednom dni,
ale pro kazdé kolo je postavena jina trat. Pofadi je uréeno souctem casti z obou Kol,
vitézem se stdvd  zavodnik S nejrychlej§im  celkovym  casem.(www.zoh-

vancover.blog.cz, 2010)

Superobri slalom (Super- G)

Tato disciplina je specifickd svymi dlouhymi oblouky ve volném tempu, pfi
kterych zavodnik absolvuje také skoky a sjezdové pasaze. Zavod se podobné jako sjezd
jezdi jednokolovym systémem, ze kterého vyjde vitéz s nejrychlejsim c¢asem.(www.zoh-

vancover.blog.cz, 2010)

Sjezd

Sjezd patii mezi divacky nejoblibenéjsi disciplinu alpského lyzovani. Jedna se o
nejatraktivngj$i disciplinu, pii které zavodnici ptfekondvaji nejdelsi trat’ ze vSech
ostatnich disciplin a bradny v podstaté¢ jen ohraniCuji trat. Sjezd obsahuje néaro¢né
oblouky ve vysokych rychlostech, skoky a rovné pasaze. Zavodnici béhem zavodu
dosahuji rychlosti az kolem 230 km/h. Zavod se jezdi jednokolovym systémem a

vitézem se stava zavodnik s nejrychlejsim ¢asem.(www.zoh-vancover.blog.cz, 2010)
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Alpska kombinace

Alpska kombinace je slozena ze sjezdu a slalomu. Nejprve zavodnici absolvuji
jednoho kolo sjezdu a poté jedno kolo slalomu. Cas ze sjezdové &sti se se zavodnikem
ptesouva do slaloméiského kola. Vitézem je zavodnik, ktery v souctu obou kol dosahne
nejlepsiho Casu. Sjezd a slalom se konaji oddélené¢ od samostatnych disciplin a jsou

krats$i.(www.zoh-vancover.blog.cz, 2010)

3.9.3. Lyzarské vybaveni

Lyzovani v dnesni dobé& patti v Ceské republice, podobné jako v fadé dalsich
zemi, k nejrozsifenéjSim zimnim sportim a nejoblibenéjSim aktivitdm volné¢ho Casu
vibec. Jedna se 0 vyznamny fenomén oslovujici v nejriiznéjSich podobach velké
mnozstvi lidi. Proto tvoii lyzafské vybaveni zddany a sledovany artikl spotfebniho
zbozi. Jeho roéni svétova produkce ¢ini mnoho miliont pard.(Stumbauer a kol., 2005)

Termin lyzafské vybaveni zahrnuje kompletni pfedméty vyzbroje, které
zavodnik ¢i1 rekreacni lyzaf pouziva pi1 sjezdovém lyzovani, vCetné obleCeni a

technickych pomucek.(Svaz lyzait, 2007)

Nejdiilezitéjsi lyzarské vybaveni pro alpské lyZovani:
o lyze,
e lyzaiské boty,
e Vvazani,
e lyzaiské hole,
e lyZzaiské bryle,
e lyZzafska pfilba,

e lyZafské chranice.
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Lyze

Jen nejvétsi vyrobel z Evropy a USA nabizeji v poslednich letech kazdoro¢né
okolo 300 modelt pro dospé€lé, ztéchto modeld lze prakticky vSechny oznacit za
carvingové. Sjezdové lyze lze rozdélit do mnoha kategorii a to podle hledisek tvrdosti,

tvaru, sportovniho zaméfeni, materidlu, velikosti ¢i vahy na:

e FEasyCarver,

e AllroundCarver nebo Allride,

e FunCarver nebo ExtremCarver,
e CrossCarver,

e Obracky,

e RaceCarver,

e Slalom Carver,

e Slalom Perfomace,

e Ladyski,

e Slope Style Ski,

e SkierCross,

e Short Ski,

e Super Short Ski.(www.ski4u.cz, 2015)

Vybér lyzi

Uvést jednoduché pravidlo pro vybér lyzi je dnes prakticky nemozné. Vybér se
odviji od techniky lyzate a piipadné jeho chuti ji zménit, od rychlosti jizdy, fyzické
kondice, ambici, charakteristiky teréntl, ve kterych se pievazné pohybuje, finan¢nich
moznosti a nékolika dalSich faktort. Problém lze spatfovat vV tom, Ze vétSina vyrobctu
pouziva pro své modely vlastni oznaceni, které byva spiSe marketinkovou zalezitosti a
neni vzdy totozné s obvyklym délenim. V tomto pifipadé je nezbytné vybirat podle
hlavnich parametri, které 1ze nalézt pfimo na lyzich nebo v katalogu (obr. 9).

vvvvvv

opisovat zatizena, mirné zahranéna lyze. Pokud radius dosahuje hodnot 12m a méng¢, tak
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umoznuje technicky 1 fyzicky malo vyspélym lyzafim proniknout k zdkladiim carvingu.
Dalsim dilezitym parametrem je délka lyzi. V tomto ohledu plati pfima uméra. Cim je
mens$i radius, tim kratsi lyZe. Zvoleni délky vSak velmi vyrazné urcuje i typ lyze.
Tvrdost lyZe a to jak podélna, tak pfi¢na primarné vychazi z typu zvolené lyZze.
Tvrdé lyze je schopen plnohodnotné vyuzit pouze fyzicky a technicky dobie vybaveny
lyzat. Naopak na meékkych lyzich v kombinaci s vhodnym terénem mize carving

zvladnout i malo technicky vyspély lyzai.(Stumbauer a kol., 2005)

Obrazek 9. Lyze

= =l >

Zdroj: www.eshop.lyze-radotin.cz (2015)

Lyzarské boty

Oproti lyzim, které se, jiz od 90. let neustdle vyviji, sjezdarské boty
zaznamenavaji pozvolny a klidny vyvoj. I pfes tento fakt je kazdoro¢ni nabidka na trhu
mimotadné rozsahla. Prvni tzv. carvingové modely byly upravené tak, aby umoznily
umisténim prezek a svym tvarem v dolni Casti vétsi bo¢ni naklon v oblouku, déle vétsi
naklek, jejich skelety byly zpevnény v bo¢nim sméru riznymi spoilery, dlahami a mély
dosti vyrazné podesve. U sjezdatskych bot (obr. 10) je vénovana zvySend pozornost
termoizolacnim vlastnosti bot. Vyrobci se dale soustfedi na konstrukci pro tlumeni
nezadoucich vibraci vznikajicimi pii jizd€. Dalsi inovace smétuji do zjednoduseni
nazouvani a vyzouvani bot. Drazsi modely disponuji regula¢nimi prvky, které umozni
regulaci doptedné flexe, regulace thlu zdkladniho dopfedného nédklonu kominu a to bud’

dvou, vicepolohové nebo kontinualng.(Stumbauer a kol., 2005)
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Vybér bot je jednoznacn€ nejproblémovéjSim ukolem pii pofizovani a
obnovovani lyzaiské vybavy, a to i pro zkuseného lyzafe. Bolest z pfipadnych otlakd
nohou u $patné¢ padnoucich bot se kazdou jizdou zhorSuje, nedd se dlouhodobé
pfekondvat ani se sebevétSim zapfenim a podstaté ovliviiuje i techniku jizdy. Prvnim a
zasadnim pravidlem pro vybér je, ze boty nesmi na zadném misté tlacit ¢i nohu pfilis
svirat. Z hlediska volby spravné velikosti se nesmi pii silném nékleku pata nohy
nadzvedavat a naopak pfi zaklonu téla bota tlacit ve Spicce. Spravné zvolena bota by

méla obepinat celou nohu, nikde netlagit.(Stumbauer a kol., 2005)

Obrazek 10. Lyzaiské boty

Zdroj: http://lyzeweb.cz(2015)

Vazani

Inovace vazani je zaméfena na zlepSovani funkcnosti a spolehlivosti, omezeni
negativniho vlivu na pruhyb lyze, zajisténi optimalni vysky podesve boty nad sn¢hem.
Je nutné zdlraznit, ze zadné, byt sebedokonalejsi a sebedrazsi vazani, nechrani lyzate
absolutné. Vazani (obr. 11) ma za kol minimalizovat riziko zranéni dolnich koncetin.
Z tohoto hlediska je velmi duilezita volba spravného sefizeni. Setfizeni vazani zajistuje
optimalni nastaveni vypinacich sil tzv. vypnuti lyze. U tohoto parametru je nezbytné
zdlraznit, ze nejenom nevypnuti pii padu vlivem nastaveni piili§ velkych vypinacich
hodnot, ale i necekané nezddouci vypnuti pii bézné jizd¢ vlivem nastaveni pfili§ malych

vypinacich sil, miize byt pii¢inou zranéni.(Stumbauer a kol., 2005)
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Vétsina renomovanych vyrobcli umoZiuje uvolnéni Spicky boty nejenom
smérem do strany v horizontalni roving, ale i v ostatnich smérech Sikmo, ¢i plné¢ vzhiiru
Vv celkovém rozsahu. Velka pozornost je vénovana i feSeni podlozky pod Spickou boty.
Jako spolehliva vazani lze oznacit ty, ktera vypnou vzdy, kdyZ je to Zadouci a naopak
nds maximaln¢ chrani pied nezddoucim vypnutim. To zahrnuje vSechny naro¢né
situace, které je schopen lyzaf ustdt bez padu. Za kritické situace lze uvést zejména
narazy do zmrazki ¢i nerovnosti na sjezdovce, vibrace na ledovatém podkladu, narazy
pfi doskocich nebo velké tlaky vyplyvajici z vysoké rychlosti jizdy.(Stumbauer a kol.,
2005)

Velké procento vazani je v dneS$ni dobé nabizeno v setech s lyzemi poptipadé i

s deskou. Casto tvoii jeden nedélitelny celek. Spoleény nakup piinasi i finanéni Gsporu.

Obriazek 11. Lyzaiské vazani

£

Zdroj:www.charon-shop.cz(2015)

Lyzaiské hole

Funkce lyzaiskych holi (obr. 12) se zménila po zavedeni carvingu. Zatimco pfi
klasickych technikéch je zapichnuti hole nezbytnou pomuckou pro rytmickou jizdu a
spravné zahdjeni oblouku, naproti tomu u carvingu tato jejich role odpada. U carvingu
maji hulky pomoci k rovnovaze, spravné polohy téla a pohyb na roviné. Zakladni

pozadavek je kladen na vysokou pevnost a nizkou hmotnost. Nosna ¢ast holi je

36


http://www.charon-shop.cz/

nejcastéji konstruovana jako konicka trubka ze slitin na bazi hliniku. Velmi lehké a

zaroveh pevné jsou hole vyrobené z kompozitnich materiali.(Stumbauer a kol., 2005)

Obrazek 12. Lyzaiska hil

’.‘r

ey

Zdroj:www.skicentrum.com (2015)

LyZarské bryle
Bryle (obr. 13) k lyzovani neodmyslitelné¢ patii, protoze chrani o¢i nejen ve
vétru a snézeni, ale 1 proti neCistotdm a narazim. Bryle je nezbytné vybirat na zakladé

mnoha faktord napf.: odvétrani, kompatibility ¢i zbarveni zorniku.(Www.snow.cz, 2015)

Obrazek 13. Lyzaiské bryle

g Q

Zdroj: www.salomonshop.cz(2015)

Lyzarska prilba

Ptilby (obr. 14) se v poslednich letech staly nejen ochrannou pomtickou, ale i
modni kus vybavy, ktery je nejen ochranny, ale i hezky. Pti vybéru je predevsim kladen
diiraz na pohodli a zaroven na ptesné provedeni helmy kopirujici tvar

hlavy.(www.show.cz, 2015)
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Obrazek 14. Lyzatska ptilba

Zdroj:www.eshop.lyze-radotin.cz,(2015)

LyZzarské chranice

Podobné jako lyzaiské helmy se 1 lyzatské chraniCe stavaji v poslednich letech
nedilnou soucasti lyzovani. Lyzatské chranice nejsou pouzivany tak casto jako helmy,
ale jejich cetnost se kontinudlné zvySuje. LyZafské chranice nejCastéji pouZivaji
freestyleti, ovSem v poslednich letech se k nim piidavaji 1 bézni sjezdovi lyzafi, ktefi
chréanice pouzivaji k ochrané proti vnéj$im vlivim.

Nejpouzivangjsim chranic¢em je chrani¢ patete, ktery je na trhu v nepieberném
mnozstvi v riznych cenovych hladinach. Dllezité je, aby chrani¢ padl a chréanil patet od
kréni patete az po kostré. Chrani¢ patete (obr. 15)by nemél nijak omezovat v pohybu
ani pusobit nepiiméteny lokalni tlak. Mezi dalsi chranice lze zatadit chranice panve,

kostrée a bokd.(www.snow.cz, 2015)

Obrazek 15. Chranic patete

Zdroj:www.p-sport.cz (2015)
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Hlavni vyrobci lyZai'ského vybaveni a lyzi

Na trhu lyzaiského vybaveni ptisobi fada firem (obr. 16) a z pfevazné vétSiny se

jedné o rakouské vyrobce:

Atomic

Rakousky vyrobce lyzi a dalsiho vybaveni k lyzovani.

Blizzard

Rakousky vyrobce lyzi a snowboardi. V posledni dob¢ se zaméfuje 1 na nabidku vazani.

Dynamic
Vyrobce Dynamic sice nabizi lyZe a vazani pod svym jménem, ovSem ve skutecnosti se

jedna o prelepené lyZze Atomic.

Head
Tento vyrobce lyzi a snowboardi pochazi z Rakouska a mezi nabizeny sortiment patii i

obleceni.

Elan

Jedna se o slovinského vyrobce lyzarského vybaveni.

Fischer
Fischer se fadi do tradi¢nich rakouskych vyrobcii, jehoz produkty jsou k vidéni ve vSech

zavodech svétového poharu.

Nordica
Soucasna italskéd znacka Nordica vznikla aZ po koupeni firmy Kestl. Tato znacka je

znama vysokymi cenami, ovSem vynikd unikatnim designem.

Rossignol

Jedna se o francouzského vyrobce lyzi a dal§iho sportovniho vybaveni.

Salomon

Dalsi z francouzskych vyrobcti lyzi, bot, vazani a dalSiho sportovniho vybaveni.
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Stockli

Svycarsky vyrobee, ktery baziruje na sendwichové technologii lyzi s klasickym
dfevénym jadrem

Volkl

Volkl je tradi¢ni némecky vyrobce lyZi a lyZatského vybaveni. (LyZati, 2015)

Obrazek 16. Vyrobci lyzatského vybaveni a lyzi
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Zdroj:www.lyzari.lyzari.cz (2015)
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4. Vlastni prakticka cast

V teoretické Casti byly uvedeny aspekty chovani spotiebitele pii vybéru zbozi.
Z nasledujiciho vlastniho Setfeni bylo cilem zjistit ndkupni navyky spotiebitele pfi
nakupu lyzatrského vybaveni a faktory, které ho ovliviiuji a to z hlediska zdkaznika i

prodejce.

4.1. Analyza spokojenosti spotiebitele pii nakupu lyzarského
vybaveni

4.1.1. Cile a prizkum dotaznikového Seti‘eni

Dotaznik byl sestaven jak pro lyzafe na vrcholové tirovni tak i pro rekreacni
lyzate, ¢i prilezitostné lyzate. Dotaznik obsahoval 27 otazek, prvni otazky byly
koncipovany pro analyzu socio-demografickych udaji o respondentech, dalsi otazky
byly zaméteny na chovani a aspekty vybéru lyzatského vybaveni a zavére¢na Cast
otazek byla zaméfena na spokojenost se soucasnou nabidkou a rozsahem lyZzatfského
vybaveni (viz ptiloha). Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 173nahodnych
respondentti v obdobi od 2. - 16. 10. 2015. Respondenti vypliovali dotaznik na
internetovém portalu vyplnto.cz dostupnym na http://www.vyplnto.cz. Nasledné¢ bylo
provedeno vyhodnoceni dotaznikového Setieni, vysledky byly zpracovany do grafické

podoby.

4.1.2. Testované hypotézy

V ramci diplomové prace byly testovany nasledujici hypotézy:

H1: zakaznici uptednostiiuji cenu a design pied kvalitou zbozi,

H2: na zékazniky maji velky vliv ak¢ni nabidky a slevy,

H3: vybér lyzatského vybaveni je z velké €asti ovlivnén reklamou,
H4: zakaznici upfednostiuji internetové recenze pred odbornou radou

obsluhy.
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4.2. Vysledky dotaznikového Setreni

Pohlavi respondentt

Graf 1. Pohlavi respondent

B Zena: 126 (72,83 %)
Bmuz 47 (2717 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Z celkového poctu 173 respondentil tvofi 126 (72,8%) Zen a 47 (27,2%) muzi
(graf 1), kteti dotaznik vyplnili a byli seznameni s publikovanim vysledki v praktické

¢asti této diplomové préci.
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Vék respondentii

Graf 2. Vék respondentil

0,58 %

B 15-25: 91 (52,6 %)
026-35: 48 (27,75 %)
B36- 45: 22 (12,72 %)
B 46- 55: 11 (6,36 %)
B 56 a vice: 1 (0,58 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Nasledujici graf 2 uvadi vék respondentt. Nejveétsi skupinu tvoii respondenti
v rozmezi 15- 25 let v po¢tu 91 (52,6%), druhou nejvétsi skupinou je vékové rozmezi
od 26-35 let v pocétu 48 (27,8%), nasledovan skupinami 36- 45 let v poétu 22 (12,7%),
46- 55 let v poctu 11 (6,4%) a 56 a vice v poctu 1 (0,6%).
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Rozdéleni podle trvalého bydlisté

Graf 3. Trvalé bydlisté respondentt

4,62 %

4,62 %

4,05 %

2,89 %

231 %

2,31 %
231 %
1,73 %
1,73 %

B Praha: 65 (37,57 %)

O sStredocesky kraj: 30 (17,34 %)
B Moravskoslezsky kraj: 14 (8,09 %)
B Ustecky kraj: 11 (6,36 %)

B Liberecky kraj: & (4,62 %)

B Jihomoravsky kraj: 8 (4,62 %)

O Zlinsky kraj: 7 (4,05 %)

B .Jhotesky kraj: 7 (4,05 %)

B Clomoucky kraj: 5 (2,89 %)
Bkraj Vysocina: 4 (2,31 %)

B FPardubicky kraj: 4 (2,31 %)

OF zefsky kraj: 4 (2,31 %)
OKarovarsky kraj: 3 (1,73 %)
OKralovehradecky kraj: 3 (1,73 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Podle grafu 2 pochazi nejvice respondenti z Prahy- 65 (37,6%) nasledovano
Stiedo¢eskym krajem- 30 (17,3%), Moravskoslezskym krajem- 14 (8,1), Ustecky kraj-
11 (6,4%), Ustecky kraj- 11 (6,4%).
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Velikost obce/mésta respondentii

Graf 4. Velikost obce/mésta respondentt

B nad 1 000 001 obyvatel: 63 (36,42 %)
O501- 10 000 obyvatel: 41 (23,7 %)

B 10 001- 50 000 obyvatel: 23 (13,29 %)

B do 500 obyvatel: 18 (10.4 %)

B 50 001- 100 000 obyvatel: 14 (8,09 %)
E100 001-1 000 000 obyvatel: 14 (8,09 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)
Z grafu 4 lze uvést, ze 63 (36,4%) respondentli pochazi velkych mést nad
1 000 000 obyvatel, 41 (23,7 %) respondentti z obce/mésta mezi 501- 10 000 obyvatel,
23 (13,3%) respondentti z obce/mésta mezi 10 001- 50 000 obyvatel, 18 (10,4%)

respondentli z obce do 500 obyvatel a nejmensi zastoupeni lze zaznamenat u obyvatel,

poctu 14 (8,1%).
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Ekonomicka aktivita respondenti

Graf 5. Ekonomicka aktivita respondentt

— student 52,02 T (50)
I 7 zaméstnanec 5087 % (82)
Hvnostnik/pod nikake |7 51 % (13)
nezaméstnany 2,31% (4)
mod o skd dovolkena 1,73 % (3)
wdomacnosti 1,16 % (2)
dichodoe 0,52 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% B0% 90% 100%

B student: 90 (52,02 %)

O zaméstnanec: 88 (50,87 %)

B Fvnostnik/podnikatel: 13 (7,51 %)
BEnezaméstnany: 4 (231 %)

B rodiGovska dovolena 3 (1,73 %)
O v domacnosti: 2 (1,16 %)

B dichodee: 1 (0,58 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Z nasledujiciho grafu 5 lze uvést, ze z celkového poctu 173 respondentt je 90
(52%) studentt, 88 (50,9%) zaméstnanci, 13 (7,5%) zivnostniki/podnikateld, 4 (2,3%)
nezaméstnani, 3 (1,7%) na rodicovské dovolené, 2 (1,2%) v domacnosti a pouze 1

(0,6%) dichodce.
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Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentii

Graf 6. Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii

B vysokoSkolské: 94 (54,34 %)
O stredoskolske: 54 (31,21 %)
B zakiadn(: 19 (10,98 %)

B vyl odbomé: 6 (3,47 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

V dalsi otdzce bylo zjiStovano nejvyssi dosazené vzdélani. Pres polovinu vSech
zaCastnénych respondenti bylo vysokoskolsky vzdélanych: 94 (54,3%), dale
stitedoskolského vzdélani: 54 (31,2%). Mezi pocetnou skupinu lze zatadit i respondenty
se zakladnim vzdélanim: 19 (11%) a naopak jako nejmensi skupinu Ize oznacit s VyS§im

odbornym vzdélanim: 6 (3,5%), (graf 6).
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LyZzarska zdatnost

Graf 7. Lyzatska zdatnost

3584
%

B rekreacnl: 97 (56,07 %)
O piflezitostny: 62 (35,84 %)
HEna sportovni trovni: 14 (8,09 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Graf 7 znéazornuje lyzatskou zdatnost respondentti. Dle ptedpokladl je nejvice
rekreacnich lyzaia: 97 (56,1%) a prilezitostnych lyzaiu: 62 (35,8%). Nelze opomenout

ani nejméné pocetnou skupinu lyzaid na sportovni arovni: 14 (8,1%).
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Pravidelnost nakupu lyZaiského zboZzi

Graf 8. Pravidelnost nakupu lyzatského zbozi

Bjedenkrat za 5 let: 73 (42,2 %)
Ojedenkrat za 10 let: 46 (26,59 %)
Bjedenkrat za 2 roky: 33 (19,08 %)
Hjedenkrat zarok: 16 (9,25 %)

B cast&ji neZ jedenkrat zarok 5 (2,89 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Jak je patrné zgrafu 8, respondenti nejéastéji nakupuji lyzaiské vybaveni

jedenkrat za 5 let: 73 (42,2%), druhou nejcastéjsi odpovédi bylo jedenkrat za 10 let: 46

(26,6%), jedenkrat za 2 roky: 33 (19,1%), jedenkrat za rok: 16 (9,3%) a Cast&ji neZ
jedenkrat za rok 5: (2,9%).
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Vyse vynalozené ¢astky za lyZaiské vybaveni

Graf 9. Vyse vynalozené Castky za lyzatrské vybaveni

B 5001 KE-10000 KE: 64 (36,99 %)
010001 KE&- 15000 KE: 40 (23,12 %)
B 15001 KE- 20000 KE: 26 (15,03 %)
B3000 KE-5000 KE 17 (9,83 %)

B 20001 KE&- 256000 KE: 11 (6,368 %)
025001 KE a vice: 9 (5,2 %)
B0-3000 KE: 6 (3,47 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Nasledujici graf 9 uvadi, jakou maximalni ¢astku jsou respondenti ochotni

vynalozit za ndkup lyzatského vybaveni. Lyzaiské vybaveni je mozné nakoupit v Siroké

cenové relaci a respondenti uvedli, Ze jsou nejcastéji ochotni ze svych financi vyclenit

mezi 5001- 10000 K¢: 64 (36,4%) a 100001 Ké- 15000 K¢: 40 (23,1%).
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Rozhodujici elementy pfi vybéru lyZaiského zboZi

Graf 10. Rozhodujici elementy vybéru lyzatského zbozi

——————————rrer e
3 cena 9,54 % (103)

design zbofi 39,81 % (52)
moinos vydwoudeni zbod 34,1 % (59)
dostupnost zbodi 12,14 % (21)

snad nost eklamace 10,98 % ( 19)

plviod zhoZi 867 % (15)

0% 10% 20% 30% 40% 50% G60% V0% B0% 90% 100%

B kvalita zboZl: 152 (87,86 %)

Ocena: 103 (59,54 %)

B design zboZl 68 (39,31 %)

B moZnost vyzkousenl zboZ(: 59 (34,1 %)
B dostupnost zbod: 21 (12,14 %)

O snadnost reklamace: 19 (10,98 %)

B pUvod zboZl: 15 (8,67 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Z grafu 10 lze vycist, Ze respondenti ptikladaji jednoznacné nejvetsi dilezitost
kvalité zbozi: 152 (87,9%), poté cené: 103 (59,5%) a az na tieti pozici lze uvést faktor
designu zbozi: 68 (39,3%).
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Diilezitost znacky lyZarského vybaveni

Graf 11. Dulezitost znacky lyzatského vybaveni

Bano: 24 (13,87 %)
OsplSe ano: 65 (37,57 %)
BsplSe ne: 64 (36,99 %)
Ene: 20 (11,56 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Cilem této otazky bylo zjiSténi, zda je pro respondenty dilezita znacka nebo je
nediilezitd a radéji daji prednost cené nebo designu. Z grafu 11 je ziejmé, ze odpoveédi
byly velmi vyrovnané: spiSe ano, uvedlo 65 respondentt (37,6%), spiSe ne 64

respondentll (37%), ano 24 respondentti (13,9%) a ne 20 respondentt (11,6%).
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Vliv spokojenosti se stavajicim zboZim

Graf 12. Vliv spokojenosti se stavajicim zbozim

Bano: 56 (32,37 %)
OsplSe ano: 91 (52,6 %)
BsplSe ne: 19 (10,98 %)
Ene: 7 (4,05 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Vliv spokojenosti se stavajicim zbozim na vybéru dalSiho zboZi je znazornén
v grafu 12. Odpovéd’ ano, uvedlo 56 respondentli (32,4%) a spiSe ano, uvedlo 91
(52,6%), spise ne, uvedlo 19 (11%) a ne, uvedlo 7 respondentt (4%).
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VIiv akénich nabidek a slev

Graf 13. Vliv akénich nabidek a slev

Hano: 49 (28,32 %)
Osplse ano: 81 (46,82 %)
Bsplse ne: 37 (21,39 %)
Hne: 6 (3,47 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Z nasledujiciho grafu 13 lze vy¢ist, jaky maji podle respondenti vliv akéni
nabidky a slevy na jejich rozhodovani. Respondenti udavaji velky vliv slev na jejich
rozhodovani, kdy 81 (46,8%) z nich odpovida spiSe ano a odpoveéd’ ano, udava 49
(28,3%) respondenti. Vysledky nevykazuji jen kladné odpovédi, ale jsou zaznamenany

i odpovédi spise ne: 37 (21,4%) a ne: 6 (3,5%).
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Vliv reklamy s osobnosti na vybér zbozi

Graf 14. Vliv reklamy s osobnosti na vybér zbozi

Hano: 3 (1,73 %)
OspiSe ano: 7 (4,05 %)
BspiSe ne: 46 (26,59 %)
Ene: 117 (67,63 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Vliv reklamy s osobnosti dokumentuje graf 14. Odpovéd ne nebo spiSe ne,
uvedlo dohromady 163 respondentii (67,6%) a naopak ano nebo spiSe ano, uvedlo

pouze 10 respondentti (5,8%).
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Predvadéci a propagacni akce v lyZaiskych arealech

Graf 15. Predvadéci a propagacni akce v lyzaiskych arealech

¥ 2,31 %

Bano: 4 (231 %)
OsplSe ano: 8 (4,62 %)
BsplSe ne: 45 (26,01 %)
Ene: 116 (67,05 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Z grafu 15 lze vycist nasledné vysledky: 116 (67%) respondenti uvedlo
odpovéd’ ne, 45 (26%) respondentli spiSe ne, 8 (4,6%) uvedlo spise ano a pouze 4

(2,3%) respondenti uvedli ano.
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Zajem respondentii o nové lyZarské trendy

Graf 16. Zajem respondentii o nové lyzaiské trendy

Hano: 14 (8,09 %)
OsplSe ano: 23 (13,29 %)
Bspise ne: 53 (30,64 %)
Ene: 83 (47,98 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Na zéklad¢ vyslednych udaji z grafu 16 vyplynulo, ze nejvétsi Cetnost ma
odpovéd’ ne: 83 (48%) dale odpoveéd spise ne: 53 (30,6%). Mezi respondenty se
vyskytly i kladné odpovédi spise ano: 23 (13,3%) a ano: 14 (8,1%).
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Vyhledavani informaci a recenzi pred nakupem

Graf 17. Vyhledavani informaci a recenzi pred nakupem

Eano: 43 (24,86 %)
OspiSe ano: 70 (40,46 %)
Bspise ne: 27 (15,61 %)
Ene: 33 (19,08 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Udaje z grafu 17 ukazuji, Ze odpovéd’ spise ano, zaznamenalo 70 (40,5%)
respondentt, ano: 43 (24,9%) respondentt, ne: 33 (19,1%) respondentd a spise ne 27
(15,6%) respondentd.
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Preferovany druh prodejen lyZarského vybaveni

Graf 18. Preferovany druh prodejen lyzaiského vybaveni

B specializovan e |yZarskeé prodejny ve méstech: 89 (51,45 %)

Osportovnl prodejny se vEeobecnym sportovnim zamé&fenim: 67 (38,73 %)
Binternetovy prodej: 13 (7,51 %)

B specializovane lyZarske prodejny v lyZarskych aredlech: 4 (2,31 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Podle grafu 18 davaji dotazovani pifednost specializovanym lyzafskym
prodejnam ve méstech: 89 (51,5%) a sportovnim prodejnam se vSeobecnym sportovnim
zamétenim: 67 (38,7%). Dotazovani pfili§ nevyuzivaji internetovy prodej 13 (7,5%) a

specializované lyzatské prodejny v lyzaiskych arealech 4 (2,3%).
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Spokojenost s nabidkou a dostupnosti lyZaiského vybaveni

Graf 19. Spokojenost s nabidkou a dostupnosti lyzatského vybaveni

1,16 %
1,16 %

0,58

30,64
B

EsplEe ano: 100 (57,8 %)

Oano: 53 (30,64 %)

HsplEe ne: 9 (5,2 %)

Enevim: 2 (1,16 %)

Ene: 2 (1,16 %)

Omomentaln & netudim, nesledovala jsem: 1 (0,58 %)
8 Ostatnl ocdpovédi: 6 (3 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)
Nasledujici graf 19 uvadi, jak jsou respondenti spokojeni se sou¢asnou nabidkou
a dostupnosti lyzaiského vybaveni v Ceské republice. Respondenti uvadgji, Ze jsou

s nabidkou a dostupnosti spiSe spokojeni v poc¢tu 100 (57,8%), ano v poctu 53 (30,6%),
spiSe ne v poctu 9 (5,2%).
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Soucasna sit’ prodejen s lyZai'skym zboZim

Graf 20. Soucasna sit’ prodejen s lyzatskym zbozim

0,58 %

Hano: 73 (42,2 %)
OsplSe ano: 85 (49,13 %)
Bsplde ne: 14 (8,09 %)
Ene: 1 (0,58 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Situaci ohledn& spokojenosti se soucasnou siti prodejen s lyZzaiskym zbozim
v Ceské republice vzhledem k jejich umisténi Ize ohodnotit pozitivné: 85 (42,2%)
respondentt uvedlo, Ze jsou spokojeni, 73 respondentt uvadi, Ze jsou spiSe spokojeni,
spiSe nespokojeno je 14 (8,1%) respondenti a pouze 1 (0,6%) respondent uvadi

nespokojenost se soucasnou siti prodejen (graf 20).
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Dostupnost lyzarského sortimentu

Graf 21. Dostupnost lyzatského sortimentu

B ano: 49 (28,32 %)
OsplSe ano: 90 (52,02 %)
BsplSe ne: 29 (16,76 %)
Ene: 5(2,89 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Celkem 90 (52%) respondenti z celkového nahodného vzorku, ktefi na tuto

otazku odpovédéli, je souCasny sortiment spiSe cenoveé dostupny, graf 21 dale uvadi, ze

49 (28,3%) respondentt je zcela spokojeno, spise nespokojeno je 29 (16,8%) a pouze 5

(2,9%) respondentt je nespokojeno.
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Diilezitost doporuceni a rad obsluhy v prodejnach

Graf 22. Dulezitost doporuceni a rad obsluhy v prodejnach

Hano: 52 (30,06 %)
OspiSe ano: 75 (43 35 %)
BsplSe ne: 37 (21,39 %)
Ene: 9 (52 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Z grafu 22 lze vycist, Ze v ptrevazné vetsSingé zakaznici diveétuji obsluze a nechaji
si poradit. Nejvice odpovédi lze zaznamenat spiSe ano: 75 (43,6%), ano: 52 (30,1%),
spise ne: 37 (21,4%) a pouze 9 (5,2%) respondentd uvedlo, Ze na rady obsluhy

nepovazuji za dilezité.
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Spokojenost se znalostmi obsluhy v prodejnach

Graf 23. Spokojenost se znalostmi obsluhy v prodejnach

Hano: 17 (9,83 %)
Osplse ano: 88 (50,87 %)
Bsplse ne: 53 (30,64 %)
Ene: 15 (8,67 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Z grafu 23 je ziejmé, ze vice jak pllka vSech respondentti 88 (50,9%) je spise
spokojena, spise nespokojeno 53 (30,6%) respondentd, spokojeno 17 (9,8%) a
nespokojeno 15 (8,7%).
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LyZarsky servis

Graf 24. Lyzatsky servis

Bano: 67 (38,73 %)
OsplSe ano: 66 (38,15 %)
BsplSe ne: 26 (15,03 %)
Ene: 14 (8,09 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Z grafu 24 1ze uvést, ze vétSina zakaznikl preferuje a pozaduje, aby prodejce
nabizel i lyzatsky servis. Odpoveéd’ ano, uvadi 67 (38,7%) respondentti, spise ano: 66
(38,2%), spiSe ne: 26 (15%) a odpovéd’ ne, uvedlo 14 (8,1%) respondenti.

65



Odkup pouzitého zbozi

Graf 25. Odkup pouzité¢ho zbozi

Eano: 82 (47,4 %)
OsplSe ano: 58 (33,53 %)
BsplSe ne: 22 (12,72 %)
Ene: 11 (6,36 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Graf 25 udava, ze 82 (47,4%) respondentti vnima pozitivné odkup pouzitého
zbozi a spiSe pozitivné udava 58 (33,5%) respondentii. Naopak pro 22 (12,2%)
respondentll spiSe neni rozhodujici, pokud prodejna nabizi k ndkupu i odkup pouzitého

zbozi. S odpovédi ne, se ztotoziuje 11 (6,4%) respondent.
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Nakup pozitého lyZarského zbozi

Graf 26. Nakup pouzitého lyzaiského zbozi

Hano: 26 (15,03 %)
OsplSe ano: 28 (16,18 %)
Bsplse ne: 41 (23,7 %)
Ene: 78 (45,09 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Podle grafu 26 lze konstatovat, Ze zakaznici pfili§ nevyhledavaji pouzité
lyzaiské vybaveni a radéji kupuji nové. S timto nazorem se ztotoziuje 78 (45,1%)
respondentli a spiSe se stimto nazorem souhlasi 41 (23,7%) respondentli. Naopak
pouzité zbozi vyhledava 26 (15%) respondentd a spiSe jej vyhledava 28 (16,2%)

respondentt.

67



Pouzité lyzarské vybaveni

Graf 27. Pouzité lyzaiské vybaveni

B daruji: 86 (49,71 %)
O odprodavan do bazaru: 69 (39,88 %)
BElikviduji: 18 (10,4 %)

Zdroj: vlastni zpracovani (www.vyplnto.cz)

Graf 27 uvadi, Ze respondenti nejcastéji lyzatské vybaveni daruji: 86 (49,7%),
69 (39,9%) respondentl odprodava zbozi do bazarti a 18 (10,4%) respondenti lyzaiské

zbozi likviduje.
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4.3. Zhodnoceni dotaznikového Setfeni a testovanych hypotéz

4.3.1. Zhodnoceni dotaznikového Setreni

Ze socio-demografickych vysledki vyplynulo, Zze se dotaznikového Setieni
zacCastnilo celkem 173 respondentd. Z celkového poctu respondenti bylo vétsi procento
zen (72,8%) nez muzu (27,2%). Nejcastéjsi vékovou kategorii byla kategorie 15-25 let,
nejméné pocetnou skupinou respondentii byla vékova skupina 56 a vice. Lze tedy
konstatovat, Ze se zucCastnila pfedev§im mladsi generace lyzatii. Nejvice respondenti
pochéazelo z Prahy (65) naopak nejméné se zucCastnilo z Karlovarského a
Kralovéhradeckého kraje (3). VéEtSina respondenti pochazi z velkych a ekonomicky
silnych krajti, proto jsou vysledky relevantni z pohledu dostate¢né nabidky lyzafského
vybaveni a zhodnoceni chovani pii vybéru a nakupu lyzaiského vybaveni. Udaje o
rozlozeni respondentl podle velikosti obce/mésta ukazuji, ze vysledky ptinasi pohled
velkych i malych obci/mést po celé Ceské republice. Z hlediska ekonomické aktivity
byli nejvice zastoupeni studenti (90) a zaméstnanci (88). V dnesni dobé je velmi Casté,
ze student je ke svému studiu i zaméstnany na ¢astecny ¢i plny uvazek. Z tohoto diivodu
mohli respondenti uvést vice odpovédi. Nejvyssim dosaZzenym vzdélanim bylo
vysokoskolské (94) nasledované stiedoskolskym (54). NejvysSi procento bylo
zastoupeno rekreacnimi lyzati (56,1%) a naopak nejméné lyzaii na sportovni Grovni
(8,1%).

Respondenti nejcastéji nakupuji lyzaiské vybaveni jedenkrat za 5 let (42,2%) a
jsou za néj ochotni vynalozit mezi 5 001 K¢- 10 000 K¢ (37%). Dale upifednostiiuji

vvvvvv

vvvvvv

klicovych faktori, jak oslovit a zaujmout zakazniky. Z téchto diivoda budou tyto tdaje
podrobnéji rozebrany v analyze pohledu chovani zakaznika pti vybéru lyzaiského zbozi
a pohledu prodejce. Z vysledki nelze jednoznac¢né uréit, zda je pro zakaznika

rozhodujici znacka. Vyrovnanost odpovédi (spiSe ano- 65, spiSe ne- 64) lze vysvétlit
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tim, Ze znaCka mtiZze piedstavovat symbol kvality, ale taktéz se cena znackového zbozi
muze pohybovat ve vysSich cenovych relacich. Tento fakt poté mlze pfinaset odlisné
odpovédi a jiné preference. Déle lze konstatovat, ze pokud je zdkaznik spokojen se
stavajicim zbozim, poté je velmi pravdépodobné, Ze bude vyhledavat nové zbozi stejné
znaCky. Respondenti davaji jasn€ najevo (ano- 56, spiSe ano- 91), ze pokud jsou se
starym zbozim spokojeni, nemaji divod k potfizovani (ndkupu) nové znacky. Nejvice
respondentii uvedlo, Ze jsou pro n¢ rozhodujici akéni nabidky a slevy: ano- 49, spiSe
ano- 81. Nezanedbatelnou skupinou respondentli byli i ti, pro které ak¢éni nabidky a
slevy nejsou rozhodujici (spiSe ne- 37, ne- 6). Otazka o vlivu reklamy s osobnosti jasné
ukazuji, Ze na zakaznika nema zasadni vliv. V dne$ni dobé je reklama nesmirné
dalezita, ale podle dotaznikového Setieni je ziejmé, ze reklama s osobnosti zakazniky
vyznamn¢ neoslovuje. Zdikaznici nevyhleddvaji pfedvadéci a propagacni akce
lyzatského zbozi ptimo V lyzaiskych aredlech (ne- 116). Situace muze byt ovlivnéna
vzdalenosti lyzafskych aredld, nezdjem o lyzafské novinky ptfipadné vénovani se
v aredlu pouze sportovni ¢innosti. Nejvice respondentti 70 uvedlo, Ze si pred nakupem
zjistuji informace na webovych stankach ¢i z odbornych casopist. Informace pted
nakupem naopak nezjistuje 33 respondentii. Nakupni zvyklosti se v dneSni moderni
dobé meéni, a proto jsou ¢im dal Castéji vyhledavany informace na internetu. Informace
na internetu a ve sdélovacich prostfedcich nemusi vzdy odpovidat realité, proto bude
analyza zaméfena na divéru zadkaznikl k recenzim, informacim z internetu a davéra
k informacim obsluhy v maloobchodnich jednotkach. Pro nakup lyzafského vybaveni
jsou respondenty preferované specializované lyzaiské prodejny (89) a sportovni
prodejny se vSeobecnym sportovnim zaméfenim (67). Neyméné vyuZzivaji
specializované lyzaiské prodejny v lyzatrskych aredlech (4).

Respondenti uvadéji, ze jsou s nabidkou a dostupnosti lyzafského vybaveni
spokojeni (spiSe ano- 100, ano- 53). LyZovani patii mezi draz$i druhy sportli, a proto
jsou finan¢ni naroky na tento sport vysSi. I pfes vysSi finanéni naroky je pro 90
respondenti lyzafské vybaveni spiSe cenové dostupné a zcela dostupné pro 49
respondentti. Respondenti vnimaji dulezitost prodejni obsluhy z 30% a naopak jako
nedlleZitou povazuje 5,2% respondentli. Z pohledu znalosti a schopnosti doporucit
zakaznikovi vhodné zbozi jsou na obsluhu v prodejnach kladeny vysoké naroky.

Obsluha dokaze vyrazné ovlivnit rozhodnuti zékaznika vjeho vybéru vyrobku.
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Informovanost zaméstnanct v prodejnach s lyzatskym vybavenim je jeden z dalezitych
aspektll a zadkaznici pozaduji byt fadn¢ informovani o vyrobku, ktery si vybiraji.
Respondenti jsou z 50,1% spiSe spokojeni se znalostmi prodejni obsluhy, spise
nespokojeno je 30,6% respondentl. Z vysledkil 1ze konstatovat, Ze respondenti pozaduji
1 lyzaisky servis (67). Lyzatsky servis je pro lyzovani nezbytny a to predevSim pii
pofizovani nového vybaveni. Odkup pouzité¢ho lyzaiského zbozi pifi ndkupu nového
vnimaji zékaznici jako velmi dulezity faktor a jsou ochotni uptfednostnit prodejnu, ktera
tuto sluzbu nabizi. Diivéra k bazariim a pouzitému zbozi mize byt nizsi, ovSem pro

nekteré zakazniky je rozhodujici nizka cena, kterou zde zbozi ma.

4.3.2. Zhodnoceni testovanych hypotéz

Chovani spotiebitele se neustdle méni a je ovlivnéno mnoha faktory. Hlavnim
cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, podle kterych kritérii se zkoumany segment
rozhoduje pii vybéru a nakupu lyzaiského vybaveni a jaké jsou jeho preference.

H1 ,,zakaznici upfednostiuji cenu a design pred kvalitou zbozi “ byla zamétena
na porovnani hlavnich faktori pfi vybéru lyzatského zbozi. Dlouhd léta je cesky
spotiebitel charakteristicky svou citlivosti na cenu. V dotaznikovém Setfeni ale
prvek pii vybéru lyzaiského zbozi uvadi vétsina respondentti. Cena a design jsou rovnéz
pro respondenty dulezitym faktorem, ale v kone¢ném rozhodovani nemaji tak velky vliv
jako kvalita zbozi. Podle téchto udaju lze H1 zamitnout vzhledem k tomu, ze pro
zakaznika neni preferovanéjsi kvalita zbozi pted cenou a designem.

Respondenti naopak ptipousti, ze jsou pro n¢ dulezité akéni nabidky a slevy.
Maloobchodni jednotky Casto prodéavaji kvalitni lyzatské vybaveni ve vyhodné cenové
akci z divodu doprodeje zasob ¢i prodeje loniskych modeli lyzatského vybaveni. Pokud
zakaznik pfimo necili na technologickou aktudlnost lyzaiského zbozi, tak jsou akéni
nabidky mnohdy vyhodné, ovSem mezi akénim a zlevnénym zboZim lze spatfit i1
poskozené ¢i nevhodné lyzatské vybaveni. Slevy a akéni nabidky jsou nejen na Ceském,

ale i svétovém trhu obrovskym fenoménem, na které zédkaznik velmi dobfe reaguje a
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vhodné cilené slevy a ak¢ni nabidky dokézou obchodnikiim vyrazn€ zvySovat trzby.
Stoji ovSem za zvazeni skute¢nou vyhodnost slev a rozeznavani obchodnich trikd. Podle
dotaznikového Setfeni 1ze H2 ,,na zakazniky maji velky vliv akéni nabidky a slevy*
pfijmout. Vysledky hypotéz H1 a H2 se sice jevi v rozporu, nicméné je nutné zdiraznit,
ze ak¢ni nabidky a slevy trvaji pouze kratkodob¢ a nejednad se o celosezonni zalezitosti.

H3 ,,vybér lyzatského vybaveni je z velké ¢asti ovlivnén reklamou se znamou
osobnosti“ zjistovala vliv znamé osobnosti a celkové reklamy na rozhodovani
spotiebitele. V dneSni dobé je kladena velkd dulezitost propagaci vyrobkil formou
reklamnich spott, reklamnich plakatd, billboardi a pifedvadécich akci. Ve sportovnim
odvétvi véetné lyzovani je situace specificka vysokou divackou sledovanosti pfimo na
sportovistich ¢i v televizi, neustdlymi technologickymi novinkami a vysokymi
finan¢nimi obraty a rozpoCty. Tyto skuteCnosti vedou lyzaiské vyrobce k vynalozeni
vysokych finan¢nich ndkladii na reklamni kampan&. V mnoha piipadech jsou pro
reklamu vyuzivany 1 zndmé osobnosti Ci sportovni celebrity, které maji
pomoci propagaci sportovni znacky. Vyrobci lyZzaiského vybaveni jsou ochotni pfislibit
lyzatské osobnosti vysoké financ¢ni prostiedky, které nasledné tvoii vyznamnou c¢ést
vSech financi vydélané za vrcholové lyzovani. Respondenti Vv dotaznikovém Setfeni
ovSem uvadéli, Ze zndma osobnost v reklamnim spotu pro né¢ nema vyrazné€jsi vliv na
jejich rozhodovani. Z téchto divodl je H3 nutné zamitnout.

Posledni H4 se vénovala uptfednostiiovani internetovych recenzi pted odbornou
radou obsluhy. Internet ptedstavuje vV dnesni moderni dobé vyznamnou roli. Internet
nabizi veskeré informace na jakékoliv zbozi nebo sluzbu, ale nemusi se ve vSech
pfipadech jednat o pravdivé informace. Zakaznici obCas propadaji piesvédceni, ze
veskeré informace na internetu musi odpovidat realité. Obsluha v prodejnach ma
sloZitou pozici. O vyrobcich na prodejné musi védét co mozna nejvice informaci, které
Cerpa z literatury, odbornych casopisii, ze seminaiti, Skoleni a z vlastnich zkuSenosti.
Respondenti uvadéli, Ze si ve vétsiné piipadi hledaji informace na internetu a na
webovych recenzich, ale rady prodavact v prodejnach jsou pro né rovnéz dilezité a

nijak internetové recenze neupiednostiuji. H4je tedy nutné z téchto diivodi zamitnout.
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4.4. Rozhovory s prodejci lyZai'ského vybaveni

Dal$im cilem diplomové prace bylo provedeni nestandardizovanych rozhovort
s predstaviteli specializovanych prodejen s lyzafskym vybavenim a prodejen
se vSeobecnym  sportovnim zaméfenim. Rozhovory byly realizovany piimo
v maloobchodnich provozovnach specializovanych lyzaiskych prodejen a v prodejnach
se vieobecnym sportovnim zaméfenim. Ugelem rozhovorii bylo porovnat vysledné
udaje z dotaznikového Setieni respondenti a pohledy (nazory) obsluhujiciho personalu

ve vybranych prodejnéch.
Predkladané dotazy:

1. Jakou maximalni ¢astku jsou zakaznici ochotni zaplatit za celkové lyzatské
vybaveni?

2. Co je pro zékazniky nejvice rozhodujici pfi vyberu lyzarského vybaveni?

3. Davaji zdkaznici pfednost radéji bezpecnosti a kvalité lyzatského vybaveni nebo
spiSe mdédnimu trendu a designu?

4. Je pro zékaznika dilezitd znacka?

5. Pokud je zdkaznik spokojen se stavajici znackou, vyhledava tu samou nebo dava
pfednost jiné znacce?

6. Jsou pro zakazniky rozhodujici akéni nabidky a slevy?

7. Je ovlivnén zakaznikim vybér, pokud lyZatskou znacku propaguje znama
osobnost?

8. VyuZivaji zdkaznici pred ndkupem lyZatské vybavy recenze a srovnani
Z internetu nebo se spoléhaji na odbornou radu obsluhy?

9. Je pro zdkazniky lyzatsky sortiment cenové dostupny?

10. Pozaduji zakaznici i lyzatsky servis?

11. Zajimaji se zékaznici o odkup pouZitého lyzatského zbozi?

12. Nabizite odkup zbozi?

13. Zajimaji se zdkaznici i o helmy a chranice?

14. Preferuji zakaznici pii koupi helem a chrani¢t barvu a design nebo kvalitu?
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4.4.1. Vysledky ze specializovanych prodejen s lyZarskym vybavenim

Rozptyl Castky, kterou je zdkaznik ochotny zaplatit za celkové lyzatské vybaveni
je dle sdéleni velky. Jsou nabizeny lyze, jejichz cena piesahuje i 250 000 K¢, ovsem
primérnd Castka, kterou je zadkaznik ochotny zaplatit za lyze a lyZafské boty se
pohybuje mezi 30-50 tisici K&. Ve vétsing je pii vybéru vybaveni rozhodujici cena (az
80% ze vSech preferenci) nasledovanda designem a modnim trendem. Kvalitu
uptednostiuji predev§im sportovei na zavodni urovni, ktefi nekladou diiraz na cenu.
Naopak bézny zakaznik dava prednost cené a designu. Zakaznik nevéfi, ze drazsi zbozi
vydrzi vice a ze bude rozdil kvalit tak velky. V soucasné dob& je velmi preferovany
design zboZi a to nejen u Zen, ale ve velké mife i u muzi. Design zbozi je natolik
rozhodujici element, ze mize rozhodovat i odstin jedné barvy mezi zakoupenim ¢i
nezakoupenim zbozi. Naptiklad bézny zakaznik i pfes Spatnou zkuSenost s levnéjSim
vybavenim pouzivad vybaveni dal nebo si dokonce pifi dalSim nakupu vybere stejné
nekvalitni zboZi, a to jen pro jeho design a jak v ném vypada. Pro vétSinu zakazniku je
dalezita znacka, ale pokud jsou s danou znackou nespokojeni, tak si nechaji od obsluhy
doporucit jinou znacku ve stejné cenové relaci.

V maloobchodni jednotce jsou naprosto nezbytné slevy a akéni nabidky. Jedna
se o0 faktor, ktery nejvice ptilakava pozornost. Pro vybér znacky lyzaiského vybaveni
neni rozhodujici, zda znaCku propaguje znama osobnost. Profesionalni lyzaii zavodi
v lyzatské helmé& a v brylich, jejich tvare nejsou tedy natolik znamé, aby dokazali
ovliviiovat zakaznika pfi vybéru lyzaiské znacky.

Specializované prodejny s lyzafskym vybavenim maji dle sdéleni vérohodnou
povést, a proto si zdkaznici nechavaji poradit od obsluhy a neptikladaji tak velkou
dilezitost internetovym recenzim a srovnanim na internetu. Na zakladé doporuceni jsou
ochotni i priplatit za kvalitnéj$i vybaveni v fadech tisicti korun. Zakaznici predpokladaji
ve specializované prodejné vy$si ceny a jsou ochotni do vybaveni investovat vyssi
castky. Ze zkuSenosti lze uvést i priklad, kdy rodina zakoupila kompletni lyzatské
vybaveni pro vSechny 4 cleny rodiny ve vSeobecné sportovni prodejné a po prvni
dovolené vybaveni prodavala z divodu nevyhovujici kvality a dalsi koupi jiz
realizovala ve specializované prodejné, ale za samoziejmé vySsi ceny. Zakaznik kladné

hodnoti pfitomny lyzatsky servis a odkup pouzitého lyzatského vybaveni. Zakaznici ve
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véku 15-40 let se zajimaji i o lyZzaiské helmy, které berou jako standard, ale opét davaji
piednost designu pted kvalitou a bezpe¢nosti. Naopak vékova kategorie 40 a vice ve
vétSiné pripadi lyzafskou helmu odmitd a neptiklada ji velkou dilezitost. O dalsi

ochranné pomiicky se ve velké mife nezajima zadna vékova kategorie.

4.4.2. Vysledky z prodejen se vSeobecnym sportovnim zamérenim

Zakaznici pfichazeji do prodejny se vSeobecnym sportovnim zaméfenim s
ochotou zaplatit za kompletni lyZzaiské vybaveni do 10 tisic K¢ OvSem ceny se
pohybuji vétSinou ve vysSich cenovych relaci nez ocekavaji a nakonec v prodejné
zaplati ptiblizn€ 15 tisic KC. Veskeré lyzaiské vybaveni se snazi pofidit co mozna
nejlevngji. Ctvrtina zékaznikli je ochotna si za kvalitu vybaveni pfiplatit a zbytek
cilené do prodejny na akéni nabidky, slevy ¢i vyprodeje. Pokud z této zvyhodnéné
nabidky zadné zbozi nevybere, tak az poté se zane zajimat 0 nezlevnéné zbozi. Velmi
Casto se stava, ze zédkaznik zakoupi zlevnéné zbozi a poté se do prodejny vrati a chce
zbozi vratit napf. z divodu nepohodlnosti. Az po této zkusenosti je ochotny pfiplatit i
tisice korun za lepsi a vyhovujici vybaveni. Déle pokud jsou zdkaznikovi detailné
vysvétleny kvalitativni rozdily ve vybaveni, je ochoten pfistoupit na radu obsluhy a
priplatit si. Zakaznik ale musi pochopit pro¢ je pro n¢j dané zbozi lepsi. Oproti
bezpecnosti a kvalit¢ vybaveni davaji zdkaznici ve vétSin¢ prednost designu a jiz
zminované nizké cené. Pokud je zdkaznik postaven pied rozhodnuti, jestli zakoupi lyZze,
které jsou kvalitn&jsi, ale designové neladi k obleceni, anebo zakoupi lyze, Které jsou
méné kvalitni, ale designové ladi k oble€eni, tak se ve vétSiné piipadl pfikloni k méné
kvalitnimu vybaveni. Design je natolik rozhodujici, ze pted¢i i ndzor a doporuceni
obsluhy.

V dnesni dob¢ je pro zakaznika diilezitd znacka a je ochotny si koupit jen tu
znaCku, kterou zna. Pii vybéru znaCky ptrevdzné spoléhaji na osobni zkuSenosti
z minulosti. Vybér vybaveni neni nijak ovlivnén znamou osobnosti, ktera danou znacku

propaguje. Nejefektivnéjsi a nejucinnéjsi reklama je pokud ma znama osobnost nehodu
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a vdusledku pouziti ochrannych prvka se eliminuje zranéni ¢i zachrani Zivot. Poté
dokéze dana udalost vzbudit velky ohlas mezi zdkazniky a zvysit poptavku po zbozi.
Jako pfiklad Ize uvést nehodu nckolikandsobného mistra svéta Formuje 1 Michaela
Schumachera, ktery se pii lyzovani udefil do hlavy o kamen a nebyt helmy, tak by
nehodu nepiezil. Tato neStastnd udalost méla obrovsky ohlas a vyznamné zvysila
poptavku po lyzatskych helmach. V dnesni dob¢ je brana helma jako standard, ale opét
je nejvice rozhodujici design a cena nikoliv kvalita a bezpecnost. U chranicii je situace
odli$na, kdy napiiklad nejcast&j$i chrani¢ patete zédkaznici nekupuji z diivodu vysoké
ceny.

Piiblizné 80 % zakazniku jiz pfichazi do prodejny se zjisténymi recenzemi a
srovnanimi z internetu. I pies tento fakt dava vétSina na nazor obsluhy a to predev§im
pokud jsou argumenty a rady podlozeny testy piimo z prodejny a které jsou graficky
znazornény. Zakaznici uvadéji, ze se nevyplati nakupovat vybaveni v bazaru, protoze
v prodejnach je vybaveni cenové dostupné€j$i a rad€ji zakoupi nové vybaveni nez
pouzité. Zakaznici pozaduji i servis K zakoupenému lyzafskému vybaveni zdarma a

vitali by i odkup pouzitého lyzatského vybaveni.

4.4.3. Zhodnoceni rozhovoriu

Oba typy prodejen sice nabizeji sortiment lyzafského vybaveni, ale v odlisné
cenové relaci, v §irSim ¢i uz§im rozsahu sortimentu a jednotlivé prodejny navstévuji
odlisné druhy zakaznikl. Z téchto divodu Ize porovnat, zda je chovani zakaznikl ve
vsech prodejnéch stejné nebo se v nékterych ohledech rozchazi.

Zakaznici maji predevsim odlisny postoj k cené, za kterou chtéji lyzaiské
vybaveni poftidit. Jak 1ze pfedpokladat, zdkaznik ve specializované prodejné je ochotny
zaplatit mnohem vys$i Castku za lyzafské vybaveni nez zdkaznik v prodejné se
vSeobecnym sportovnim zaméfenim, ale ocekava kvalitu na vysoké urovni.

Obsluha v obou typech prodejen se shodla, ze pro zakaznika je jednoznacné
rozhodujici cena a design vybaveni a aZ poté se zdkaznik zajima o kvalitu vybaveni.

Kvalitu uptfednostituje jen ta skupina zdkaznikd, u kterych se jejich lyzatské dovednosti
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blizi vrcholové trovni. V ostatnich ptipadech az uzkostlivé hledi na barevné ladéni lyzi
a obleceni, rovnéz se az pfrili§ upinaji na maloobchodni slevy a akce. Zékaznici cilené
kupuji levné lyzaiské vybaveni i s védomim, ze s nim nebudou spokojeni a nebude jim
pfi lyzovani vyhovovat. Prodejci shodn€ uvadeji, ze se zakaznici pii vstupu do prodejny
prvotné zaméiuji na zlevnéné kusy vybaveni a pokud nevyberou z této nabidky, tak az
poté se zajimaji o jiny druh zbozi bez slev.

Obsluha rovnéz uvedla, ze zakaznici ptichazeji do prodejny jiz seznameni s
informacemi recenzi z internetu a cilené se ptaji na jednotlivé informace, které byly na
internetu uvadény. Pokud jsou vSak zakaznikim v obou typech prodejen sdéleny
vérohodné argumenty podlozené studiemi, tak jsou ochotni svlij ndzor z mensi ¢i vetsi
miry zménit.

Pro zakaznika nehraje zadnou vyznamnéjsi roli reklama se zndmou osobnosti
v reklamé. Plakatové ¢i televizni reklamy jsou ptehliZzeny a zakaznici o nich v mnoha
pfipadech ani nevédi. Vyrazny rast trzeb a zajem 0 jednotlivé vyrobky lyzaiského
vybaveni je az poté, cosi naptiklad zndma osobnost zpisobi pfi lyzovani ¢i zavodech
zranéni avsak pouzitim urcité ¢asti vybaveni se eliminuji dopady zranéni. Tento fakt je
pro zakazniky nejvice relevantni a rozhodujici.

V poslednich letech jsou k lyzovani nezbytné 1 chranie a helmy, které¢ vyuziva
spiSe mladsi generace. U starSi generace je situace komplikovanéjsi. StarSi generace
nepiikladad bezpecnosti tak velkou dulezitost. Na tomto nazoru se shodl obsluhujici
personal obou typt prodejen.

Nabizeny lyzatsky servis je zdkaznikem vnimén velmi kladné. Rozdil je v tom,
ze specializované prodejny nabizi kompletni lyzatsky servis za poplatek a prodejny se
vSeobecnym sportovnim zamétenim nabizi cely servis ke koupi zbozi zdarma.

Zavérem lze uvést, ze chovani zdkaznikd se pfi ndkupu lyzaiského zbozi
v mnoha ohledech neméni, a to jak ve specializovanych lyZafskych prodejnach i
v prodejnach se vSeobecnym sportovnim zaméienim. Chovani zdkaznikli pii vybéru

zbozi tedy neni zasadné ovlivnéno druhem prodejniho mista.
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5. Zavér

Z uveden¢ho dotaznikového Setfeni a rozhovorit vyplyva, ze ndkupni chovani
zakaznika je znacné specifické. Z toho divodu byly zkoumany faktory a podnéty, které
na zékaznika pfimo plisobi v prodejné i mimo prodejnu.

Vysledky diplomové prace ukazuji rozdilné chovani a mysSleni zakaznikl pti
uvadéni svych preferenci v anonymnim dotazniku a pii nasledném vybéru lyzaiského
vybaveni v prodejné. Je nutné podotknout, ze respondenti nebyli pii vypliovani pod
psychickym tlakem ani ucelové navadéni a odpovédi uvadéli podle svého nejlepsiho
védomi. Po zhodnoceni dotaznikového Setfeni a porovnani téchto vysledkl s rozhovory
s obsluhou prodejen s lyzafskym vybavenim o skute¢ném chovani spotiebitele se
vysledky v nékterych bodech lisi. Naptiklad respondenti uvadéji jako rozhodujici faktor
kvalitu vyrobku, kterou upfednostiiuji pfed cenou. Tyto informace naprosto odmita
obsluha prodejny. Cena je dle jejich nazoru rozhodujici a prvotni faktor, o ktery se
zakaznik zajimd. Podle obsluhy je pro zdkazniky dtlezitéjsi i design zbozi pied kvalitou
a bezpecnosti.

V navaznosti na piedchozi udaje je potieba prikladat dutlezitost akcénim
nabidkdm a slevam. Z vysledkl je zfejmé, Ze zvyhodnéné ceny jsou pro zékazniky
naprosto kli¢ové. Zakaznika piili§ nezaujmou nové technologie ¢i nova vyrobni znacka,
ale jsou to predevsim slevy a akéni nabidky, které ho piilakaji do prodejny. Prodejci se
proto musi disledné vénovat ptipravé akénich nabidek.

Prodejci by se rovnéz meéli zameétit na Skoleni a informovanost svych
zaméstnancu. Z vysledka vyplynulo, Ze si zakaznici pied nakupem zjist'uji informace o
zbozi na internetu, ale pokud je obsluha v prodejné¢ dokédze vhodné presvédCit a
doporucit zbozi, které by pro né€ bylo vhodné;jsi, tak se prikloni k radé obsluhy. Z tohoto
diavodu by bylo zadouci, aby majitelé prodejen zajist'ovali pro personal odborné skoleni
Vv oblasti lyzafského vybaveni. Sportovni zbozi je specifické Castymi novinkami, a
pokud mé doporuceni obsluhy tak velky vliv na konecné rozhodnuti, tak je nutné
nabizet zaméstnanciim $ir§i moznosti vzdélavani. Vynalozené financni prostiedky na
vzdélani pracovniki se poté prodejci vrati v trzbach za prodané zbozi.

V soucasné dob¢ jsou vynaklddany vysoké finan¢ni prostfedky na reklamu, ale

vysledky prizkumu ukazuji, Ze na rozhodovani spottebitele nema pfili§ velky vliv. Lze
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predpokladat, Zze v dne$ni dobé jsou zakaznici reklamou pfesyceni a ani neni v mnoha
piipadech vhodné cilena. Zakaznici se sice k reklamé stavi nezaujaté, ale avSak velmi
pozorné sleduji vrcholové sportovce pii zavodech. Pokud se vtomto piipadé stane
nestésti a urcity vyrobek nebo vybaveni pomlze ke zmirnéni nasledki nehody nebo
dokonce dané zbozi zachrani sportovci zivot, tak nastava prudky nardst zajmu o
vyrobek. Vyrobciim a prodejclim lze doporucit snizeni vysokych nakladi na net¢inné
reklamni spoty, vynaklddani vysokych castek na reklamni smlouvy s lyzaiskymi
vrcholovymi sportovci a radé€ji svou reklamni kampan zaméfit na bezpecnost
vrcholovych lyzait. Vrcholovy lyzaf, ktery pouziva bezpecnostni a ochranné pomticky
zaroven slouzi jako urCitd forma reklamy a pii pfipadném zranéni se spolecnost mize
odkazat na dany vyrobek a poukazat na zmirnéni nasledkd urazd. Dle vysledkl Setfeni
se jedna o nejucinngjsi reklamu.

Zakaznici hodnoti kladn¢ soucCasnou nabidkou a dostupnost lyzatského
vybaveni, cenovou dostupnost lyzaiského vybaveni a rovnéz zakaznikiim vyhovuje sit’
prodejen s lyzafskym zbozim vzhledem k jejich umisténi. V tomto ohledu je
zaznamenano vysoké procento spokojenosti, a tudiz neni potfeba vyrazné meénit
soucasnou nabidku a sit’ prodejen.

I pfes nékteré odliSnosti mezi dotaznikovym Setienim a Setfeni v prodejnich
sitich lze prodejciim doporucit, aby zakazniky vhodné motivovali akénimi nabidkami a
pii nasledné navstévé zakaznika prodejny na néj pomoci vyskoleného pracovnika
psychologicky zaptisobili a vhodnymi argumenty ho presvéd¢it 0 zvazeni nejen 0 Koupi
ak¢éniho zbozi, ale i nezlevnéné zboZzi ve vyssi cenové relaci, ovSem Ve vyssi kvalité a
bezpecnosti.

V dnesni moderni dob¢, kdy rozhoduji i malé detaily o tspéchu spole¢nosti na
trhu a celé¢ tymy expertd vymysli, jak Iépe zacilit na zakaznika, je tento vystup
vyznamnym zjisténim pro vSechny prodejce a vyrobce na trhu a mize pomoci

k efektivnéjsimu prodeji, reklam¢ a lepSimu pochopeni chovani zakaznik.
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7. Prilohy

Ptiloha &. 1- Dotaznik

1) Pohlavi:
- muz
- Zena

2) Vék:
- 15-25
- 26- 35
- 36- 45
- 46- 55
- 56 a vice

3) Z kterého pochazite kraje:
- Praha

- Sttedocesky kraj

- JihoCesky kraj

- Plzensky kraj

- Karlovarsky kraj

- Ustecky kraj

- Liberecky kraj

- Kralovéhradecky kraj
- Pardubicky kraj

- Kraj Vysoc€ina

- Jihomoravsky kraj

- Olomoucky kraj

- Zlinsky kraj

- Moravskoslezsky kraj

4) Jaka je velikost Vasi obce/mésta?
- do 500 obyvatel

- 501- 10 000 obyvatel

- 10 001- 50 000 obyvatel

- 50 001- 100 000 obyvatel

- 100 001- 1 000 000 obyvatel

- nad 1 000 001 obyvatel

5) Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?
- zam¢éstnanec

- zivnostnik/podnikatel

- v domacnosti

- rodi¢ovska dovolena

- student

83



- diichodce
- nezaméstnany

6) Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
- zékladni

- sttedoSkolské

- vy$si odborné

- vysokoskolské

7) Jsem lyzai:

- prileZitostny

- rekreaéni

- na sportovni urovni

8) Jak ¢asto nakupujete lyZai'ské zbozi?
- Castéji nez jedenkrat za rok

- jedenkrat za rok

- jedenkrat za 2 roky

- jedenkrat za 5 let

- jedenkrat za 10 let

9) Jaké je maximalni ¢astku, kterou jste ochotni zaplatit za celkové lyZarské
vybaveni?

- 0- 3000 K¢

- 3000 K¢- 5000 K¢

- 5001 Ke¢- 10000 K¢

- 10001 K¢- 15000 K¢

- 15001 K¢- 20000 Ké

- 20001 K¢- 25000 K¢

- 25001 K¢ a vice

10) Co je pro Vas rozhodujici pri vybéru lyZaiského vybaveni?
- cena

- kvalita zbozi

- moznost vyzkouseni zboZzi

- dostupnost zbozi

- design zbozi

- dostupnost zbozi

- snadnost reklamace

11) Jak je pro Vas diilezita znacka lyZarského vybaveni?
-ano

- spiSe ano

- spise ne

- he
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12) Pokud jste se stavajicim zboZim spokojen, vyhledavate nové zbozi stejné
znacky?

-ano

- spise ano

- spiSe ne

- he

13) Jsou pro Vas rozhodujici akéni nabidky a slevy?
- ano

- spise ano

- spiSe ne

- he

14) Je ovlivnén Vas vybér, pokud se v reklamé na lyZai'ské zboZi objevi znama
osobnost?

- ano

- spiSe ano

- spise ne

- ne

15) Vyhledavate predvadéci a propagaéni akce lyZaiského zboZzi pfimo
v lyZarskych arealech?

-ano

- spise ano

- spisSe ne

- he

16) Sledujete Vy sam/sama soucasné lyZai'ské trendy v lyZaiské vybaveni?
- ano

- spiSe ano

- spise ne

- ne

17) Vyuzivate pred nakupem lyZaiské vybavy informace (recenze, srovnani atd.)
ze specializovanych webovych stranek, odbornych ¢asopisii apod.?

- ano

- spise ano

- spiSe ne

- he

18) Jaky druh prodeje preferujete pri nakupu lyZarského vybaveni?
- internetovy prodej

- sportovni prodejny se v§eobecnym sportovnim zaméienim

- specializované lyzaiské prodejny ve méstech

- specializované lyzaiské prodejny v lyzatskych aredlech
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19) Jak jste spokojen se sou¢asnou nabidkou a dostupnosti lyZaiského vybaveni v
CR?

-ano

- spise ano

- spiSe ne

- he

20) Vyhovuje vam sou¢asna sit’ prodejen s lyZai'skym zbozim v CR vzhledem
k jejich umisténi?

- ano

- spiSe ano

- spise ne

- ne

21) Je pro Vas soucasna lyzarsky sortiment cenové dostupny?
- ano

- spiSe ano

- spise ne

-nhe

22) Jak jsou pro Vas dilezité rady prodavacek a jejich doporuceni v prodejné
lyZatrského vybaveni?

-ano

- spise ano

- spisSe ne

- he

23) PovaZujete obsluhujici personal prodejen za dostate¢né znaly v sou¢asnych
lyZai'skych trendech?

-ano

- spise ano

- spiSe ne

- he

24) Je pro Vas diilezité, aby prodejna poskytovala i lyZarsky servis:
- ano

- spiSe ano

- spise ne

-he

25) Uprednostnil/a byste prodejnu, ktera by zaroven s nakupem nového zbozi
umoziiovala odkup pouzitého lyZai'ského zbozi (lyZe, boty)?

-ano

- spise ano

- spiSe ne

- he
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26) Nakupujete i pouzité lyzarské zbozi?
- ano

- spiSe ano

- spise ne

-he

27) Pouzité lyzarské vybaveni nejéastéji (zejména lyZe a boty):
- odprodavan do bazaru

- likviduji

- daruji
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