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ANOTACE

Tato bakalarskd prace se zabyva psychologii chovani spotiebitele pii vybéru fitness
obleceni. Teoreticka Cast seznamuje ¢tenaie s psychologii chovani spottebitele, marketingovym
prizkumem a s rtiznymi druhy obleceni vhodnych pro fitness. Praktickd ¢ést je zaloZzena na
meéfeni prodySnosti a pevnosti vzorkd textilie uréené pro fitness. Dale se zabyva

marketingovym pruzkumem, S cilem najit faktory, které rozhoduji pii vybéru fitness obleceni.

Kli¢ova slova: Psychologie chovani, marketing, marketingovy prizkum, fitness,

pevnost, prodysnost

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the psychology of customer behavior when choosing to
clothe for a gym. The theoretical part introduces the reader with the psychology of customer’s
behavior, marketing research and different types of clothing suitable for the gym. The practical
part is based on measurements on a sample of clothes of the breathability and strenght. It also
deals with marketing research; whose goal was to find the reasons for the purchase of the gym

clothes.

Key words: Psychology of behavior marketing, marketing research, fitness, strength,
breathability
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Uvod

Tato prace se zabyva psychologii chovani spotfebitele pfi vybéru fitness obleceni.
Bakalatska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ést. Teoreticka Cast seznamuje
s pojmy jako je psychologie prodeje, spotfebni chovani, marketing a fitness. Dale je v praci
popséna historie fitness a pohled na fitness v dnesni dob¢. Dal$im teoretickym bodem prace je
popis jednotlivého obleceni pro fitness. Poté jsou piedstaveny nejvyznamnéjsi firmy, které

nabizi své fitness obledeni na trhu Ceské republiky.

Prakticka cast je zaméfena na marketingovy pruzkum, ktery bude proveden pomoci
dotazniki, s jeho naslednym vyhodnocenim. Dale je zde popsdn postup méfeni a graficky
zaznamenany jeho vysledky. Vyhodnocené vysledky jsou pro vétsi piehlednost zaznamenany

v grafech. Na konci této ¢asti jsou zhodnoceny vysledky méfeni a dotazniku.

Cilem této bakalarské prace bude prozkoumat spotfebni chovani spotiebitele za ucelem
roz§ifeni sortimentu sportovniho obleceni o damské fitness leginy ve sportovnim zafizeni
Bodysport. Marketingovy prizkum bude proveden pomoci dotazniki, jejichZ cilem je zjisténi
motivi a divodu spotiebitele, které stoji za jeho rozhodnutim pii nakupu fitness obleceni, dale
spokojenost a zkusenost s timto typem obleceni. Cilem méfeni bude zjistit, které materialové

sloZeni bude nejvhodnéjsi pro vlastnosti materidlu diilezité pro spotiebitele.
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1. Marketing

Zékladem uspéchu firmy v trznim prostfedi je flexibilni reakce na zmény trhu a
efektivni pfizptisobeni na vztahy mezi nabidkou a poptavkou. Marketing je vhodné vyuzivan

k adaptaci podnikateli na podminky fungovani trhu.

Jeho vyvoj je nerozlu¢né spojen s vyvojem trhu. Jiz v minulosti existoval trh, kde drobni
podnikatelé nabizeli své vyrobky k prodeji, nebo sménou zbozi za zbozi jiné. S rozvojem trhu
ptibyval i soubor ¢innosti, ktery zajistoval vyrobu a prodej zbozi za urcitych podminek. S timto

souborem ¢innosti prichdzi i souhrnny ndzev pro n¢ — MARKETING.

Dnesni marketing je pfedstavovan jako komplex funkci, které umoziuji flexibilni

a efektivni feSeni moznych problémi v podnikani na trhu. [1]

Smyslem marketingu je vyrobeni produktu nebo nabidka sluzeb, které si zédkaznik
koupi. Nabizené produkty a sluzby, by mély byt pro zdkaznika cenové dostupné. Velmi dilezitd
v marketingovém procesu je komunikace se zakaznikem, zajiSténi spokojenosti zakaznika
a zéaroven prospech spolecnosti ¢i vlastnikl firmy. Vyznamny je rovnéz zisk, ktery je potfebny

pro dal§i mozny rozvoj a rist podniku. [2]
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1.1.Marketingové tizeni

Pti marketingovém fizeni je definovdno poslani podniku a jsou formulovany cile,
kterych chce podnik dosdhnout. Cile jsou vytvarené na urcité obdobi tak, aby co nejlépe splnily

pozadavky rozvoje podniku.

Pti definovani poslani je dilezité vytvofit skupinu zdkazniki, na kterou se chce podnik
zaméfit, uptesnit jejich potieby a nastroje, kterymi je chce uspokojit. Tyto informace poté slouzi
K vybéru trznich pfileZitosti.

Proces marketingového fizeni probiha ve ¢tyfech fazich:

1. Analyza

Pocate¢ni faze, ve které firma mapuje trh a marketingové prostiedi, aby nasla vhodnou

ptilezitost, s co nejmensi konkurenci.
2. Planovani

Féze planovéani slouzi k tvorbé marketingovych strategii a taktik pro dosihnuti

celopodnikového strategického cile.
3. Realizace

V této fazi se podnik plné vénuje tvorbé produktu nebo sluzby tak, aby se splnil vyrobni

plan.
4. Kontrola

Nezbytnd faze pro zajisténi piedpokladaného objemu podeje, zisku a dalSich

stanovenych cili. Zahrnuje sledovéani vykont nebo odstranéni ptipadnych nedostatki. [2]

1.2.Marketingové prostiedi

Kazdy podnik je obklopen prostiedim, které ovliviiuje jeho chovani kladnym C¢i
zapornym zpusobem. Pokud chce byt podnik uspé$ny, musi toto prostiedi analyzovat a spravné

se mu prizpusobit.

Marketingové prostiedi je tvofeno fadou faktord, které jsou na sobé zavislé. Mezi
nastroje pouzivané na zmapovani marketingového prostredi patii pfedevSim marketingovy
priazkum a marketingovy informacni systém.
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Samotné marketingové prostiedi se d€li na mikroprostfedi a makroprostiedi.
e Mikroprostredi

Mikroprostiedi je tvofeno vlivy, které umoznuji podniku realizovat svou hlavni funkci
— uspokojovani zédkaznikt. Patfi sem podnik samotny, jeho zakaznici, dodavatel¢, distributofi

a konkurence. [1]
e Makroprostredi

Prostiedi, které obklopuje mikroprostiedi a ovliviiuje ho. Jsou to vlivy ekonomické,

technické a technologické, demografické, kulturni, politicko-regulativni a pfirodni podminky.

[1]

1.3.Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby
usilovala o dosazeni svych marketingovych cilii na cilovéem trhu. (P. Kotler: Marketing

Managment)

Slouzi k uskutectiovani dlouhodobych i kratkodobych cilti podniku. Strategie firmy je
zaloZzena na ctyfech zakladnich nastrojich marketingového mixu zvanych ,4P“ podle
pocatecnich pismen jejich anglickych nazvi. Témito ¢tyfmi nastroji jsou:

. VYROBEK (product)

. CENA (price)

. DISTRIBUCE (place)

. KOMINUKACE (promotion) [1]

13



2. Marketingovy prizkum

., Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotrebiteli. “ (ESOMAR, 1989)

Kazdy podnik, ktery chce uspét na trhu, musi znat potteby svych zakaznikd.
Marketingovy prizkum je vyuZzivan k manazerskym rozhodnutim. Pomoci marketingového
prizkumu je prozkoumdvan trh, vyuziva se k hledani novych produkti a sluzeb, nebo

k zlepSeni ptvodnich. [3]

»Vyzkum zahrnuje vsechny formy vyzkumu trhu a verejného minéni, socidalniho vyzkumu
adatovée analytiky. Je to systematické shromazdovani a vyhodnocovani informaci o jednotlivcich
a organizacich. Vyuziva statistické a analytické metody a techniky aplikovanych socidlnich,
behavioralnich a datovych véd, generuje porozuméni a podporuje rozhodovani poskytovatelii zbozi

a sluzeb, vidd, neziskovych organizaci a Siroké verejnosti. “ (ESOMAR, 2016) [4]

Marketingovy prazkum se déa klasifikovat podle nckolika zvolenych hledisek
a spole¢nych znakd. V praxi se pii prizkumu pouziva vice typt prizkumu zaroven, vzdy podle
potteb prizkumu. Samotny prizkum muize byt uskute¢nén nckolika zpisoby. Podnik si ho
mize zajistit sam, mtze ho zadat podniktim specializovanym na marketingovy pruzkum nebo
koupit od jiné firmy, ktera podobny prizkum jiz realizovala. Zadavatelem muze byt kdokoliv:

podniky riizné velikosti, vlada, ministerstva.

Pti zadavani prizkumu je dilezité vymezit predmét prizkumu, tj. problémy, na které se
ma prizkum zaméfit. Potiebné je rovnéz stanoveni cile priizkumu, tj. informace, které je nutné

ziskat a urcit si jejich vyuziti.

2.1. Typy marketingovych prizkumi
Kvalitativni a kvantitativni prizkum
e Kvalitativni prizkum

Cilem kvalitativniho prizkumu je zjisténi hlubSich pficin a motivi. ZjiSténi divodd,
které vedou zkoumanou skupinu k urcitému ndkupnimu chovéni, k pozitivnimu nebo

negativnimu pfistupu k predmétu prizkumu.
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e Kvantitativni prizkum

Pfedmétem pruzkumu je zjisténi Cetnosti urcitého stavu. Zjistuje urcity nazor nebo

zpusob chovani respondentii. Vysledna data jsou statisticky zpracovatelnd a vyhodnotitelna.
Primarni a sekundarni marketingovy prazkum
e Sekundarni priazkum

Priizkum pracuje s jiz existujicimi daty a dale je zpracovava. Sekundarni data jsou
snadno ziskatelna, jejich zdroji mohou byt vyrocni zpravy, statistické prehledy nebo komercni
data. Zdroje sekundarnich dat se déli na externi a interni sekundarni zdroje. Vyhodou toho
prizkumu je Casovd nendrocnost a levnost. Nevyhodou je vSeobecny charakter, vysledek
nemusi pfesné odpovidat potfebam podniku a ke stejnym informacim maji pfistup 1 dalsi
podniky.

e Primarni prazkum

Nejsou k dispozici zadna sekundarni data, proto je prizkum zaméteny na hledani
a vyhodnocovani dat novych, potfebnych k feSeni daného problému. Data ziskana b&hem
tohoto prizkumu jsou data primarni. Prizkum muze byt provadén interné nebo externé.
Vyhodu jsou ziskana data, kterd pfesné¢ odpovidaji potfebam podniku. Nevyhodou je velka

casova narocnost.
Interni a externi marketingovy prizkum
e Interni prizkum

Prizkum provadény uvniti podniku. Cilem prizkumu je ziskéni informaci o béhu

podniku, zjiSténi problémi ve fungovani podniku a jejich ptipadné odstranéni.
e Externi prizkum
Priizkum provadény mimo podnik, jeho cilem je zmapovani trhu.
Podle zadavatele pruzkumu
e Syndikovany priizkum

Priizkum je provadén dle vlastniho zaddni vyzkumné agentury, ktera ho také sama
financuje a vSe zajiSt'uje na vlastni riziko. Vysledek prizkumu poté nabizi za urcity poplatek

podnikiim, které by jej mohly vyuzit ke svému rustu.
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e  Omnibusovy prizkum

Zadani prizkumu je na zdkladé podmétu vyzkumné agentury s pfihlédnutim
k poZzadavkim né€kolika oslovenych podniki. Tyto podniky se podileji jak na zadani, tak i na
financovani prizkumu. Prizkum je rozsahly, efektivni, souhrnny a vyhodny pro vsechny, kteti

se ném podileli.
e Specializovany prizkum

Podle ptesného zadani jednoho podniku, veskeré naklady s timto spojené hradi podnik
sam. Informace ziskané béhem priizkumu jsou pouze pro dany podnik. Jednd se o nejdrazsi a
Casové nejnarocnéjsi pruzkum, ktery je ale pro podniky nejuzitnéjsi, protoze vysledné

informace presné¢ odpovidaji jeho potfebam.
Podle ¢asu a periodicity
e Prilezitostny marketingovy prizkum

Prizkum je vytvaren jednorazové, za ur€itym ucelem, k feSeni specifického problému.
Vyuziva se k hledani novych ptilezitosti, fesi aktudlni problémy. Je ,8ity” pifimo na miru

danych potieb a pozadavki.
e Staly, opakovany marketingovy prizkum

Sbira informace soustavné, opakované¢ nebo prubézné v daném casovém obdobi. Cilem

prazkumu je ziskat co nejnovéjsi informace nebo pribeéh vyvoje daného problému v urcitém

¢asovém obdobi. [3]

2.2.Sbér dat

Sbér dat je jedna zkliovych fazi pfi marketingovém prizkumu a zaroven jedna
z nejnakladnéjsich Cinnosti. Jeji diilezitost spocivd ve spravné volbé metody prizkumu
a vhodné volb¢ panelu respondentt. Tuto fazi je tézké opakovat vicekrat, proto patii k Casove
a finan¢n¢é naro¢néjSim. Informace ziskané pii sbéru dat by mély byt efektivni, pravdivé,

spolehlivé a zejména ndpomocné pii feSeni daného problému.

Pti vybéru metody sbéru dat zélezi na cilech priizkumu, charakteru daného problému,
kvantit€¢ a kvalité pozadovanych informaci a dostupnosti respondentti. Hlavnimi metodami

sbéru dat jsou pozorovani, experiment a dotazovani.
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e Pozorovani

Je proces, kdy pozorovatel sleduje objekt prizkumu a zaznamenava smyslové
vnimatelné skute¢nosti bez toho, aniz by do jejich prub&hu néjak zasahoval. Tato metoda se
vyuziva napiiklad pii pozorovani nadkupniho chovéani konkurencnich vyrobkl a jejich cen,

poctu lidi na ur€itém misté, umisténi vyrobkil v prodejne.
e Experiment

Pfi tomto zpisobu sbéru dat se pracuje se vztahem pficiny a nasledku. Sleduje se, jak se
jedna proménnd méni v zavislosti na zméné druhé proménné. Experiment umoziuje meénit
podminky prizkumu a sledovat reakce na tyto zménéné podminky. Podle prostiedi, ve kterém

experiment probiha, 1ze experiment rozdélit do dvou kategorii: laboratorni a terénni.
e Dotazovani

Pii dotazovani dochazi k pfimému kontaktu s respondentem. Respondentovi jsou
pokladany vhodné zvolené otazky tak, aby ziskand data co nejvice odpovidala zadéani

pruzkumu. Dotazovani je jedna z nejpouzivanéjsi metod sbéru dat. [3]

2.3.Vzorek respondentil

U kazdého marketingového prizkumu je dilezité vymezit vzorek, ktery se bude

zkoumat, tzn., zda se bude jednat o zakladni soubor nebo pouze vybérovy soubor.

Zakladni soubor se sklada ze vSech jednotek, které budeme posuzovat. Je to skupina lidi
nebo objekti, ktefi maji néco spolecného. Zakladni soubor se také oznacuje jako populace.
Procesu zkoumani celého zakladniho vzorku se fika Census. Tento proces je velmi financné

a Casove nakladny, pouziva se napf. pii s¢itani lidu.

Vybérovy soubor je sloZzen z menSiho poctu zkoumanych jednotek. Pro nejlepsi
a nejpodobnéjsi vysledky zakladniho souboru je potieba zkoumat reprezentativni vyberovy

soubor. Tento soubor ma stejné vlastnosti a je ve stejném pomeru jako zakladni soubor.
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Metody vybéru respondentii:
e Prosty ndhodny vybér

Ze statistického hlediska je nejlepsi volbou, protoze volba respondentt je Cisté nahodna
a jejich vybér neni nijak ovlivnény vyzkumnikem. Vyhodou je pfesnost a maximalni
objektivita, coz je idealni pro statistické zpracovani. Nevyhodou je slozitost sbéru dat a potieba
opory prizkumu. Da se realizovat pouze v moment¢, kdy je k dispozici seznam vsech jednotek

zakladniho souboru.
e Kvotni vybér

Zkoumany vzorek je vybiran podle zvolenych spoleénych znakt — jako jsou napf. vék,
pohlavi, bydlist¢, vzdé€lani, ... Podminkou je dokonald znalost zakladniho souboru tak, aby

vyberovy soubor byl ve stejném pomérovém slozeni jako vzorek zakladni.
e Systematicky vybér

Pti systematickém vybéru nemusi byt k dispozici seznam jednotek zédkladniho souboru,
informace o jeho struktufe a slozeni. Prvni respondent je vybirdn ndhodn¢ a vSechny dalsi
jednotky jsou vybirdny ve stejném intervalu, napt. kazdy 50 zakaznik. Vybér respondenti je

bez subjektivniho ovlivnéni, protoZ jsou vybirani ndhodné, ale pokazdé ve stejném intervalu.
e Stratifikovany vybér

Vybér je zalozen na rozdéleni respondenttt do podskupin. Respondenti v podskupinach

musi byt vzdjemné homogenni a zaroven podskupiny musi byt mezi sebou heterogenni.
e Metoda sné¢hové koule

V tomto ptipad¢ je k dispozici maly pocet respondentti s potiebnymi vlastnostmi. Proto
je diilezité, aby osloveni respondenti rozsitili povédomi o priazkumu pomoci referenci a sdileni
S prateli.

o Usudkovy vybér

Zalozen na subjektivnim usudku respondenta, proto je pti marketingovém prazkumu

pouzivan velmi zfidka. [5]
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2.4.Dotaznik

Slouzi k dotazovani respondenti pomoci jasnych a pfimych otazek, které se piimo tykaji
zadani marketingového pruzkumu. Jde 0 jeden z nejcastéji pouzivanych marketingovych

nastrojii. Pomoci dotazniku se daji ziskat piesné a tpIné informace od respondenta.

Techniky dotazovani:

e Pisemné dotazovani obsahuje jasné, srozumitelné a konkrétni otazky. Dotaznik ma
jednoduchou strukturu, omezeny rozsah a klade diraz na grafickou tpravu.

e Telefonické dotazovani musi byt kratké, jednoduché, otazky srozumitelné a nenaro¢né

na pamét’ dotazovaného, s mensim poctem odpovedi.

vvvvvv

byt delsi. Musi byt dobfe strukturovany a muze obsahovat obrazky nebo ukdzky
vyrobkd.

Clenéni dotazniku
Otazky na sebe musi vZdy navazovat, aby byla zajiSténa piehlednost pro respondenta.

Uvodni ¢ast obsahuje informace o prizkumu, na ktery je dotaznik zaméten. Otazky jsou
Vv uvodu jednodussi, neosobni a snazi se zaujmout respondenta. Pomoci filtra¢ni otazky urc¢ime,

zda respondent spada do souboru zkoumaného prizkumu.

Ve stiedni Casti jsou otazky, které mohou byt pro respondenta méné zajimave, ale pro
prizkum dulezité. Otazky pouzité v této Casti jsou zamétené na ziskdni informaci, které jsou

dulezité a potiebné pro pruzkum. Otazky je vhodné setadit do vhodnych logickych celki.

V zé4véru dotazniku se nachazeji citlivéjsi otdzky, které slouzi k tfidéni respondentt do

skupin. Tato ¢ast dotazniku je vhodna pro otazky s otevienymi odpoveéd’'mi.
Typy otazek
Oteviené odpovédi — otazky bez zadanych odpovédi, kazdy respondent odpovidad sam za sebe.

e Volné

Respondent piSe odpovéd’ dle svého nazoru. Nevyhodou je velkd Skala odpovédi a

nasledujici komplikované vyhodnoceni.
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e Asociacni
Odpovéd’ souvisi s nécim, s ¢im se respondent jiz setkal.
e Nedokoncené
Otazky jsou neuplné a ukolem respondenta je doplnit nedokonéené véty.
Uzaviené odpovédi — s pfedem zadanymi odpoveéd’mi.
e Dichotomické/trichotomické
Otazky s jasnou odpovédi ANO/NE nebo ANO/NE/MOZNA.
e Vicenasobného vybéru
Vybér ze dvou a vice jiz zadanych odpovédi.
o Skaly/stupnice
Slouzi k vyjadfeni miry souhlasu respondenta s n¢jakym vyrobkem. [5]
Dotaznik je tisténou formou pfilozen v ptiloze této prace.

Pro ucely této prace byli respondenti vybirani pomoci prost¢ho ndhodného vybéru.

Dotazniky byly rozdany klientiim fitness centra Bodysport v Turnové.
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3. Psychologie spotiebitele

Uspét na dne$nim trznim trhu neni viibec lehké. Za kazdym dobte prodanym produktem
¢1 sluzbou stoji velké uméni marketingového tymu. Tym lidi, ktery stravil spoustu casu
zkoumanim trhu, na ktery by firma chtéla GspéSné proniknout. Tento proces je Casove
a finan¢né naroc¢ny, nejedna se pouze o finance vynalozené za material, vyrobu a zaméstnance,
ale také o finance vynalozené na reklamu, které by mély zajistit co nejvétsi podvédomi
0 produktu mezi zdkazniky. A diky této reklamé firma ziska tu nejlepsi reklamu — reklamu ve

formé spokojeného zakaznika.

Preference zdkaznika jsou dalezitym faktorem pfti tvorbé cilovych segmentt, na které
se bude firma zaméfovat. Psychologie spotiebitele je proto velmi dilezitym nastrojem pii

tvorb& marketingovych strategii.

Co vsechno spotiebitele ovliviiuje pfi jejich volbeé? Které hlavni faktory ovliviiuji jeho
chovani? To jsou otdzky, které jsou pro marketing sté¢Zejni. Cilem marketéri je poznat,
pochopit a uspokojit vSechny potieby spotiebitele. Trh se sklada z jednotlivct ¢i skupin a ti
vSichni potiebuji pro sviij Zivot zbozi ¢i sluzby.

Pti volbé cilové skupiny je dileZzité zjistit mySleni jednotlivell ve skupiné tak, aby bylo

mozné piedvidat jejich chovani a reakce na zmény na trhu.

3.1.Spottebitel

I spottebitel je pouze Clovékem, a proto 1 jeho nakupni chovani je ovliviiovéano.
K ovliviiovani dochdzi pomoci riiznych vlivli (postoje, ndzory, socialni skupina, osobnost
spotiebitele, ...). Na zaklad¢ téchto podméti se chovani kazdého jednotlivee 1isi, na stejny

podnét kazdy reaguje jinym zplisobem.

Kazdy ma né&jaké prani, cile, kterych chce dosahnout. A pravé toto vyuZzivaji marketéii
pfi tvorbé marketingovych strategiich, kdy se snazi co nejlépe splnit kazdé prani zdkaznika a

tim uspokojit jeho potieby a zajistit si jeho vérnost. [6]
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3.2.S0cialni vlivy

Spole¢nost ma velky vliv na chovani ¢lovéka. Kazdy vyrGstd a zije v jiné kulturni
spolecnosti, kde si vytvaii ur€ity zdklad chovani. Jedna se pfedevsim o zvyky a hodnoty, které
jsou spojeny se spolecenskou skupinou, ve které se spotiebitel nachéazi. Patfi sem napf.

symboly, ritudly ¢i myty, které jsou typické pro danou kulturu.

Dalsim vlivem jsou socialni skupiny, ve kterych se spottebitel pohybuje. Tuto skupinu
tvofi lidé, které spojuje spoleCny zajem. MiiZe to byt vék, pohlavi nebo tieba stejné zajmy. Do
skupiny se jedinec muze zaradit sim nebo ho tam zaradi ostatni. RozliSujeme dva hlavni druhy

skupin — primarni a sekundarni.

PRIMARNI SKUPINA je tvofena napi. rodinou, piateli, sousedy apod. Pro tuto skupinu
je typicka soudrznost a divérnost. Mezi ¢leny skupiny dochazi k castému kontaktu, jejich
vzajemné pusobeni je nepfetrzité. Rodina hraje obzvlast’ velkou roli pii tvorbé spotiebniho
chovani. Spotfebitel si jiz od mala vytvati postoje, které¢ poté ovliviiuji jeho volby pfi vybéru

produktu.

SEKUNDARNI SKUPINA muiZe byt napf. zijmové organizace, nabozenska skupina,
zaméstnanecky kolektiv, politickd strana atd. Skupiny jsou velké, bez nepfetrzitého vzajemného
pusobeni a kontakt je spiSe formalni. PfestoZe je sekundarni skupina sloZena ze spotiebitelli
z riznych primarnich skupin, rozdily se mezi nimi vyrovnavaji. Naopak lidé v sekundérni

skuping zrealizuji vice spontannich nakupt. [7]
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3.3.Znacka

Jaky vliv ma znacka na chovéni spotiebitele? Toto je zakladni otdzka kazdého

marketingového priizkumu pfi volbé cilové skupiny a pti marketingové komunikaci.

Americka marketingova asociace definuje znacku jako: ,, Znacka je jméno nazev znak,
vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo

«

sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcit od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.

Znacka je zakladem marketingové komunikace. Je zkoumana ze vSech riznych uhla

vvvvvv

Vybudovani pozice znacky je velmi dulezitd, musi se dostat do podvédomi
potencionalnich spotiebitelti. Pomoci Image znacky se da dosdhnout kratkodobych vysledki.
Kdezto pomoci hodnoty znacky se da docilit konkurencni vyhody a dlouhodobé podpory firmy.
Pro novou znacku je dilezité vytvofit loajalitu k znacce a spokojenost s ni. Znacka musi byt
vV podvédomi potenciondlnich zdkaznik1, protoze znalost znacky ovliviiuje vztah spotiebitele

K ni.

Kazdy spottebitel reaguje na znacku jinak. N€kdo si na ,,znackovém* obleceni zaklada
a n€komu na znacce nezalezi, dilezity je pro n&j vykon vyrobku. S celosvétové znamymi
znacka prichazi urcita prestiz, které je znacné€ znat na cené produktu. Pfesto poptavka po nich
neklesa, pravdépodobné predevsim kvuli t€ prestizi s ni spojené. Vysokd cena ovSem

neznamena i kvalitu zboZzi. VSe pouze tedy zalezi na Gisudku a potfebach spotiebitele. [6]

3.4.Dalsi vlivy
Obal

Obal plni nékolik funkei. Jeho hlavni funkce je ochrana produktu, kdy obal chrani
produkt samotny pfed okolnimi vlivy. Pfi vyrob¢ obalu se vyrobce zamétuje piredevsim na jeho
funkcnost, napt. pokud se jednd o produkt, ktery je pouzivan vicekrat, jeho obal by mél byt
znovu uzaviratelny. Dalsi funkci je efektivita, v tomto pfipadé se zejména jedna o obal

produktu, ktery je pfevazen do firmy a jeho funkce je hlavné ochranna pfii transportu.
zaujmout na prvni pohled, zapiisobit na jeho emoce a pomoci spotiebiteli pti rozhodovani, zdali
si dany produkt koupit ¢i ne.
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Cena

Velkou tlohu pii vybéru produktu ma cena. Kazdy spotiebitel ma k cené jiny vztah,
proto je cena dulezitym faktorem pii vybéru cilového segmentu trhu. U vétSiny spotiebiteli
vytvaii vyssi cena produktu pocit vétsi kvality a naopak. Ale 1 nizsi cena mize mit pti prodeji

velky uspéch, jelikoz rozsiti skupinu zakazniki. [6]
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4. Fitness

Zajem o fitness je dnes vétsi nez, kdy diive. Slovo fitness ma kazdy spojeny s né¢im
jinym, da se pod n¢j skryt spousta aktivit, které jsou mezi sebou propojené. Za velmi obecny
pteklad anglického slova by mohlo byt slovo sport, ale to ani zdaleka nevystihuje jeho podstatu.
Ato protoze fitness nezahrnuje pouze fyzickou aktivitu samotnou, ale také psychickou
a zéaroven urcité uvédomeéni toho, co jime. V dnesni dob¢ je fitness povazovano za zivotni styl.
Mozna je to proto, Ze je povédomi 0 ném vétsi, nez-li diive. Jednim z velkych davodu jsou
socialni sité, na kterych je tento Zivotni styl propagovan ve velkém. Dalsim divodem muze byt

samotna lidska potieba byt zdravy, stat se co nejlepsi verzi sebe samych.

Dfive projevovali o cviteni v posilovnach zajem prevazné muzi. Zeny v této dobé
vyhledavaly spiSe sportovni aktivity, pti kterych spalily co nejvice kalorii a jejich téla zlstala
co nejvice zenska, bez velkého mnozstvi svali. Dnes i Zeny, tak jako muzi, navstévuji posilovny
anemaji obavy, ze by jejich téla byla pfili§ svalnata. Pravidelna fyzicka aktivita snizuje hladinu
stresu, depresi a dalSich psychickych nemoci, které ovliviiuji zdravi fyzické. V neposledni fadé
tu je dieta, ktera ovSem neznamena jidelnicek sestaveny pouze ze zeleniny a vody. Jedna se o
vyvazeny stravovaci plan, ktery zaru¢i denni ptijem vSech slozek, které télo pro svou vyzivu

potiebuje.

Pro kvalitni, a pfedev§im pohodIné cviceni je zapotiebi vhodného vybaveni. Pod
vybavenim pro fitness se skryva obleceni, které bude komfortni a nebude omezovat v pohybu
vybrané sportovni aktivity. Obleceni se spravnym materidlovym slozenim, tak aby spliiovalo

vlastnosti, které jsou od n¢j poZadovany.

4.1.Fitness obleCeni

Nikde neni pfesné piedepsano, co je vhodné nosit pro urCity typ sportovni aktivity.
Ptesto ma kazda aktivita urcity ,,dress code®, podle kterého se volba obleceni fidi. Obleceni by

mélo byt pfedev§im komfortni a mit vhodné uZitné vlastnosti.

Fitness se da rozd¢lit na damské a panské, a prestoze vypadaji podobné, je mozné mezi
nimi najit nékolik rozdilt. Zakladem obou jsou kalhoty, triko a boty, Zeny navic nosi sportovni
podprsenky, které jim zajisti podporu pii cviceni. Volba vhodného typu obleCeni zalezi

predevs§im na sportovni aktivité, jelikoz ne vSechno obleceni je vhodné pro kazdou sportovni
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aktivitu. Déle také zalezi na prostfedi a pocasi, ve kterém bude aktivita vykondvana. Obleceni

by mélo byt prodysné, paropropustné a pruzné tak, aby neomezovalo v pohybu. [8]

4.1.1. Kalhoty

Kalhoty (obr. 1) nabizeji rizné stéihy jak pro muze, tak i pro Zeny. Muzi si povétSinou
voli kalhoty volného stfihu, tzv. teplaky nebo jejich zkracenou verzi, tzv. kratasy. Kdezto Zeny
voli leginy, které jsou sice velmi zké, ale nijak je neomezuji v pohybu. Kalhoty by mély
nabizet dostate¢nou prodysnost, aby nedochézelo k nezddoucimu zahiivani organismu. Leginy
diky své pevnosti a pruznosti, na rozdil od teplaki/krat’ast, nabizi i svalovou oporu. Proto se
dnes mezi muzi stava trendem noSeni legin, vyrobenych specidlné pro muze, které se navlékaji

pod krat’asy/teplaky. [9]

Obr. 1: Ddamské sportovni kalhoty

Nike TGHT 7_8 SWSH RUN W | sportisimo.cz. Sportisimo e-shop ~ Zivot v pohybu | sportisimo.cz
[online]. Copyright © 2020 [cit. 09.07.2020]. Dostupné z: https://www.sportisimo.cz/nike/tght-7_8-
swsh-run-w/274788/?nike=2
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4.1.2. Triko

Pii volbé¢ vhodného trika jsou nejvice vyhledavané vlastnosti prodysSnost
a paropropustnost, které budou odvadét pot a paru, udrzi svaly v teple, aniz by se télo
prehfivalo. VSe zaleZi na materidlovém slozeni textilie, proto se pievazné voli triko (obr. 2)
s vic jak 80 % polyesteru ve slozeni, zbytek je vétSinou doplnény elastanem. Stiih trika je rizny,
muze byt na télo nebo volné, s dlouhym rukavem, s kratkym rukavem, bez rukavu. Vse zalezi

na sportovni aktivité, prostiedi, a zejména na pocasi. [9]

Obr. 2:Sportovni panské triko

Nike PRO TOP | sportisimo.cz. Sportisimo e-shop ~ zivot v pohybu | sportisimo.cz [online]. Copyright
© 2020 [cit. 09.07.2020]. Dostupné z: https://www.sportisimo.cz/nike/pro-top/317655/?nike=2
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4.1.3. Dalsi dopliky

Sportovni podprsenka

Dobré sportovni podprsenka zajistuje konformitu pii pohybovych aktivitdich. Hlavnim
parametrem sportovni podprsenky je podpora, kterou nabizi pfi cvieni. Proto je dulezité
vybirat podprsenku (obr. 3) podle druhu sportovnich ¢innosti. Napt. pro béhani je vhodné&jsi
sportovni podprsenka, které je pevnéjSi a nabizi tedy vétsi podporu. Naopak pii vybéru
podprsenky ur¢enou napft. na cviceni jogy ¢i pilates, je vhodnéjsi volbou podprsenka s lehci

podporou, ktera bude volné&jsi a pravdépodobné pohodingjsi. [10]

Obr. 3: Sportovni podprsenka

Nike IMPACT STRAPPY BRA | sportisimo.cz. Sportisimo e-shop ~ Zivot v pohybu | sportisimo.cz
[online]. Copyright © 2020 [cit. 09.07.2020]. Dostupné z: https://www.sportisimo.cz/nike/impact-
strappy-bra/213654/?nike=2

Obuv

Dalsi dilezitou soucasti sportovniho vybaveni je obuv. Spravna obuv pomaha k lepsim
vysledktum pii sportovnim vykonu. Pfi volbé obuvi (obr. 4) na sport je potieba zvazit nejen
konkrétni pohybovou aktivitu, pti které bude obuv pouzita, ale dilezité je rovnéz zohlednit,
Vv jakych podminkéach bude obuv vyuzivana. Vhodné zvolend obuv dodéd svalim a kloubim
podporu, diky niz télo ziska lepsi stabilitu pfi pohybu. Rozhodujici proto neni pouze vzhled
obuvi, ale ptedevsim jeji vlastnosti. Kazdy sport pozaduje jiné vlastnosti, jinou sportovni obuv.

[11]
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Obr. 4: Tréninkova obuv

Nike FREE TR ULTRA W | sportisimo.cz. Sportisimo e-shop ~ Zivot v pohybu | sportisimo.cz
[online]. Copyright © 2020 [cit. 09.07.2020]. Dostupné z: https://www.sportisimo.cz/nike/free-tr-
ultra-w/239998/?nike=2

Ponozky

Ponozky jsou pro vétSinu lidi nedilnou soucasti jejich sportovniho vybaveni, proto je
V dne$ni dobé mozné najit na trhu ponozky témét pro kazdy sport. Dulezitou vlastnosti
sportovnich ponozek je prodysnost, ktera zajisti pocit suchosti i pfi dlouhodobé aktivité. Velmi
popularni jsou kompresni ponozky (obr. 5), které pomahaji lepsi cirkulaci krve, snizuji riziko

urazu svalu a také urychluji regeneraci svalu. [12]

Obr. 5: Kompresni podkolenky

Kompresni podkolenky Full Socks Race & Recovery ¢erné 2L | Temposport. Temposport - kompresni

obleceni a dopliiky [online]. Dostupné z: https://www.temposport.cz/kompresni-podkolenky-full-

socks-race-recovery-p6396/?vid=6400
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5. Komfort

Komfort subjektivné vyjadiuje pocit pohodli, ktery pocituje kazdy jinak. Je to stav
organismu, kdy okoli vCetné¢ odévu nevytvaii zadné nepfijemné vjemy. Mize byt vnimany

vSemi lidskymi smysly, v textilu je hodnocen piedev§im pomoci hmatu.

vvvvvv

produktu. Hlavnim diivodem je nepteberné mnozstvi produktti nabizenych na trhu, které

poskytuji rizné funk¢ni vlastnosti.

Na komfortu mize byt zalozen i marketing textilnich vyrobkti. Pomoci komfortu totiz
1ze segmentovat cilovou skupinu. Kazdy spottebitel ma hranice komfortu jinde a pomoci téchto

hranic se pak daji rozdélit do skupin napft. lidé se sensitivni pokozkou, déti, 1ékafi, zdchranafi,

5.1. Termofyziologicky komfort

Termofyziologicky komfort mizeme povazovat za schopnost organismu udrzovat
stalou télesnou teplotu i1 pfi ndhlych zménach tepla. Primérna télesnd teplota je 36-37 °C

a organismus si ji udrZzuje pomoci termoregulacnich mechanismd.

Termofyziologicky komfort odévi, resp. textilii se d4 hodnotit pomoci pfistroji, které
ptfesné charakterizuji fyzikalni d&j, ktery béhem méfeni probihd nebo pomoci dé¢je, kdy prenos
tepla a vlhkosti m&fi za podminek blizkych fyziologickému reZimu lidského téla. Tento komfort
je mozné jednoduSe vyjadfit pomoci dvou zdkladnich parametrii: tepelného a vyparného

odporu.

Vyparny odpor je obzvlast dilezity pro odpatfovani potu z povrchu pokozky. Tento
parametr se da pfi méfeni pouzit misto paropropustnosti, protoze pifimo charakterizuje vnimané
tepelné ucinky na pokoZzku pfi odpafovani potu. RozliSuje se zde celkovy vyparny odpor odévu

a vyparny odpor vrstvy vngjsiho ptilehlého vzduch, tzv. mezni vrstvy.
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Optimalni podminky pro termofyziologicky komfort:

e  Vnitini teplota téla 36-37 °C

e Teplota pokozky 33-35 °C

e Relativni vlhkost vzduchu 50+10%

e Rychlost proudéni vzduchu 2510 cm*s !

e Nepiitomnost vody na pokoZce [13]
5.2.ProdysSnost

Pti vybéru obleceni pro fitness je prodysnost klicova vlastnost. ProdysSnost je vlastnost
textilie propousteét vodni pary. Pii fyzickém zatizeni se d4 pomoci odévniho systému ventilaci

odvést zna¢na Cast tepla, pokud je vn&jsi vzduch chladngjsi a odév dostate¢né prodysny. [13]
5.3.FX 3300

Ptistroj FX 3300 Svycarské firmy TEXTEST AG slouZzi k méfeni propustnosti vzduchu

textilii neboli prodySnosti.

Me¢éteni prodysSnosti je zalozeno na vytvoreni tlakového rozdilu mezi obéma povrchy
testované textilie a méfeni takto vyvolaného pritoku vzduchu. PoZzadavky na rozméry vzorku
nejsou nijak specifikovany, vzorek textilie ¢i odévu mize byt pfi zkousSce vcelku. Métena
plocha vzorku je 5 cm? nebo 20 cm?. Jednotka, ve které je prodysnost vyjadiena, je m*/m**s,

po zkraceni m/s. [13]

Obr. 6: Pristroj FX 3300

Equipment - Testing Laboratory in “Tex Control” Ltd.. Hayano - Texc Kourpon - M3nurBarennara
naboparopust [online]. Copyright © All Rights Reserved [cit. 9.07.2020]. Dostupné z:
https://www.labtexcontrol.com/en/aparatura
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5.4.Pevnost
Pro vybér vhodného obleceni pro fitness je dulezita i ta vlastnost, ktera zajisti materialu
Pevnost je schopnost materidlu zachovat si co nejdéle sviij ptivodni vzhled. Nejcastéji je
pevnost méfena tahem, kdy je vzorek textilie namahan, dokud nedojde K jeji deformaci —
pretrhnuti. [14]

5.5.Tira Test 2300

Tira Test 2300 je piistroj vyroben némeckou firmou TIRA GmbH a slouzi k statické

zkousce tahem pii zatézovani materialu az do 100 kN.

Me¢feni je postaveno na napindni vzorku mezi dvéma cCelistmi pfistroje, které se
postupné od sebe vzdaluji. Pfi vzdalovani Celisti dochézi k zvySovani napéti ve vzorku, dokud
nedojde k deformaci, pfi tomto méteni se deformaci vétsinou stava pretrhnuti vzorku na dvé
¢asti. K pretrhnuti dochazi v moment¢, kdy vzorek dosahne svého nejvyssiho dobu napéti.

Vzorek musi byt pied méfeni piipraven do vhodné velikosti. Jednotkou pevnosti je N (Newton).
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6. Znacky a produkty

Adidas

Adidas je némecky koncern, ktery patii mezi ptredni svétové znaCky na trhu se
sportovnim vybavenim. Znacka Adidas byla zaloZzena roku 1924 jako Gebriider Dassler
Schuhfabrik a pod jménem Adidas vystupuje od roku 1949. Koncern vyrabi kvalitni sportovni

obleceni, obuv a dopliiky pro rizné sportovni aktivity. [14]

T\

Obr. 7: Logo firmy Adidas

adidas logo - WearTesters. WearTesters | Footwear, Apparel, and Equipment Reviews [online].

Copyright © 2009 [cit. 21.07.2020]. Dostupné z: https://weartesters.com/adidas-files-another-lawsuit-

skechers/adidas-logo/

Crivit
Znacka Crivit patfi mezi znacky exkluzivné nabizené v fetézci obchodt Lidl. Nabizi

sportovni obleceni urené pro rizné druhy sportl. Fitness obleceni Crivit je cenové dostupné

v§em a zaroven umi nabidnout funkéni materialy. [15]

crivit

—SPORTS —

Obr. 8: Logo znacky Crivit

Crivit Sports — Logos Download. Logos Download — Get high quality logotypes for free [online]. [cit.
21.07.2020]. Dostupné z. https://logos-download.com/32543-crivit-sports-logo-download.html
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Domyos

Nabidka zbozi znacky Domyos je Siroka, ur¢end pro vSechny, ktefi maji zajem o sport.
Znacka slibuje kvalitni zbozi za piijatelné ceny. Jejich vyrobky nabizi moderni vzhled,

jednoduchost a pifedevs§im funkénost. [16]

N DOMYOS

Obr. 9: Logo znacky Domyos

domyos Logo Vector (.EPS) Free Download. Vector Logos, Logo Templates Free Download | seeklogo
[online]. Copyright © seeklogo.com [cit. 21.07.2020]. Dostupné z: https://seeklogo.com/vector-
logo/270981/domyos

Nike

Znacka Nike je celosvétové znama znacka s dlouholetou tradici, kterd v dneSni dobé
nabizi nejen sportovni obleceni. Na trhu je jiz od roku 1964, kdy byla zaloZena pod jménem
Blue Ribbon Sports a od roku 1971 vystupuje pod jménem Nike. V dnesni dobé pod firmu Nike

spada ne€kolik dalSich znacek, jakou jsou napft.: Converse, Hurley, Air Jordan atd.

Skala produktl nabizenych znackou Nike je Siroka a velka ¢ast je zaméfena na fitness.

Nike nabizi sportovni vybaveni snad pro vSechny sporty za jakéhokoliv pocasi. [17]

Obr. 10: Logo znacky Nike

Nike Logo | The most famous brands and company logos in the world. The most famous brands and
company logos in the world | fonline]. Copyright © 2020 [cit. 9.07.2020]. Dostupné z: https://logos-
world.net/nike-logo/
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7. Prakticka Cast

Praktickd ¢ast bakaldiské prace se zabyva marketingovym priizkumem a méfenim
komfortnich vlastnosti textilie. Prizkum byl zaméfen na zjistovani postoji a rozhodovacich

procesu respondentil (spotiebitelit) ve vztahu k vybéru fitness obleceni.

Pro ucely tohoto priizkumu byl pouzit primarni marketingovy prizkum, jehoz nastrojem
bylo dotaznikové Setfeni. Otazky byly situovany na konkrétni vlastnosti, které jsou pro
respondenty béhem vybéru fitness obleceni dulezité. Vybranymi vlastnostmi jsou prodysnost,
paropropustnost, pruznost a pevnost. Déale byly zkoumany faktory ovliviiujici rozhodovani
béhem nakupu. Mezi tyto faktory patii: vlastnosti materialu, vzhled produktu, znacka, cena

a velikostni nabidka.

Respondenti dotaznikového Setieni byli osloveni ve sportovnim zafizeni Bodysport,
ktery nabizi posilovnu i skupinové lekce. Dotaznik se skladd z 12 otazek. V dotazniku jsou
pouzity pouze otazky s uzavienou odpovédi. Predem dané odpovédi jsou v dotazniku bud’
dichotomické, vicendsobné nebo zobrazeny pomoci $kaly. Dotaznik a zaznamenané odpovédi

respondentll jsou piilozeny v ptiloh4ch bakalatské prace.

Prvni méfenou komfortni vlastnosti byla prodysSnost. ProdySnost byla méfena na
ptistroji FX 3300. VSechny naméfené hodnoty a ¢iselné udaje jsou zaznamenany v tabulkidch
a grafech. Druhou méfenou komfortni vlastnosti byla pevnost, které byla méfena na piistroji

Tira Test 2300.
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7.1.Vyhodnoceni dotaznik

Pro ucely tohoto dotazniku bylo osloveno 135 respondentd, kdy 13 znich odmitlo
dotaznik vyplnit.

V dotazniku bylo pouzito celkem 13 otazek, z toho 3 otazky byly tfidici a rozd¢lily
respondetny podle véku, pohlavi a zda-1i navstévuji fitness centra. Dotaznik a zaznamenané

odpovédi respondenttl jsou prilozeny v prilohdch bakalaiské prace.

1. Chodite do fitness centra?

Prvni tfidici otdzka byla polozena hned na zacatku dotazniku. A to z divodu, aby
vyloucila respondenty, ktefi fitness centra nenavstévuji. Z oslovenych 122 respondentt,

15 odpovédelo NE, proto nebylo podstatné dotaznik s nimi vyplnit.
2. Pokud ano, jak Casto fitness centrum navstévujete?

Druha otazka s uzavienou odpovédi se zabyvala frekvenci navstévnosti fitness centra.
Ze 107 oslovenych respondentt 46,7 %, tj. 50 dotazanych odpovédélo, ze navstévuji fitness
centra 3X tydné a vice, 38,5 % respondentd, tj. 40 dotazanych navstévuje 2x tydné. Pouze
11,2 % oslovenych respondentd, tj. 12 dotdzanych navstévuji fitness centra kazdy den a 3,9 %
respondentt, tj. 5 dotdzanych 1x tydné a zadny z respondentd nezvolil posledni moznost 1x za

mésic.

2. Pokud ano, jak Casto fitness centrum
navstévujete?

50

40

12

5
n -

Kazdy den  3x tydné a vice 2x tydné 1x tydné 1 za mésic

Obr. 11: Navstévnost fitness centra
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3. Jakou sportovni aktivitu vyhledavate nejvice?

Z dotazovanych 107 respondentli zvolila neceld polovina, tj. 48 respondentl
posilovnu. Zbytek respondenti rozdélil své hlasy mezi skupinové lekce: 15 respondenti
vybralo cviceni TRX, 15 respondentti preferuje yogu, 11 respondentti zvolilo tabatu, 10
vyhledava SPINNING a zbylych 6 jiné aktivity.

3. Jakou sportovni aktivitu vyhledavate
nejvice?

6
11
15 \‘ 48

17

= Posilovna =TRX =SPINNING = Yoga =Tabata =Jiné

Obr. 12: Sportovni aktivita

4. Kterou z uvedenych péti znacek uprednostiiujete nejvice?

Otazka cislo 4 se zabyvala preferencemi respondenttli pti vybéru znac¢ek produkti.
Otazka byla vyhodnocena pomoci tfidici otdzky. Vysledky jsou urceny samostatn¢é pro
kazdé pohlavi. Z obrazku ¢. 13 Ize vy¢ist, Ze znacka Domyos je nejvice upfednostiiovana
znacka muzii, z 58 respondenti byla zvolena 14x. U Zen se nejvice preferovanymi znackami
staly: Crivit a Domyos. Tyto znacky byly zvoleny stejnym poétem respondentt, tj. 11

respondentl ze 49 zen.

4. Kterou z uvedenych péti znacek
uprednostiiujete nejvice?

15 14 13
11 11
9 10
10 3 8 8
6 m MUZ
5 ~
5 I 4 ZENA
0
Adidas Crivit Domyos Nike Puma Jind

Obr. 13: Znacky
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5. Pri nakupu fitness obleceni je pro Vas dilezité:

Pti vyhodnocovani této otdzky byla pouzita tfidici otdzka pohlavi. Vysledky byly
vyhodnoceny jak pro muze, tak i pro Zeny zvlast. Prvnim hodnocenym faktorem byly vlastnosti
materialu. Z obrazku ¢. 14 je ziejmé, ze je tento faktor dilezity predev§im pro muze, zvolilo ho
42 respondentii. Zeny jej za tak dulezity faktor nepovazuji, pouze 23 z nich ho ozna¢ilo za
dalezity. Druhy hodnoceny faktor byl vzhled. Pro 34 oslovenych Zen je vzhled podstatny a pro
14 respondentek neni. Muzi povazuji vzhled za spise nepodstatny, 31 respondenti ho vybralo
jako nerozhodujici faktor. Tretim faktorem byl vyrobce/ znacka. Z obrazku ¢. 14 je patrné, Ze
31 respondentek povazuje tento faktor za dilezity a 18 respondentek za nedulezity. Naopak co
se ty¢e muzl je tento faktor povaZovan 39 respondety za nedulezity a pouze 15 za dilezity.
Cena vyrobku byla ¢tvrtym faktorem. Jak Zeny, tak muzi, se shodli na tom, Ze cena je pii vybéru
fitness obleceni dulezita. Poslednim kritériem byla velikostni nabidka. Kde 32 zen ji povazuje
za dulezitou a pouze 17 Zen za neduleZitou. Muzi ji povazuji spiSe za nédulezitou, 30

respontendll odpovédélo NE a 28 respondenttt odpovédélo ANO.

5. Pri nakupu fitness obleCeni je pro Vas
dilezité:

42
39
35 36
32 32
31 31 30
28
% % 26
23 ® MUZ, ANO
19 " ®m MUZ, NE
16 17 ZENA, ANO
| 14 13 | I m ZENA, NE

Vlastnosti Vzhled vyrobku Vyrobce/ znacka Cena vyrobku Velikostni
materialu nabidka

Obr. 14: Faktory oviiviiujici nakup
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6. Ktera z nasledujicich vlastnosti je pro Vas pri vybéru fitness obleceni rozhodujici?

Polovina respondentt, tj. 53, se shodla na prodys$nosti jako na rozhodujici vlastnosti
pti vybéru fitness obleeni. A za nejméné rozhodujici vlastnost povazuji ob&é pohlavi

pruznost materialu, pouze 13 respondent.

6. Které z nasledujicich vlastnosti je pro
Vas pri vybéru fitness obleceni

L4 14
rozhodujici?
26 27

15 .

B MUZ

11 .
9 8 W ZENA
III III 6 III 5
Prodysnost Pevnost Paropropustnost Pruznost

Obr. 15: Rozhodujici viastnosti

7. Ovliviiuje materialové sloZeni Vasi volbu p¥i vybéru fitness obleceni?

Pro vyhodnoceni této otazky byl pouzit tfidici znak — vék. Byly vybrany dvé nejéetné;jsi
vékové skupiny, podle kterych je otdzka vyhodnocena. Nejéetnéjsimi vékovymi skupinami jsou
skupiny 20-25 let a 25-35 let. Z vysledku vyplyva, Ze respondenti obou vékovych skupin

povazuji materialové slozeni za dulezité a ovliviuje jejich volbu pii vybéru.

7. Ovliviiuje materialové sloZeni Vasi
volbu pri vybéru fitness obleceni?

19
15
11
7 .
Ano Ne

m20-25 m25-35
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Obr. 16 Materialové sloZeni

8. Jak posuzujete kvalitu zpracovani Vaseho fitness obleceni? Ohodnot’te pomoci Skaly,
pokud hodnotite dany parametr velmi kvalitni, pfifad’te mu hodnotu 1, pokud ho

hodnotite jako velmi nekvalitni, pFifad’te mu hodnotu 5.

Pfi hodnoceni kvality svého fitness obleCeni bylo 38 respondenty hodnoceno jako
kvalitni, 26 respondentll povazuje své obleceni za pramérn¢ kvalitni, 17 respondentti za velmi

kvalitni, 15 za nekvalitni a 11 za velmi nekvalitni.

8. Jak posuzujete kvalitu zpracovani Vaseho
fitness obleceni?

38
26
17
15
11
Velmi kvalitni Kvalitni Primérné Nekvalitni Velmi
kvalitni nekvalitni

Obr. 17: Kvalita zpracovani oblecent

9. Jak hodnotite prodysnost svého fitness obleceni?

Prodysnost svého obleceni uréilo 46 respondentii jako prodysné, 41 respondenti

povazuje své obleceni za velmi prodysné a 20 respondentil za malo prodysné.
10. Jak hodnotite pevnost svého fitness obleceni?

Celkem odpovédélo 107 respondentt, 46 z nich povazuje své obleCeni za pevné, 31

respondentli zvolilo velmi pevné a 30 respondentit mélo pevné.
11. Pohlavi

Dotaznik vyplnilo 107 respondentti, z toho 58 muzl a 49 Zen. VEtsi pocet muzii muze
byt zptisoben mistem dotazovani. Dotaznik byl vyplnén ptevazné zakazniky posilovny, coz
byvaji zejména muzi.
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12. Vék

Respondenti byli rozdéleni do 6 vékovych skupin. Nejvice respondentii bylo ve dvou

vékovych skupinach — 20-25 let a 25-23 let. Ob¢ skupiny maji stejny pocet respondentti — 26

respondentt. Tteti nejcetnéjsi vékovou skupinou je 35-45 let s 21 respondenty, 18 respondentt

je ve veékové skupiné 15-20 let, 14 respondentii je ve v€kové skupiné 45-55 let. Pouze 2

respondenti zvolili vékovou skupinu 55 let a vice.

7.2.Vysledky méteni

Druha ¢ast praktické ¢asti prace byla provedena pomoci méfeni. Pro ucely méfeni bylo

pouzito 9 vzorkll rizného materidlového slozeni a v riznych cenovych kategorii. VSechny

pouzité vzorky textilie byly zatazné pleteniny. Vysledky jednotlivych méfeni jsou piilozeny

v prilohach bakalarské prace.

Vycet a popis vzorki uzitych pro méreni:

Vzorek SloZeni Tloust’ka Cena
94 % bavina
Vzorek A 0,85 mm 119 K¢
9 % elastan
93 % polyester
Vzorek B 0,57 mm 379 K¢
7 % elastan
62 % nylon
Vzorek C 32 % polyester 0,98 mm 749 K¢
6 % elastan
56 % nylon
Vzorek D 39 % polyester 0,99 mm 299 K¢
5 % elastan
87 % polyester
Vzorek E 0,81 mm 199 K¢
13 % elastan
81 % nylon
Vzorek F 0,73 mm 799 K¢
19 % elastan
83 % polyester
Vzorek G 0,68 mm 849 K¢
17 % elastan
92 % polyester
Vzorek H 0,61 mm 1049 K¢
8 % elastan
95 % balvna
Vzorek | 0,73 mm 549 K¢
5 % elastan
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Postup méfeni na ptistroji FX 3300

Meéteni probihalo v laboratoii KHT za téchto klimatickych podminek: teplota vzduchu
23,1 °C a hodnota vlhkosti vzduchu byla 54 %. Na kazdém vzorku bylo provedeno méteni 15x
tak, aby pfi statistickém zpracovani byly vysledky co nejpiesnéjsi. Vzorek byl pied vlozenim
do méficiho pfistroje o¢istén, narovnan bez jakykoliv zahybi a $vii.

Ptfed zahajenim méieni byl vzorek vloZen pod upinaci rameno, po jehoZ stlaceni se
spusti mefeni a béhem nékolika sekund se na digitalnim displeji zobrazi vysledek méteni. Tento

postup se opakuje nékolikrat po sob¢, podle pfedem zvoleného poctu opakovani. Vzorek textilie

byl méten v jednotkach mm/s pti tlaku 100 Pa.

Vysledné hodnoty kazdého méteni byly zaznamenany do statistické tabulky a nasledné
byl z téchto hodnot zjistén aritmeticky praimér. Namétené hodnoty jsou zaznamenany v ptiloze

této bakalarskeé prace.

Prodys$nost

350,00
318,80

300,00
250,00 239,80
mm/s 200,00 189,87
150,00 131,27 131,60
119,13 11113
100,00
75,13 73,00

50,00 l .

B G H

A C D E F

Obr. 18: Graf prodysnosti

Na obrazku €. 20 jsou vyobrazeny naméfené a vyhodnocené hodnoty jednotlivych

vzorkl legin uréenych pro fitness naméfené piistrojem FX 3300. Nejvyssi namétend hodnota
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byla u vzorku B. Z toho vyplyva, ze budou pro svého spotiebitele komfortnéjsi pti fyzickych
zkoumanych vzorkt. Pfic¢inou nizké prodysSnosti mize byt materidlové slozeni. Velmi dobrou

prodys$nost nabizi i vzorek A, ktery je zna¢n¢ levnéjsi nez jiné vzorky.

Postup méteni na piistroji Tira Test 2300

Meéieni probihalo v laboratoti KMI za téchto klimatickych podminek: teplota vzduchu
22,3 C a hodnota vlhkosti vzduchu byla 53 %. M¢éfeni bylo provedeno na 9 vzorcich rizného

materidlového slozeni. Méfeni se opakovalo 5X pro kazdy vzorek.

Pied zahajenim samotného méfeni bylo potieba pfipravit vzorky. Kazdy vzorek musi
mit spravnou velikost. Pro pleteniny je rozmér vzorku 300 x 50 mm. Pfistroj Tira Test 2300 je

ovladan pocitacem, kde se zapisuji a vyhodnocuji vSechna naméfena data.

Poté co byl vzorek pripraven, umistil se to pneumatickych celisti, které se po stlaceni
tlacitka START zacaly od sebe vzdalovat — dochazi k jednoosému namahani textilie v tahu
a tlaku. Vzorek se natahoval, dokud se neptetrhl. V. momenté, kdy doslo k pietrhnuti vzorku se
pfistroj automaticky zastavil a postupné klesal zpatky do vychozi polohy. Mezitim co se Celisti
vracely do vychozi polohy, byla naméfena data automaticky zaznamenana do pocitace. Rozsah

meéficich hlav je mozny do 100 kN.

Vysledné hodnoty kazdého méfeni byly zaznamenény do statistické tabulky a nasledné
byl z téchto hodnot zjistén aritmeticky primér. Naméfené hodnoty jsou zaznamenany v piiloze

této bakalarske prace.
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Pevnost

7 6,626
6
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5,014
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Obr. 19 : Graf pevnosti

Na obrazku ¢islo 21 jsou vyobrazeny naméfené a vyhodnocené hodnoty jednotlivych
vzorkll legin uréenych pro fitness naméfené piistrojem Tira Test 2300. Jedna se o primérné

hodnoty z vysledkid 5 méfeni kazdého vzorku.

Z tabulky je mozné vydist, ze nejpevnéjsi textilie byla pouzita na leginy vzorku H, které
jsou nejdrazsi ze vSech méfenych vzorkl. Vysledky méteni pevnosti potvrzuji, Ze cena vyrobku

odpovida kvalité materialu.
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8. Vyhodnoceni vysledil

1.

Znacka vyrobku je dalezitym faktorem pii rozhodovéani béhem vybéru zbozi. Velka ¢ast
respondentll to potvrdila, a kazdy z nich i uvedl znacku, kterou preferuje.

Podle miry vyznamu pro spotiebitele se kritéria hodnoceni fitness obleceni sefadila
nasledn¢: vlastnosti materialu, cena vyrobku, vzhled vyrobku (barva, stfih) a velikostni
nabidka.

Pfi rozde€leni vysledkii podle pohlavi respondentl je ziejma rozdilnost mezi nazory
a preferencemi muza a Zen. Na obrazku ¢. 14 mGzeme vidét tyto rozdily, ale i shody
u nékterych kritériich. Zeny, na rozdil od muzi, se vice zaméfuji na vzhled a znacku
vyrobkll. Muzi naopak, oproti zendm, piikladdaji vétsi vahu vlastnostem materialu.
Pokud se jednd o cenu produktu, tak na té se vétSina respondentd shodla jako na
dilezitém rozhodujicim faktoru.

b&hem nakupu fitness obleceni. Nejcasteji zvolenym parametrem byla prodysnost. Dale
pak pevnost, paropropustnost a pruznost materialu. Podle vysledkd této otazky byly
zvoleny dva métené parametry textilie — prodysnost a pevnost.

Z vysledkii ziskanych z méfeni na pfistroji FX 3300 bylo zjist€no, Ze nejvyssi
prodysnost nabizi vzorek B damskych legin. Vzhledem k vyrazné nizsi cené jsou tyto
leginy pro vice spotiebitelti dostupnéjsi. Dale bylo zjisténo, Ze vyssi cena nezarucuje
lepsi kvalitu nabizeného produktu, protoZe nejnizsi hodnota prodysnosti byla namétena
u vzorku H, ktery se pohybuje ve vyssich cenovych hodnotach.

Po vyhodnoceni pevnosti materialu za pomoci ptistroje Tira Test 2300 bylo zjiSténo, ze
vzorek H nabizi nejvy$si pevnost materialu, ale zaroven i nejvyssi cenu. Po
vyhodnoceni pevnosti vSech vzorkt je mozné vidét, Ze piestoze nejlepsi vysledky mél
vzorek H s nejvyssi cenou, neznamena vsak, ze vyssSi cena zajiStuje vyssi kvalitu. Je
tomu tak v ptipad¢ vzorki B a D, které jsou jedny z nejlevnéjSich, a i pfesto nabizi
vysokou kvalitu.

Pti porovnani vysledkli dotaznikového Setfeni a vysledki méteni Ize fici, ze pti vybéru
je rozhodujici jak kvalita zpracovani vyrobku, tak i cena a vzhled. Pomoci méteni bylo

zjisténo, ze i produkt nizsi ceny mize nabidnout kvalitni vlastnosti.
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Zavér
Hlavnim cilem bakaléiské prace bylo prozkoumani pozadavki spotfebitele pii vybéru

fitness obleCeni, a to s cilem rozSifenim nabidky fitness obleCeni ve sportovnim zatizeni

Bodysport.

V ramci teoretické Casti byla popsana problematika spojend S marketingem, ktery
ovliviiuje spotiebitele pii vybéru zbozi. Dale zde byl blize specifikovan pojem fitness a zaroven

obecné seznameni s odévem vhodnym pro fitness.

V praktické ¢asti byla provedena analyza spotiebiteld pomoci dotazniki, které byly
pozdéji vyhodnoceny. Otazky v dotazniku byly zvoleny tak, aby odpovidaly tématice této
bakalaiské prace. Cilem bylo zjiSténi, co spotiebitel skutecné povazuje za dilezité pii vybéru
fitness obleceni. Dotaznikové Setfeni probihalo ve sportovnim centru Bodysport, kde byli
osloveni jeho zakaznici. Sportovni centrum Bodysport nabizi pouze moznost nakupu fitness
obleceni piimo ve sportovnim zafizeni. Bylo tedy dutlezité zjistit poZzadavky spotiebitelt, kteti
fitness centrum navstévuji, aby byl jejich zajem o nové produkty co nejvyssi. Proto bylo nutné
zjistit jak pozadované vlastnosti materidlu, tak i cenové rozmezi, ve kterém je spotiebitel
ochotny fitness obleceni nakoupit. V navaznosti na dotaznik bylo provedeno i méfeni dvou
vlastnosti textilie, které byly podle spotiebitelti zvolené za dtlezité. Konkrétné se jednalo

0 prodysnost a pevnost textilie. Obé& tyto vlastnosti zajiSt'uji komfort pii cviceni.

Po vyhodnoceni vysledkii bylo zjisténo, ze i kdyz trh s fitness oblecenim je velky
a spotiebitel ma spoustu moznosti, jsou zde faktory, které ovliviwuji jeho rozhodnuti pfi vybéru
fitness obleCeni. Proto bylo doporu¢eno majiteli sportovniho centra Bodysport, aby pfi
rozSifovani sortimentu fitness obleceni bylo ktémto faktorGm piihlédnuto. DalSim
doporu¢enim po vyhodnoceni vysledkii bylo zaméteni se 1 na jiné vlastnosti textilie, které
ovlivituji komfort — paropropustnost, moisture management nebo freshness, které by mohly mit

vliv na atraktivitu produktu na spotiebitele
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Priloha 1: Dotaznik

1. Chodite do fitness centra?
1) Ano
2) Ne

2. Pokud ano, jak Casto fitness centrum navstévujete?
1) Kazdy den
2) 3x tydné a vice
3) 2x tydné
4) 1x tydné

5) 1 zamésic

3. Jakou sportovni aktivitu vyhledavate nejvice?
1) Posilovna
2) TRX
3) SPINNING
4) Yoga
5) Tabata
6) Jiné

4. Kterou z uvedenych péti znacek uprednostiiujete nejvice?
1) Adidas
2) Crivit
3) Domyos
4) Nike
5) Puma
6) Jina

5. PFinakupu fitness obleceni je pro Vas dilezité:
1) Vlastnosti materialu
2) Vzhled vyrobku (barva, vzor, styl stéihu)
3) Vyrobcee/ znacka

> > > >

4) Cena vyrobku

Zz Z2 Z2 Z



6.

10.

11.

5) Velikostni nabidka A N

Ktera z nasledujicich vlastnosti je pro Vas pri vybéru fitness obleceni
rozhodujici?

1) Prodysnost

2) Pevnost

3) Paropropustnost

4) Pruznost

Ovliviiuje materialové sloZzeni Vasi volbu p¥i vybéru fitness obleceni?
1) Ano
2) Ne

Jak posuzujete kvalitu zpracovani Vaseho fitness obleceni? Ohodnot’te pomoci
Skaly, pokud hodnotite dany parametr velmi kvalitni, pFifrad’te mu hodnotu 1,
pokud ho hodnotite jako velmi nekvalitni, pFifad’te mu hodnotu 5.

1 2 3 4 5

Jak hodnotite prodySnost svého fitness obleceni
1) Velmi prodysné
2) Prodysné
3) Neprodysné

Jak hodnotite pevnost svého fitness obleceni
1) Velmi pevné
2) Pevné
3) Malo pevné

Pohlavi:
1) Muz
2) Zena

o1



12. Vék:
1)
2)
3)
4)
5)
6)

15-20
20-25
25-35
35-45
45-55

55 a vice
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Piiloha 2: Tabulka s vysledky dotazn
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Piiloha 3: Tabulka — Méfeni na pristroji FX 3300

Vzorek | Vzorek | Vzorek | Vzorek | Vzorek | Vzorek | Vzorek | Vzorek | Vzorek
A B C D E F G H |

1. 282 334 108 109 142 130 75 81 199
2. 241 304 110 108 130 131 76 77 182
3. 258 313 113 112 126 128 72 77 183
4. 264 342 111 111 140 129 74 72 179
5. 217 384 110 108 142 126 77 70 188
6. 234 333 134 98 150 124 77 71 190
7. 260 310 120 104 137 122 79 71 185
8. 247 316 110 117 118 121 75 70 191
9. 248 296 130 114 111 121 78 76 187
10. 244 284 145 120 110 140 78 76 181
11. 217 307 136 135 115 150 79 73 187
12. 221 325 123 97 138 138 75 67 192
13. 194 325 116 108 140 138 74 68 197
14. 241 313 111 109 137 131 71 69 191
15. 229 296 110 117 133 145 67 77 216
Primér 239,80 | 318,80 | 119,13 | 111,13 | 131,27 | 131,60 | 75,13 | 73,00 | 189,87
mm/s | mm/s | mm/s | mm/s | mm/s | mm/s | mm/s | mm/s | mm/s

S7



Piiloha 4: Tabulky — Méfeni na piistroji Tira Test 2300

Vzorek ¢islo 1:

Index | Zkouzka | “*° |10 D F6 |F7 |F8  |Fmax |Smax |Rmax |Amax |Fmax/b
vzorku
mm mm N N N N mm N/mm?2 | %e kN/m
1 1 1/100,00 | ----- | ---—- |- |-—- 88,90 154,59 2,09 154,59|1,78
2 2 1/100,00|----- | ----—- |- |-—-- 83,78 (138,86 |1,97 138,86|1,68
3 3 1/100,00 | ----- | == |- |-- 75,86 (139,22 1,79 139,22 (1,52
4 4 1/100,00|----- |- |- |-—-- 93,27 138,66 (2,19 138,66 (1,87
5 5 1/100,00 [ ---s [ =eem | [ 75,61 |135,17(1,78  |135,17[1,51
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Vzorek ¢islo 2:
.. |Cislo
Index |Zkouska LO D F6 F7 F8 Fmax |Smax |Rmax |Amax |Fmax/b
vzorku
mm mm N N N N mm N/mm2 | %e kN/m
1 1 21100,00 | ----- |- | === | e 124,91 143,07 | 4,38 143,07 | 2,50
2 2 21100,00 | ----—- |- |- |- 142,56 | 138,57 | 5,00 138,57 (2,85
3 3 21100,00 | ----- |- | === | e 149,36 | 146,09 | 5,24 146,09 | 2,99
4 4 21100,00 | ----—- |- |- |- 125,93 129,54 | 4,42 129,54 | 2,52
5 5 2[100,00 |- |woe e | 171,86 | 144,31 6,03  |144,31|3,44
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Vzorek ¢islo 3:
.. | Cislo
Index |Zkouska vzorku LO D F6 F7 F8 Fmax |Smax |Rmax |Amax |Fmax/b
mm mm |N N N N mm N/mm?2 | %e kN/m
1 1 31100,00 | ----- |- | === | e 156,33 299,34 | 3,19 299,34 3,13
2 2 31100,00 | ----- |- |- |- 178,99 293,24 | 3,65 293,24 | 3,58
3 3 31100,00 | ----- |- | === | e 175,19|299,47 | 3,58 299,47 | 3,50
4 4 31100,00 | ----- |- |- | ----- 126,21 |237,71|2,58 237,71 (2,52
5 5 31100,00 | ----- |- |- | ----- 180,64 | 258,87 | 3,69 258,87 (3,61
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Vzorek ¢islo 4:
.. |Cislo
Index |Zkouska vzorku LO D F6 F7 F8 Fmax |Smax |Rmax |Amax |Fmax/b
mm mm N N N N mm N/mm?2 | %e kN/m
1 1 4(100,00 | === [-eem [ [ 242,13 (213,87 4,89  |213,87|4,84
2 2 41100,00|---- |- |- |- 250,60 (227,11|5,06 227,11 (5,01
3 3 41100,00 | ----- | === | == |- 260,77 (221,34 5,27 221,34 (5,22
4 4 41100,00 | ----- | === | == |- 288,33 (227,86 |5,82 227,86 (5,77
5 5 41100,00 | ----- | === | == |- 257,41 (247,69 5,20 247,69 | 5,15
]
|
o
|
LB
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Vzorek ¢islo 35:

Index |Zkouska \S:(‘)l?ku LO D F6 F7 F8 Fmax |Smax |Rmax |Amax |Fmax/b
mm mm N N N N mm N/mm2 | %e kN/m
1 1 5/100,00 | ----- | --—-- |- |- 181,24 | 180,94 | 4,47 180,94 | 3,62
2 2 5/100,00 | ----- | ----- |- |- 161,18 | 168,82 | 3,98 168,82 (3,22
3 3 5/100,00 | ----- | ----= |- |- 166,75|189,69 | 4,12 189,69 | 3,34
4 4 5/100,00 | ----- |- |- |- 184,34 (207,19 | 4,55 207,19 | 3,69
5 5 5/100,00 | ----- | ----- |- |- 155,10( 179,49 | 3,83 179,49 3,10
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Vzorek ¢islo 6:
.. |Cislo
Index |Zkouska LO D F6 F7 F8 Fmax |Smax |Rmax |Amax |Fmax/b
vzorku
mm mm |N N N N mm N/mm?2 | %e kN/m
1 1 6]100,00 | ----= | -==== | === |- 92,45 |247,39(2,53 247,39 (1,85
2 2 6(100,00 | ----—- | ----- |- |- 116,38 (229,96 | 3,19 229,96 (2,33
3 3 6]100,00 | ----= | -==== | === |- 108,42 | 241,52 | 2,97 241,52 (2,17
4 4 6(100,00 | ----—- | ----- |- |- 105,15| 237,06 | 2,88 237,06 2,10
5 5 6(100,00 | ----—- | ----- |- |- 113,14 | 244,92 | 3,10 244,92 (2,26
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Vzorek ¢islo 7:

Index | Zkouska S;T)Ifku LO D F6 F7 F8 Fmax |Smax |[Rmax |Amax |Fmax/b
mm mm N N N N mm N/mm?2 | %e kN/m
1 1 71100,00 | --—--- |- |- |- 142,84 |1 213,86 | 4,20 213,86 (2,86
2 2 71100,00 | ----- |- |- |- 161,21 215,07 | 4,74 215,07 | 3,22
3 3 71100,00 | ----=  [===== | |- 145,66 218,11 4,28  |218,11(2,91
4 4 71100,00 | --—--- |- |- |- 131,46 219,07 | 3,87 219,07 | 2,63
5 5 71100,00 | ----- |- |- |- 152,23202,19 (4,48 202,19 (3,04
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Vzorek ¢islo 8:

Index |Zkouska \S:(‘)l?ku LO D F6 F7 F8 Fmax |Smax |Rmax |Amax |Fmax/b
mm mm N N N N mm N/mm2 | %e kN/m
1 1 81100,00 | ----- |- |- |- 193,91 | 154,46 | 6,36 154,46 | 3,88
2 2 81100,00 | ----—- | ----- |- |- 190,86 | 161,41 | 6,26 161,41 3,82
3 3 81100,00 | ----—- |- |- |- 185,14 | 171,64 | 6,07 171,64 3,70
4 4 81100,00 | ----- |- |- |- 224,90|176,47 | 7,37 176,47 | 4,50
5 5 81100,00 | ----—- |- |- |- 215,77 | 164,74 | 7,07 164,74 | 4,32
v ‘ .'l;;
/ m/ 1.;,““ '
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A T AN
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,\"'_‘1’:. |
’ ]
/ o
B a
Vzorek ¢islo 9:
., | Cislo
Index |Zkouska LO D F6 F7 F8 Fmax |Smax |Rmax |Amax |Fmax/b
vzorku
mm mm |N N N N mm N/mm?2 | %e kN/m
1 1 91100,00 | ----- | -==-= | === |- 151,12 | 123,46 | 4,14 123,46 | 3,02
2 2 91100,00 | ----- | -==-= |- |- 81,31 |107,47 2,23 107,47 | 1,63
3 3 91100,00 | --=== | ===== | === | mee- 110,67 (120,84 3,03 120,84 (2,21
4 4 91100,00 | ----- | --=-= |- |- 138,50( 125,81 3,79 125,81|2,77
5 5 91100,00 | --=== | ===== | === | mee- 105,97 |113,36|2,90 113,36 (2,12
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