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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva preferenci znacky v ramci nakupniho rozhodovani se za-
méienim na bézecké boty. Teoreticka cast popisuje znacku ve sportovnim prostredi, ndkupni
rozhodovéni s dirazem na znacku a specifika ndkupu bézeckych bot. Prakticka ¢ast nabizi
dv¢ analyzy. Sekundérni analyza je zalozend na cenovych srovnavacich. Nejdiilezitéjsi ¢ast

prace tvoii primarni vyzkum formou online dotazniku.

Kli¢ova slova: znacka, hodnota znacky, identita znacky, positioning znacky, ndkupni rozho-

dovani, spotiebni chovani, preference znacky, bézecké znacky

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the brand preferences within the purchasing decisions, fo-
cusing on running shoes. The theoretical part describes the brand in sport area, the purcha-
sing decisions with the main focus on the brand and the specifics of the purchase of running
shoes. The practical part offers two analyses. The secondary analysis is based on the price

trackers. The main part of the thesis is the primary research through an online questionnaire.

Keywords: brand, brand equity, brand identity, brand positioning, purchasing decisions, con-

sumer behaviour, brand preferences, running brands
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UvVOD

Béhani je nejlevnéjsi sport, fikalo se. Jen vezmete tricko, Sortky, boty a vybéhnete. Uz to ale
uplné tak neplati. Kdo b&ha Castéji nebo to mysli opravdu vazné, tak vétSinou sdhne alespon
po kvalitni béZecké obuvi. Jeji vybér neni zvIast’ pro méné zkusené bézce nic¢im jednodu-
chym, protoZe se na trhu nachazi spousta modell s riiznymi vlastnostmi, pro rizné¢ Sirokou

nohu, pro odlisny povrch. Roli jisté mtze hrat design a samoziejme 1 znacka.

Cil této prace se vaze praveé ke znacce bézeckych bot. Prace ma za kol analyzovat vyznam
znacky pti nakupu bézeckych bot. Jestli je znacka pro bézce viibec dulezita, jakou roli hraje
pii rozhodovani o koupi a jaké ma postaveni v kontextu jinych faktorti, mezi které patii kva-
lita boty, pohodlInost ¢i cena. Kromé obecného pohledu je pro tuto praci dulezity i pohled na
jednotlivé znacky. Analyzy, které budou v této praci provedeny, by mély napovédet, ktery
vyrobce ziskava nejvic zakaznikl praveé na zakladé své znacky.

Tyto informace by mohly byt zajimavé i pro samotné vyrobce, ale jen tézko se k nim tato

bakaléiska prace dostane. Pravdépodobné;jsi je moznost vyuziti zjist€nych informaci pro ¢la-

nek ¢i studii v nékterém z bézeckych Casopisti ¢i na jednom z fady webovych portala.

Préace je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Ta teoreticka je zaloZena na literarni
reSerSi relevantnich kniznich a internetovych zdrojli. Nejprve je zpracovano téma znacky
v uzkém propojeni se sportovnim prostiedim. Nasleduje pohled na nédkupni rozhodovani,
kde se opét prolina teorie kolem znacky a specifik sportovniho prostfedi. Posledni ¢ast teo-
retické Casti tvofi pfiblizeni procesu ndkupu bézeckych bot. Jsou zde uvedena specifika jed-

notlivych bot, jejich odliSnosti 1 samotného vybéru.

Prakticka ¢ast se opira o dvé analyzy. Jesté predtim ovSem dostava prostor mensi nahlédnuti
do svéta bézcl, na takzvany béZecky boom. Také jsou kratce piedstaveny vybrané znacky,
které jsou pfedmétem analyz. Jako prvni pfichazi na fadu sekundéarni analyza na zaklad¢ dat
ze dvou srovnavacii cen. Na to navazuje hlavni primérni dotaznikové Setfeni. To piedstavuje
klicovou ¢ast této bakalatské prace vzhledem k zodpovézeni vyzkumnych otazek a také na-

bizi celou fadu dalSich zajimavych dat.
Autor si vybral téma této bakalatské prace na zakladé svého aktivniho zajmu o béhani. Mlize
tak Cerpat Castecné 1 ze svych zkuSenosti, coz se hodi zejména pii snaze o pochopeni mys-

lenkovych pochodt pii vybéru bézeckych bot.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA YV PROSTREDI SPORTU

vvvvvv

prezidenta spolecnosti Quaker Oats Ltd Johna Stuarta, ktery ve své knize cituje De Cherna-
tony (2009, s. 30): ,,Pokud by se m¢l tento podnik rozdélit, vzal bych si radéji znacku,
ochranné znamky a dobré jméno spolecnosti a vy byste si mohli nechat vSechny ostatni

hmotné véci — a ja bych dopadl 1épe nez vy.*

Stejné tak je znacka duilezitd pro sportovni organizace. Sportovni manazefi se zacali ve 20.
stoleti divat na sportovni organizace jako na byznys a ve 21. se naucili vnimat je i jako
znacku, kterd mize byt budovana. Jako znacky jsou povazovany kluby, sportovci, firmy i
zastteSujici asociace. Jedno maji spolecné: Jde je n¢jakym zpisobem zuZzitkovat. (Beech a

Chadwick, 2007, s. 187)

Sportovni zna¢ky maji zaroveil v dneSnim svété zvlastni lohu. U mnoha spotiebiteltl pti-
spivaji k vyjadreni jejich zpasobu zivota. Naptiklad znacky sportovniho oble¢eni mizou
vyjadfovat naleZitost k néjakému Zivotnimu stylu nebo specifické komunité, jako jsou tieba
skateboardisté. Sportovni znacky se staly nedilnou soucasti zivota podobné jako znacky do-
tutu, nebot’ ji po celém svété poznava nejvice teenagert. (Bouchet, Hillairet a Bodet, 2013,

s. 1)

1.1 Definice znacky

Americka marketingova asociace definuje znacku jako ,,nazev, symbol, design nebo kombi-
naci téchto elementd, jejichZ Gcelem je identifikace produktli od urc€ité firmy a jejich odliSeni
od produktii konkuren¢nich firem.* Podle Karlicka je ale takova definice pfili§ Gzk4. Pro-
blém vidi v tom, ze uvedené elementy ptedstavuji pouze vrchol ledovce. Znacka predev§im
nese urcity vyznam, zvysSuje hodnotu produkt, pfidava na divéte a ¢ini produkty ptitazli-
véjsimi. Pravé diky znacce nevnimaji zédkaznici produkty jako totozné. (Karlicek, 2013, s.

125)

Pojem znacka je interpretovan riznymi zpiisoby, které miizeme rozdélit do tii kategorii. Ta
prvni je zalozena na hledisku vstupu. Budovani znacky je chapéano jako konkrétni zplisob
ptidélovani zdroju s cilem ovlivnit zdkazniky. Do druh¢ kategorie spada hledisko vystupu,
¢imz se zdlraznuje zplsob, jak znacka pfindsi lidem hodnoty. Posledni kategorie hovoii o

hledisku ¢asu. Klade se diiraz na evolu¢ni povahu znacky. (De Chernatony, 2009, s. 30)
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Jako ptiklad De Chernatony (2009, s. 31) uvadi uspéch znacky Apple, ktery je dan jak vstup-
nimi, tak vystupnimi aktivitami. Znacka na jednu stranu zakaznikiim fika, aby uvazovali
jinak, ale na druhou stranu jim ukazuje, jak je mtize produkt osvobodit a zlepsit jejich zivotni

styl.

1.2 Hodnota zna¢ky

ZnaCky mohou stat za preferenci urcitych produkta a také ovliviiovat jejich uziti. Do poptedi
se tu dostava hodnota znacky, kterou reflektuje ochota zdkaznikt ptiplatit si za dany produkt,
1 kdyzZ jsou k dispozici levnéjsi znacky ¢i neznackové produkty. Hodnota znacky je klicovym
aktivem firmy, coz dokazuje hybéni s cenou. Pokud je produkt hodnotné znac¢ky v minimalni
slevé, tak je to vyrazny stimul pro zdkazniky. Znacky si ceni a slevu, byt’ minimalni, povazuji
za velmi vyhodnou. ZdraZzeni nema naopak zadny, nebo velmi maly vliv na snizeni prodej-

nosti. Znacka je totiz jedinecnd a tézko nahraditelna. (Karlicek, 2013, s. 129)

Pro priklad, pokud zakaznik kupuje bézecké boty, tak mlize najit néjaky par v cenové relaci
25 a7 40 eur. Podobny par znacky Nike by ale stal n€kde mezi 80 a 120 eury. Rozdil v cené
je praveé vysledkem hodnoty znacky. (Beech a Chadwick, 2007, s. 187)

Aaker (2003, s. 8) vidi hodnotu znacky jako sadu aktiv. Konkrétn€ uvadi Ctyti kategorie:
Znalost jména znacky, vérnost znacce, vnimani kvality a asociace spojené se znackou. Jesté
dodava, ze hodnota znacky vytvaii hodnoty jak pro zékazniky, tak pro spole¢nosti. Jako
ptiklad uvadi Hilton, ktery musi pe¢ovat krom svych zédkazniki i o cestovni kancelafe.

Pokud to stdhneme na bézecké znacky, tak tfeba firmé Asics by také nemélo byt jedno, jaké

vvvvvv

hodovani zédkaznikl. ZvIast' v tak specifickém segmentu, jako jsou bézecké boty.

Vyse uvedené kategorie hodnoty znacky rozvadi Beech a Chadwick (2007, s. 189) ve své

knize do roviny sportovnich znacek.

1.2.1 Znalost znacky

Aaker (2003, s. 10.) ve své knize uvadi paralelu ke znalosti znacky. Tu si podle néj Ize pted-
stavit jako mySlenkové plochy nachézejici se v hlavach spotiebiteld. Kazdéa plocha by re-

flektovala jednu znacku a jeji znalost by byla vyjadiena velikosti.
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Ptilnuti ke znamé znacce nemusi byt jen instinktivni reakci. Mnoho ekonomti sdili nazor, ze
si spotiebitel pfi pohledu na ur¢itou znacku uvédomi, ze uz ji nékde vidél. Z toho usoudi, ze
byla tato znacka financné podpofena. A ma se za to, ze by nikdo neutracel za podporu Spat-

nych vyrobku. (Aaker, 2003, s. 11.)

S ekonomy souhlasi i Karlicek (2013, s. 130), ktery zminiuje chybny efekt popularity.
V myslich n¢kterych lidi jsou znacky zakotenéné jako oblibené a zadané, i kdyz realita miize
byt zcela jina. S tim je spojen i automatické diivéra ke znacce, ktera je na trhu dlouhou dobu.
Nemuze byt ptece Spatnd, kdyz si ji koupilo uz tolik lidi.

Pro sportovniho marketéra by mohla byt prave znalost znacky nejlépe kontrolovatelna. Spor-
zitivni, tak negativni efekt. Proto je zvlasté dilezité udrzovat dobré vztahy s médii. I ptes
tuto vyhodu by mohla znacka mit propagacni plan zahrnujici nejriznéjsi prvky (reklama,
osobni prodej, podpora prodeje...) v€etné informaci o produktu. (Beech a Chadwick, 2007,
s. 190-191)

1.2.2 Vnimani kvality

Vnimani kvality je pro kaZzdou znacku stéZejni. Ze vSech asociaci je jedinou, ktera je moto-
rem ekonomického vykonu. Navic je ¢asto tim nejdilezitéjSim impulsem podnikani. (Aaker,

2003, s. 17)

Pro hodné firem pfedstavuje kvalita jednu ze zdkladnich hodnot, ktera souvisi s diivody exis-
tence firmy. Kvalita je dilezitd zejména pro firmy, které maji vice tiid vyrobki a neopiraji
se tak o jejich konkrétni funkéni vyhody. Vnimani kvality pak definuje rozdil naptiklad mezi
znaCkami, které sdzi na cenu, na prestiz ¢i na ptidanou hodnotu. Miize byt také chapano jako
jakysi ukazatel miry ,,dobra znacky®, které je tizce propojeno se vSemi elementy. (Aaker,

2003, s. 18)

Sportovni marketér ale miZze vnimani kvality patrné kontrolovat nejméné ze vSech ¢tyi kom-
ponentl. Zvlast’ to plati pro sportovni kluby, kde velky uspéch ¢i angazovani hvézdného

hrace samo zvedne vnimani kvality. (Beech a Chadwick, 2007, s. 189)

Naopak konkrétné u segmentu, jako jsou béZecké boty ¢i jiné vybaveni, je kvalita vyrazné

ovlivnitelnd vyrobnimi postupy a pouZzitymi materialy.

I kdyz ale bude kvalita bézeckych bot i jinych produktd dobra, tak firma nemusi mit vy-

hrano. Karlicek (2013, s. 131) sice uznava, Ze je vnimana kvalita zavisla na skutecné kvalité
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produktu, ale zminuje mozna rizika. I pies objektivni zvySeni kvality mohou mit produkty

urcité firmy u zakaznikd Spatnou povést a mohou byt zaskatulkované jako nekvalitni.

1.2.3 Vérnost znacce

Vérnost predstavuje pro kazdou znacku jakousi jistotu. Pfi zna¢né zakladné vérmych zékaz-
nikl totiz mize predvidat zisk. Také plati, Ze je levn&jsi udrzet si stavajici zdkazniky nez
privadét nové. Veérnost zakazniki k urcité znacce je pak také prekazkou konkurence ve stupu

na trh. (Aaker 2003, s. 21)

Podle Aakera (2003, s. 21) lze trh obvykle rozd¢lit do péti skupin:

e Ne-zdkaznici (kupuji bud’ konkuren¢ni produkty, nebo zadné z dané ttidy)
e Hlidaci cen (hlavnim faktorem je cena)

e Pasivné vérni (zvyk pfevazuje nad racionalnimi divody)

e Zékaznici na rozhrani (nahodile kupuji vice znacek)

e (ddani zdkaznici

Z tohoto rozdéleni vyplyvaji i ikoly pro firmu. Ta by se méla snazit zvysit pocet zakaznikd,
ktefi nejsou hlidaci cen a pracovat na jeSté vEtsi vérnosti u zakazniki na rozhrani a oddanych.
M¢lo by také pfibyt zakaznikd, ktefi jsou ochotni pfiplatit si za vyrobek dané znacky. Firmy
Casto podcenuji skupiny pasivné vérnych a oddanych zékazniki, kdyz do téchto segmentl

malo investuji. (Aaker, 2003, s. 21)

MiZzeme hovotit také o behavioralni a subjektivni vérnosti znacce. Ta behavioralni se pro-
jevuje napiiklad navstévnosti sportovnich zapasii ¢i nakupem produktl. U subjektivni jde o
vztah ke znacce ¢i ke klubu a také o ochotu ,,jit* s touto znackou. (Beech a Chadwick, 2007,

s. 192)

1.2.4 Asociace spojené se znackou

Hodnotu znacky vyznamné podporuji i asociace, se kterymi ji mé zdkaznik spojenou. Mii-
zeme zde zatadit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni s celebritou ¢i konkrétni symbol. Na

pozadi toho vSeho stoji identita znacky. (Aaker, 2003, s. 23)
Sportovni marketéii by méli pti tvorbé propagacnich plant dbat na asociace, které jsou re-
levantni pro fanousky (pokud mluvime o sportovnich klubech) a které mohou posilit jejich

vérnost. Asociace ke znacce nejsou nicméné vzdy kontrolovatelné. Prikladem muiize byt
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sportovec, ktery pouzije steroidy, je chycen opily za volantem nebo ma jiny zadvazny pro-

blém. (Beech a Chadwick, 2007, s. 192)

Konkrétné doping je velmi aktudlnim a velmi vaZznym problémem sportovnich zna¢ek. Casto
se vyskytuje jev, kdy se znacka po provaleni dopingového skandalu ihned odvrati od ,,svého*

sportovce a déla vse pro to, aby s nim uz déle nebyla spojovana.

1.3 Identita zna¢ky

Identitu znacky jde podle Aakera (2003, s. 60) definovat jako néco, co ,,by mélo pomoci
zavést vztah mezi znackou a zdkaznikem tim, Ze vytvoii nabidku urcité hodnoty, jez ma pro

zakaznika vyznam funkéni, citovy a souvisejici s jeho sebevyjadienim.*

Jesté trochu jiny pohled na identitu znacky nabizi De Chernatony (2009, s. 48). Ve své knize
zminuje Hatche a Schultze, ktefi identitu znacky vidi jako odliSujici prvek ¢i ustfedni ideu
znacky a zpusob, jak je tato idea komunikovana. Na rozdil od pohledu na znacku jako na

logo ¢i pravni nastroj je zde kladen diiraz na znacku jako na celostni entitu.
Identitu znacky lze také rozdélit do 12 dimenzi, které jsou organizované ve 4 perspektivach.

e Znacka jako produkt — sortiment vyrobku, atributy vyrobku, kvalita/hodnota, uziti,
uzivatelé, zemé ptivodu

e Znacka jako organizace — organizacni atributy, globalni vs lokalni rozmér

e Znacka jako osoba — osobnost znacky, vztah znacky a zdkaznika

e Znacka jako symbol — vizualni provedeni/metafory, dédictvi znacky (Aaker, 2003, s.
60)

Na zakladé téchto Ctyt perspektiv se 1 pristupuje k identité znacky.

1.3.1 Znacka jako produkt

Tento ptistup sleduje asociace spojené s vyrobkem. Ty budou vzdycky diilezitou ¢asti iden-
tity znacky, protoZe se ptimo podili na rozhodnuti o vybéru znacky a také ptedstavuji zékaz-
nikovu zkuSenost s vyrobkem. (Aaker, 2003, s. 68)

Pro znacku jsou dulezité také asociace s tfidou vyrobku. Pokud je spojeni znacky s tfidou

silné, tak si zakaznik pfi zmince konkrétni tfidy vyrobka vzpomene pravé na danou znacku.

Napt. u kreditnich karet to mtze byt firma Visa. (Aaker, 2003, s. 68)
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Specialné sportovni znac¢ky maji zavidénihodnou pozici v tom, Ze ty nejlepsi znacky repre-
zentuji cely sektor. Jejich obliba totiz roste paralelné s trhem. U lyzich jde tieba o Rossignol,
u obuvi o Reebok a u plavani o Speedo. Nelze je ignorovat, at’ je mate v oblibé ¢i ne. (Bou-
chet, Hillairet a Bodet, 2013, s. 2)

Funkéni €1 emocni pozitky souvisejici s uzivanim dané znacky piinaseji jeji atributy. Znacky
se snazi nabizet néco navic, néco lepsiho, co mize pfinaset zdkaznikiim hodnotu. Jednim
z atributi je také kvalita. Ta je v nékterych ptipadech dilezité jen proto, aby se dana znacka
dostala do hry. V jinych ptipadech hraje rozhodujici roli. Kvalita znac¢ky tzce souvisi 1

s hodnotou, ktera ji dodava rozmér ceny. (Aaker, 2003, s. 69—70)

1.3.2 Znacka jako organizace

Zcela opacny pohled na identitu znacky je pfistupovani k ni jako k organizaci. Tento ptistup
se zamétuje hlavné na atributy organizace, mezi nimiz jsou inovace, Zivotni prostiedi, lidé,
kultura, hodnoty a programy dané firmy. Rozdil je také v dlouhodobé&jsim charakteru atri-
butil organizace. Zaroven také mohou pfispét k budovani hodnot. Ohleduplnost k zivotnimu
prostiedi ¢i lokalni orientace miZou v zédkaznikovi vzbudit emocni ¢i seberealizaéni poZitek.

(Aaker, 2003, s. 71)

Ve vyspélych i v rozvojovych zemich prevySuje vyznam sportovnich znacek jejich terito-
rium. Diky velkému socidlnimu a kulturnimi vyznamu se stavaji né¢im, co ptispiva zakaz-
nikim urcit jejich status. Nike, Adidas a Lacoste tak nemaji stejnou symboliku, byt jsou
jejich boty podobné. Tim, Ze slibuji autenticitu, vykon, ¢i vztah, se stdvaji tviirci silnych

kulturnich a socialnich bodt. (Bouchet, Hillairet a Bodet, 2013, s. 2)

1.3.3 Znacka jako osoba

v

Bohatsi a zajimav¢jsi je identita znaCky vnimana jako osoba. Je zde paralela se skute¢nou
osobou, takze muze byt znacka vidéna naptiklad jako moderni, diivéryhodna, zdbavna, ne-
formalni ¢i intelektudlni. Osobnost znacky mize zadkaznikovi poslouzit jako moznost sebe-
realizace. Diky ni o sob¢ svétu néco tika. Naptiklad u spole¢nosti Apple to miize byt nefor-
malnost €1 tvlrci ¢innost. Také je mozné, Ze osobnost znacky vytvoii se zakaznikem vztah.
Tak jak je to tfeba u znacky Mercedes-Benz, kterd je obdivovana. V neposledni fad¢ osob-
nost znacky sdé€luje a vysvétluje atributy vyrobku. Pfikladem mutze byt pana¢ek Michelin,

ktery ukazuje silu a energi¢nost pneumatik. (Aaker, 2003, s. 72)
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1.3.4 Znacka jako symbol

Soudrznost a strukturu dodava identit¢ znacky silny symbol. Jako tfi hlavni symboly lze
oznacit vizualni provedeni, metafory a tradice znacky. Vizualni provedeni se stara o zapa-
matovatelnost. O to, aby bylo uz pfi pohledu na symbol poznat, o jakou znacku se jedna.
Ugelnosti symboli pak piidavaji metafory. Tieba spole¢nost Nike k tomu vyuziva Michaela
Jordana, ktery odrazi jeji vykonnost. Tradice znacky pak mtize pfedstavovat dokonce samot-
nou esenci. I proto Starbucks stale udrzuje kontakt s prvni otevienou kavarnou tohoto jména,

ktera se nachazi v Seattlu. (Aaker, 2003, s. 73)

Uspéch sportovnich znagek ¢asto prameni pravé z dobré prace se symboly, které jsou s nimi
spojené. Umi dobie vypravét piibeh, dorucit svym zakaznikiim sdéleni a zvySovat jejich
loajalitu. Do dal$i dimenze pak firmu posilad dobry ndzev, dobré logo a dobry slogan. Cely
svét znd slogany ,,Impossible is nothing™ (Adidas) nebo ,,Just do it* (Nike). (Bouchet,
Hillairet a Bodet, 2013, s. 3)

1.4 Positioning znacky

Prakticky kazda znacka tesi stejny problém. Je mnoho dalSich znacek, mezi kterymi se po-
ttebuje odlisit a tim zaujmout pozornost zdkaznikl. Vytvafeni pozice (positioning) tak zna-
mena probojovat se skrze mnozstvi znacek a zabrat vyznamné misto v myslich spottebiteli.

(De Chernatony, 2009, s. 237).

Pozice znacky je podle Aakera (2003, s. 154) definovana nasledné: ,,Pozice znacky je ta ¢ast
identity znacky a nabidky hodnoty, kterd ma byt aktivné sdélena cilovému publiku a jez

demonstruje vyhody oproti konkurenénim znackam.

De Chernatony (2009, s. 240) zmifluje vycet 6 kritérii, které by mélo sdéleni o pozici znacky

spliiovat:

e, Sd€luje jednoduse to, co znacka znamena

e Odrazi klicové motivace, které by mély vést zakazniky k jejimu ndkupu
e Jasn¢ odliSuje znacku od konkurentii

e Zaujme predstavivost zakaznikl

e Poskytne smér, ktery mohou vSichni zaméstnanci nasledovat

e Neomezi plisobnost znacky pro jeji ptipadné budouci expanze
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Positioning znacky neni jen otdzkou pfitomnosti, jak zdlraziuji Kotler a Keller (2016, s.
298). Dobra pozice znacky je podle nich jednou nohou v pfitomnosti a druhou nohou v bu-
doucnosti. Pozice znacky by méla byt ambicidzni, méla by poskytovat dost prostoru pro rust.

Trikem je najit balanc mezi tim, jaka znacka je, a jaka by mohla byt.

K lepsimu zaméfeni se na pozici znacky si mohou firmy urcit mantru znacky. Ta se sklada
ze tfi nebo z péti slov, které predstavuji srdce a dusi znacky. Naptiklad spole¢nost Nike je
spojena s mnoha asociacemi, které pripominaji jeji inovativni design, sponzorstvi elitnich
sportovcl, komunikaci a dalsi charakteristické prvky. Mantrou firmy Nike je: Autenticky

sportovni vykon. (Kotler a Keller, 2016, s. 307)
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2 NAKUPNI ROZHODOVANI

Rozhodovani ¢inime kazdy den. Néktera jsou velmi dilezita a pecliveé je zvazujeme, protoze
budou mit vliv na nas zivot. Jina jsou natolik banalni, Ze si je ani neuvédomime. Prostied-
nictvim rozhodovani se zpravidla snazime uspokojit néjakou potiebu nebo dosédhnout cile.

Klic¢ova je pfitom mira zainteresovanosti. (Szmiginova a Piacentiniova, 2015, s. 80)

Ukolem vétsiny velkych firem je pak najit odpovédi na otazky, co, kde, jak, kdy a za kolik
zakaznici nakupuji. Marketingovi specialisté sice peclivé zkoumaji ndkupy svych zdkazniki,
ale zarovei je velmi tézké ziskat vSechny informace. Velmi Casto jsou totiz uzavieny v hla-

vach zakazniki. (Kotler, 2009, s. 336)

2.1 Spotiebni chovani

Kotler a Keller (2016, s. 179) definuji spotiebni chovani jako ,,studium toho, jak jednotlivei,
skupiny a organizace vybiraji, nakupuji, pouzivaji a zbavuji se zboZi, sluzeb, napadi nebo

zkuSenosti, aby uspokojili své potteby a tuzby.*

Spottebni chovani stoji na zéklad¢ Ctyt rtiznych disciplin. Psychologie se zde jakoZto véda
zabyvajici se lidskou mysli vénuje mentalnim faktoriim, jako jsou potieby, zkusSenosti ¢i
vnimani. Sociologie je zase védou o lidské spolec¢nosti. U spotfebniho chovani hraji roli
predevsim socialni skupiny, naptiklad rodina, pratelé ¢i socidlni tfidy. Antropologie srov-
nava kulturu a vyvoj lidské spole¢nosti. Komunikace se vénuje preddvanim informaci
osobné ¢i pres média a také presvédCovacim strategiim. (Schiffman a Wisenblit, c2015, s.
47)

Vliv na chovani zdkaznika miZe mit i zdiraziiovani etickych problémi. Konkrétné uzivani
levné pracovni sily v tovarnach na sportovni potfeby ma vliv na ty, co si kupuji sportovni

obuv ¢i oble€eni. Spolecnosti jako Nike se dostavaji pod bedlivy dohled kvili svym prakti-

kam v jihovychodni Asii a ve stfedni Americe. (Beech a Chadwick, 2007, s. 73)

2.2 Proces rozhodovani o nakupu

Uz pti vstupu ¢loveka do prodejny zacind proces rozhodovani o nakupu. Ten Ize rozdélit do

péti etap:

e Poznani problému — Spociva v identifikaci potfeby, kterou mame nakupem uspoko-

vvvvvv
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e Hledéni informaci — K rozhodnuti je potfeba urcit¢ mnozstvi informaci. Ty snizuji
mozna rizika spojena s nespravnou volbou.

e Zhodnoceni alternativ — Na zakladé shroméazdénych informaci vybirdme to nejlepsi
feSeni s tim, Ze zapojujeme i emoce.

e Rozhodnuti o ndkupu — Po vybéru produktu nasleduje jesté rozhodnuti o tom, kdy
chceme nékup provést. Pokud tedy nejde o impulzivni nakup.

e Vyhodnoceni nakupu — Jde o spokojenost zdkaznika se zakoupenym produktem. To
by mélo zajimat hlavné prodejce, aby mohl ziskat stalé zakazniky a také jejich dopo-

ruceni. (Vysekalova, 2011, s. 50)

Cely rozhodovaci proces se vSak lisi podle produktové kategorie. U vyznamnéjSich nakupi,
mezi které mizeme tadit vybér auta, je proces relativné dlouhy a slozity, viz pét etap vyme-
zenych Vysekalovou. Naproti tomu pii ndkupu bézného zbozi v supermarketu se lidé rozho-
duji velmi rychle. U poloviny takovych ndkupti netrva rozhodovani ani pét vtetin. (Karlicek,

2013, 5. 37)

Szmiginova a Piacentiniova (2015, s. 81) proto jesté vySe uvedeny model péti fazi upravuji.
U nékupt s vétsi zainteresovanosti se jejich model az do samotného vybéru produktu sho-
duje s Vysekalovou. Po samotném vybéru konkrétniho produktu se podle nich zédkaznik
vraci k hodnoticim kritériim, znovu zhodnocuje alternativy, vybira a kone¢né voli finalni

produkt.

2.3 Znacka v nakupnim procesu spotiebitelii

Spotiebitelé mohou zcela jisté vnimat identické produkty réiznych znadek jinak. Cerpaji pfi-
tom ze svych zkuSenosti s produktem, s jeho marketingovym programem. Také zjist'uji, jaké
znaCky uspokojuji jejich potieby a jaké ne. Znacka mize vyrazn¢ zjednodusit rozhodovani,
coZ ma v uspéchaném a komplikovaném zivoté spotiebitelti nedocenitelnou roli. (Kotler a

Keller, 2016, s. 322)

Spotiebitel se na zac¢atku rozhodovani snazi shromdzdit informace o znackach. Nejprve je
lovi ve vlastni hlavé, na zakladé ¢ehoz si miize uvédomit, ze ma dostatek informaci a své
rozhodovani vyhodnotit. Casto se vSak do hry dostava prizkum vnéjSiho prostiedi v podobé

navstévy obchodt ¢i rady od ptatel. (De Chernatony, 2009, s. 200)
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De Chernatony (2009, s. 200) ale zduraznuje, ze spotiebitel¢ si informace o znackach nevy-
hledéavaji cilen¢. Naopak uvadi, ze jeden Cloveék denné celi zhruba 1500 marketingovym

sd€lenim. Z toho ale vénuje pozornost pouhym dvéma procentiim.

Na to navazuje Vysekalova (2011, s. 137), kdyz pfipomind v souvislosti se znackami Pare-
tovo pravidlo. Podle né&j uspéje a prezije jen 20 % znacek. Je pro to n¢kolik divoda. Znacky
nejsou dostatecné odliSené a splyvaji tak s témi konkuren¢nimi. Nékdy se marketéii snazi
vyuzit uspeésné koncepty jinych znacek a mysli si, ze budou fungovat i jim. To vSak vétSinou
neplati. Stejné tak znacku poSkozuje nekonzistentni komunikace, ktera je zptsobena fluktu-
aci marketingovych manazerd. Pro Gspéch znacky je potfeba i interni komunikace, ktera

zahrnuje tvlirce znacky z fad internich zaméstnanci.

Do popftedi se v souvislosti se znackou v ndkupnim procesu dostava i jeji hodnota, ktera byla
blize charakterizovana v piedchazejici ¢asti prace. Hodnota znacky je velmi dilezita
zejména pii mensi zainteresovanosti, tedy pii nakupu levnéjsiho zbozi. (Schiffman a Wi-

senblit, c2015, s. 169)

2.4 Psychologicka dimenze nakupniho rozhodovani

Je dilezité pochopit, pro¢ davaji zékaznici prednost ur¢itym znackam a produktim. K tomu
je potieba zanalyzovat psychologické hledisko, porozumét motivacim zakaznikidi a poznat

jejich postoje. (Karlicek, 2013, s. 42)

Na lidské, tedy i ndkupni chovani mé vliv motivace. Lidé maji riizné potieby, které postupem
Casu sili ¢i oslabuji. Lidi ovliviiuji nejriiznéj$i faktory, naptiklad v€k, pohlavi, pfijem, vzde-
lani, zamé&stnani, zivotni styl, osobnost ¢i faze zivotniho cyklu. Motivace 1ze vidét 1 v hie-
rarchizované podobé takzvané Maslowovy pyramidy. Podle ni lidé nejprve uspokojuji fyzi-
ologické potieby, pak usiluji o naplnéni poteby bezpeci a nakonec ptichazeji spolecenské

potieby. (Karlic¢ek, 2013, s. 42-43)

Szmiginova a Piacentiniova (2015, s. 257-258) ale ve sv¢ knize pfipominaji, Ze Maslow byl
za svou teorii 1 teréem kritiky. Prvnim problémem je, Ze jeho teorie je pfili§ abstraktni a
nestoji za ni empirickd, experimentdlni nebo klinickd data. Za druhé néktefi nesouhlasi
s Maslowem v tom, Ze by musela byt uspokojena dana uroven a aZ potom by S§lo pfejit na
dalsi. Podle toho by napiiklad chudi lidé nemohli mit smysluplné vztahy. Za tieti tu jsou

velké rozdily v tom, co jednotlivé lidi skutecné motivuje. V neposledni fad¢ se doba méni.
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ey

Nekteti lidé ziji v oblastech, kde kazdodenn¢ hrozi bombové ttoky. Samoziejmé to néjakym

zptisobem musi akceptovat, ale to neznamena, ze by méli pocit bezpeci.

Motivace se miize d€lit i na primarni potfeby, emoce, sekundarni potfeby a motivacni sily,
mezi které se fadi ndvyky, zajmy, hodnoty a idealy. Sekundarni potieby lze zase dale klasi-
fikovat na potiebu socidlniho kontaktu, potfebu moci, potebu uspéchu a potiebu vlastnictvi.
Sekundarni potieby uspokojuje ¢loveék v ramcei svého okoli, kdy se poméiuje s referencni

skupinou. (Karlicek, 2013, s. 43)

Postoje definujeme jako ,,relativné trvalé uspotadani motivacnich, emocidlnich, percepcnich
a kognitivnich procesii ve vztahu k uréitym objektim. Predstavuji tedy zptisob, jakym lidé

ve vztahu k danému objektu mysli, citi a jednaji.” (Karli¢ek, 2013, s. 45)

Postoj se sklada ze tii vzajemné propojenych slozek. V kognitivni slozce se nachazi nazory
a znalosti ¢lovéka o daném objektu. Emocionélni sloZka je zase o pocitech, které ¢lovék
k objektu chova. Behavioralni slozka objektu se zabyva jednanim clovéka smérem k ob-

jektu. (Karlic¢ek, 2013, s. 46)

Podle Vysekalové (2011, s. 53) jsme ovliviiovani i druhem nakupu. Tedy tim, co nakupu-

jeme a co od toho o¢ekavame. K tomu dodava charakteristiky jednotlivych druhd.

e Extenzivni nakup — Spotiebitel u néj neni doptedu rozhodnut. Hleda informace, po-
zornost vénuje napiiklad i reklamé. To v§e mu pomaha ucinit konecné rozhodnuti.
Tento druh nakupu je typicky pro drazsi zbozi.

e Impulzivni nakup — U tohoto druhu nakupu nehraji argumenty az tak dalezitou roli.
Vétsinou se jedna o levné produkty, které se od sebe vyrazné nelisi. Proto nemame
potiebu se nakupem hloubéji zabyvat.

e Limitovany niakup — Jde o ndkup, pfi kterém nezname dany produkt ¢i znacku, ale
muzeme vychazet z obecnych zkuSenosti. Napiiklad u baterii nemame piehled o kon-
krétnich znackach, ale vime, Ze ¢imz drazsi, tim kvalitngjsi.

e Zvyklostni nakup — Pfi tomto druhu nakupu kupujeme to, na co jsme zvykli. Casto
to jsou potraviny ¢i tabakové vyrobky. Mlzeme je kupovat na zadklad¢ oblibenosti

znacky a loajality. Stejn€ jako u impulzivniho nakupu zde nedochézi k rozhodovéani.
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3 BEZECKE BOTY

Nakup bézeckych bot urcité nepatii k tém typim nakupu, které jsou provadény impulzivné
nebo na zéklad¢ zvyklosti. V dnesni dobé¢, kdy je béh masovou zalezitosti, existuje nespocet
znacek a modelll, mezi kterymi si laik mize jen velmi tézce vybirat. Do hry vstupuje fada

faktorii od povrchu pocinaje a u vlastnosti nohy konce.

Teoreticky se da béhat 1 bez bézeckych bot. Bosky, v teniskach ¢i v jinych botach, ve kterych
tteba normaln€ chodime. Pro ob¢asné béhani to nemusi byt Spatna volba, ale pro ¢astéjsi
behani je dobré potidit si boty, které byly vyvinuty specialné pro béhani. Pii béhani se totiz
noha pohybuje velmi specificky od paty az po prsty a zaroven je prendsSena vaha téla stiidave
nahoru a dolii. Ukolem dobrych b&zeckych bot je proto mit dobrou pfilnavost, trakci, umoz-

nit noze dychat a udrzet ji i1 pfi delSich vzdalenostech v pohodli. (Loda, ©2015)

3.1 Vybér bézeckych bot

vewr

pokusil v 8 bodech shrnout, co ovliviiuje naSe rozhodnuti pfi vybéru bot. V uvahu bral jen
¢isté funkeni faktory, nevénoval se znackam, designu €i psychologicky faktortim, jejichz roli

ale pfipousti.
Podle n¢j jsou tedy rozhodujici nasledujici faktory:

1. velikost nohy — délka a $itka, vysoky ¢i nizky nart, velikost boty
tvar nohy

vaha

povrch — silnice a zpevnéné cesty, draha, terén

tydenni kilometraz

technika béhu — ptes patu, ptes Spicku, kolibka, supinace, pronace

intenzita béhu — tréninkova, zavodni, tretry

e A e

plochost nohou — podélna, pti¢na ¢i bez dysfunkce

Jedna se ale spiSe o popis idedlni reality, kdy by si mél béZec vybrat opravdu ten nejvhodnéjsi
mozny model. VSechny tyto faktory bude ale vétSina béZct jen tézko zvazovat. V nékterych
specializovanych prodejnach ovSem nabizeji nejriizn€jsi méieni nohou a analyzu bézeckého

stylu, kde se tyto faktory promitnou.
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Vit Knézinek (2014) ve svém ¢lanku poukazuje na kvalitu vyrobki zavedenych znacek. Bé-
zec tak mezi obrovskym mnozstvim nejriiznéjSich modelti nema moc Sanci najit kvalitativni
rozdily. Jde tedy jen o jeho osobni preferenci. Zaroven ale pfipomind, Ze je kazda znacka
svym zpusobem jind a charakteristicka. Adidas se tieba vyznacuje uzkym stithem a je tak
vhodny pro dlouhd a uzké chodidla. Naopak boty od Mizuna jsou velmi Siroké, zvlast
v predni casti. I proto se jim ptrezdiva backora. Podobné je na tom Nike, i kdyZ u né¢j se
jednotlivé modely vice li§i. Uzké a velmi lehké jsou modely od New Balance. Nizka vaha

vvvvvv

Charakteristicka je pro n¢ také pevna konstrukce, kterd udrzi nohu na miste.

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, Ze lze jen tézko najit univerzalné perfektni botu. Diky tvaru
své nohy mize mit kazdy trochu jiné preference, i tak ale zstava piili§ velka nabidka nej-
riznéjSich modeld od nejriznéjsich znacek. Vzhledem k malym kvalitativnim rozdilim se
da ptedpokladat, Ze na kone¢ném rozhodovani maji vliv i dalsi faktory, jako tfeba zkusenost,

nazor jinych, znacka, design apod.

3.2 Druhy béZeckych bot

Existuje nékolik riznych typa bézeckych bot. Podle povrchu rozliSujeme boty silni¢ni a kro-
sove. Pro silni¢ni boty jsou charakteristické dobré tlumivé vlastnosti a odrazové schopnosti.
U krosovych bot je zase podrazka vyvedena tak, aby v terénu drzela a nepodkluzovala. Pev-
néj$i musi byt 1 svrek, coz Casto pfidava na vaze a také na robustnosti. Pak samoziejmé
existuji zavodni boty nebo tretry. Ty jsou diky hiebiklim v podraZce vhodné pro drahu ¢i

terén. (Skorpil, 2010)

Samostatnou kapitolou jsou silni¢ni boty. Mezi nimi Ize rozliSovat objemové, tempové a
zavodni boty. Jak uz nazev napovida, tak objemové boty jsou vhodné piredevsim pro nabi-
hani dlouhych vzdalenosti. Charakterizuje je dlouha vydrz. Tempové boty jsou mezistupném
mezi tréninkovymi a zdvodnimi. Tyto boty se chlubi lepsi dynamikou a bézci je obouvaji
své lehkosti, neprodySnosti a také mensimu tlumeni. Zkratka jsou uzptsobeny pro co nej-
vetsi rychlost. Z toho vyplyva, Ze nejsou tak Setrné k noham, které potom vice boli. Proto

neni tento typ boty vhodny k tréninku. (Ondrasova, 2014)

V dnesni dob¢ se dostavaji do popiedi jeste minimalistické boty, které maji minimalni tlu-

meni a jsou tak v protip6lu k ostatnim typiim. Loda (©2015) se snazi nahlédnout na pro a
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proti téchto bot. Pomaha si pohledem do historie. Konkrétné do 70. let, kdy bylo behani
povazovano za nebezpecny sport pro klouby a bylo proto dbano na dostatecné tlumeni a
stabilitu. V poslednich letech i pod vlivem knihy Born to Run od Christophera McDougallta,
sili tendence k minimalismu. Podle minimalisti §li vyrobci bézeckych bot Spatnym smérem
a vysoka mira tlumeni a stability jde proti ptirodé. Podle Lody ale neexistuje zadna opravdu

védecka odpoveéd, kterd by davala za pravdu minimalistiim nebo ostatnim.

Jednotlivé modely lze dal d€lit na panské a damské. Boty pro Zeny jsou uZzsi a nizsi. Navic
berou v potaz sklon Zen k pronaci, a tak nabizi vyssi kontrolu pohybu. Zohlednéna je i nizsi

véha Zeny tak, aby boty nebyly pii doslapu piilis mékké. (Skorpil, 2010)

Nemén¢ dilezitd je typologie bot podle biomechaniky. Existuji tfi druhy bézci, pro které
jsou vhodné riizné modely. Ti s plochou nohou musi volit spiSe z bot s vysokou stabilitou.
Maji totiz sklon k nadmérné pronaci, coz je typ dopadu, pti némz se chodilo vychyluje smé-
rem dovnitf. BéZci s neutralni nohou maji tu vyhodu, Ze mizou vybirat z nejvétsiho poctu
modelu. Jejich chodidlo neni pti dopadu vyraznéji vychylovano, a tak postaci boty se stfedni
stabilitou. Tteti kategorii jsou béZci s vysokou klenbou, jez trapi supinace neboli vytaceni
chodila pfi dopadu smérem ven. Takovi béZci potiebuji boty s patficnym odpruzenim. (Ha-

veyova, 2014)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je ,,dlouhodobé;jsi praci, kombinujici hned nékolik vyzkumnych po-
jici vysledky ziskané z riznych zdrojli a dochazejici k hlubSim poznatkiim a souvislostem.*

(Foret a Stavkova, 2003, s. 13)

Bylo by vsak chybou se domnivat, Ze marketingovy vyzkum musi byt jen zdlouhavy a for-
malni proces, ktery je zalezitosti vyhradné velkych marketingovych spole¢nosti. Pouzivaji
ho malé firmy i neziskovky, které mizou najit levnéjsi a jednodussi alternativu. (Kotler,

2007, s. 406)

4.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Existuje ne€kolik hledisek, dle ktery mizeme marketingovy vyzkum klasifikovat. Mezi ty
nejvyznamnéjsi patii klasifikace na primarni a sekundarni vyzkum. U primarniho vy-
zkumu se hovofi o tzv. sbéru informaci v terénu neboli vlastni silou €i iniciativou. Zahrnuje
se zde vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u samostatnych jednotek. (Foret a Stavkova, 2003,

s. 14)

Sekundarni vyzkum je opakem toho primarniho. Jde o vyuZiti dat, kterd uz nékdo shro-
mazdil a zpracoval. Data mizou byt neagregovana, tedy v ptivodni podobég, nebo agrego-

vand, coz znaci sumarizaci a statistické zpracovani. (Foret a Stavkova, 2003, s. 14)

Primarnimu vyzkumu obvykle pfedchazi ten sekundarni, kterému se také tika vyzkum od
stolu. Firma m4 obvykle k dispozici velké mnoZzstvi sekundarnich zdroji, a proto by neméla
uspéchat volbu primarniho vyzkumu. Naklady na néj jsou obvykle az 10krat vétsi a je také

wvewr

zdroje neaktudlni, netiplné ¢i zadné. (Karlicek, 2013, s. 83)

4.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Primarni vyzkum se dale d€li na kvantitativni a kvalitativni. U kvantitativnich vyzkumu
jsou predmétem zkoumani stovky i tisice respondentli, coz ma predstavovat dostatené re-
prezentativni vzorek. Cilem je standardizovat a zachytit ndzory a chovani lidi statistickymi

postupy. Kvantitativni vyzkum ma fadu technik, mimo jiné osobni rozhovory, pisemné do-
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tazovani, pozorovani, experiment ¢i obsahovou analyzu textu. Nevyhodou je finan¢ni a ¢a-
sova narocnosti, naopak jako vyhodu lze vidét reprezentativnéjsi a prehlednéjsi vysledky.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 16)

Na druhé stran¢ kvalitativni vyzkumy se zabyvaji motivy a pifi¢inami lidského chovani.
Zakladnimi technikami jsou individualni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory. U
individualnich hloubkovych rozhovort tazatel poklada jasné formulované otazky, zazname-
nava odpovédi a nasledné je sumarizuje a interpretuje. Casto jsou vyuzity také projekéni
techniky, které pracuji s asociacemi a predstavivosti respondenta. (Foret a Stavkova, 2003,

5. 16)

Karli¢ek vymezuje rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem pomoci otazek. U
kvantitativniho vyzkumu se podle né&j poklada otdzka ,,Kolik?*, u kvalitativniho vyzkumu

zase pada otazka ,,Proc?“. (Karlic¢ek, 2013, s. 85)

4.3 Dotazovani

Dotazovani je vedle pozorovani a experimentu jednou ze zakladnich metod primarniho vy-
zkumu. Jde o nejrozsitenéjsi a nejpouzivangjsi vyzkumnou metodu. At uz se jedna o osobni,

telefonickou, pisemnou ¢i online podobu. (Karli¢ek, 2013, s. 90)

RozliSujeme strukturované a nestrukturované dotazovani. U strukturované¢ho vyzkumu jsou
vSem pokladany stejné otdzky, zatimco u nestrukturovaného mohou otdzky navazovat na
reakce respondenta. Otazky mohou byt pfimé a nepfimé. Ty pfimé zjist'uji konkrétni postoje
a ndzory, nepifimé¢ mohou zjistovat i divody, které si clovek sdm neuvédomuje. (Kotler,

2007, s. 411)

vvvvvvvvv

pfipadné je dovysvétlit. Je mozné pouzit také nejriznéjsi pomticky. Na druhou stranu u cit-
livych otazek mtizou byt odpovédi zkreslené. (Karlicek, 2013, s. 91)
Rychlejsi a levnéjsi nez osobni dotazovani je telefonické dotazovani. Chybi zde vSak osobni

kontakt, coz znemoziiuje sledovani reakci respondenta. Také ochota odpovidat je v disledku

nejruznéjsich telefonickych nabidek nizsi. (Karlicek, 2013, s. 91)

U pisemného dotazovani nemiize osoba tazatele zkreslovat vysledky. I u citlivéjSich otdzek

tak odpada ostych. Vyhodou je také dostatek casu na odpovéd’. Na druhou stranu je tu nizka
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navratnost a také nemoznost vyuzit benefitii pramenicich z interakce. Proto se tato metoda

dnes prakticky nevyuziva. (Karlicek, 2013, s. 91)

Online dotazovani je podobné tomu pisemnému s tim rozdilem, ze je jednodussi. Navic pfi
ném lze vyuzit rizné audiovizualni prvky, které papir nedovoluje. Ze vSech technik je online

dotazovani nejrychlejsi a také nejlevnéjsi, coz je velka vyhoda. (Karli¢ek, 2013, s. 91)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace
Cilem této prace je analyzovat vyznam znacky pfi rozhodovéani o nakupu bézeckych bot.

Na vyznam znacky muze byt v rdmci tohoto cile nahlizeno ve dvou rovinach. Ta prvni sou-
visi s tim, jestli hraje v rozhodovani o nakupu bézeckych bot n¢jakym zplisobem diilezitou
roli znacka. Druha rovina smétuje spiSe na konkrétni vyrobce a na to, kolik lidi cilen¢ kupuje

jejich boty prave kvili samotné znacce.

Obé roviny jsou reflektovany ve vyzkumnych otazkach.

5.2 Vyzkumné otazky
1) Hraje v rozhodovani o nakupu bézeckych bot dtlezitou roli znacka?

2) Ktery vyrobce ziskava nejvice zdkaznikl na zakladé¢ své znacky?

5.3 Metody

Pro praktickou ¢ast byly zvoleny dvé vyzkumné metody. Tou prvni je sekundarni analyza,
ktera pracuje s daty ze dvou srovnavaci cen. Na jedné stran€ byla sbirdna data o oblibenosti
jednotlivych znacek a na stran€ druhé byly zaznamendny a vyhodnoceny vSechny textove
recenze a také procentudlni hodnoceni jednotlivych produktii. Na zakladé toho mohly byt

sestaveny zebiicky oblibenosti a hodnoceni znacek.

Velkou vyhodou této sekundéarni analyzy je fakt, ze byla asové a financné€ nenaro¢na. Také
nabizi jasnd data. Ty je ale tfeba brat s rezervou, ¢imz se dostdvame k nevyhoddm. Analyza
poukazuje pouze na oblibenost u dvou konkrétnich srovnavacii cen internetovych obchodi.
Je tieba brat v potaz, ze velké mnozstvi nakupt bézeckych bot probiha tim stylem, Ze ¢lovek
pfijde do prodejny, necha si poradit, vyzkousi si rizné pary a poté si je zakoupi. Nejde tedy
o segment, kde by se ve velké mife objednavalo pies internet. Na druhou stranu spousta lidi
si nepochybné pted cestou do kamenné prodejny snazi najit néjaké informace a udélat si
obrazek o cenach a recenzich jednotlivych vyrobkii. A posléze se také podélit o vlastni zku-

Senosti.

Sekundarni analyza poslouZzi jako urcita opora primarnimu Setfeni, které nasleduje. Kon-

krétné byl zvolen kvantitativni vyzkum prostiednictvim online dotazniku. Ten tvoii dva
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druhy otazek. Jedna Cast otazek se zabyva oblibenosti znacek a ptikladané dulezitosti jed-
notlivych faktorii pti nakupu bézeckych bot. Druha ¢ast je Cisté segmentacni a umoziuje

hledani dalsich souvislosti.

Vyhodou této metody je urcité jeji cenova nenaro¢nost a také moznost ziskat relevantni re-
spondenty. To plati dvojnésob u bézecké komunity, na kterou lze dobie zacilit na speciali-

zovanych webech a forech.

Zcela jisté by se nasla cela fada dalSich vyzkumnych metod, které by §ly pro tuto praci pou-
zit. Napftiklad individudlni hloubkové rozhovory ¢i focus group, kde by bylo mozné zjistit i
a nebyl by zde tak velky vzorek jako u kvantitativniho vyzkumu. Navic neni cilem prace
zachézet az k hluboce psychologickym motiviim. Velmi ¢asové naro¢nou metodou by pak
bylo pozorovani lidi u regalt s bézeckymi botami, kam nejdiive zamifi, kam se nejvic divaji,

jaké boty zkousi a jaké nakonec koupi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 BEHANI
Podle nékterych probihal bézecky boom v 70. letech, jini ho vidi v 90. letech a dalsi zase

v prvnim desetileti 21. stoleti. A hodné¢ frekventované je slovo boom i dnes, specialné

v Ceské republice.

Béhani uz davno neni jen sportem. Stava se modou a zivotnim stylem. Najdou se i takovi,
ktefi behaji prave proto, ze je to in. Ladi pfitom své outfity a sdileji své bézecké fotografie
na socialnich sitich. Dalo by se polemizovat, jestli uz se tady néjak moc nevytraci zakladni
myslenka béhu jako ptirozeného pohybu, ale kazdopadné je tato skupina bézci velmi Zha-

vym cilem vyrobcii bézeckého vybaveni.

Za popularitou behu stoji i celebrity a influencefi. Mezi milovniky béhu patii tieba zakladatel
Facebooku Mark Zuckerberg, vévodkyné z Cambridge Kate Middletonové nebo jedna z nej-
vétSich osobnosti ¢eského showbyznysu Leo§ Mares. Toho si v§imaji i znacky. Proto se tfeba
Gabriela Koukalova na socialnich sitich ukazuje v obleceni znacky Adidas a pta se statisicii

svych fanouskd, jestli si dnes byli také zab&hat.

Martin Veselovsky vedl v minulém roce v DVTV rozhovor s ¢eskym bézeckym guru Milo-
$em Skorpilem. Doglo pravé na otazku, zda uz béh neni tak moc in, Ze se naopak stava out.
To si ale gkorpil nemysli. ,,Spi§ to vnimam tak, Ze ted’, a¢ se to nezda, teprve ten bézecky
boom za&ina. Cim dél tim vic lidi pochopilo, Ze b&h je asi tou nejlepsi variantou, jak dojit ke

zdravi a k dobré fyzické kondici.“ (B&zecky boom v Cesku teprve za&ina, 2016)

Souhlasi s nim i Jakub Dlouhy, managing partner agentury Concept One a Kotelna 55, ktery
uvadi 1 n€kterd Cisla. Ve svém clanku ho cituje Lucie Bednarova (2016): ,,Rekreacni b&hani

.....

pravidelné v Evrop¢ beha 50 miliont lidi, ktefi ro¢né za svilj konic¢ek utrati 9,6 miliardy

(13

cur.

Dlouhy zaroven upozoriiuje, Ze z bézeckého boomu nemusi téZit jen vyrobci a dalsi firmy
se sportem primarné spojené. Podle néj staci kazdé spolecnosti najit néjaky prisecik mezi

svou pusobnosti a béhdnim a ma naptil vyhrano. (Bednarova, 2016)

Ostatné to dokazuje i pohled na &esky trh. Spole¢nost CEZ asi nelze povaZovat za firmu,
ktera by méla v Cesku extra dobrou image. Velky Gspéch ji oviem v posledni dobé pfinesla
aplikace EPP — Pomahej pohybem. Diky ni mohou lidé prostfednictvim béhu a jinych pohy-

bovych aktivit pomahat v podpotfe dobroc¢innych projekti. T-Mobile zase spojil své jméno
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s Olympijskym béhem, coZ je nejvétsi bézecka akce v Ceské republice. Existuji viak i jiné
cesty. Jednu z nich ukézal obchodni fetézec Lidl, ktery vzbudil rozruch se svou privatni
znackou sportovniho vybaveni Crivit. Rozruch byl o to vétsi, kdyZ se v prodejnach objevily
velmi levné bézecké boty této znacky. Nutno podotknout, Ze jejich kvalitu (v poméru k nizké

ceng) ocenila i fada bézeckych experta.

Asi to ale neni uplné¢ konkurence pro klasické vyrobce bézeckych bot, a to nejen po strankach
technologie a sortimentu, kde Crivit logicky nemiize a ani nechce konkurovat. Nike, Adidas

a dalsi totiz svym zakaznikiim nabizeji i urcity ptibéh znacky.

6.1 Bézecké znacky

Za uspéchem a hodnotou znacek Casto stoji 1 jejich historie a ptibéh. Mozna jesté vic to plati
pro sportovni znacky, které v tomto sméru nejvyraznéji reprezentuje znacka Nike. Jeste pred
vyzkumnou ¢asti této prace je proto dobré si pfipomenout, co za témi nejvyznamngjSimi
znackami stoji, jak vypada jejich dnesni portfolio, jak komunikuji a pfipadné s kym spojuji

svou tvar.

6.1.1 Nike

I kdyZ se to nemusi zdat, tak firma Nike nema tak dlouhou historii jako néktefi z jejich kon-
kurentd. Byla zaloZena béZcem Philem Knightem a béZeckym trenérem Billem Bowerma-
nem v roce 1964, tehdy jako Blue Ribbon Sports. Nejprve distribuovali boty z Japonska, ale
posléze zacali vyvijet i své vlastni. BéZecké boty tak byly viibec prvnim produktem znacky
Nike. V osmdesatych letech uz byl Nike lidrem amerického trhu v oblasti bézeckych a tré-
ninkovych bot. Do paméti lidi se zac¢inaly ryt charakteristické logo a slogan ,,Just Do It.*
Velmi také pomohlo partnerstvi s tehdy mladym basketbalistou Michaelem Jordanem. To se
ukdzalo s rostouci slavou Jordana jako skvély tah. Prodeje znacky zacaly trhat rekordy.

(Mathewova, ©2017)

Ac¢ ptvodné prodejce a vyrobce béZeckych bot, tak dnes uz Nike vyrabi boty, obleceni a
dalsi dopliiky pro nejriznéjsi sporty. Béh ma vSak stale vyznamné postaveni. Po celém svété
lidi sdruzuje komunita Nike+ Run Club, kterd umoziuje amatérim béhy pod dohledem pro-
fesionalt. Vykony a osobni progres bézcii zase zaznamenava popularni bézecké aplikace
Nike+. Nechybi ani sponzorstvi nejvyznamnéjSich bézct svéta. Mezi né€ patii tieba Kenenisa

Bekele, Mo Farah ¢i Allyson Felixova.
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Znacka Nike je celkové hodné aktivni na poli sponzorstvi sportovnich es, se kterymi se zto-
toznuje fada lidi. Ve fotbale snad nemohlo dojit k vyznamnéj$im partnerstvim nez s tymem
FC Barcelona ¢i Cristianem Ronaldem. Nike také dodava dresy pro celou NFL a od pfisti
sezony bude oblékat i NBA. Jednou z mnoha zastupkyn tenisu v portfoliu Nike je pak Petra
Kvitova. Strategie spojovani znacky se sportovci ma ale i stinné stranky. Ukézalo se to u
Tigera Woodse a jeho skandéalech v osobnim zivoté ¢i u Oscara Pistoria, ktery byl obvinén

z vrazdy a nakonec odsouzen za zabiti z nedbalosti.

6.1.2 Adidas

Adidas je postaven na osobnosti svého zakladatele Adiho Dasslera. Ten mél byt ptivodné
pekatem, ale vzeptel se osudu a stal se z n¢j vyrobce obuvi. Pfisel s fadou napadi a inovaci,
které zlistavaji az do dnesSni doby. Stejné jako zakladni princip, s kterym zakladal Adidas:
Zadny sportovec neziistava pozadu. Jeho boty se pozdéji staly jednémi z nejikoniété&jsich na
sveéte. Jejich charakteristické tfi pruhy jdou vidét v témét kazdém zavodé kdekoliv na svéte.

(Adidas Group — History, [2016])

Dnes ale Adidas rozhodné nestoji jen na vyrob¢ bot. Naopak, portfolio je rozeseto pies nej-
riznéjsi sportovni obleceni a piisluSenstvi. A také pres nejriiznéjsi sporty. Adidas je napii-
klad menSinovym vlastnikem slavného fotbalového klubu Bayern Mnichov a také spojil
svou znacku s vynikajicimi fotbalisty Lionelem Messim ¢i Davidem Beckhamem. Nechybi
ani zastoupeni dalSich sportu. Od pfisti sezony bude Adidas vyhradnim dodavatelem oble-

¢eni pro hokejovou NHL.

V minulém desetileti Adidas pracoval ve svych kampanich se slovem neuvéfitelny, k cemuz
dobie sed€l legendarni etiopsky bézec Haile Gebrselassie. V poslednich letech je zase zdu-
razinovana nekonec¢na inovace. Adidas predstavil v roce 2013 novou technologii tlumeni bé-
zeckych bot Energy Boost a stale vytvari néco nového, jak napovida soucasny slogan (Cre-
ating the New). Také chce byt prvnim vyrobcem sportovniho vybaveni, ktery vyzve spor-
tovce, zédkazniky a partnery, aby se stali soucasti jeho tymu. (Adidas Group — History,
[2016])

Konkrétné bézce Adidas spojuje napiiklad ve svém béZeckém hnuti Adidas Runners. Po-
dobné smyslejici jedinci si tak mohou ve mésté spolecné zab¢hat, predat si rady, motivovat
se. K motivaci slouzi i bézecka aplikace Runtastic, ktera krom zaznamenavani vykonii a po-

krokti funguje tak trochu i jako socialni sit’.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

6.1.3 New Balance

Uz vice nez 100 let se spolecnost New Balance snazi rozhybat svét. Jejim cilem je pomoct
kazdému, aby dosahl svého cile. At uz jsou to rekordy a medaile u profesionalli, osobni
rekordy pro rekreacni sportovce nebo jen zdravy a aktivni zivotni styl. VSechny produkty
jsou vyrabény jako smésice funkcionality a mddy. Poskytuji tak potiebnou technologii a
orientaci na vykon, pfi¢emz neztraci ani na stylu. New Balance si zaklada na tom, Ze je
americkou spolecnosti. Z velkych firem je jedinou, kterd vyrobi kazdy rok v USA vice nez

Ctyfi miliony parid sportovnich bot. (Inside NB, ©2017)

A prave sportovni boty jsou ustiednim bodem celé firmy. Rozhodné pfitom nejde jen o bé-

zecké boty, ale o celou skalu sportd od tenisu, ptes baseball az po fotbal.

New Balance zdaleka nepodporuje tolik tymii, akci a sportovceii jako jiné vétsi znacky, presto
spojuje svou znacku se strategicky zajimavymi jmény. Velkou pozornost si zaslouzi fotbal
a spojeni se slavnymi tymy, jako jsou Liverpool FC, Celtic FC ¢i FC Porto. V tenise zase
New Balance propaguje jeden z nejlepSich hract soucasnosti Milos Raonic. Vyznamn¢ je
zastoupena 1 atletika. VZdyt New Balance spolupracuje s jednim z neslavnéjsSich zavodl na
svété — s Newyorskym maratonem. A také s fadou bézct a atletil, ktefi jsou soucasti New

Balance Teamu.

V nedavné dobé se na firmu valila boufe kritiky, kdyZ sty jednoho z ¢elnich predstavitelil
vyjadfila podporu Donaldu Trumpovi. Nékteti nespokojeni Americané pak zacali palit boty
od této znaCky a demonstrativné je umistovali na socialni sité. Tento krok ze strany New
Balance ale byl ¢isté pragmaticky, nebot’ Trump v prezidentské kampani mluvil o zavedeni

dovoznich cen z Ciny a jinych zemi. A to samoziejmé americky vyrobce slysi rad.

Momentalné vede New Balance kampaii s ozna¢enim #MyFutureSelf. Jde v ni o to napsat
dopis svému budoucimu ja. New Balance se totiz nediva jen na to, kym je v soucasné dobg,

ale i na to, kym by chtél byt. (Inside NB, ©2017)

6.1.4 Asics

Historie znacky Asics sahd do roku 1949, kdy Kihachiro Onitsuka v Kobe zalozil pted-
chiidce v podobé firmy Onitsuka Co. Ltd. Nejprve v ni vyrabél basketbalové boty pro japon-
ské talenty. O rok pozdéji se firma pfejmenovala na Onitsuka Tiger a slavila prvni vitézstvi
na slavném Bostonském maratonu. V 60. letech Sel Onitsuka i na americky trh a od té doby

maji boty zaroven sviij charakteristicky design s tygiimi pruhy. Od roku 1977 uz firma nese
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dnesni nézev Asics, ktery je akronymem latinské fraze ,,Anima Sana In Corpore Sano“, tedy
néco ve smyslu ,,Ve zdravém téle zdrava duse®. To zaroven ukazuje na filozofii firmy, kdy
je podle ni sport nejlepsi cestou ke zdravému a Stastnému zivotnimu stylu. Béhem své pt-
sobnosti ptisel Asics s fadou technologickych novinek a dnes patii mezi piedni znacky na
sportovnim trhu. Zaklada si na komfortu, podpote a vynikajicim pocitu z behu. A je jedno,

jestli je ¢loveék olympionik nebo si jde jen tak zab&hat do parku. (History | Asics GB, ©2016)

Basketbal, ktery byl u zrodu spolecnosti, dnes neni tim sportem, na ktery by se Asics zame-
foval. V popftedi jsou hlavné béh, tenis, volejbal ¢i wrestling. Portfolio sportovci a tymil,
které Asics podporuje, je velmi uzké a zahrnuje pirevazné japonska a australska jména. Za
zminku ale urc€ité stoji spojeni s americkou bézeckou hvézdou Lolo Jonesovou. Ta se muze

starat o motivaci amatérskych bé&zct, stejn¢ jako bézecka aplikace My Asics.

6.1.5 Salomon

Salomon se jako rodinna firma zrodil v roce 1947 ve francouzském Annecy. Na zacatku byla
hlavnim zaméfenim vyroba vdzani na lyZe. Ta byla tak uspés$nd, Ze se v roce 1972 Salomon
stal nejvétsim prodejcem vazani na svété. Pozdéji do produkcee ptibyly lyzatské boty a v lo-
gické navaznosti 1 lyZe. Na zacatku 90. let se firma vrhla i na letni sporty v&etn€ béhu. Salo-
mon Vv sob¢ spojuje vaSent pro outdoorové sporty, nové technologie a femeslnou vyrobu.
Z toho vyplyva snaha vytvofit takovou vybavu, kterd lidem pomtize uzivat si sporty pod
Sirym nebem a prekondvat sami sebe. VSe spojuje claim ,,Time to play*. (Salomon's History,

[2016])

Portfolio Salomonu souvisi se zaméfenim na outdoorové sporty. Firma tak vyrabi predev§im
boty a také dalsi doplnky pro béh, turistiku ¢i lyZzovani. Na outdoor navazuje i cela komuni-
kace, kdy jsou naptiklad na socidlnich sitich k vidéni prevazné fotky z ptirody, z riznych
expedi¢nich vyprav nebo terénnich vybéht. Salomon tak naproti ostatnim sportovnim znac-
kam, které byly zminény, nepodporuje mainstreamové sportovni tymy a hvézdy, ale zamé-
fuje se spise na trailové bézce, extrémni lyzafe a dobrodruhy. Pro trailové bézce potada na-
piiklad Salomon Running Academy, v Ceské republice je zase znamy serial trailovych z-

vodi Salomon Trail Running Cup.
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7 ANALYZA DAT Z CENOVYCH SROVNAVACU

Vyznamnou roli v rozhodovani o ndkupu dnes hraji cenové srovnavace. Lidi zde hledaji in-
formace o oblibenosti jednotlivych produktii, o jejich cené ¢i o0 moznosti koupi. Zaroven ale
srovnavace nabizi zajimavou platformu, kde miizou sami zakaznici hodnotit produkty a psat
k nim recenze. Prave proto je soucasti této bakalaiské prace sekundarni analyza zalozena na

datech ziskanych z cenovych srovnavacii Heureka.cz a Zbozi.cz.

7.1 Uvod k analyze

Analyza je rozdé€lena na dvé Casti:

Prvni ¢ast se zabyva oblibenosti bézeckych bot jednotlivych znacek. Byla sesbirdna data o
100 nejoblibenéjsich panskych a ddmskych modelech na obou zminénych srovnavacich.
Celkové tedy byl vytvoren vzorek 400 modeld. Podstata analyzy byla velmi jednoducha:

Zjistit, jaké zastoupeni maji v tomto vzorku jednotlivé znacky.

Plynule na to navazuje druhd ¢ést, kterd se soustfedi na recenze a hodnoceni produkti jed-
notlivych znacek. Zde uz byly zahrnuty pouze udaje ze srovnavace Heureka.cz, nebot’ na

Zbozi.cz se recenze prakticky nevyskytovaly.

V druhé ¢asti analyzy byla zaznamenana jak tvrda, tak mé&kka data. Ta tvrda tvofi pocty
recenzi, pocty hodnoceni a bilance doporucuje — nedoporucuje. Pak ale také bylo nahlizeno
na obsah jednotlivych recenzi. Byly kategorizovany nejcastéji se opakujici klady jednotli-
vych produkti. Cilem bylo zjistit, jak dobie ¢i Spatn€ jsou jednotlivé znacky hodnocené,
jaky je spole¢ny jmenovatel jejich (ne)aspechu a jakou pozici ma v o€ich kupujicich znacka

v porovnani s jinymi faktory.

Vsechny udaje jsou platné k 8. bieznu 2017.

7.2 Kritéria analyzy
Pro analyzu byla zvolena nasledujici kritéria:

Oblibenost produktu jednotlivych znacek: Bylo secteno, kolik modeld jednotlivych zna-

¢ek se nachazi v sesbiraném vzorku 400 part bézeckych bot.

Hodnoceni produktii jednotlivych znacek: Vazenym priimérem (s ohledem na pocet hod-
noceni u jednotlivych modeltt) bylo vyjadifeno hodnoceni vsech modeld jednotlivych zna-

%

cek.
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Zastoupeni jednotlivych faktori v recenzich: Bylo identifikovano 8 nejcastéji se opaku-
jicich vyhod u jednotlivych produktii a zaznamenéno, kolik zakaznik je ve svych recenzich

zminuje.

7.3 Oblibenost produktii jednotlivych znacek

Ve vzorku 400 bézeckych bot mély nejcastéjsi zastoupeni ty od znacky Salomon. Konkrétné
Slo o 74 part, coz predstavovalo pomérné velkou porci 18,5 %. Jen nepatrné hiife na tom
byly modely znacky Adidas (71 parti) se 17,75 %. Nad 10% zastoupeni uZ se dostaly jen
znacky Mizuno (14,75 %), Inov-8 a Asics (11,5 %). Nékteré znadmé znacky mély pomérne
malé zastoupeni, napiiklad Nike (7,25 %), New Balance (3,25 %) nebo Reebok (1,5 %).

Celkové bylo zastoupeno 20 znacek.

Pomérné se lisily preference u muzli a u Zen. V muzském vzorku byly nejpopularnéjsi boty
od Salomonu (21 %), Inov-8 (16,5 %) a Mizuna (14,5 %). To u Zen se dostal do poptedi
Adidas (22,5 %) a az pak nasledovaly znacky Salomon (16 %) a Mizuno (15 %). Botam
Inov-8 (6,5 %) patfila az 6. pozice. Hiife se u zen vedlo i1 botdm od znacky Nike (5,5 ku 9

%). V¢Etsi popularitu naopak zaznamenal Asics (14 ku 9 %).

Zajimavé byly také rozdily u jednotlivych srovnavaci. Na Heureka.cz se vedlo zejména Sa-

lomonu (23 %) a Adidasu (22 %), kdezto u Zbozi.cz bylo dominantni Mizuno (22,5 %).

Nasledovaly s odstupem znacky Asics (15 %) a pak Salomon (14 %) a Adidas (13,5 %).
Tab. 1. Zastoupeni znacek ve sledovaném vzorku

Zastoupeni znacek ve sledovaném vzorku

Znacka Celkem Muzi Zeny
Salomon 74 42 32
Adidas 71 26 45
Mizuno 59 29 30
Inov-8 46 33 13
Asics 46 18 28
Nike 29 18 11
Karrimor 22 6 16
New Balance 13 7 6

Salming 12 9 3
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7.4 Recenze a hodnoceni produkti jednotlivych znacek

Na srovnavaci Heureka.cz se ze sledovaného vzorku 200 modeli objevily recenze celkem u
44 modeli. Celkové se jednalo o 203 recenzi, z nichz drtiva vétSina byla kladnych. Svéd¢i o
tom fakt, ze u 102 recenzi zdkaznici zatrhli moznost ,,Doporucuji““ a jen u 13 recenzich to

byla moznost ,,Nedoporucuji‘.

Da se fict, Ze pocet recenzi u jednotlivych vzorkl korespondoval s tim, jaké mély zastoupeni

v celkovém sledovaném vzorku. Jasné nejvic recenzi mél Salomon (75), nasledovaly znacky

Adidas (53) a Inov-8 (31).

To hodnoceni uz tak uplné neodpovidalo oblibenosti jednotlivych znac¢ek. Pokud vezmeme
do tvahu vyrobce, ktefi méli alespoii 10 hodnoceni, tak byly v souctu nejlépe hodnoceny
boty zna¢ky Inov-8. Z 31 hodnoceni vznikl vaZzeny primér 98 %. Pomér doporucuji — nedo-
porucuji byl 20 ku 1. D4 se tedy fict, ze tahle znacka dopadla v tomto sméru vyborn¢. To
ziejme svedCéi o vysoké kvalité bot Inov-8. Dokonce na 100% hodnoceni dosahly boty
z dilny New Balance. Je vSak hodnotilo pouze 7 lidi, coz je vice nez ¢tyfikrat min nez u bot

Inov-8.

Velmi dobré hodnoceni mély 1 znacky Asics (96,6 %) a mozné trochu piekvapiveé 1 Botas
(95,6 %). Asics doporucovalo 11 lidi, Botas 5. Ani u jedné z obou znacek se neobjevilo

oznaceni ,,Nedoporucuji*.

Ptes 90 % se dostal jesté Adidas (91,8 %), naopak Salomon (87,2 %) ne. V obrovském poctu
recenzi se naslo 1 pomérné veétsi mnozstvi téch negativnich. Pomér doporucuji — nedoporu-
cuji zde byl 41 ku 9, tedy 82 % ku 18 %. To je pomérné Spatny vysledek v porovnani se
znackami Ivov-8, Asics ¢i Botas. Nepfili§ dobfe z hodnoceni vysla také znacka Nike, u které

ale bylo jen 7 recenzi s primérnym hodnocenim 72,6 %. Doporuceni byly 3, nedoporuceni
1.

Tab. 2. Hodnoceni modell jednotlivych znacek

Hodnoceni modelu jednotlivych znacek

Znacka Pocet Priamér Doporucuji Nedoporucuji
New Balance 7 100 % 2 0
Inov-8 31 98 % 20 1
Asics 17 96,6 % 11 0
Botas 11 95,6 % 5 0
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Adidas 53 91,8 % 16 1
Salomon 75 87,2 % 41 9
Nike 7 72,6 % 3 1

7.5 Obsah recenzi bézeckych bot

Z velkého mnozstvi recenzi byly vypichnuty ty faktory, kvtili kterym lidé doporucuji ndkup
jednotlivych modelii. Pro pottebu analyzy bylo vytvoieno 8 kategorii nejCastéji se opakuji-
cich faktorli: cena, znacka, kvalita, design, pohodli, univerzalnost, vaha a zkusSenost. Z téchto
faktorii bylo v analyzach nejcastéji zminéno pohodli (48), velmi dulezita pak byla i kvalita

(32) a lehkost (25) bot.

Samotny faktor znacky byl uveden jen 10krat. Na druhou stranu je jasné, Ze se znackou Gzce
souvisi 1 dalsi faktory. Pokud si pomlzeme nékterymi definicemi znacky, tak hovofi pfede-

v§im o designu a o duvéte ke znacce (v této analyze oznacené jako zkuSenost).

Zvlast u bézeckych bot je design charakterizujicim prvkem jednotlivych znacek. I bez uve-
vyrobil. Zaroven u béZch Casto pfevlada tendence k opakované koupi dané znacky na za-

kladé¢ pozitivni zkuSenosti. Tomu se v této praci vénuje primarni Setieni.

Soucet téchto faktorii znacky, designu a zkuSenosti dal dohromady na 37 zminek z celko-

vych 159, coz ptedstavuje zhruba 23 %.

Co se tyka konkrétnich znacek, tak méa vétsi smysl porovnavat jen ty nejcastéji hodnocené
(Salomon, Adidas, Asics, Inov-8). U Salomonu bylo nejvice uvadéno pohodli (34 %), pak
byla kvalita (24 %) a celkem dost byl zminovan i design (13 %). I u Adidasu bylo nejfrek-
ventovanéj$i vyhodou pohodli (30 %), nasledovaly vaha (20 %) a cena (15 %). U znacky
Asics se naSly shodné tfi zminky (21 %) o kvalité, pohodli a vaze. Podobn¢ na tom byl i
Inov-8. Nejvice zminek se dockaly pohodli a univerzalnost (21 %), dale kvalita a védha (18

%).

7.6 Shrnuti analyzy dat z cenovych srovnavaci

v

Ty nejzajimavéjsi informace ze sekundarni analyzy lze shrnout do par bodi, které mizou

byt zajimavé 1 ve srovnani s obsahlejSim primarnim Setieni.
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e Podle srovnavaci jsou nejkupovangj$imi botami ty od znacky Salomon. Srovnatelné
popularity dosahl i Adidas.

e Salomon je pomérné jasn¢ nejoblibenéjsi u muzt. U Zzen ma podobnou pozici Adidas
s tim rozdilem, Ze je vyraznéjsi propast mezi obéma pohlavimi.

e Muzi dale davaji Castéji prednost znackam Inov-8 a Nike, u zen ziskava vice sympatii
Asics.

e Velmi vysoké hodnoceni dostaly boty od Inov-8. Tti desitky lidi jim v priméru daly
témer 100% hodnoceni. Velmi dobie byly hodnoceny i boty znacek Asics a Botas.

e Nejprodavanéjsi Salomon zdaleka nepatiil k t€m nejlépe hodnocenym. V poméru
doporucuji — nedoporucuji predstavovala negativni moznost 18 %.

e Jako vyhody jednotlivych modeld byly nejéastéji zminovany technické faktory, kon-
krétn€ pohodli, kvalita a lehkost bot.

e Téméf ctvrtinu vSech zminek o vyhodach tvotily faktory znacka, design a zkuSenost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Ty, ktefi se chystaji pofidit si béZecké boty, spojuje jedno: Chtéji kvalitni boty, které jim
vydrzi a ve kterych se jim bude dobie béhat. Pak tu jsou ale dalsi individualni faktory. Ne¢-
komu zalezi na znac¢ce, nékomu na cen¢ a nékomu tfeba na barve, potazmo designu. Z tohoto
davodu bylo pro druhou analyzu této prace zvoleno dotaznikové Setfeni. Hlavnim bodem
vyzkumu byla vzhledem k charakteru bakalarské prace znacka, jeji vnimani a dilezitost

v o¢ich bézcn.

8.1 Uvod k analyze

Pro vytvofeni dotazniku byla zvolena platforma Google Forms (Formulate Google). Ta na-
bizi velmi dobré moznosti pii tvorbé otazek a také je uzivatelsky ptatelska pti nasledném
exportovani a vyhodnocovani dat. Formulafe od Googlu jsou navic mezi uzivateli velmi

dobfe znamé a divéryhodné.

Z volby platformy pro dotaznik vyplyva, Ze Setfeni probihalo pouze v online podobé. Diky
tomu bylo mozné ziskat velmi relevantni respondenty. Ti byli z drtivé ¢asti osloveni na foéru
webu Behej.cz a také prostiednictvim &lanku na webu Bézecké skoly Milose Skorpila. Ten

byl navic sdileny na socidlnich sitich.

Jesté pred vypusténim dotazniku byl proveden pretest na dvou bézcich, diky jejichz po-
sttehlim byla vyladéna skladba otazek. Téch bylo nakonec 11, z toho n€kolik segmentacnich.
NiZzs8i pocet otdzek mél za cil zvySit motivaci pro vyplnéni. Proto také v uvodu dotazniku

stalo: ,,Dotaznik vyplnite rychleji, nez byste ub&hli jeden kilometr.*

Vyzkum probihal po dobu jednoho mésice mezi 11. inorem a 11. bfeznem. Celkové se za-
pojilo 176 respondentti, z nichz 4 museli byt kvtili nespravnému vyplnéni vyskrtnuti. Vzorek
by samoziejme mohl byt vétsi, na druhou stranu je drtiva vétSina respondentl naprosto rele-
vantni pro zkoumany problém. To ukazuje naptiklad fakt, Ze 99 % vSech respondentii béha
minimalné jednou tydné.

Dotaznik byl tvoten tak, aby plnil klicovou roli v zodpovézeni obou vyzkumnych otazek.
Proto obsahuje dotazy na oblibenou znacku, na opakovany ndkup dané znacky, ditvody mlu-
vici pro oblibenost dané znacky a také faktory, které respondenta ovliviiuji pti ndkupu bé-
zeckych bot. Pfedpokladem pted zapocetim vyzkumu bylo, Ze to pomiiZe jak v zjiSténi, ktery

vyrobce ziskava diky své znacce nejvic zdkazniku, tak v urceni dilezitosti znacky v ramci
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nakupniho rozhodovani. Druhou ¢ast otdzek tvofily ty segmentacni, které¢ umoziuji hledani

souvislosti mezi ur¢itymi jevy a v€kem, bézeckou zdatnosti, pohlavim ¢i vysi piijmu.

8.2 Pohled na respondenty

Ze 172 respondentd, ktefi tvoii vyzkumny vzorek, je 107 muzl a 65 Zen. Nejvetsi pocet
respondentl (73) spada do vékové kategorie 36 az 45 let. Kategorie 27 az 35 let a 46 az 60
let jsou zastoupeny 36 respondenty. Nasledu;ji kategorie 18 az 26 let (16), nad 60 let (10) a
pod 18 let (1).

Vétsina respondentii vybéhne trikrat az ctytikrat tydne (93), dale jsou ti, co béhaji pétkrat az
Sestkrat tydné (44) a jednou az dvakrat tydné (26). V mensing figuruji ti, kteti béhaji kazdy

den (7) ¢i naopak méné Casto nez jednou tydné (2).

Co se tyka ucasti na béZeckych zavodech, tak 46 respondenti méfi sily s ostatnimi pravi-

delné. Alespon obcas si zazdvodi dalsi 86 respondentt a zavodiim se vyhybé 41 tazanych.

8.3 Oblibena znacka

Na tivod méli vSichni respondenti zodpoveédet, zda maji oblibenou znacku a ptipadné kterou.
Ukazalo se, Ze 136 respondentt (79,07 %) oblibenou znacku ma. Celkem padly nazvy 17

znacek, z nichz pro 6 se vyslovilo 10 a vice respondentl.

Jako nejoblibenéjsi se ukdzala znacka Asics, kterou uvedlo hned 30 respondentt (22,06 %).
Hodné lidi se vyslovilo také pro Adidas (25) a Mizuno (21). Pak nésledovala znacka Inov-8
(16) a jiz s vétsim dostupem Nike a New Balance (10). Zajimavé je, Ze Salomon, ktery vy-
kazoval v predeslé sekundarni analyze vyborna ¢isla, uvedlo jako oblibenou znacku jen 7

respondentti (5,15 %).

Ukézalo se, Ze oblibenou znacku maji spiSe lidé, kteti behaji Castéji. Tretina téch, co zadnou
znaCku v oblibé nemaji, si jde podle vysledkt Setfeni zabéhat jen jednou az dvakrat tydneé.
Mezi témi, kteti oblibenou znacku maji, se naproti tomu najde jen necelych 12 %, kteii chodi

béhat méné néz tiikrat tydné. Naopak skoro tfetina béha pétkrat a vicekrat tydné.

S tim samoziejmé souvisi i spotfeba bot, coz uz je pro samotné vyrobce velmi zajimavy
faktor. Pfes 38 % lidi s oblibenou znackou si kupuje bézecké boty €astéji nez jednou za rok,
u lidi bez oblibené znacky je to jen 22 %. Vyrovnangj$i uz je srovnani lidi, ktefi si nové boty

pofizuji alesponi jednou ro¢né (81 % ku 75 %).
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Dalsim dualezitym faktorem pro vyrobce je ¢astka, kterou lidé za jeden par utrati. Z téch,
kteti netihnout k zddné znacce, polovina da za boty méné nez dva tisice a polovina da vice
nez dva tisice. Ti, co maji oblibenou znacku, si za ni spiSe pfiplati vice. Nad dva tisice utrati

69 %, nad tfi tisice 51 %.

Zajimavou vztaznost k oblibenosti znacek ma i ucast na bézeckych zavodech. Velké ¢asti
pravidelnych ucastnikd nemusi byt jedno, jak vypadaji a v ¢em vedle stovek dalSich bézca
bchaji. Skoro 81 % respondentil s oblibenou znackou si alespoii ob¢as zazavodi, u druhé

skupiny respondentt je to néco malo pies 58 %.

Pohled na pohlavi tika, ze oblibenou zna¢ku ma 80 % respondentii z fad muzt a 77 respon-
dentl z fad zen. Vyznamnéjsi rozdil je spiSe v preferenci riznych znacek. Mezi muzi byl
oblibeny Inov-8. Uvedlo ho 14 % z téch, co maji oblibenou znac¢ku. Naproti tomu u Zen mél
8% zastoupeni. Piesné 30 % Zen s oblibenou znackou preferuje Adidas, coz koresponduje i

s vysledky sekundarni analyzy. U muzi nasel Adidas zastani jen u necelych 12 %.

Vékové rozlozeni ukazuje na trend, kdy se s rostoucim vékem zvysuje pocet lidi s oblibenou
znackou. Do 18, 26 a 35 let procentualné pievladaji ti, co nemaji oblibenou znacku. Vékoveé
skupiny do 45 a 60 let uz maji Cast¢ji oblibenou znacku. V 61 a vice letech se rozloZeni

Vyrovnava.

Mate oblibenou znacku bézeckych bot? Kterou? (v procentech)

Inov-8

Asics

New Balance Salming Brooks
5,81 2,91 2,33

9,3
17,44
Nike
5,81 Ostatni Salomon
4,65 4,07
Adidas
14,53

Graf 1 Mate oblibenou znacku bézeckych bot? Kterou?
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8.4 Diivody oblibenosti jednotlivych znacek

U druhé¢ otazky méli ti respondenti, ktefi uvedli oblibenou znacku, stru¢né vysvétlit divod
obliby dané znacky. Nékteii uvedli jeden diivod, jini jich méli vice. Pro potieby této prace

byly zaznamendany a kategorizovany ty nejcastéji se opakujici.

Nejvic respondenti (48) uvedlo, Ze jim bota zkratka sedi. S tim souvisi i druhy nejcastéjsi
divod (23), kterym byla pohodInost, resp. pocit komfortu, ktery bézciim dané boty ptinasi.
U znacek Asics a Adidas uvedlo tyto dva faktory jako diivod oblibenosti celkem 15 lidi.

Jeden z respondentd, ktery preferuje znacku Brooks, uvedl: ,,Vzdy vybirdm z 5 az 6 znacek
a tato mi vzdy sedne nejlépe, nejdu po ni cilené.* Podobny postup by mohl byt i u nékterych
jinych respondentl, kteti zminuji jako ptednosti svych oblibenych znacek, ze jim dobte sedi
na noze. Utvrzuje v tom 1 dal$i respondent: ,,Protoze zatim byly jediné, ve kterych mé& nebo-
lely nohy. Ale je mi jedno, Ze to je pravé Adidas.” Jiny respondent ma v oblibé Asics a

vysvétluje to takto: ,,Vyzkousel jsem mnoho znacek, ale tato mi ptijde nejpohodiné;jsi.*

U 13 respondentd mlze za oblibu pozitivni zkuSenost se znackou. Z toho v 7 ptipadech se
jedna o dobrou zkuSenost s botami znacky Asics. Jeden z respondentil ptiSel s nasledujicim

tvrzenim: ,,Mam vétSinu vybavy od Asics pro dobry pomér mezi kvalitou a cenou.*

Mezi ditvody oblibenosti jednotlivych znacek se opakovaly i faktory jako kvalita (7), cena,

pomeér kvality a ceny, dobré vlastnosti pro béh v terénu ¢i Sitka bot (6).

Celkem pétkrat byl zminén design, z toho tfikrat u znacky Asics. K tomu se vaze zajimavy
komentat jednoho z respondentii: ,,Dobfe se mi v nich béha, libi se mi 1 designové, velky
vybér typu, libi se mi, Ze ta znacka (Asics) je zkratkou potekadla.* Stejny respondent nabizi
jesté jeden pohled na véc: ,,Jako ¢loveéku usklibajicimu se nad jedinci odénymi odshora dolit
ve v§em znackovém se mi libi, ze mimo béZeckou komunitu neni tak proflaknuta, jako Nike
nebo Adidas.” K tomuto pohledu na velmi frekventované znacky nabidl ale jiny respondent
protipol, kdyz uvedl, ze ma v oblibé pravé Adidas, ktery podle néj dodava motivaci amaté-
ram.

Design znacky Asics a znacku jako takovou pozitivné zhodnotil jiny respondent: ,,PohodIné,
funk¢ni a v neposledni fadé¢ maji i p¢kné barevné kombinace. Znadmi také preferuji tuhle

znacku.*
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U tfech respondenti se v diivodech oblibenosti znacky objevily riizné marketingové stimuly.
Jeden ¢lovék uvedl, ze ma boty Salomon v oblib¢ diky reklamé. Dalsi dva oceniuji u Adidasu

Casté slevy a vyprodeje.

8.5 Opakovany nakup jedné znacky

Samoziejmé je pro kazdou znacku potésujici, pokud ji n€kdo oznaci za svou oblibenou. Jesté
respondentl (86,76 %), ktefi maji oblibenou znacku, déla. Z toho lze vyvodit, ze 68,6 %
respondentti (brano i s témi, co nemaji oblibenou znacku), nakupuje pravidelné bézecké boty

sveé oblibené bézecké znacky.

Nejlépe je na tom v tomto ohledu znacka Inov-8, jejiz boty nakupuje opakované vSech 16
lidi, ktefi ji oznacili jako svou oblibenou. Na 100 % opakovanych nakupt se dostaly 1 dalsi
znacky, které uz ale mély vyrazné¢ mensi pocet respondentil. Za zminku stoji mozné Salo-

mon, kterého opakované voli vSech 7 lidi, co se pro n¢j vyslovili u oblibenosti znacek.
Casté opakované nakupy miizou t&Sit i Nike (90 %), Adidas (88 %) &i Asics (87 %). Znacky
Asics (26) a Adidas (22) dosahly na absolutné nejvétsi pocet opakovanych nakupti. Pod pri-
mérnou hodnotou uz se pohybuji New Balance (80 %) a Mizuno (76 %).

Tab. 3 Kupujete opakované?

Kupujete opakované?

Znacka Ano Ne Ano (v %)
Inov-8 16 0 100 %
Salomon 7 0 100 %
Nike 9 1 90 %
Adidas 22 3 88 %
Asics 26 4 86,67 %
New Balance 8 2 80 %
Mizuno 16 5 76,19 %

8.6 Dulezitost jednotlivych faktori pri nakupu

Dulezitou ¢asti dotazniku byla otazka na dilezitost jednotlivych faktord pii ndkupu bézec-

kych bot. Bylo brano v potaz pét riznych faktord: cena, znacka, kvalita, design a pohodlnost.
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Respondenti méli u kazdého faktoru na skale 1 az 5 urcit jeho diilezitost, pficemz Cislo 1
reprezentovalo postoj ,,velmi dalezité a ¢islo 5 postoj ,,nedtlezité*.

vvvvvv

Celkem 138 respondentii ze 172 ho oznacilo za velmi dilezity. S menSim odstupem nasle-
dovala kvalita (1,39), kterou hodnotilo jako velmi dilezitou 111 lidi. V souétu po¢tu znamek

1 a 2 dokonce kvalita o jednoho respondenta ptedstihla pohodlnost.

Uz s vyraznéjSim odstupem byl na tfetim misté¢ ozehavy faktor ceny (2,45). Pro 30 lidi je
velmi dilezity, pro 5 naopak nedilezity. Az pak nasledovaly téméf totoZzné hodnocené fak-

tory znacky (2,90) a designu (2,97).

Dilezitost jednotlivych faktort

160
138
140
120 111
100
80 64 63
60 46 49 46
34

40 30 24 29 24 iy 27
20 I 14 . I I 6 - 13 I6 Lo

Cena Znacka Kvalita Design PohodInost

W1 (velmididlezité) m2 3 4 M5 (nedllezité)

Graf 2 Dilezitost jednotlivych faktord

Je zajimavé, Ze shodny pocet 24 respondentli se u znacky ptipojil k obéma protipdlim, tedy
k maximalni a nulové dulezitosti. Lze tak fict, Ze pro 14 % respondentti je znacka pii nakupu
klicova a 14 % respondentl ji nebere pii rozhodovani viibec v potaz. Celkové ohodnotilo
znacku zndmkami 1 a 2 70 lidi, na druhé stran€ 53 respondenti ji ptikladalo znamky 4 a 5.
Nejvetsi skupina 49 respondentl ziistala ve stfedu. Faktor znacky je tedy podle odpovédi
respondenttl spi§ dileZity neZ nedilezity.

MiZzeme také vypozorovat rozdilnosti preferenci faktorti mezi riznymi skupinami respon-
denti. U téch, co kupuji boty nejcastéji, mirné upada dulezitost designu (2,97 — 3,18). Lid¢,
ktefi za boty utrati nejvic, logicky tolik nedbaji na cenu (2,45 — 2,96). Mozna uz je ale
piekvapivéjsi, ze u nich trochu klesé i diilezitost znacky (2,90 — 3,11). Naopak se do popiedi

dostava kvalita (1,39 — 1,11).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Premisou by opét mohlo byt, Ze ti, co se pravidelné ¢i alespoil obc¢as ucastni bézeckych za-
vodd, si vice potrpi na znacku a design bot a obleceni. Zcela jist¢ se nad tim da uvazovat,
ale tato Cast dotazniku to tak UpIné nepotvrdila. Hodnoty dulezitosti jednotlivych faktort

zustaly skoro neménné, byt’ znacka (2,90 — 2,85) trosku stoupla v diilezitosti.

Nejvyraznéji stoupla diilezitost znacky (2,90 — 2,62) u téch respondenttl, ktefi kupuji bé-
zecké boty jednoho vyrobce opakované. O podobnou hodnotu (2,90 — 3,21) naopak klesla
u lidi, ktefi vyd¢€lavaji nejvic penéz.

Dulezitost jednotlivych faktorti se ménila také v zavislosti na oblibenosti konkrétnich zna-

¢ek. V potaz se hodi brat jen ty nejvétsi, u nichz nedochézi k tak velkému zkresleni kvuli

mensimu poctu odpovedi.

Cena byla velmi dilezita pro ty, ktefi maji v oblibé boty Nike (1,70) a New Balance (1,80).
U dalSich znacek byla pomérné o dost mén¢ dilezitd, na viibec nejvyssi primérnou zndmku

dosahl Salomon (2,86).

Nike kraloval i v dtlezitosti znacky. Z 10 respondentii vzeslo primérné hodnoceni 1,80,
které bylo suverénné nejnizsi. Nasledovaly znacky Mizuno a Salomon s primérem 2,29. Na

druhém konci byly znacky New Balance (2,90) a Adidas (2,96).

Z hodnoceni kvality vzeSel nejlépe Salomon (1,14). Ze 7 respondentti, ktefi maji tuto znacku
v oblibé, dalo 6 z nich faktoru kvalita nejvyssi dilezitost. Dal uz nebyly tak velké rozdily.

Kvalita hrala vyznamng;jsi roli u Adidasu (1,32) a Mizuna (1,33), na konci byl Nike (1,60).

Respondenti, ktefi maji v oblibé Salomon (2,43), vynesly tohoto vyrobce na prvni misto 1
v hodnoceni dileZitosti designu. Pod primérné hodnoceni tohoto faktoru se dostaly jeste
znacky Mizuno (2,67) a Asics (2,80). Design naopak nebyl tolik dilezity pro zastance zna-
¢ek Nike (3,3) a Inov-8 (3.,5).

Hodnoceni dulezitosti faktoru pohodlnosti bylo napfi¢ znackami hodné podobné. Nejlepsiho
primeéru dosahl Adidas (1,12), trochu ztraceli vyrobci Nike (1,30), Inov-8 (1,38) a New Ba-
lance (1,40).

8.7 Shrnuti dotaznikového Seti-eni

Rozsahlejsi interpretaci vysledkli dotaznikového Setieni lze pro lepsi piehlednost shrnout

v né¢kolika bodech, které zahrnuji ta nejzajimavéjsi zjisténi.
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e 79 % respondentll ma oblibenou znacku. Vice nez pétina z nich preferuje znacku
Asics.

e Muzi maji oproti Zendm mnohem vice v oblibé znacku Inov-8, Zeny naproti tomu
vyrazné¢ uptednostituji znacku Adidas.

e Ti, ktefi maji oblibenou znacku, b&haji ¢astéji, kupuji ¢astéji bézecké boty a daji za
né vyrazné vice penéz.

e Skoro 87 % respondentt, kteti maji oblibenou znacku, kupuje jeji modely opako-
vang.

e Vsech 16 zastanct znacky Inov-8 voli jeji boty opakované. To plati i pro Salomon,
ten ale uvedlo jako oblibeny jen 7 lidi.

e Jasn¢ nejdulezitéjsi jsou pro respondenty pii ndkupu bézeckych bot faktory pohod-
lost a kvalita.

e Znacka je pro respondenty spiSe dillezitd nez nedilezitd. Znamky 1 (velmi dilezité)
a 2 prevladaji nad znamkami 4 a 5 (nedulezité).

e Faktor znacky hodnotili jako dilezitéjsi ti, co kupuji opakované boty své oblibené
znacky. Naopak méné dulezity byl pro ty, ktefi vydélavaji nejvic penéz.

vvvvvv

maji v oblibé Nike.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Ptedevsim na zéklad¢ informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni mohou byt zodpoveézeny

nasledujici vyzkumné otazky.

1) Hraje v rozhodovani o nakupu béZeckych bot duleZitou roli znacka?

vvvvvv

bezci oznacili pohodlnost bot a jejich kvalitu, faktor znacky je kousek za cenou a na podobné
urovni jako design. Bylo by ale divné, kdyby to bylo jinak a na prvnich dvou mistech nebyly
ty faktory, které tam jsou.

Pti bliz§im pohledu na faktor znacky je patrné, Ze se respondenti na Skéle spis blizili k ¢islu
1 (velmi dilezity) nez k Cislu 5 (nedulezity). Znacku tak vnimaji spis jako dilezitou nez
nedulezitou. V sekundarni analyze zase ¢tvrtinu v§ech zminénych vyhod v recenzich tvofily

faktor znacky a s k nému blizké faktory design a zkusenost.

Pro odpovéd’ na vyzkumnou otazku je stézejni podivat se na pocet respondenttl, ktefi maji
oblibenou znacku a nakupuji ji pravideln€. Respondenti sice piikladaji divéru kvalité, ale
jak tu kvalitu poznaji? U béZeckych bot to rozhodné nelze urcit podle vzhledu nebo pohma-

tem. Pravdépodobné¢ se tedy jedna o diivéru k dané znacce.

Tomu odpovida fakt, Ze Ctyfi z péti respondenti maji oblibenou znacku a 87 % z nich ji
nakupuje opakované. Skoro 69 % vSech oslovenych respondentii tak pravidelné kupuje boty
své oblibené znacky. Z toho mizeme vyvodit, Ze znacka pro bézce dllezitd je, byt si to

mozna nekteti z nich neuvédomuji.
Odpoved na vyzkumnou otazku zni: Ano, znacka hraje v rozhodovani dtlezitou roli.
2) Ktery vyrobce ziskava nejvice zakaznikii na zakladé své znacky?

V jedné rovin€ by na tuto otazku Slo odpoveédét velmi jednoduse. Jako pomérné jasné nej-
Z toho vyplyva, zZe jim pomérné hodn¢ zalezi na tom, aby na jejich botach bylo pravé logo
Nike. To koresponduje i s tim, ze 9 z 10 respondentd, ktefi maji Nike v oblibé, saha po bo-
tach této znacky opakované. Naopak faktor kvality tito lidé hodnotili v porovnani se zastanci

o 24

Nike v sekundarni analyze.
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Ve druhé roving se lze ohlizet zvlast’ na opakované nakupy oblibené znacky, jako u prvni
vyzkumné otazky. A ty hovoii pro znacku Inov-8. Jako oblibenou ji oznacilo 16 respon-
dentd, z nichz vSichni ji kupuji pravidelné. Lidé vnimaji boty Inov-8 jako kvalitni a z toho

prameni projevena diivéra, coZ uz je ve spojitosti se znackou.

Znacku Asics zase oznacilo za svou oblibenou absolutné nejvice respondentd. Vice nez pé-
tina z téch, co maji oblibenou znacku. Navic mély boty Asics v sekunddrnim i primarnim

Setfeni velmi dobré hodnoceni.

Plvodnim smyslem otazky byl ovSem jen samotny faktor znacky. V tom kontextu, Ze je
né¢kdo ochotny koupit boty urcité znacky, i kdyz vi, Ze by podobny model od jiného vyrobce
mohl byt o néco lepsi. Roli v tomto smyslu nehraje ani celkova popularita znacky mezi v§emi

respondenty.

Odpovéd na vyzkumnou otazku zni: Nejvice zakaznikl ziskava na zaklade€ své znacky Nike.
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10 DOPORUCENI

Na zakladé¢ této prace Ize provést doporuceni, a to jak obecné, tak nékterym z jednotlivych
znacek. V tomto ohledu je ale samoziejmé trochu limitujici, ze se prace nevénuje konkrétnim

znackam hloubé;ji, a tak nemiize dojit k detailnéjSimu posouzenti jejich pozice.

Obecné 1ze vsem znackam doporucit, aby se snazily vejit v oblibu bézcii. Cisla z vyzkumu
ukazuji, ze velka ¢ast téch, co uz nasli svou oblibenou znacku, ¢asto ani nema ditvod nebo

nechce zkouset boty jinych znacek.

Samoziejmosti je, Ze obliba a diivéra ke znackam stoji pfedevsim na kvalité¢ samotnych vy-
robkd, urcité ale miize pomoct dobfe nastavend komunikace. Ta by zde méla smérovat pre-
dev$im na zkuSen¢jsi a aktivnéjsi bézce.

Co se tyka konkrétnich vyrobct, tak firma Nike o€ividné velmi dobfe pracuje na vnimani

své znacky. Podle vysledkl analyz uz to ale neni tak dobré s kvalitou. Bylo by dobré zapra-

covat na jejim vnimani.

Naproti tomu zastanci Adidasu uvadéli znacku v porovnani s jinymi respondenty jako nej-
mén¢ dulezitou. Mohlo by tedy dojit ke zlepSeni. Adidas zaroven hodnotily jako oblibené;si

ve veétsi mife Zeny. Naskyta se prostor pro vétsi zamétreni na muZze.

Salomon mél ve vzorku sekundarni analyzy viibec nejvétsi zastoupeni, ale s tim pIné neko-
responduje ani hodnoceni téchto bot, ani pocet téch, ktefi tuto znacku oznacili za svou obli-
benou. Je zde podobna situace jako u Adidasu, kdy by firma mohla posilovat oblibu a vérnost

ke své znacce.

Boty znacky Inov-8 dosdhly v obou analyzach na skvélé hodnoceni. Je zfejmé, ze se miizou
chlubit velkou kvalitou, na druhou stranu se asi neprodavaji v takovém objemu jako jiné,
znaméjsi znacky. Dalo by se zaméfit na zvySeni objemu prodeje a také na zeny, u kterych
nejsou tyto boty v takové oblibé. Je vSak otazkou, zda Inov-8 podobnou (masovou) cestou

vubec chce jit.
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ZAVER
Cilem prace bylo zanalyzovat diilezitost znacky pii nakupu bézeckych bot. Cil se podaftilo
naplnit i prostfednictvim zodpovézeni dvou piedem stanovenych vyzkumnych otazek. Toho

bylo mozné dosdhnout na zéklad¢ vysledkt sekundarni analyzy z dat cenovych srovnavacii

a predevsim na zaklad¢ vysledkl primarniho Setfeni prostfednictvim online dotazniku.

Ten byl ziejmé 1 nejvétSim piinosem autora této prace. Mnoho podobnych a aktualnich vy-
zkumt k nalezeni neni. Intepretace vysledki navic pfinesla n¢kolik zajimavych zjisténi,

ktera by tieba mohla byt uzite¢na i pro dalsi zajemce o toto téma.

Na zéklad¢ vysledkt Setfeni mohla byt navrhnuta také néktera doporuceni, ktera se prevazné
tykaji jednotlivych znacek. Doporuceni vSak vzhledem k povaze prace nemohla jit tipln€ do

hloubky, spiSe se jedna o vypichnuti né€kolika zajimavych informaci a souvislosti.

Bakalaiska prace vedla také k obohaceni autora. Diky zpracovani teoretické Casti si autor
prohloubil znalosti tykajici se znacky a také ndkupniho rozhodovéni, a to i v souvislosti s ob-
lasti sportu. Konkrétné byl velmi zajimavy a pfinosny pohled na to, co vSechno za pojmem
znacka stoji a co vSechno tvofi hodnotu znacky. V praktické ¢asti stoji za zminku cenna
zkuSenost s praci, tfidénim a intepretaci velkého mnozstvi dat. A také bliz§i nahlédnuti na

piibéh nékterych béZeckych znacek.

Na tuto praci by bylo mozné v né€kolika rovinach déle navazat. V té prvni by Slo rozvést
konkrétni znacky. Mohlo by se zkoumat, jaké maji lidé k dané znacce postoje, co na nich
ocenuji, co jim vadi, jak je vidi, jaké asociace si s nimi spojuji apod. Také by §lo pokracovat
ve zkoumani bézeckych znacek jako celku, ale zaméfit na se n€ktery z uzsich problémd.
Bylo by zajimavé porovnat, jak lidé vnimaji komunikaci jednotlivych zna¢ek nebo jestli na
né ma vliv sponzoring n€kterych sportovnich idoli ¢i spoluprace s influencery. Zkoumat by
zcela jisté §lo rozhodovani o koupi v tom nejuz§im smyslu, tedy to, co se déje v samotné

prodejné a v hlavée kupujiciho.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Mate oblibenou znacku bézeckych bot? Kterou?

e Nike
e Adidas
e New Balance
e Asics
e Salomon
e Jiné
Proc zrovna tuhle znac¢ku? Strucné zdivodnéte.

Kupujete pravidelné boty této znacky?
e Ano
e Ne

Jak casto kupujete béZecké boty?

e N¢kolikrat za rok
e Jednou za rok
e Jednou za dva roky

e Méne Casto

Kolik zhruba za jeden par utratite?

Do 1000 K¢

1000 az 2000 K¢
2000 az 3000 K¢
Vic nez 3000 K¢

Jaké moc dilezité jsou pro vas jednotlivé faktory pii nakupu bézeckych bot?
e Na skale 1 = velmi dulezité a 5 = nedtlezité
e (ena — znacka — kvalita — design — pohodInost

Jak casto béhate?
e Kazdy den

e Pétkrat az Sestkrat tydné

e Trikrat az ctyrikrat tydné



e Jednou az dvakrat tydné

e Méné Casto
Ucastnite se bézeckych zavoda?

e Ano, pravidelné
e Ano, obcas

e Ne
Jakeé je vaSe pohlavi?

e Muz

e Zena
Kolik je vam let?

e Méné nez 18 let

o 18-261et
o 27-35]let
e 36-—45let
e 46-60 let

e Ol letavice
V jakém rozmezi se pohybuje vas mési¢ni prijem?

e 0-10000K¢

e 10000 -20 000 K¢
e 20000 -30000K¢
e 30000 -40000 K¢
e 40000 K¢ a vice
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