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ABSTRAKT

Bakalarska prace definuje pojem jednotlivych generaci — konkrétné generaci Y a Z a zabyva
se jejich nakupnim chovanim pii nakupu tenisek. Prace se zabyva i teniskami jako takovymi
a popisuje jejich vyvoj a vyznam ve spolecnosti od pocatki az po dnes$ni dobu, kdy lze
hovofit o fenoménu. Pojednava také o samostatnem nakupnim chovéni a o vyznamu a roli
znacek na dne$nim trhu. V dalsi ¢asti zkouma divody preference riznych znacek u téchto
dvou generaci a navzdjem je porovnava. V ramci praktické ¢asti této bakalaiské prace je
pouzita jak vyzkumna metoda kvalitativni, tak metoda kvantitativni, aby bylo mozZno této

problematice porozumét vice do hloubky a tvrzeni se navzajem podpofila.

Kli¢ova slova:

Generace, znacka, ndkupni chovani, tenisky

ABSTRACT

The bachelor's thesis defines the concept of individual generations — specifically generations
Y and Z and deals with their shopping behavior when buying sneakers. This work also deals
with sneakers in general and describes their development and importance in society from its
beginnings to the present, when we can call it a phenomenon. Thesis also deals with
shopping behavior itself and the importance and role of brands in today’s The next part
examines the reasons for the preference of different brands in these two generations and
compares them. Within the practical part of this bachelor's thesis, both a qualitative research
method and a quantitative research method are used in order to be able to understand this

issue in more depth and to support each other's claims.

Keywords:

Generations, brand, shopping behavior, sneakers
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UvoD

Tenisky se v poslednich letech staly soucasti botnikti vétSiny populace a neni se ¢emu divit.
Jsou pohodlné, vizualné piitazlivé a na trhu je v soucasné dob¢ na vybér z nespocet znacek
a modelt. Tato bakalafska prace je zaméfena pravé na segment tenisek a také na Cast
populace, ktera spada pod generace Y a Z. Tyto dvé generace byly vybrany z divodu, ze pro

soucasny teniskovy priimysl jsou lidé do 40 let nejdiilezité;si cilovou skupinou.

Teoreticka Cast této bakalarské prace pojednava o jednotlivych generacich, jejich chovani a
zékladni charakteristice. Pro kazdou generaci jsou charakteristické rysy odlisné, coz je
zpusobeno napiiklad vyvojem technologii, které mély konkrétné na generace Y a
Z nepopiratelny vliv. Nasledujici ¢ast prace ma za ukol objasnit historii tenisek samotnych
a priblizit n€které z nejvice ikonickych modeli soucasnosti, které se na trhu pohybuji uz
nékolik dekad, a presto potad dokazi uchvatit. Mnoho téchto modeli bylo ptivodné€ vyrobeno
za n¢jakym konkrétnim ucelem, Casto jako sportovni obuv, avSak v dnesni spole¢nosti jsou
jiz brany jako obuv moddni ¢i lifestylova. Teoreticka ¢ast popisuje také nakupni chovani
spottebitelti, rozhodovaci procesy a faktory ovliviiujici ono chovani. Posledni kapitolou je

znacka jako takova a jeji vyznam na trhu.

Cilem této prace je pochopit nakupni chovani u zastupct generace Y a Z a jejich dtivody pro
nakup konkrétnich znacek tenisek. Dale také urcit jednu znacku pro kazdou z generaci, ktera
je pro ziskany vzorek nejvice preferovana a porozumét tomu pro¢. Na tuto problematiku se
pokusi odpovédét vyzkum aplikovan v praktické Casti prace. Vyzkumy pro tento ucel byly
zvoleny dva, a to jak kvalitativni vyzkum realizovan pomoci polostrukturovanych
rozhovorii, tak 1 kvantitativni vyzkum realizovdn pomoci dotaznikového Setfeni u
relevantnich respondentti. Informace ziskané z rozhovort by mély piinést konkrétnéjsi vhled
do ndkupniho chovéani dotazovanych osob, coZ bude ndsledné¢ vyuzito 1 pro sestaveni
dotazniku pro kvantitativni vyzkum. Ten jiz bude aplikovdn na vétsi vzorek respondentt,
protoZe téma prace je pomérné Siroké, a tudiz by nemél byt vétsi problém pozadovany pocet
ziskat. Po ukonceni obou vyzkumi by se me¢la ziskana data navzajem podporovat a
dopliiovat a diky tomu bude moZno lépe porozumét nakupnim procestim pii vybéru tenisek

u zvolenych generaci.
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1. GENERACE

Generaci se rozumi velka socialn¢ diferencovana skupina osob, které jsou spojené dobové
podminénym stylem mysleni a jednani a prozivaji podstatna obdobi své socializace ve
shodnych historickych a kulturnich podminkéch. V pieneseném slova smyslu oznacuje

pojem generace i myslenkové proudy, ideje a postoje (Kabéatek, 2017).

Dodnes neni zcela jasné, kdo jako prvni rozd¢lil skupiny do ptislusnych generaci. Mnoho
historikl se shoduje na tom, Ze prvni zminka o generaci X se objevila jiz v roce 1953 a
autorem byl valecny fotograf Robert Capa. VétSina lidi se piitom domniva, Ze toto
oznaceni vzniklo az v roce 1991, kdy byl autorem kanadsky spisovatel a vizualni umeélec
Douglas Coupland, ktery vydal knihu s ndzvem Generation X: Tales for an Accelerated
Culture. Kniha se pozd¢ji stala bestsellerem a pojem generace X pievzala Siroce média
(SOLOGENXWARRIORS.WORDPRESS.COM. ©2014). Monika van den Berg ve své
knize Jak se vzdjemné chdapat. Generace X, Y, Z, naopak uvadi, ze prvni, kdo rozdélil
skupiny vrstevnikii podle dat narozeni do skupin, byli William Strauss a Neil Howe, ktefi
v roce 1991 v New Yorku vydali knihu s nazvem Generations: The History of America’s
Future, kde jednotlivé generace definovali. Pro generaci X pouzili nazev ,tfinacta
generace® a generace Y byla nazvana ,,generaci milénia® nebo také ,,net generaci. Pozd¢;ji

se ustalily terminy ,,generace X, Y, Z* (Berg, 2020, s. 130).

1.1 GeneraceY

Stejné tak, jako neni zcela jisté, kdo a kdy jednotlivé generace definovali, neni ani jisté,

Vv jakych letech se ptislusnici konkrétnich generaci narodili. Nékteré zdroje uvadi, ze tito
lidé byli narozeni v rozmezi od roku 1982 do roku 1994 (lberdrola, ©2021). Jiné zdroje
tvrdi, Ze do generace Y se fadi lidé narozeni az o rok pozdéji €ili v roce 1983 s rozpétim az
do roku 1997 (Tabulka generaci, [b.r.]). Van den Berg dokonce uvadi, ze tato generace
saha aZ do roku 2004. Generace Y byva také nazyvana pocitacovou generaci nebo

Havlovymi détmi (2020, s. 130).

Generace Y byva nejcastéji uvadéna pod pojmem milenialove, protoze dospivali na
prelomu nového tisicileti. Generace Y byla a je formovana globalizaci, novymi
technologiemi, ekonomickymi zménami a neustalym ptilivem novych informaci. Za

vyvoje této generace prosel technologicky pokrok dynamickymi zménami a diky tomu jsou


http://generace.forbes.cz/tabulka/
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Clenové generace Y neustale ve spojeni s okolnim svétem (Kmosek, 2020). Byt’ jsou
technologie soucasti jejich kazdodennich zZivotu a neustale s nimi pracuji, narodili se do
svéta bez nich. Technologicky rozmach vsak ptisel v dobé¢, kdy byla generace Y ve veku,
ve kterém se s technologiemi naucila bez problému pracovat, protoZe s nimi postupné

vyrustala (Iberdrola, ©2021).

Byt generace Y tvofi Vv soucasné dobé nejveétsi skupinu v produktivnim véku, jejich pohled
na praci je ponékud jiny nez u pfedchozich generaci. Pozaduji vice volného ¢asu, do
kterého planuji svlij vydélek investovat. Penize jsou Casto pouze prostiedkem, avSak ne
cilem prace. Generace Y priklada velkou vahu vzdélani a praxi v oboru, do kterého
smétuji, avSak zaméstnani ¢asto méni. Prace, kterou vykonavaji jim musi davat smysl a
vybér kladou velmi velky diiraz. Zalozeni rodiny odkladaji na pozd¢ji a nasledné se po co
nejkrat$i mozné dobé snazi dostat zpét do zaméstnani. Z toho vyplyva potieba
alternativnich pracovnich poméri, jako jsou ¢astecné uvazky, sdileni mista nebo home
office. Generace Y vice preferuje komunikaci na digitalnich platformach nez osobni

setkani. Dokazi vSak pracovat v tymech a na vice tkolech soucasné (Kmosek, 2020).

1.2 Generace Z

Stejné jako u piedchozi generace milenialti neni zcela jasné definovano, v jakych letech se
narodili, neni to jasné ani u generace Z. Nékteré zdroje uvadi, ze nejstarsi ¢lenové generace
Z se narodili v roce 1995 (Iberdrola, ©2021), jiné, ze az v roce 2005 (Berg, 2020, s. 136).
Nejcastéji se vSak udavaji roky tésné pred zacatkem nového tisicileti, tudiz kolem roku

1998 (Tabulka generaci, [b.r.]).

Generace Z je prvni generaci, ktera vyrista s technologiemi od narozeni. Tito lidé
prakticky neznaji svét bez internetu a uz détstvi umé;ji vyuzivat riznd komunikacni
zatizeni, ktera se stala nedilnou soucasti jejich Zivota. To je odliSuje od generace X a Y,
ktefi jsou oznacovani jako digitalni pfistéhovalci. Vyvoj technologii pfichazel za jejich
zivota postupné, takZe si je napied museli v§e nové osvojit a pfizplisobit se ménicimu se
prostiedi. Digitalni ptistéhovalci si vSak stale pamatuji zivot bez technologii a tento stary
zplisob Zivota si Casto nesou s sebou. Digitalni pfistéhovalec napiiklad bude naklonény k
tomu, aby si své digitdlni dokumenty vytiskl a mél je ve fyzické formé, zatimco v piipadé

generace Z, ktera se do tohoto prostiedi uz narodila, tak dochazi k situaci, Ze technologie


http://generace.forbes.cz/tabulka/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

ptijimaji sndze a dokazou vyuzivat jejich potencial naplno. Dochézi navic k paradoxu, Ze o
nich vi vice nez napftiklad jejich rodice. Znalosti z této oblasti se tak v bézném zivoté
nepiedavaji chronologicky od starSich k mladSim, ale Castéji je to praveé naopak

(Lunackova, 2020).

Nedilnou soucasti generace Z jsou socialni sité, na kterych vyrostla. V roce 2004 vznikl
Facebook, o rok pozd¢ji Youtube a nasledoval Twitter a Tumblr. Vyznamnou soucasti je i
Instagram zaloZzeny v roce 2010. Generace Z tak ma potiebu byt neustale pfipojena a
online (McFadden, 2020). Preferuje komunikaci face to face ¢i kratsi textové zpravy,
piicemz klasickée telefonni hovory a e-maily se nachdzi az na spodnich ptickach. Pokud
mayji potfebu neosobni komunikace, zvoli rad¢ji formu videohovoru, pii kterém jsou
schopni rozpoznavat neverbalni signaly a mimiku. Pokud dojde na pisemnou komunikaci,
uptednostiiuji rychlost a jednoduchost, kterou jim v dne$ni dobé& nabizi mnoho platforem

(Seemiler a Grace, 2019, s. 62)

Oproti generaci Y klade generace Z velky duraz na formalni vzdélani a praci ucitele, ale
zaroven k sebevzdélavani vyuzivaji mnoho digitalnich nastroju. Ve srovnani s generaci Y

klesa i procento, které si mysli, Ze se v Zivoté obejde bez univerzitniho diplomu (Brdicka,
2018).

1.3 Definice ostatnich generaci

Tradicionalisté, Baby Boomers, generace X, milenialové, generace Z — od generace
narozené ve spadu Velké hospodatské krize po generaci, kterd nikdy neznala Zivot bez
iPhontl a socialnich médii, existuje mezi témito peti generacemi nékolik spolecnych ryst. I
téchto péti generaci — vSichni jsou Gcastniky dne$ni pracovni sily (Matre, 2017). Jedinou

generaci, kterd uz sice existuje, ale zatim neni ekonomicky ¢inna, zlistava generace Alfa

(Miholova, 2020).

1.3.1 Valeéna generace

Je znama take jako ,,ticha generace®, protoze se o¢ekavalo, ze déti této doby budou vidény,

ale neslySeny. Jsou to ti, ktefi se narodili v letech 1927 az 1946. Ticha generace pfinesla


https://medium.com/edtech-kisk/generace-z-kdo-vlastn%C4%9B-jsou-ad8f433a794c
https://interestingengineering.com/a-chronological-history-of-social-media
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silnou pracovni morélku svych rodi¢t do tovaren primyslové spole¢nosti. Vyrustali v
chudych dobach, vcetn¢ Velké hospodarské krize a druhé svétové valky. Povazuji praci za
privilegium a je to vidét — jsou povazovani za nejbohatsi generaci (Kane, 2019). Na
pracovisti jsou povazovani za nejveérnéjsi generaci a Casto zistavaji v jedné organizaci po
celou svou kariéru. Dodrzuji pravidla, zfidka zpochybrtiuji autoritu, upfednostiiuji stabilitu
a mohou mit potize s technologii (Matre, 2017). V dne$ni dob¢ uz vétsina z nich odesla do
penze, ale stale jsou néktefi v aktivnim zaméstnani. Davaji prednost osobni komunikaci

pted tou digitalni (Tompkins, 2019).

1.3.2 Baby Boomers

Generace narozena V letech 1946 az 1964, ktera ma podstatné zastoupeni v rozvinutych
zemich. Termin ,,baby boomer* je odvozen od boomu porodt, ke kterym doSlo po navratu
vojakt po skonceni druhé svétové valky. Tento pojem vznikl v USA, kde v soucasné dobé
generace baby boomers piedstavuji skoro ¢tvrtinu populace (Investopedia stuff a Barnier,
2021). Tato generace vyrostla v relativné bezpe¢nych dobach a v obdobi ekonomickeé
prosperity, a proto se ji nékdy piezdiva ,.$tastna generace“. Rada téchto lidi chce pracovat i
v diichodovém véku, a to z divodu financniho zajisténi, potieby pratelstvi, které¢ nachazeji
Vv pracovnim prostiedi ¢i ze strachu odejit do pIného dichodu (Horvathova, Blaha a
Copikova, 2016, s. 134). MuZi z generace baby boomers se Zeni podstatné pozdé&ji, nez
jejich otcové ¢i dédové, Castéji nakupuji a jsou velmi aktivni pii vychové déti (Kotler,

Keller, Juppa a Machek, 2013. s. 109).

1.3.3 Generace X

Do generace X patii jedinci, ktefi se narodili v 60. a 70. letech. Vyristali v dobé, kdy byla
spole¢nost v mnoha ohledech nestabilni, a proto se tenkrat naucili byt mnohem
samostatnéjsi a zacali byt mnohem otevienéj$i novym moznostem. Technologie se v té
dobé& vyvijely a zaCaly zaujimat misto v lidskych Zivotech. Zastupci generace X se s nimi

naudili pracovat a zaélenili je do svych zZivotd (Kvizdové, 2019).

vvvvvv

poloZkou v Zebticku hodnot, n€kdy dokonce 1 pfed rodinou a dramaticky tak vzrostl pocet
rozvodu. PresCasy povazuji za standartni soucést prace a penize a dobré pracovni misto
jsou pro né& prioritou (Horvathova, Bliha a Copikova, 2016, s. 135). Generace X vyrstala

ve slozitéj$i dobé, protoZe jejich pracujici rodice velmi spoléhali na Skolky a druziny nebo
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nechavali déti samotné v disledku obav z propusténi a ekonomické nejistoty (Kotler,

Keller, Juppa a Machek, 2013. s. 259).

1.3.4 Generace Alfa

Generace Alfa, prezdivana také ,,déti milenialti®, zacala ptichazet na svét teprve po roce
2010 (Rybérova, 2019). Alfy jsou uz od svého narozeni obklopeny technologiemi
(smartphony, tablety, pocitace), coz na né miizeme mit i negativni dopad. Ziskali si i nazev
,.Screenagers*, protoze pracuji vice s obrazovkami. Rik4 se o nich, Ze jsou globalng
nejpropojengjsi generaci. Zaroven budou generaci nejvice vzdélanou, technologicky
zdatnou a ekonomicky nejsilngjsi (Miholova, 2020). To je zapfi¢inéno tim, Ze se
vzdélavanim za¢nou diive a skonéi pozdé&ji nez generace jejich rodi¢u. Generace Alfa
vyroste v dobé obecného starnuti populace, vyvolaného piedev§im baby boomem v 60.
letech 20. stoleti a nizkou porodnosti let nasledujicich. Na jejich bedrech bude tedy lezet

péce o starsi generace (Kubatova, Kukelova a Filozoficka fakulta, 2013, s. 50).

Five Generations Working Side by Side in 2020

\U g

SR ELE ERE

T anrd Pom A- anrd P LSS
TRADITIONALISTS BOOMERS GEN X MILLENNIAL GEN 2020
Borm 1900-1945 Born 1946-1964 Barn 1965-1976 Born 1977-1997 After 1997
Great Depression Vietnam, Moon Landing Fall of Berlin Wall 9/11 Attacks Age 15 and Younger
‘World War Il Civil/Women's Rights Gulf War Community Service Optimistic
Disciplined Experimental Independent Immediacy High Expectations
Workplace Loyalty Innovators Free Agents Confident, Diversity Apps
Move to the 'Burbs’ Hard Working Internet, MTV, AIDS Social Everything Social Games
Vaccines Personal Computer Mobile Phone Google, Facebook Tablet Devices

Obrézek 1 — Soucasné generace (Zdroj: Juranova, 2018)
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2 TENISKY

Tenisova bota — predchtidce sportovnich bot — je druh sportovni obuvi s platénym svrskem
a gumovou podrazkou. Anglicky termin pro tento druh boty je ,,sneaker®, ktery vymyslel
Henry Nelson McKinney, ktery pracoval pro reklamni spole¢nost N. W. Ayer & syn.
Dutivodem byla gumova podrazka, idealni pro plizeni se (sneak = plizit se) (Cox, 2012, s.
138-139). Tato obuv byla dfive rozdélena na obuv pro volny ¢as a do riiznych sportovnich
kategorii, jako b&h, basketbal, skatebording, tenis, tanec atd. nebo podle riznych Zivotnich
styll a subkultur. V dnesni dob¢ jsou tenisky zdkladnim vybavenim téméi kazdého a
zakaznici jsou ochotni za né utracet velké obnosy pené€z a vyvijet zna¢né usili k jejich
ziskani (McNeil a Riello, 2006, s. 372).

2.1 Historie

Historie tenisek zac¢ina v roce 1839, kdy americky védec Charles Goodyear vynalezl
poddajna latka, ktera byla vodotésna i tvarovatelna. O nékolik desetileti pozdé&ji byl tento
prikopnicky proces aplikovan na boty, coz umoznilo odolnéjsi podrazky (Jana, 2019).
Pivodni tenisky vyrdbéla Liverpoolska gumarenska spolecnost, ktera byla v roce 1925
pievzata firmou Dunlop, ktera vyrabi pneumatiky, gumovou obuv atd. Tyto tenisky byly
urceny na noSeni do pisku, protoze kozené boty, které se kazdodenné nosily, se na plaz
nehodily. Ve Velké Britanii ziskala tato bota pfezdivku ,,plimsoll”, protoze gumovy
prouzek obepinajici celou botu piipominal ¢aru ponoru (ang. Plimsoll Line*). Tu zavedl
Samuel Plimsoll jako bezpeé¢nostni prvek na obchodnich lodich. Céra ponoru byla
namalovéna na trupu lodi, aby bylo jasné€ patrné, jak je mozné lod’ nalozit, aby byla
stabilni. A podobné tomu bylo i u bot — jakmile se voda dostala nad uroveint gumové linie,

voda botu promo¢ila (Cox, 2012, s. 138).

ProtoZe se pneumatiky vyrabély ze stejného materidlu jako boty, mnoho vyrobci
pneumatik se zacalo na prelomu 19. a 20. stoleti vénovat vyrobé gumovych podrazek pro
boty. Automobilova znac¢ka US Rubber Company, posléze piejmenovana na Uniroyal a
dnes spadajici pod Michelin, sjednotila vSechny své obuvnické znacky a vytvoftila znacku

Keds, ktera jako prvni nabizela své tenisky jako ,,sneakers* (Redakce, 2012).
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2.2 Ikonické modely

Tenisky jsou druh obuvi, ktery v médnim priamyslu zaujima v poslednich dekadach
nenahraditelné misto. Nosi je miliony lidi po celém svété — pocinaje sportovci a
celebritami, az po rapery. Tenisky ziskaly status modnich ikon diky silnému brandingu,
ktery v zakaznicich dokézal vyvolat asociace s emocemi, jako je pocit sily a rychlosti ale i
pocit jisté trendovosti, diky cemuz se mohl kdokoliv, kdo néjakou tenisku vlastnil citit

neobycejné (Johnston a Wooley, 2017, s. 142).

Sportovni boty zacaly svou celosvétovou dominanci v 70. letech 20. stoleti, na za¢atku
boomu fitness. V 80. letech jiz byla sportovni obuv jistym Zivotnim stylem a viditelnym
symbolem statusu a identity. Tou dobou na trhu dominovaly ¢tyf1 znacky: Adidas, Nike,
Puma a Reebok. Tenisky byly podporovany celebritami jako Michael Jordan nebo Stan

Smith, ktefi dnesnim ikonickym modeliim zapijcili sva jména (Cox, 2012, s. 181).

2.2.1 Adidas Stan Smith

Prvni celokoZena tenisova bota byla uvedena na trh v roce 1968. Znacku Adidas zalozil o
dvacet let diive obuvnik a podnikatel Adolf Dassler v Herzogenaurachu v Némecku.
Pivodné zac¢inal podnikat se svym bratrem, se kterym se vSak rozd¢lil a ktery zalozil

konkurenéni znacku Puma.

Adidas po valce ovladl vliv celebrit propagujicich znacky a rozdaval své boty nejlepSim
sportovciim. Model Stan Smith je ptikladem uspésného spojeni znacky a celebrity. Tenisku
puvodné podporoval francouzsky profesiondlni tenista Robert Haillet, ktery byl pozadan,
aby pomohl s jejim vyvojem. Byl vSak mimo Francii pomérné neznamy, tudiz Dassler
hledal sportovce, ktery by vytvofil image tenisky pro dalsi generaci hraci a fanouska. Stal
se jim americky tenista Stan Smith, kapitan daviscupového tymu a vitéz fady turnajii. Bota
se na trhu uchytila a prodalo se minimaln¢ 40 miliona pard (Cox, 2012, s. 184-185). V roce
2011 Adidas pterusil vyrobu modelu Stan Smith, aby mohl byt vylepSen po mnoha
strankach. KdyzZ se v roce 2014 model vratil zpét na trh, znamenalo to okamzZity Gspéch

(Johnston a Wooley, 2017, s. 142).
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Obrézek 2 — Stan Smith (Zdroj: Adidas.com)

2.2.2 Converse All Star

V roce 1917 byly americkému trhu ptfedstaveny tenisky Converse All Star. USA pievzalo
vlastnictvi konceptu, ve kterém jsou tenisky uniformou mladeze a dokazalo maximalné
vyuzit mnohem starsi patent spole¢nosti Goodyear na vulkanizovany kaucuk z roku 1839

(McNeil a Riello, 2006, s. 377).

O par let pozdé&ji marketing spole¢nosti udélal z amerického basketbalisty Chucka Taylora
ambasadora znacky, coz se ukazalo jako genidlni. Byla to viibec prvni bota podporovana a
pojmenovana po profesionalnim sportovci (Cox, 2012, s. 182.). Diky vzristajicimu zajmu
o basketbal vzristala i mira popularity tohoto modelu. V roce 1955 se z né;j stal
nejprodavanéjsi model v USA a znacka Converse o ném mluvila jako o ,,limuzing pro
chodidla®, ¢imz naznacovala jistou pfidanou hodnotu, prestiz a spoleensky status, ktery
byl podpofen profesionalnimi basketbalisty (McNeil a Riello, 2006, s 377). Béhem 50. let
se z tenisek stal subkulturni hit, kdyz je zacali nosit dospivajici jako symbol mladé
vzpoury, ze které se zrodil klasicky rock’n’rollovy styl. Tato generace si je oblibila pro
svlij osobity vzhled, barevné varianty a pohodli a kupovala je jako alternativu k drazsi

obuvi od Nike a dalsich spole¢nosti.

,»Chucks® byly povazovany za obuv pro volny ¢as spole¢nost Converse je vyrabéla ve

stovkach riznych variant, které zahrnovaly potisky, vzory, neobvyklé barvy a specidlni
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modely pro rizné vékové skupiny. I tak je Converse All Star ,,Chuck Taylor* stale

povazovana za jednu z péti nejlepsich basketbalovych bot vSech dob (Cox, 2012, s. 182).

Obrazek 3 — Converse Chuck Taylor All Star (Zdroj: Sizeer.cz)

2.2.3 Nike Cortez

Spoluzakladatel spole¢nosti Nike a americky atleticky trenér Bill Bowerman vyvinul ve
spolupraci s tehdejsim partnerem Philem Knightem a japonskou obuvnickou spole¢nosti
Onitsuka Tiger bézeckou botu s aerodynamickym svrskem a mezipodes§vi z pénové hmoty.
Pied Olympijskymi hrami v roce 1968 chtéli tviirci botu pojmenovat a nazvali ji
»aztéckou®, avSak zanedlouho piiSla stiznost, Ze se nazev pftili§ podoba nazvu modelu od
zna¢ky Adidas — Azteca Gold. Pti hledani nového jména se Bowerman a Knight zamétili
na jméno ,,Cortez", coz bylo tdajné zvoleno jako pojmenovani po dobyvateli Hernanovi
Cortésovi, ktery porazil Aztéky, ¢imZ poslali spole¢nosti Adidas jasny vzkaz. Bowerman a
Knight zménili nazev své spole¢nosti Blue Ribbon Sports na Nike Inc. a rozhodli se
predstavit vlastni fadu obuvi, ktera zahrnuje ,,Nike Cortez*. Tim odstartovali rok dlouhou
bitvu s Onitsuka Tiger o to, kdo ziska prava na jméno ,,Cortez*. Soud nakonec rozhodl ve
prospéch spolecnosti Nike, coz vedlo spole¢nost Onitsuka ke kompletnimu rebrandingu

obuvi (Vogel, 2017).

Mimo klasicky model existuje i ddmsky — Senorita Cortez, ktery obula americka herecka
Farah Fawcett ve snimku ,,Charlieho andilci®, po kterém prodeje Nike Cortez prudce
stouply (The Sneakulture, 2018).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Ptestoze byly Nike Cortez piivodné vyrobeny pro béh, ziskaly si béhem 80. let spoustu
fanouskll i mimo svét sportu. Od breakdance na vychodnim pobiezi az po gangovou
kulturu a hip-hopovy svét na zapadnim pobiezi. Model Cortez vsak nebyl jen o sportu a
pouli¢ni kultute, ale byl také umistén do stfedu pozornosti v Hollywoodu, kdyz je nosil

Tom Hanks v Oscarovém filmu ,,Forrest Gump* z roku 1994 (Carrillo, 2021).

Obrazek 4 — Nike Cortez Classic Leather (Zdroj: Footshop.cz)

2.2.4 Vans Slip-On

Spole¢nost Van Doren Rubber Company byla zaloZena v Kalifornii v roce 1966 bratry van
Dorenovymi, ktefi boty prodavali na stejném misté, kde byly vyrabény (Vans, ©2021). Od
roku 1900 existovaly v USA pouze tfi spole¢nosti, které vyrabély obuv pomoci

vulkanizovaného kau¢uku: Randy's, Keds a Converse a mezi né se zaradila i znacka Vans,

na kterou byla tehdej$i Van Doren Rubber Company piejmenovana (Le, 2019).

Bé&hem 70. let byla zna¢ka Vans neodmyslitelné spjata s jihokalifornskou kulturou
skateboardingu a BMX, diky své ikonické ,,waflové* podesvi, ktera byla oblibena pro svou
lepsi pfilnavost, kterd byla oceflovana prave pii téchto sportech. Model Vans Slip-On,
ptivodné znamy pod nazvem ,,#98%, vznikl v roce 1977. Jednoduchd silueta bez nutnosti
zavazovani se stala velice popularni. Spolecnost Vans k vetejnosti komunikovala velmi
chytte, protoze ji davala najevo, Ze neni nutné jezdit na skateboardu nebo délat jiny

extrémni sport, abyste si mohli botu koupit. Tim spole¢nost odstartovala obrovsky zdjem
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primarné ze strany mladSich zakaznikd, ktefi nepovazovali obuv za sportovni, ale life-

stylovou (Lendrum, 2016).

Nejslavngjsi tpravou modelu Slip-On je vzor Sachovnice, ktery byl inspirovan
stiedoSkolskymi studenty, ktefi tento vzor ¢asto kreslili na své boty. Paul van Doren tento
fakt zaznamenal a rozhodl se tenisky s timto vzorem vyrabét. Jeden par poslal na nataceni
filmu ,,Fast Times at Ridgemont High*, ve kterém hral americky herec Sean Penn, ktery
boty ve filmu obul. Po uvedeni filmu do kin prodala spole¢nost Vans miliony part (Le,

2019).

Obrazek 5 — Vans Classic Slip-On (Zdroj: Footshop.com)

2.3 Fenomén sneakers

Kultura sneakers vznikla béhem 70. let, kdy pfestaly byt tenisky vnimany pouze jako
sportovni vybaveni, ale i jako nastroj pro kulturni vyjadieni (Chrisman-Campbell, 2016).
Bé&hem 90. let se z tenisek staly sbératelské predméty a lidem, kteti je sbiraji se prezdiva
»sneakerheads®. Vyrobci €asto navrhuji a vydavaji limitované edice, coz ztézuje jejich
ziskani, a tudiz zvysuje poptavku. Vydani nového modelu ¢asto provazi medidlni reklamy

a sbératelé jsou ochotni zaplatit za né¢ astronomické ¢astky. Piedstaveni konkrétnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

tenisek Casto ptipomina debut nejnovejsiho modelu mobilniho telefonu od znacky Apple,

ktery je kazdoro¢né celosvétoveé ocekavan.

Kultura tenisek podporuje prumyslova odvétvi v fadu miliard dolarti. Forbes v roce 2016
uvedl, Ze mezinarodni trh tenisek mél hodnotu piiblizné€ 55 miliard dolart. Velka ¢ast
dolard. Mnoho sneakerheads nejen, ze tenisky nakupuje pro svou vlastni potiebu, ale ¢asto
s nimi i obchoduji a prodavaji je dal (Campbell, 2019). Znacka Nike v roce 2014 dotéhla
vaSeii pro sbirani tenisek do extrému, kdyZ vyrobila pouze 1500 part legendéarni
samozavazovaci ,,boty budoucnosti* z filmu ,,Navrat do budoucnosti (Back to the Future)®,
kterou v tomto filmovém hitu obul hlavni hrdina. Cena téchto tenisek pak na eBay
okamzité vzrostla na 3000 dolard za par (Soucek, Vesely, Vladimir 518, 2011, s. 141).

Kultura tenisek ma dokonce svij vlastni festival. ,,Sneaker Con* debutoval v roce 2009. V
roce 2019 ptilakal priblizné 300 prodejct, kteti spole¢né prodali zhruba 100 000 part
tenisek v hodnoté 50 milionti dolarti. Mnoho z nich také prodavalo dopliky, jako jsou

CistiCe obuvi a obaly na ochranu tenisek. Akce v Clevelandu v Ohiu piilakala fanousky az

z Ciny (Campbell, 2019).

2.4 Kolaborace

Témét kazda znacka tenisek v dnesni dobé vyuziva vliv osobnosti ve sportu, hudbé a
modé, aby podpoftila prodej prostiednictvim spoluprace. Sneaker pramysl témét kazdy
tyden vydava kolaborativni vydani spojena se slavnymi jednotlivci, oblibenymi
maloobchodnimi prodejnami nebo médnimi znackami. Tento druh spoluprace vSak neni
novym fenoménem. Ve skutecnosti existuji témet tak dlouho, jako existuji samotné

sneakers.

Prvni zaznamenana kolaborace byla jiz zminéna znacka Converse s Chuckem Taylorem.
Dalsi basketbalovou spolupraci byla basketbalova legenda Michael Jordan se znackou
Nike. Tento model je i v dnesni dob¢ jeden z nejzadangjsich vitbec. V roce 1986 doslo k
vubec prvni spolupraci mezi znac¢kou tenisek a hudebnim po¢inem, kdyz némecky vyrobce
sportovniho obleceni, Adidas uzaviel partnerstvi s hip-hopovou skupinou RUN DMC, aby
vydal ptizptisobenou verzi své klasické siluety Superstar (Bonga, 2018). V roce 2002 doslo
k dalsi velké spolupraci mezi hudebnikem a sneakers a opét se jednalo o jednoho

z nejznamé&jsich rapperu tehdejsi doby — Jay Z (vlastnim jménem Sean Carter). Odtud
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nazev Reebok S. Carter. Tenisky byly okamzitym bestsellerem a dnes se povazuji stale za
sbératelsky kousek (Kirkpatrick, 2016).

Fenoménem, ktery rezonuje svétem sneakers v poslednich letech, je spoluprace znacky
Adidas a rappera a producenta Kanyeho Westa. Prvni model Adidas Yeezy vznikl v roce
2015 a stal je jednou z nejprodavangjSich bot na svété. Stira hranice mezi bézeckou obuvi a
ma&dnim kouskem a obvykle se vyproda v fadech minut (Footlocker.com, ©2021). Adidas
poskytl Westovi cely vyvojovy tym zaméefeny navyrobu obuvi, odévi a doplikti
znac¢kového zbozi Yeezy. Toto partnerstvi je pro odévni a obuvnicky primysl velmi
stéZejni, protoze je prvni svého druhu, a to mezi sportovnim oble¢enim a ne-sportovcem
(Kalel Grand, 2018, s. 4).

| ptes velkou pocatecni investici byva navazani spoluprace s celebritou pro znacku
vyhodné, jelikoz na spotiebitele plisobi produkt, ktery je zastitény znamou osobnosti,
mnohem presvedCivéji, nez kdyby byl dany produkt propagovan nékym nezndmym. Studie
provedena Harvard Business School navic dokazuje, Ze po navazani spoluprace mezi
znackou a celebritou prodeje stoupnou primérne o 200 000 dolart tydné, rocné Ize tudiz

vycislit zvy$eni prodeje o 10 milionu dolart (Koubayova, 2018, s. 13).

4
¥

Obrazek 6: Adidas Yeezy Boost 350 (Zdroj: Stockx.com)
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3 NAKUPNI CHOVANI

Nékupni chovani je definovano jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz o¢ekavaji
uspokojeni svych potieb. Nakupni chovani se zamétuje na rozhodovani jednotlivei pti
vynakladani vlastnich zdroju (¢as, penize, usili) na polozky souvisejici se spotiebou
(Schiffman a Kunuk, 2004, s. 14). Kotler definuje nakupni chovani jako soubor zahrnujici
jednotlivce a organizace, ktefi vybiraji, kupuji, pouzivaji a vytazuji zboZi, sluzby,
mySlenky nebo zazitky uspokojujici jejich potieby a ptani. Kupni chovani spotiebitele je
ovlivitlovano kulturnimi, spolecenskymi a osobnimi faktory. NejsirSi a nejhlubsi vliv

obvykle mivaji faktory kulturni (Kotler, Keller, Juppa a Machek, 2013, s. 189).

3.1 Zakaznik a spoti‘ebitel

Termin ,,zdkaznik* je mozno chapat Siieji, v marketingovém smyslu, jako né€koho, kdo
nakupuje a uziva produkty. Z hlediska prodavajiciho (nabizejiciho) mize existovat zajem
zakaznikovi nikoliv pouze prodavat zbozi ¢i sluzby, ale udrzovat s nim dlouhodobé vztahy.
Termin ,,spottebitel” oznacuje subjekt, ktery dany statek spotiebovava, bez ohledu na to, zda

byl i nakupujicim (Mulacova, Mulac at al., 2013, cit podle Bacuv¢ik, 2017, s. 19).

3.2 Rozhodovaci proces

Dilezitou ¢asti ndkupniho chovani je rozhodovani probihajici pfi nakupovani produktii.

Celkovy rozhodovaci proces je mozné roz¢lenit do péti riznych fazi:

a) Rozpoznéani problému
Nakupujici na zaklad¢ vnitinich (osobnost, zkuSenosti, Zivotni styl atd.) a
vnéjsich faktorti (vliv prostfedi, kultury, reklamy atd.) identifikuje svou pottebu,
ptéani, ptipadné€ problém, ktery potiebuje nakupem zbozi nebo potfizenim sluzeb
vyfesit.

b) Hledani informaci
Nakupujici shromazd’uje dostupné informace relevantni pro sveé rozhodovani.

c) Hodnoceni nabidek
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Pfi ziskani dostatecného poctu informaci ptistupuje nakupujici k hodnoceni
vsech dostupnych nabidek.

d) Nékupni rozhodnuti
Jestlize se nakupujici pro né&jaky produkt rozhodne, dochazi k ndkupu produktu
nebo znacky, ktery nejvice odpovida jeho potiebam a predstavam.

e) Ponakupni chovani
B&hem uZzivani potizeného zbozi ¢i sluzby nakupujici porovnava vhodnost
nakupu s ptivodnim oéekavanim. Pokud je s produktem spokojeny, je zde velka
pravdépodobnost, ze nakup zopakuje. V opacném pitipadé, pokud dochéazi
k nesouladu s o¢ekavanim, miize nastat tzv. ponakupni kognitivni disonance,
kdy zakaznik v napéti pfemita nad ué¢inénym nakupem, neni si jist jeho
spravnosti a pfipadné se ho snazi racionalizovat. To mize vést nejen k zamitnuti

opakovaného pofizeni, ale i ke sdileni negativni zkuSenosti s okolim.

PfestozZe se jevi, Ze na sebe vSechny faze procesu nutné navazuji, bézné se stava, ze ne
vSechny faze provazi kazdé nakupni rozhodovani. Nékteré faze mohou byt vynechany, jiné

se mohou slucovat (Jesensky, 2020, s. 128).

3.3 Modely nakupniho chovani

Ramcoveé je mozné postihnout nékolik smért, vysvétlujicich ndkupni chovani: racionalni,
psychologické a socialni sméry (modely).

a) Racionalni modely

Racionalni modely nakupniho chovani vychazeji z toho, Ze spotiebitelé jsou rozumni a
raciondlni. O uspokojovani svych potieb a o svém rozhodnuti na trhu piemysleji, zvazuji
pfednosti i nevyhody a hodnoti vyhodnost.

b) Psychologické modely

Psychologické modely jsou velmi podstatnym a uplatiovanym smérem vykladi nakupniho
chovani. Diivodem je vazba na psychiku spotrebiteli. Pro marketing maji zasadni vyznam
psychologické ptistupy zabyvajici se motivaci. Uplatiiuji se rizné modely klasifikace
potieb motivujicich ke spotfebnim projeviim. Patii sem ptistupy snazici se vysvétlit lidské
jednani na zaklad€ motivacnich zdrojl, které jsou na prvni pohled neztetelné, ale jsou

ukryty hloubéji v psychice (pudy a instinkty). Jde o psychoanalytické modely sledujici
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konflikty mezi id, ego a superego, které jsou zndmé z praci zakladatele psychoanalyzy
Sigmunda Freuda.

c) Sociologické modely

Sociologické modely se taktéz promitaji do nakupniho chovani. Odrazeji vliv jak
bezprosttedniho socialniho prostiedi — jak vliv primarnich skupin, po¢inaje rodinou, tak

vliv sekundarnich skupin, zejména socialnich tiid (Koudelka, 2018, s. 6).

3.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Nakupni chovani spotiebitele je ovlivilovano kulturnimi, spolecenskymi a osobnimi
faktory. Nejsirsi a nejhlubsi vliv mivaji obvykle faktory kulturni.

a) Kulturni faktory

Kultura, subkultura a socialni tfida maji vyrazny vliv na kupni chovani spotiebitele.
Kultura je zédkladnim urcujicim faktorem pfani a chovani jednotlivce. Kazda kultura se
sklada z mensich subkultur, které poskytuji svym ¢lentim konkrétnéjsi identifikaci a
socializaci. Subkultury bavaji ur¢eny narodnosti, nabozenstvim, rasovymi skupinami a
geografickymi regiony.

b) Spolecenské faktory

Nakupni chovani ovliviiuji kromé kulturnich faktort 1 spole¢enské faktory jako referencni
skupiny, rodina, spolecenské role a statusy. Referencni skupiny jsou vSechny skupiny,
které maji pfimy nebo nepiimy vliv na postoje a chovani ¢loveéka. Referencni skupiny své
¢leny ovliviiuji minimaln¢ tfemi zpusoby. Vystavuji jedince novému chovani a Zivotnimu
stylu, ovliviiuji jeho postoje a vnimani sebe sama a vytvati tlak na konformitu, ktery mtize
pusobit na volbu vyrobki a znacek.

vvvvvv

nakupovani ve spole¢nosti a jeji ¢lenové tvoii nejvlivnéjsi primarni referencni skupinu.
V Zivoté spotiebitele hraji vliv dvé rodiny. Orientacni rodina, ktera sestava z rodicl a

sourozencl a prokreacni rodina — partner a déti.

Poslednim spolecenskym faktorem jsou role a statusy. Kazdy spotiebitel je clenem fady
skupin — rodiny, klubt, organizaci. Skupiny jsou ¢asto diilezitym zdrojem informaci a
pomahaji ur¢ovat normy chovani. Postaveni jedince v kazdé skupiné miizeme vymezit ve

smyslu jeho role a statusu. Role je urcena aktivitami, jejichz provadéni se od jedince
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ocekava. Status je naopak spolecenské postaveni, napt. karierni. Lid¢ si vybiraji vyrobky,
které jejich roli a z ni vyplyvajici skute¢ny nebo vytouzeny status odrazeji a komunikuji
ostatnim.

c) Osobni faktory

K osobnim charakteristikdm ovliviiujicim kupni rozhodnuti jednotlivce patii vék a stadium
zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost a vnimani sebe sama,
zivotni styl a hodnoty. Vkus spotiebitele se ¢asto odviji od stadia zivotniho cyklu. Tyka se
to napf. chuti nebo stylu oblékéni. Spotieba je také ovliviiovana Zivotnim cyklem a
poctem, vékem i pohlavim jednotlivych ¢lenti domécnosti. Ekonomickymi podminkami je
vyrazné ovlivnén vybér vyrobku i znacky. Zalezi na Grovni piijmu, uspor atp. (Kotler,

Keller, Juppa a Machek, 2013, s. 189-195).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

4 ZNACKA

ZnaCka je nazev, pojem, design, symbol nebo jakykoliv jiny prvek, jehoz ucelem je
identifikace produktd urcité firmy a jejich odliSené od produktd konkurencnich firem.
Znacka vSak neni pouhou nalepkou, ale ptedevsim je nositelkou urcitého vyznamu. Dobra
znacka zvySuje vnimanou hodnotu ji zastiténych produktt. Diky znacce se produkty dané
firmy mohou zakazniklim jevit divéryhodnéjsi a pritazlivéjsi nez produkty konkurenéni.
Bréni tak tomu, aby zdkaznici vnimali jednotlivé produkty v dané kategorii jako totoZné,
¢imz Casto predstavuje kliCovou konkurenéni vyhodu (Karlicek, 2018, s. 129). Znacku tvoti
nejen logo, vizualni styl nebo konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis spojené
s produktem, firma a jeji image, komunikace zna¢ky ¢i konzistentnost komunika¢nich
sdéleni v Case. Znacka je to, co prodava a je vztahem mezi produktem a zakaznikem

(Vysekalova, 2011, s. 137).

4.1 Role znacek

Znacky identifikuji ptivod nebo vyrobce produktu a umoziuji spotiebitelim — at’ uz
jednotliveim nebo organizacim — prisuzovat zodpovédnost za jejich kvalitu urcitému
vyrobci ¢i distributorovi. Znacka firmé poskytuje pravni ochranu jedine¢nych vlastnosti a
aspektli vyrobku. Lze ji chranit jako registrovanou ochrannou znamku, vyrobni proces lze
chranit formou patentu a forma baleni mize byt chranéna uZzitnym vzorem nebo autorskymi
pravy. Tato prava duSevniho vlastnictvi jsou zarukou, ze firma miize do své znacky bezpecné
investovat. Duvéryhodna znacka zarucuje urCitou troven kvality, diky niz si spokojeni
zakaznici pristé vyrobek koupi znovu. Vérnost znacce zajistuje firmé piedvidatelnost a
jistotu poptavky a zaroven predstavuje bariéru vstupu branici dal§im firmam v jejich
ptichodu na trh. VE&rnost se také miiZze projevovat ochotou zakaznik platit vyssi cenu — ¢asto

0 20-25 % vice, nez u konkuren¢nich znac¢ek (Kotler, Keller, Juppa a Machek, 2013, s. 218).

4.2 Identita, positioning a image znacky

a) Identita znacky
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(Brand identity) pfedstavuje jedine¢ny soubor asociaci, které ma znacka u cilové skupiny
vyvolavat. Urcuje, jaky uzitek, hodnoty a dalsi charakteristiky znacka zdkaznikiim nabizi a

co ji odliSuje od konkurence a dava ji urCity vyznam
b) Positioning znacky

Oznacuje pozici, kterou ma znacka zaujmout v mysli cilové skupiny oproti znackam

konkuren¢nim. (Karli¢ek, 2018, s. 137).
Kazdy positioning musi definovat nésledujici slozky:

e Cilova skupina (Target Audience).

e Oblast, ve které se znacka pohybuje, histé, na kterém hraje (Playfield, Frame
of Reference).

e Jak se znacka odliSuje od ostatnich (Point of Difference).

e Duvody, pro¢ znac¢ku koupit (Reasons To Buy) (PHD, a.s. ©2021).
c) Image znac¢ky

Je skute¢na pozice, kterou znacka v mysli zakaznikti zaujme. V praxi se n€kdy pojmy
,positioning znacky* a ,,image znacky* zaménuji. V tom piipad¢ se predpoklada soulad
mezi obéma kategoriemi (Karlicek, 2018, s. 137). Image znacky je tvotfena tiemi
dimenzemi. Dlvérou — zakaznici mohou mit divéru ke znacce, protoZe reprezentuje
vysoce kvalitni vyrobky. Emocionalnim citénim — zakaznici mohou mit neradi urcitou
znacku pro socidlni nebo enviromentalni politiku firmy. A zdméry chovani — zakaznici
mohou inklinovat k nakupu znacek vyrabénych firmou, ktera ma v jejich vnimani vysoce

pozitivni image (Pelsemacker, Geuens a Bergh, 2004, cit. podle Vysekalova, 2011, s. 148).
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5 METODIKA

V této kapitole je popsano smétovani praktické ¢asti bakalarské prace a zvolené metody
vyzkumu, které budou pouzity pii sbéru dat, které nasledné zodpovi stanovené vyzkumné

otazky a naplni cil prace.

Data potiebna k naplnéni cile bakalaiské prace budou ziskavany pomoci kvalitativniho i
kvantitativniho vyzkumu a vystupy z obou vyzkumii budou nasledné pouZity pro analyzu
tématu. Vyzkumy jsou nutné provést oba, protoze vzhledem k rozsahlosti tématu by pouze
vysledky z rozhovorii nebyly dostate¢né autentické a bylo by nutno oslovit participantd
podstatné vice, coz by bylo ¢asoveé velmi naro¢né. U samostatného dotaznikového Setteni by
naopak hrozila moZnost, ze by otazky byly bez ptfedchozich rozhovorii nastaveny Spatné, a

tudiz by cely vyzkum nebyl dostatecné relevantni.

5.1 Cil

Cilem bakalaiské prace je analyza preference znacky tenisek pii ndkupnim rozhodovani
generace Y a Z, pochopenti jejich ditvodii ¢1 motivaci pro jejich vybér a zjisténi rozhodujicich
faktort pfi nakupu.

5.2 Vyzkumné otazky

Pro tuto bakalatskou praci byly stanoveny Ctyii vyzkumné otazky.

VOI1: Kterou znacku tenisek preferuje generace Y?

VO2: Kterou znacku tenisek preferuje generace Z?

VO3: Jaké jsou divody preference dané znacky tenisek u generace Y?

VO4: Jaké jsou ditvody preference dané znacky tenisek u generace Z?

5.3 Vybér metody vyzkumu

K zodpovézeni vyzkumnych otézek byl zvolen jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum.
Kvalitativni vyzkum bude probihat formou polostrukturovanych rozhovori a bude
uskute¢nén v prvni fazi vyzkumu. Vzhledem Kk rozsahlosti tématu, a hlavné cilové skupiny
nebude mozné vyvodit zavér pouze z néj, protoze zvoleny pocet participantii nebude
dostatecné reprezentativnim vzorkem. Proto bude nutné nasledné pouzit i kvantitativni

vyzkum. Rozhovory budou probihat podle pfedem ptipraveného scénafe a budou slouzit
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primarné pro konkrétnéj$i vhled do tématu a jeho porozumeéni a zaroven na jejich zéklad¢
bude mozné sestavit i kvantitativni dotaznik, ktery zjisténé informace z rozhovora bude moct
doplnit. Rozhovory budou probihat bud’ formou osobniho setkani nebo skrz on-line
videohovory, vzhledem Kk soucasné situaci okolo pandemie COVID-19. Kvantitativni
vyzkum bude probihat formou dotaznikového Setieni, jehoz dotaznik bude piedem
pfipraven, avSak bude mozno jej po pfedchozich rozhovorech upravit. Dotaznik bude
obsahovat otazky jak uzaviené, tak oteviené, aby méli respondenti v nékterych segmentech
dostate¢ny prostor se vyjadiit a objasnit svilj ndzor. Bude distribuovan primarné na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Tyto platformy byly vybrany z davodu vysoké
koncentrace cilové skupiny, coz jsou lidé do 39 let. Setfeni by mélo podpofit ziskané
informace z piedchoziho kvalitativniho vyzkumu a zaroven jej doplnit o jiné pohledy na tuto

problematiku.

Scénat rozhovort a plné znéni dotaznikil budou ptiloZeny k této praci jako Ptiloha I a Ptiloha

5.4 Ukastnici vyzkumu

Objektem zkoumani budou zastupci generaci Y a Z, ktefi se vyznacuji vékem od 10 do 39
let. Vzhledem K rozsahlosti tématu nebude nutné vybirat respondenty podle zadnych jinych

podminek, protoze lze ptedpokladat, ze tenisky v soucasné dob¢ vlastni téméi kazdy.

Pro polostrukturované rozhovory budou osloveni 3 participanti z generace Y a 3 z generace

Z. Pro dotaznikové¢ Setieni byl stanoven minimalni vzorek 300 respondentt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

31

II. PRAKTICKA CAST
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6 PREZENTACE VYSLEDKU VYZKUMU

Pro vyzkum bylo zvoleno dotaznikové Setfeni a polostrukturované rozhovory. Tyto
vyzkumy mély za tikol zmapovat preferenci znacky tenisek u generaci Y a Z. Pro ucel
kvalitativniho vyzkumu byl sestaven scénai polostrukturovaného rozhovoru 0 29 otazkach,
jehoz se zcastnilo 6 participanti — 3 z kazdé generace a zarovei stejny pocet muzil i Zen,
aby byl vzorek co nejvice vyrovnany. Rozhovory probihaly béhem mésice bifezna a byly
realizovany jak osobné, tak skrz videohovory, coz bylo zpusobeno probihajici pandemii
koronaviru, kvili které nebylo mozné cestovat mezi okresy CR a vsechny rozhovory
realizovat nazivo. Pfed samotnym zahajenim vyzkumu byl realizovan pretest s jednim
participantem, aby bylo mozno urc€it, zda je scénat srozumitelny a logicky uspofadany. Na
zacCatku kazdého rozhovoru bylo participantim vysvétleno, jak bude rozhovor probihat, pro
jaké ucely bude vyuzit a Ze bude nahrdvan, avSak prezentovan bude nasledn¢ anonymné.
Scénat dotazniku byl sestaven strukturované, avSak v nékterych piipadech bylo potieba se
participant doptat, pokud byla odpovéd’ ptili§ stru¢na, v nékterych ptipadech byla naopak
otdzka odebrana ¢i pozménéna, pokud na ni participant odpovédél nevédomé béhem
piedeslych dotaza. V urcitych ptipadech byli dotazovani pii nahravani zdznamu nervozni ¢i
si odpoveéd’ ptilis nerozmysleli a po ukonceni zaznamu svou odpoveéd’ pozménili ¢i doplnili,

tudiz bylo nutno vyzkum doplnit o par poznamek.

Pro ucel kvantitativniho vyzkumu byl sestaven dotaznik o Sestnacti otdzkach jak uzavienych,
tak otevienych. Jiz v tvodu dotazniku bylo respondentiim sd€leno, Ze je vhodny pouze pro
osoby do od 10 do 39 let, ¢imz se vysegmentovala moznost nerelevantnich odpovédi.
Vzhledem k pomérné Siroké cilové skupiné potencionalnich respondentt byl ptivodni cil 300
respondentl pfekonédn vice nez dvakrat a celkem se jich zacastnilo 750. Ackoliv se jednalo
0 téma z oblasti mody a dalo se o¢ekavat, ze vétsi zastoupeni budou mit Zeny, v oblasti obuvi
a konkrétné tenisek byli vice zainteresovani muzi, ktefi tvofili vice nez polovinu vSech
odpovédi. A€ byla v€kova skupina pomérné Siroka a cilem bylo ziskat pfiblizné stejny pocet
odpovédi od obou generaci, mladsi generace Z méla vétsi zastoupeni. Bylo to odiivodnéno
faktem, ze dotaznik byl distribuovan primarné na socialnich sitich Facebook a Instagram,
které jsou vice typické pro mladsi publikum. Jak je jiZ zmin€no v teoretické Casti, nelze zcela
jasné urcit, kde je presna vékova hranice mezi jednotlivymi generacemi. Pro pfehlednost

bylo tedy zvoleno rozdéleni od 10 do 24 let pro generaci Z a pro generaci Y od 25 do 39 let.
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6.1 Interpretace kvalitativniho vyzkumu

6.1.1 Zakladni ¢lenéni participanti a scénare rozhovoru

Jak jiz bylo avizovano, kvalitativniho vyzkumu se zucastnilo Sest participantll. Z generace
Y to byly dvé Zeny a jeden muz, zatimco u generace Z se jednalo o dva muze a jednu zenu.
U tohoto vyzkumu nebylo ptili§ nutné vyhledavat osoby zainteresované k tématu, protoze
téma je pomérné obecné, tudiz stacilo vybrat pouze vhodné participanty na zéklad¢é véku a
pohlavi. Nutno podotknout, Ze vSichni zastupci generace Z byli studenty bud’ stiedni nebo
vysoké Skoly, zatimco vSichni zastupci z generace Y jiz pracuji. Zaroven se jedna o vzorek,
ve kterém se nachazi jak obyvatelé vétSich mést, tak vesnic. Autorka se pro leps$i orientaci
pfi interpretaci rozhovoru rozhodla oznacovat jednotlivé participanty pismeny PA, PB, PC

(zastupci generace Y) a PD, PE, PF (zastupci generace Z).

Scénat rozhovoru byl rozdélen do ¢ty jednotlivych segmentli, které na sebe postupné
navazovaly. Na zacatek scénaie byly umistény vice obecné dotazy, které participanty uvedou
do celé tématiky a diky kterym bude moZzno rychle pochopit vztah dotazované osoby
s teniskami. Druhy segment obsahoval konkrétnéjsi dotazy, které mély za ukol pochopit
nakupni chovani a preference na zaklad¢ kterych nakup u participantii probiha. Tteti segment
se tykal pouze znacek tenisek a participanti tak méli moznost vysvétlit divody, proc
k nékterym znackam chovaji sympatie a k nékterym nikoliv. Posledni segment byl Cisté

demograficky a dotazoval se na v¢k, status a misto bydliste.

6.1.2 Vztah participanti k teniskam

Hned prvni otdzka rozhovoru méla za tkol zmapovat, co se Gcastnikiim vybavi, kdyz se
fekne tenisky. Odpovédi se pomérné lisily, avSak u tfech participantii zaznéla odpovéd’, Ze
se jim vybavi pohodlnd a barevné obuv, jak sportovni, tak do mésta, ktera je moderni a jde
s dobou. Odlisna odpovéd’ zaznéla od PB, ktera si jako jedinad vybavila konkrétni model
tenisek. PD naopak popsala svou predstavu tenisek jako produkt, ktery je vyuzivan pro
kazdodenni potiebu a bez kterého se neobejde. VSichni participanti jednohlasné pfiznali, ze
maji tenisky radi a chovaji k nim kladny vztah. U vSech ucastniki bylo toto tvrzeni
odivodnéno velmi podobné a to tim, ze tenisky jsou nejkomfortn€jsim druhem obuvi, ktery
se dé snadno kombinovat k outfitiim a k vétsin€ se vizualn¢ hodi. PF dokonce tenisky oznacil

jako nejdiilezitéjsi Cast outfitu.
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Pocet vlastnénych tenisek se nejcastéji pohyboval kolem 10 part, avsak participant A uvedl,
ze v soucasné dob¢ vlastni priblizné€ 24 part. Zaroven uvedl, Ze z jeho pohledu mu to ptijde
jako pfiméfené mnozstvi z diivodu, Ze obuv Casto stfida prave kvili jiz zminénym outfitim.
Jedini participanti, ktefi uvedli, ze vlastnény pocet jim ptijde jako nedostatecny, byli PD (7-
8 parti) a PF (5 part), ktefi jsou oba zastupci generace Z. PD uvedla, Ze ji tento pocet piijde

nevyhovujici také prave z davodu castého stiidani outfitd.

Vybrani zéstupci generace Y byli v tomto vyzkumu ochotni zaplatit o néco vy$si sumu za
tenisky, nez zastupci generace Z. Primérné se cena pohybovala kolem 4 500 K¢, zatimco u
zastupci generace Z vice zdlezelo na financnich moznostech a maximalni cena neptevysila
4 000 K¢&. Pramérné se pohybovala kolem 3 000 K¢. Nutno vsak zminit, ze se jednalo o
maximalni pfipustnou cenu a Ze participanti v realu nakupuji tenisky spiSe v niz$ich
cenovych relacich. PB béhem nahravanych rozhovort sice uvedla sumu u tenisek na bézné
noSeni kolem 3000 K¢, avSak po ukonceni nahravani svou odpovéd pozménila z divodu
toho, ze tenisky, které kupuje sice maji takovou hodnotu, ale ¢asto je kupuje azZ v moment¢,
kdy se ocitnou ve vyprodeji ¢i slevé. VSichni zastupci generace Z uvedli, ze pokud by se
cena za tenisky pohybovala v uvedenych vyssich relacich, museli by jiz o uskute¢néni
nakupu vice pfemyslet a zaroven vSichni uvedli, Ze by byli v téchto piipadech ochotni si na
tenisky delsi dobu Setfit. To vSak neplatilo u nikoho ze zastupct generace Y, ktefi jiz chodi
do zaméstnani a konkrétni obnos penéz pro né¢ patrné neni natolik problematickym. PC
uvedla, ze je pro ni dilezity i ucel tenisek, pficemz do tenisek urcenych pro béh je ochotna
zainvestovat vice nez do tenisek pro volny cas, avSak nakup del§i dobu zvazuje. PD
z generace Z béhem rozhovoru vysvétlila, Ze je ochotna si na tenisky delsi dobu Setfit,
protoze dle jejiho nazoru je obuv néco, na ¢em by se Setfit nemélo a ze po uskutecnéni

nakupu ma prave z téchto tenisek o to vetsi radost.

Druh4 abstraktni otdzka rozhovoru méla za kol zmapovat domnénky participanti, které se
tykaji jejich vlivu na okoli. Otdzka znéla: ,,Co si myslite, Ze o Vas vaSe tenisky vypovidaji?*.
Vyznamem otazky bylo doplnit diivody, které participanti uvedli jako prioritni, pro vybér
tenisek. VétSina odpovédi se n&jakym zplsobem tykala vzhledu nebo image a celkové
vyplynulo, Ze se participanti snazi vybérem svych tenisek piisobit na okoli pozitivné. U
vSech muzl z rozhovort vyplynulo, Ze se snazi kupovat takové tenisky, které budou urcitym
zpiisobem vypovidat, Ze maji styl, jsou moderni ¢i jsou jejich tenisky pfimo spjaté s ur€itym
zivotnim stylem. U PE je to napfiklad znacka Vans, kterd se vyznacuje zivotnim stylem

spjatym se skateboardingem. Zendm naopak vice zaleZelo na celkovém prvnim dojmu, jako
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je Cistota obuvi a viditelna péce o ni, usedlost vyznacujici se ne prili§ kontrastnimi barvami

nebo naopak mladistvost, kterou uvedla PB z generace Y.

6.1.3 Diivody pro vybér tenisek

V druhém segmentu provedenych rozhovora bylo cilem pochopit ndkupni chovani, divody
a preference a nejcastéj$i misto nakupu tohoto vzorku dotazovanych. Duvodi béhem
rozhodujici vzhled. U vSech zastupcti generace Y se objevila i odpoveéd’, Ze mimo vzhled je
pro né¢ pomérné dilezita i znacka &i jeji znamost, ktera hraje podstatnou roli. Dalsim
divodem, na kterém se valna vétSina dotdzanych shodla, bylo pohodli a celkovy pocit

Z tenisek.

Vyjma dvou participantii, vSichni ostatni uvedli, Ze nez uskute¢ni ndkup, pomérné delsi dobu
nad nim premysli. V tomto ptipad¢ plati pfima tméra, kdy je mozno fici, ze o ¢im drazsi
tenisky se jedna, tim delS$i dobu participantim zabere, nez nakup skuteéné¢ provedou.
V piipad¢ levnéjSich variant uvedli, Ze nakup realizuji prakticky ihned. PC béhem rozhovoru
tenisky vicekrat rozdélila do tii sekci podle ucelu — nekvalitnéjsi tenisky do 500 K&, méstské
tenisky a bézecké tenisky. U prvni varianty uvedla, Ze ndkup neni potieba ptilis promyslet,
zatimco tieti varianta trva ze vSech nejdéle a zaroven je ochotna do nich nejvice zainvestovat.
Zbyli dva participanti, ktefi neméli potiebu nakup pitili§ promyslet, své chovani odtivodnili
tim, ze nakupuji stale stejné ¢i podobné modely opakovang, a tudiz neni nutné nad nadkupem

tolik uvaZovat.

Co se tyCe reklamy a jejiho vlivu na nakupni rozhodovani vybraného vzorku, kladné
odpovédéli pouze dva participanti —0ba z generace Y. PA uved], ze k nakupu tenisek znacky
Nike ho v minulosti pfim¢la reklama na socidlnich sitich od pomérné¢ nedavno vzniklého
online obchodu About You, ktery inzeroval na YouTube a Instagramu. Druhy pfipad nakupu
tenisek na zaklad¢ reklamy se objevil u PB, ktera sviij ndkup uskutecnila diky billboardu,
ktery taktéz inzeroval tenisky od znaCky Nike. Uvedla, Ze ackoliv se ji inzerovany model
nejprve nelibil, diky Casto vidénému billboardu a moznosti vice barevnych variant modelu

nakup nakonec provedla.

V otazce mista nakupu méli dotazani na vybér bud’ z kamennych obchodi, nebo z online
nakuptll. Pouze jeden participant z kazdé generace odpovédél, Zze ndkup rade€ji uskuteciuji
online, a to primarné kvuli vétsimu vybéru, nez je poskytovan v kamennych prodejnach.

Dale proto, Ze vzhledem k opakovanym ndkuptim jedné znacky neni nutno boty piredem
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zkousSet, a tudiz neni ani potfeba kamenné obchody navstévovat, jak uvedl PE. Zaroven je
moznost béhem online nadkupu porovnat cenu konkrétnich tenisek u vice obchodi soucasné
a také se zde naskytuje vétsi pravdépodobnost, Ze zdkaznik najde pozadovanou velikost bez
vétSich obtizi a celkove je nakup pohodingjsi. U zbytku dotazanych se jednomysiné objevila
odpovéd’, ze tenisky je nutno pred ndkupem vyzkouset, protoze kazda znacka disponuje

jinym stfihem a velikosti.

Vyjma PC, vSichni ostatni dotdzani byli schopni urcit jeden nebo vice oblibenych obchodi,
pro uskute¢néni ndkupu. Tyto prodejny byly u nékterych bud’ rozdéleny podle toho, zda jsou
¢isté online ¢i kamenné, nebo podle ucelu, za jakym jsou tenisky nakupovany. Ve dvou
ptipadech se objevila firma Footshop, ktera operuje pouze online a kterou zminili zastupci
generace Z. Dvakrat padla zminka i o kamennych obchodech oficidlnich prodejcti, jako jsou
Nike a Adidas a dvakrat také o A3 Sportu. Mezi ostatni zminéné je mozno zatadit Sizeer,

Foot Locker, About You, Deichmann a Snowboard Zezula ¢i Subform.

Pouze ve dvou piipadech byli dotazani naklonéni ndkupu tenisek z druhé ruky, napiiklad na
Vinted. Oba participanti byli zastupci generace Z a oba uvedli, ze aby se takovy nakup
uskutecnil, musely by byt tenisky bud’ GipIné nové (napf. pouze vyzkousené a preprodavané
z dtivodu $patné velikosti) nebo by se muselo jednat o limitovanou edici, ktera v béznych
prodejnach jiz neni k dostani, jak uvedl PE. Na tuto otazku navazovala dalsi, ktera se lehce
tykala udrzitelnosti ve svété mody a ktera méla za ukol zjistit, zda se vybrany vzorek
participantll néjakym zptusobem zajima 0 ptivod tenisek a jejich vyrobu. Vice do hloubky o
této problematice premyslely pouze PB a PD, které uvedly, Ze se o ptivod tenisek zajimaji,
avsak jsou si védomy toho, Ze tenisky, které nakupuji pochazeji pfevazné z asijskych stati,
a které na trhu ptevladaji. PD by do budoucna rada investovala spiSe do udrzitelnych znacek,
ale v soucasné chvili na to nema dostatek finanénich prostfedkii, protoze tyto znacky se
pohybuji ¢asto nad rdmec financnich moznosti. Zbytek dotdzanych ptiznal, Ze se o plivod

bud’to nezajima vibec nebo si ho je védom, ale vice jej nefesi.

6.1.4 Preferované znacky

Treti segment zkoumal, jaké jsou u vyzkumného vzorku oblibené znacky tenisek a s tim i
souvisejici divody. Ve dvou piipadech se u participantli PC a PE objevilo tvrzeni, Ze jsou
spiSe veérni jedné znacce, nez Ze by jich ve svém botniku stiidali vice. V obou ptipadech tato
znacka byla zaroven i tou oblibenou. U PC se jednalo o Adidas, coz bylo podminéno

jednoduchym vzhledem u zdkladnich modeli, které se dle tvrzeni hodi ke vSemu. V ptipadé
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PE byla fe¢ o znac¢ce Vans, kterd u tohoto participanta disponuje ptredevsim vzhledem,
jednoduchosti, vkusnosti a skute¢nosti, Ze nejenze je na tuto znacku zvykly on, ale je na ni
zvyklé i jeho okoli. Poprvé béhem tohoto Setfeni se cela jedna generace jednohlasné shodla
na spolecné odpovédi. Jedna se o generaci Y, u které vsichni tfi jeji zastupci zvolili jako
nejoblibengjsi znacku Adidas a u které volbu odivodnili pohodlim, vzhledem a kvalitou
zpracovani. Generace Z se sice jednomysIné neshodla, avSak u vSech tiech participantd
zaznély znacky dvé — Nike a Vans, pticemz Nike mél lehce siln€jsi zastoupeni. Divody pro
vybér téchto dvou znacek byly vesmeés stejné, jako u starsi generace Y, tudiz vzhled, kvalita

a pozitivni zkuSenosti.

Pro lepsi porozuméni nakupniho chovani byli participanti pozadéni, aby zatadili libovolny
pocet znacek mezi kvalitni a méné kvalitni ¢i dokonce nekvalitni. U generace Y se opét
objevuje na pficce kvalitnich znacek Adidas, ale 1 Nike, Tommy Hilfiger ¢i Mizuno. U
generace Z jsou taktéZ nejcastéji zminovana jména Nike a Adidas, ale i Converse.
Piekvapivé vsak je, Ze u dvou dotazanych, ktefi pfedtim uvedli Vans jako svou oblibenou
znacku, se tato znacka ve stejnych piipadech objevila na pozici znacek nekvalitnich. Lze
tedy vyvodit, ze ackoliv tito participanti vnimaji Vans jako nekvalitni obuv, i pfesto jsou
ochotni nakup provadét opakované, a dokonce si ke znacce vybudovat loajalni vztah. Mezi
znacky méné kvalitni se mimo Vans zaradily Puma a Reebok, které PA takto oznacil
z vlastni zkuSenosti. PC naopak nebyla schopna urcit konkrétni znacky, avSak oznacila za
nekvalitni vSechny tenisky, které se pohybuji v cenovém rozpéti do 1 000 K¢ a poté tenisky,
které je mozno zakoupit v prodejnach Deichmann, CCC ¢i Humanic. Za nekvalitni oznacil
obchod CCC i PF z generace Z. Mezi znacky vizudlné neptitazlivé oznacili dva zastupci

generace Y znacku Puma.

6.2 Souhrn hlavnich zavéra z kvalitativnich rozhovoru

Tenisky byly participanty vyzkumu vniméany vyhradné pozitivné a mnohymi byly oznaceny
jako nejoblibengjsi druh obuvi kviili svému pohodli, vzhledu a ur¢ité trendovosti. Laicky je
mozno fici, ze z pohledu dotazovanych neni tenisek nikdy dost a vSeobecné je motivaci
k nakupu spiSe vzhled a nekoneéné moznosti, jak tenisky kombinovat prakticky
s jakymkoliv oblecenim, nez uzitkovost za konkrétnim tGcelem (napf. sport). Zastupci
generace Z jsou ochotni za tenisky zaplatit ¢astku nad rdmec svych finan¢nich moZnosti,

avSak v tomto piipad¢ je nezbytné na n¢ delsi dobu Setfit. Pro vSechny zicastnéné se ukazal
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byt vzhled jako hlavnim diivodem na zéklad¢ kterého si tenisky vybiraji, avSak dilezitymi
faktory bylo i pohodli ¢i znacka. V piipadé generace Z je podstatnym faktorem cena, ac¢koliv
jak vyplynulo z pfedchozich odpoveédi, i v piipadé vyssi ceny jsou zastupci generace Z po
predchozich Setfeni ochotni nakup provést. Dominantn€jSim mistem nakupu se ukazaly byt
Vv ptipad¢ obou generaci kamenné obchody, coz bylo odiivodnéno moznosti tenisky na misté
vyzkouset a Iépe si ndkup promyslet. Mezi nej¢astéji zminované kamenné obchody je mozno
zafadit prodejny sportovniho oble€eni, které nabizi vice znacek soucasné, jako napt A3 Sport
nebo naopak prodejny vyhradné oficialnich prodejct, jako jsou Adidas a Nike story. Z online
obchodti se nejcastéji jednalo o Footshop. Co se ty¢e konkrétnich znacek, v ptipad¢ generace
Y se na pozici nejoblibenéjsi dostala znacka Adidas, kterou zminili vSichni tfi zastupci,
avSak zminény byly i Nike, New Balance ¢i Converse. V piipadé generace Z se 0 prvni
pricku dé€lily znacky Nike a Vans. Participanti svou volbu obhdjili vzhledem, pozitivnimi
zkuSenostmi nebo celkovym zvykem a kvalitou zpracovani. Mezi znacky, které se z urcitych
davodi ocitly na ptickach s negativnim hodnocenim je mozno zatadit Pumu ¢i spolecnosti
jako Deichmann nebo CCC, pro které neni prodej tenisek hlavni prioritou, ale zaméfuji se

spiSe na obuv jako na celek.

6.3 Interpretace kvantitativniho vyzkumu

6.3.1 Zéakladni ¢lenéni respondenti

Jak jiz bylo zminéno, vétsi zastoupeni méli v tomto dotaznikovém Setfeni muzi.
Nejzastoupenéjsi v€kovou skupinou byli respondenti ve vékovém rozmezi 20-24 let, kteti
tvofili téméf polovinu vsech odpovédi. Druhou skupinou byli respondenti ve véku 15-19 let,
ktefi tvofili témet 25 % a tieti 25-29 let s 19,3 %. Ostatni vékové skupiny patrné nejsou

natolik aktivnimi uzivateli socidlnich siti, a proto nebylo jejich zastoupeni ptilis velké.

Dotaznik se rovnéz ptal na nejvy$si dosazené vzdélani a kraj, ze které¢ho respondenti
pochazeji. Témér 35 % respondentti uvedlo, Ze jiz vystudovali vysokou Skolu, 26 % stiedni
odbornou Skolu a 24 % gymnéazium. Nejmensi zastoupeni v tomto piipadé mély zakladni
Skoly, stfedni odborna ucilisté a vyssi odborné Skoly. Z tohoto Setieni plyne, Ze se valna
vétSina respondentli fadi mezi vzdélanou populaci s minimalné maturitni zkouskou.
Vzhledem ke zptsobu distribuce dotazniku se dalo o¢ekavat, ze zastoupeni zde budou mit
viechny kraje CR. Nejéast&jsi byly kraje Jinomoravsky (27,5 %) a Zlinsky (15,3 %). Déle
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Moravskoslezsky, Hlavni mésto Praha a Olomoucky. Dotazniku se zucastnilo i 5 %

respondentl ze Slovenska.

6.3.2 Vlastnictvi tenisek

At se jednalo o generaci Y nebo Z, v obou piipadech vlastnili tito respondenti nejéastéji 3-
5 para tenisek. Druhou nejcastéj$i odpovédi u obou generaci bylo vlastnictvi 6-8 para
tenisek. Nutno podotknout, Ze cely dotaznik velmi ¢asto a zietelné opakoval, Ze se pta pouze
na tenisky, nikoliv na obuv jako takovou. U mladsi generace Z bylo na tfetim misté
vlastnictvi 12 a vice part tenisek, coz je dle autor¢ina minéni zplisobeno rozrustajici se
komunitou sneakerheads, ktera je popsana Vv teoretické ¢asti této prace a ktera zasahla
primarné mladsi populaci. Tento novodoby zZivotni styl se tudiz promitl do ziskanych dat. U
star§i generace Y se naopak na tfeti pfi€ce umistilo vlastnictvi pouze 1-2 part. U generace
Y se rovnéZ objevili 2 respondenti, ktefi nevlastnili ani jeden par. Ze ziskanych informaci
lze vyvodit, ze generace Z si celkove na tenisky vice potrpi a vlastni jich vice, nez generace

Y.

Pocet parl tenisek u generaciYaZ

W Generace Y

| | W Generace Z
B Il I I .I II _
1-2 3-5 6-8

0 9-11 12avice Nevim
Graf 1 — Pocet part tenisek u generaci Y a Z (zdroj: vlastni)

6.3.3 Cena tenisek

Dalsi graf ma za cil znazornit finan¢ni obnos, ktery jsou respondenti za tenisky ochotni
zaplatit. Z grafu vyplyva, ze nejvice jsou ochotni utracet muzi z generace Z, ktefi dobrovolné

za par zaplati vice, nez 2500 K¢. Druhou skupinou, ktera si v tomto ohledu rada pfiplati jsou
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opét muzi, aviak z generace Y. Zeny z obou generaci naopak nejéast&ji investuji do tenisek
Vv rozpéti od 1000 K¢ do 1499 K¢. Celkove jsou respondenti spise ochotni za tenisky zaplatit
nad 1000 K¢ a pod tuto sumu by $lo pouze 10 % dotazanych. V rozmezi od 1000 K¢ do 2499
K¢ se pohybovaly odpovédi od 45 % respondentli obou generaci, pri¢emz 45 % zaroven
tvofi i sekce respondentt, kteti jsou ochotni zaplatit nad 2500 K¢. Dalo se ocekavat, ze
respondenti, ktefi si za tenisky piiplati, budou pochazet z vétsich mést nebo jejich okoli.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice takovych respondentit pochazi z Moravskoslezského
kraje, Jihomoravského kraje a z Prahy a stejné jako v prvnim rozdé€leni, i zde se jedna

primarné o generaci Z.

Cena za tenisky

H Generace Y - Muz
B Generace Y - Zena

Generace Z - Muz
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Graf 2 — Cena za tenisky (zdroj: vlastni)

6.3.4 Misto nakupu

Misto nakupu bylo puvodné v dotazniku rozdéleno pouze do tti sekci — kamenny obchod, e-
shop a secondhandovy prodej. Respondenti v§ak méli moZnost dopsat jiné varianty, pokud
s zadnou s uvedenych nesouhlasili, ¢imz vznikly kategorie resellového/secondhandového
prodeje, Facebooku a kombinace vice moZnosti. Tato data mohou byt sporna, protoze nakup
na Facebooku a nakup z ressellového nebo secondhandového prodeje mohou byt totéz.
V nékterych ptipadech jsou tenisky v rdmci resellovych skupin zcela nové, zatimco v jinych
mohou byt jiZz pouzivany pfedchozim majitelem. Ve vSech téchto piipadech vsak z vyzkumu
vyplynulo, Ze generace Z nejvice nakupuje na internetovych e-shopech, zatimco generace Y

vice duvéfuje nakupu v kamennych obchodech. U generace Zse stava ¢im dal tim
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respondentd.

Z celkového poctu 750 dotdzanych 462 odpovédelo, ze nemaji oblibené misto nakupu. U
zbylych 288 respondentii se nejcastéji objevovala firma Footshop, kterd se ukazala velmi
populdrni u generace Z a ziskala téméf 12 % hlasi. U generace Y byla nejoblibenéjsim
mistem zvolena firma A3 Sport. U generace Z se mimo jiz znaAma jména ¢asto objevovala
aplikace SNKRS App od spole¢nosti Nike, ktera za klasickym Nike obchodem zaostévala
pouze o0 4 %. Mezi ostatni nakupni platformy a obchody, které ziskaly asponi 1 % hlasu je
mozno zaradit Facebook, Adidas, Deichmann, Foot Locker, Freshlabels, Office Shoes,
Queens, Sizeer, outlety, Sportisimo, StockX, Vans, Vinted a Zalando. D4 se piedpokladat,
ze respondenti nakupujici na Footshopu ¢i SNKRS App budou spiSe zastanci nakupti online,
zatimco fanouSci A3 Sportu, Sportisima ¢i Foot Lockeru budou upiednostiiovat nakup
v kamennych obchodech. Zaroven se ukazalo, ze Facebook je nejoblibenéjsi platformou pro

resell a jako oblibené misto pro nakup si ho zvolilo témét 5 % respondenti.

wewr

Tato ¢ast dotazniku méla za ukol zjistit, co je pfi vybéru tenisek pro respondenty prioritni.
Na pétistupniové skale (dulezité az nedtlezité) respondenti hodnotili sedm stanovenych
faktorti — cena, vzhled, znacka, pohodli, kvalita, ptivod a material a zpracovani. Z celkoveho

vvvvvv

faktory, které ziskaly podobna ¢isla u celkového vzorku respondenti se zafadilo pohodli a
kvalita. Nejméné dilezity byl pfi vybéru naopak pivod tenisek, ktery jako nejdulezitéjsi
faktor oznacilo pouze 64 respondentii. Pied zahdjenim vyzkumu autorka ocekavala, Ze
znacka tenisek bude pro tdzany vzorek vétSi prioritou, avSak tento faktor se v zebiicku

nejméné dulezitych umistil na druhém misté — hned za pivodem.

Co se tyce separace na jednotlivé dvé generace, vzhled se ukazal byt nejhlavnéjSim faktorem
u obou. Po celkovém srovnani obou generaci se ukazalo, ze jejich priority pti nakupu jsou
stejné. Pomérové se u obou dvou objevovalo nejvice hlasti vzdy u stejnych odpovédi,
z ¢ehoz je mozno vyvodit zavér, nehledé na veék, naroky na tenisky jsou u generaci Y a

Z totozné.
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6.3.6 Preferovana znacka

Respondenti byli tazani, zda maji mezi teniskami néjakou oblibenou znacku. Téméf 70 %
jich odpovédélo, ze ano. Ackoliv 512 respondentti opovédélo kladné, na otazku, kterd znacka
je ona oblibena jich odpovédelo pouze 455. Z tohoto vzorku odpovédéla vice nez polovina,
ze oblibenou znackou je znacka Nike. Ve skutecnosti je vSak mozné, Ze je to jesté o 10 %
vice, protoze tento vzorek povazoval za nejoblibenéjsi znacku Jordan, coz je dcefind znacka
spolec¢nosti Nike, a tudiZ se neda zcela jisté urcit, zda méli respondenti na mysli ¢isté Jordan
nebo byl jejich nazor myslen vice obecné. V obou ptipadech by to vSak na prvenstvi znacky
Nike nic nezménilo. Vzhledem k tak velkému procentualnimu naskoku je zcela ziejmé, ze u
jednotlivych generaci bude nazor stejny a v obou piipadech bude znatka Nike tou

nejoblibené;jsi, coZ zaroven potvrzuje 1 piiloZzeny graf.

Preferovana znacka
100%
- _ H Vans
90%
W UnderArmour
80%

70%
60% W Puma

B Tommy Hilfiger

50% Nike

40% B New Balance

30%

20%

10%
0%

M Jordan
Converse

B Adidas

Generace Y Generace Z

Graf 3 — Preferovana znacka (zdroj: vlastni)

V obou ptipadech je na druhém misté znacka Adidas, avsak pro mladsi generaci Z je za ni
Jiz zminénd znacka Jordan pouze o 1 % pozadu. Nutno podotknout, ze do pouZitého grafu
byly vybrany pouze znac¢ky, které z celkového vzorku ziskaly asponi 1 % hlasi. Piekvapivym
zjiSténim je fakt, Ze u generace Z se u skoro 1,5 % respondentli objevila znacka Balenciaga,
kteréd se fadi mezi drazsi a luxusni znacky a jejich cena za tenisky bézné zac¢ind na 15 000
K¢. Co se tyce finan¢niho obnosu, vice, nez 2500 K¢ jsou ochotni zaplatit pravé fanousci

Nike a Jordan. Za Adidas nejcastéji jejich majitelé plati v rozmezi od 1500 K¢ do 2499 K¢.
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V dalsi ¢asti dotazniku méli respondenti moznost slovné vyjadrit, co presné déla ze zvolené
znacky jejich oblibenou. Kategorie se neustale opakovaly, a proto byly seskupeny do: ceny,
historie, image, kvality, originality, pohodInosti, udrzitelnosti, vzhledu a celkové zkuSenosti
se znaCkou. Této otazky se z celkového vzorku zhc¢astnilo 390 respondentl. Zbytek bud’
oblibenou zna¢ku nemél nebo nebyl schopen na tuto otazku odpovédét. Pro nasledujici grafy
faktorti pro uskute¢néni ndkupu, 1 zde se opét potvrdilo, ze vzhled je faktorem, na zakladé
kterého si respondenti znacku nejcastéji oblibili. Vzhledem odiivodnilo svou preferenci 37,4
% dotazanych a napi. u znac¢ky Nike takto odpovédélo 20,1 % respondenti. Avsak ne u
v8ech znacek to bylo hlavni prioritou. Respondenti vyhodnotili zna¢ku Adidas jako svou
oblibenou diky pohodlinosti jejich tenisek, stejné tak jako znacky New Balance, Puma a
mySlena celkova prezentace znacky, jeji marketing, kolaborace se slavnymi osobnostmi,

sportovci atp. U znacky Nike to byl po vzhledu druhy nejoblibenéjsi divod pro jeji

preferenci.
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Graf 4 — Oblibené faktory znacky (zdroj: vlastni)

Co se tyce rozdéleni na generace Y a Z, je z nasledujicich grafi ziejmé, ze star$i generace Y
u svych oblibenych znacek vice preferuje pohodli, zatimco generace Z ptiklada velkou vahu

vzhledu. Autorka se domniv4, Ze tento fakt je zplsoben cist¢ vékovym rozdilem a
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skuteCnosti, Ze star$i generace skutecné investuji vice do produktii, které jsou kvalitni a
pohodIné nez vizualnég ptitazlivé. Generaci Y celkove vice zalezi i na udrzitelnosti znacky a
jejim dopadu na zivotni prostiedi a oproti mlad$im ro¢nikiim vice da na ptedchozi zkusenosti
se znackou, ke které se poté opakované vraci. Pro generaci Z je vice typické, ze se zajima o
historii, na zakladé které, si znacku oblibi. S tim souvisi i diraz na celkovou image a jeji
dopady na okoli. Téméi 5 % respondentt z generace Z dokonce uvedlo, Ze hlavni prioritou
je originalita, pticemz se dle pfedchoziho grafu jedna o znacky Balenciaga, Jordan a Nike.

Tyka se to patrn¢ limitovanych edic tenisek, které tyto znacky nabizi.

Oblibené faktory znacky u Oblibené faktory znacky u
generace Y generace Z
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Udrzitelnost
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B Vzhled

B Zkusenost
B ZkuSenost

Graf 5 — Oblibené faktory Graf 6 — Oblibené faktory
znacky u generace Y znacky u generace Z
(zdroj: vlastni) (zdroj: vlastni)

6.3.7 Tenisky a reklama

Nasledujici ¢ast dotazniku méla za cil zjistit, zda respondenti nakupuji tenisky na zakladé
néjaké reklamy. Na vybé&r bylo standartné z odpovédi: ano, ne a nevim, avsak 1 v ptipad¢, Ze
respondenti neodpovédéli ano, dotaznik je pfesméroval na dalsi otdzku, u niZ bylo na vybér
Z vice odpovédi a respondenti si tak mohli zpétné uvédomit, ze se v minulosti mohli nechat

reklamou ovlivnit.
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Z celkového vzorku vSak odpovédélo témét 65 %, Ze si tenisky na zéklad¢ reklam nekupuji.
Ze zbylych 232 respondentti se nejéastéji objevovala odpovéd’, Zze nakupuji na zakladé
reklam na socialnich sitich, a to u vice nez poloviny odpovédi. Toto tvrzeni se potvrdilo u
obou generaci, avSak u generace Y byla o pouhy jeden hlas pozadu reklama na internetu. U
generace X byl rozdil v poé¢tu hlasti vétsi, avSak internet se i v tomto ptipadé umistil druhy.
Vseobecné nejmensi vliv na ob¢ generace méla venkovni reklama, tisténa reklama a reklama

v televizi. 6 % respondentt uvedlo, Ze nakupuji na zaklad¢é newsletterd.

6.3.8 Frekvence nakupt

Posledni ¢ast dotazniku se pokusila porozumét frekvenci ndkupt tenisek u generaci Y a Z,
¢ili jak casto respondenti tenisky nakupuji. Z odpovédi vyplynulo, ze nejcastéji respondenti
nakupuji jednou ro¢né, coz zvolilo z celkového poctu 31,7 respondentu. Z piiloZzeného grafu
vyplyva, ze kazda generace nakupuje jinak Casto. Ackoliv z celkového vzorku respondenti
nejCastéji nakupovali jednou ro¢né€, samostatnd generace Z nejvice nakupuje castéji, a to
kazdy ptlrok. Podstatny rozdil se objevuje u nakupti, které se uskuteciuji kazdy meésic a u
piesného opaku na této Skale moznosti, coz jsou nakupy méné Casto nez jednou za rok. U
generace Y se objevuje vice respondentii, ktefi nakupuji méné nez jednou rocné, nez
respondenttl, kteti tenisky koupi kazdy mésic a to o témét 3 %. U generace Z plati pfesny
opak, kdy nakupy uskutecnované jednou mesi¢né nejsou natolik ojedinélymi, jako v piipadé
star$i generace. Tuto moznost zvolilo ze zastupcl generace Z témét 9 % respondentd.

Celkov¢ lze tedy vyvodit, Ze generace Z nakupuje vice a Castéji, nez generace Y.
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Graf 7 — Frekvence nakupt (zdroj: vlastni)

Znacky tenisek, které v dotazniku nejvice rezonovaly (Nike, Adidas atd.), respondenti
nej¢asteji nakupovali jednou za pil roku. Druhd nejéastéjsi frekvence u téchto znacek je
nakup kazdy ¢tvrtrok. Nejméné Casto se nakupovaly znacky UnderArmour a Vans,
nejCastéji naopak Jordan, Nike a Balenciaga. Toto zjiSténi je pomérné piekvapive,

vzhledem k finan¢ni naro¢nosti napt. modelti znac¢ky Jordan.

Z vyzkumu zaroveti vyplyva, Ze ¢astéji, nez Zeny tenisky nakupuji muzi. Casté&ji nez
jednou ro¢né totiz nakupuje vice, nez 80 % muzi, zatimco u Zen je takto vysoka frekvence
ptiblizné u poloviny z nich. Po spojeni tohoto tvrzeni s tvrzenim z jedné z piedchozich
kapitol pojedndvajicich o cen¢ tenisek je mozno fici, Ze muzi oproti zenam utraceni za
tenisky vice penéz a Castéji. To samé Ize tvrdit 1 u srovnani u generaci Y a Z, kdy se

generace Z v tomto piipad¢ rovna muzim z ptedchoziho srovnani.

6.4 Souhrn hlavnich zavéri z kvantitativniho vyzkumu

Po dikladném zpracovani dotazniku bylo vyhodnoceno, ze tenisky jsou vysadou primarné
muzil z generace Z, ktefi jsou vSeobecné vice ochotni si za tenisky pfiplatit, a ptitom jich 1
vice vlastnit. Valna vétSina respondentt uvedla, ze ve véci finanénich naklad neni ochotna
investovat do tenisek sumu pod 1000 K¢&. Jakozto nejoblibenéjsi znacka se nejcastéji
objevovala znacka Nike, ktera ziskala pied vSemi ostatnimi vyrazny naskok. Déle vyplynulo,
7e generace Y stale vice nakupuje tenisky v kamennych prodejnach, zatimco generace Z si
jiz navykla na internetové e-shopy ¢i novy trend v této oblasti — resseling. To je patrné
zpusobeno vEt§im vybérem, ktery internetové obchody nabizi a faktem, Ze generace Z si vice
potrpi na mnozstvi vlastnénych para. Priority pti vybéru tenisek byly u obou generaci velmi
podobné a to primarné vzhled a pohodli obuvi. Rozdil byl pouze v tom, ktera generace vice
preferuje ktery faktor. Star$i generace Y zvolila pohodli, mladsi generacce Z zvolila vzhled.
Ackoliv se velka ¢ast respondentii shodla, Ze mezi znackami tenisek maji svého favorita,
znacka jako faktor pro vybér jiz pro respondenty natolik podstatna nebyla. Mnohem vice
respondentiim zaleZelo naptiklad na celkové image znacky ¢i na pfedchozich zkuSenostech.
Co se tyce nakupniho rozhodovani na zdkladé reklamy, na vétSinu respondentti neméla vliv.
Z nabizenych moznosti v§ak ob¢ generace vybraly, Ze pokud na né reklama vliv ma, je to

reklama objevujici se na socialnich sitich.
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6.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Po vyhodnoceni obou vyzkumitl je mozno zodpovédet predem stanovené vyzkumné otazky.
Ackoliv autorka pfed samotnym zahajenim ptredpokladala, ze dotaznikové Setfeni vice
podpofi tvrzeni z rozhovord, v nékterych segmentech byly odpoveédi pomérné rozlisné. Bylo
proto nutné odpovédi z obou vyzkumut lehce zpriimérovat a vyvodit z nich zavér. Tento
problém patrné nastal v momentu, kdy byl dotaznik distribuovan mezi skupiny mladych
nadSenct, ktefi povazuji tenisky za Zivotni styl a kteti se nedaji zcela jednoznaéné srovnat
S béZnym zakaznikem. Patfili vSak mezi cilovou skupinu, pro kterou byl dotaznik uréeny,
tudiz to autorka nepovazuje za chybu, ale spiSe za pozitivni piispéni k tématu, které takto

mohlo byt probréno a pochopeno vice do hloubky i pro nezainteresované

VOI1: Kterou znacku tenisek preferuje generace Y?

Ackoliv vzorek participantii z generace Y béhem rozhovoriti uvedl jako nejoblibenéjsi
znacku Adidas, po ukonceni dotaznikového Setfeni se ukazalo, Ze tento vzorek nebyl

dostate¢né reprezentativni, protoze s velkym naskokem se na prvni pfi¢ce umistila znacka

Nike.

VO2: Kterou znacku tenisek preferuje generace Z?

U generace Z se tvrzeni z obou vyzkumu navzajem podpofila, a i v tomto piipadé se znacka
Nike umistila na prvni pozici. Generace Z vsak v tomto piipadé zvolila vice jednohlasné nez

Vv ptipad¢ pfedchozi generace.

VO3: Jaké jsou diivody preference dané znacky tenisek u generace Y?

Stejné jako v ptipadé predchozich vyzkumnych otazek, ani u nasledujicich dvou se nebudou
odpovedi prili§ lisit. Hlavnim faktorem preference konkrétni znacky je u generace Y
jednozna¢né vzhled. Dal§imi faktory se vSak ukézaly byt i pohodli, kvalita zpracovani a
predchozi zkuSenosti. Dle dotazovanych, ktefi zvolili znacku Nike jako nejvice oblibenou,

znacka disponuje praveé témito kvalitami. V piipadé¢ generace Y neméla na nakupni
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rozhodovani reklama pftili§ velky vliv, k ndkupu naopak nejcastéji dochazelo na zaklade

predchozich pozitivnich zkuSenosti.

VO4: Jaké jsou duvody preference dané znacky tenisek u generace Z?

U generace Z se divody prilis neliSily, tudiz i v tomto ptipad¢ je hlavnim divodem primarné
vzhled. Dal§imi divody jsou pohodlnost tenisek, ale také celkova image znacky. Generace

Z pi1 vybéru vice zdlraznuje 1 originalitu tenisek.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo porozumét generacim Y a Z a jejich ndkupnimu chovani pti

vybéru tenisek. Ty jsou bezesporu soucasti zivot témét kazdého, coz se v priabéhu vyzkumu

i potvrdilo.

V teoreticka ¢asti prace byly detailn€ rozebrany jednotlivé generace, avSak primarné se prace
zaméfila na generace Y a Z, pro které jsou tenisky aktudlnim tématem. Byly popsany také
jejich charakteristické rysy a chovani. Vzhledem k zaméieni bakalairské prace na konkrétni
segment trhu, byly v celé kapitole popsany tenisky, jejich historie, vznik a cesta
Kk nejoblibenéjsimu druhu obuvi soucasnosti. Soucasti této kapitoly byl i detailni popis
nékolik nejzndméjSich modeld, ktery mél za ukol ptiblizit a popsat jejich historii a pozdé;si
vyvoj az k dneSni médni obuvi. Soucasti teoretické Casti bylo 1 vymezeni pojmt ,,nakupni

chovani® a ,,znacka“ a jejich zakladni charakteristika

Cilem préce bylo provést kvalitativni a kvantitativni vyzkum u ptislusnikt generaci Y a Z,
ktery mél za kol pochopit a urcit ditvody preference konkrétnich znacek tenisek a také u
kazdé z generaci stanovit jednu nejoblibenéjsi znacku. Oba zvolené vyzkumy byly Gspésné
realizovany a vyhodnoceny. U kvantitativniho dotaznikového Setieni byl cil 300 respondentt
piekonan vice nez dvakrat. To bylo patrné zpiisobeno atraktivitou tématu pro zvolené
generace, pro které jsou tenisky nedilnou soucésti. Pomoci realizovanych vyzkumii bylo
mozno uspeésné odpoveédét na predem stanovené vyzkumné otazky a tim 1 splnit cil a zadani

préace.

Vysledky vyzkumi by mohly do budoucna slouzit jako podklady pro jednotlivé obuvnické
firmy, které cili svymi produkty na generace Y a Z a zajima je, jaké faktory jsou pii nakupu
tenisek nejvice zohlediiovany a které naopak méné. Z vyzkumu totiz vyplynulo, Ze
dat prilis§ velky vliv na ndkup u dotazovanych nemély. Pokud vSak ano, jednalo se o aktivity
na internetu ¢i socidlnich sitich, kam by se tudiz vyplatilo nejvice investovat a zviditelnit
svou znacku. Firmy, které se napiiklad teprve chystaji na trh vstoupit ¢i pouze svou znacku
tenisek vice dostat k cilovému zakaznikovi by tedy mély pfipsat nejvétsi vahu praveé vzhledu,
avSak nesnazit se napodobovat obuvnické giganty, jakymi jsou Nike a Adidas, které jsou pro
velkou ¢ast zastupcti zminovanych generaci ,,jedni¢kou‘ na poli tenisek. Mimo vzhled jsou
velmi podstatnymi faktory i pohodli a kvalita, pro mladsi generaci Z je to i celkova image,

kterd se da vybudovat naptiklad na zminovanych socidlnich sitich. Pokud budou cilovou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

skupinou ob¢ generace, vyplati se vlastnit jak kamenny obchod, tak i e-shop, protoze kazda
z generaci preferuje jiny druh ndkupu. Autorka vidi potencialni Sanci a diru na trhu po
zjisténi, Ze ani u jedné z generaci nebyla znacka natolik podstatnou, jak bylo o¢ekavano.
Z toho vyplyva, ze v botnicich respondentti je stale misto na nové a zajimavé znacky, které
se budou vyznacovat atraktivnim vzhledem, budou vyrobeny z kvalitnich a odolnych
materiali, budou pohodIné a budou vypravét néjaky piibéh, se kterym se budou moct lidé

V tomto vékovém rozmezi ztotoznit.
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PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKU
1. Jakého jste pohlavi?

e muz
e 7ena

2. Kolik je Vam let?

10-14
15-19
20-24
25-29
30-34
35-39

3. Priblizné kolik part tenisek vlastnite?

0

1-2

3-5

5-7

7-10

11 a vice

4. Kolik penéz jste ochoten/na za tenisky utratit?

Pod 500 K¢
500-999 K¢
1000-1499 K¢
1500-1999 K¢
2000-2499 K¢
vice nez 2500 K¢

5. Kde tenisky nejcastéji nakupujete?

v kamenném obchodé
na e-shopu

z druhé ruky

jinde

6. Mate oblibené misto pro nakup tenisek?

e ano
e INE



7. Pokud ano, jaké?

vvvvvv

Dulezité

Spite

dulezité

Nevim

Spise

nedulezité

Nedulezité

Cena

2

4

Vzhled

Znacka

Pohodli

Kvalita

Pavod

Material

9. Mate oblibenou znacku tenisek?

e ano
e ne
e nevim

10. Pokud ano, jakou?

11. Dokéazete kratce popsat, co z konkrétn€ zvolené znacky déla vasi oblibenou?

12. Koupil/a jste si nékdy tenisky na zaklad€ n€jaké reklamy?

e ano
e ne
e nevim

13. Pokud ano, na zaklad¢ jaké?

e Reklama v televizi




14.

15.

16.

Reklama na internetu
Reklama na socialnich sitich
Newsletter

Venkovni reklama

Tisténa reklama

Primérné jak Casto tenisky nakupujete?

kazdy mésic
kazdy Ctvrtrok
kazdy palrok
jednou ro¢né
méné

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni skola

sttedni odborna skola
sttedni odborné ucilisté
gymnazium

vys§i odborna skola
vysoka skola

Z jakého kraje pochazite?

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysoc€ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj



PRILOHA P II: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

1. Segment (obecné dotazy)

Co se Vam vybavi, kdyz se fekne ,tenisky*?

Mate réd/a tenisky?

Pro¢ ano/ne?

Dokazete odhadnout, kolik parti tenisek vlastnite?

Ptijde Vam to malo nebo moc?

Jaka je maximalni cena, kterou jste ochoten/na zaplatit za tenisky?
Jste ochotny/4 si na tenisky 1 delsi dobu Setfit?

Co si myslite, Zze o Vas vaSe tenisky vypovidaji?

NGO~ wWNE

2. Segment (konkrétnéjsi dotazy)

9. Na zaklad¢ ¢eho, si tenisky vybirate?

10. Co je pro Vas pii nakupu rozhodujici?

11. Pfemyslite dlouho, nez nadkup uskutecnite?

12. Koupil/a jste si n¢kdy tenisky na zakladé néjaké reklamy?
13. Pokud ano, jaké?

14. Kupujete tenisky spise online nebo spiSe v kamennych prodejnach?
15. Proc¢?

16. Mate néjakou oblibenou prodejnu ¢i e-shop?

17. Jakou/jaky?

18. Koupil/a byste nékdy tenisky z druhé ruky? Napt. na Vinted?
19. Je pro Vas dulezité, odkud tenisky pochazi a kdo je vyrabi?

3. Segment (Znacky)

20. Sttida se ve Vasem botniku vice znacek tenisek nebo jste vérny/a jen jedné?
21. Proc¢?

22. Jaké je VaSe nejoblibenéjsi znacka a proc?

23. Jaky je Vas nejoblibenéjsi model a proc¢?

24. Je néjaky model, ktery byste chtél/a do budoucna vlastnit?

25. Jaké znacky nebo konkrétni modely se Vam naopak nelibi?

26. Které znacky byste zatradil/a mezi ty kvalitni a které mezi ty méné kvalitni?

4. Segment (demografie)

27. Kolik je Vam let?
28. Studujete nebo pracujete?
29. Zijete ve mést¢ nebo mimo n¢;j?
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