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Abstrakt
Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Rozhodovaci proces florbalistii pti nakupu florbalového vybaveni

Hlavnim cilem prace je prostfednictvim vyzkumu ziskat odpovidajici
informace o zakaznicich florbalového vybaveni. Popsat jejich chovani na
¢eském trhu, co je ovliviiuje a jaky je jejich rozhodovaci proces a nasledné

poskytnout doporuceni pro zlepseni obchodu s florbalovym vybavenim.

Prace vyuzivd metodu kvantitativniho vyzkumu, konkrétné elektronické
dotazovani. Dotaznik v jeho elektronické podob¢ byl sdilen na socialnich
sitich, Facebook a Instagram a byl rozeslan do emailovych schranek
ptedstavitelll florbalovych klubt, kteti dotaznik rozsitili mezi ¢leny svych

ligovych klubt, ktefi tvofi primérni cilovou skupinu.

Vysledky vyzkumu rozhodovaciho procesu florbalisti pfi nakupu
florbalového vybaveni vypovidaji o pferozdéleni tuzemského trhu piednich
florbalovych znacek, informuji o financni investici, kterou respondenti
kazdorocné do florbalu investuji a pfedev§im, kdy tyto investice jsou
schopni provést. Vysledky ndm nastinuji realitu florbalového trhu. Jsme
schopni 1épe urcit trzni potencial. Ziskané informace mohou vyrazné
pomoci florbalovym znackam a obchodnim fetézcim, které tyto znacky

poskytuji koncovym zakaznikiim.

Klic¢ova slova: florbal, rozhodovani, vybaveni



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

The Decision-making process of floorball players when purchasing floorball

equipment

The main goal of this bachelor thesis is to obtain corresponding information
about floorball equipment customers through research. Describe their
behavior on the Czech market, what influences them and what their
decision-making process is, and then provide recommendations for

improving the business of selling floorball equipment.

The work uses the method of quantitative research, specifically electronic
questioning. The questionnaire in his electronic form was shared on social
networks, Facebook and Instagram, and was sent to e-mail boxes of floorball
club representatives, who distributed the questionnaire among their

members, as members of the Czech league form the primary target group.

Research results, Floorball player's decision making process, when buying
floorball equipment, tell us about Czech market redistribution of floorball
brands, informing us about financial investments that customers invest in
floorball and especially when these investments they are able to make. The
results outline the reality of the floorball market. We are more able to
determine the market potential. The obtained information can significantly
help floorball brands and retail chains who provide these brands to end

customers.

Keywords: floorball, decision making, equipment
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1 UVOD

Florbal je sport s témét tficetiletou historii. V souc¢asné dob¢ zaziva velky boom,
tuto skuteCnost miizeme potvrdit diky velkému nartstu Clenské zakladny v posledni
dekad¢. S tim souvisi 1 nartist celkového trhu a trzniho potencialu. Aktudlni Clenska
zakladna se pohybuje kolem 65 000 registrovanych florbalistii na izemi Ceské republiky.
Nesmime opomenout i takzvané ,,hobby* florbalisty, tedy amatéry, kteti na trhu ptisobi
taktéz jako spotiebitelé, ale nejsou registrovani, jejich pocet nezname a nemuzeme ho
urcit.

Tom Ondrusek (2018), obchodni manazer znacky FAT PIPE, pii naSem rozhovoru
popsal, ze na Ceském trhu mizeme sledovat celkem Sest konkurenc¢nich znacéek, které
v souctu pokryvaji téméi 100 % trhu. Tedy FAT PIPE, SALMING, ZONE, UNIHOC,
OXDOG a EXEL. Z historie vime, Ze prosadit se s novou znackou je téméf nemozné,
pokusti byla spousta, ale Zddna z nich se nedostala ani k malému podilu na trhu. Naptiklad
Svycarska znaCka Lexx, ktera se na ¢eském trhu snazila prosadit v roce 2014, ukoncila
svou ¢innost definitivné jiz v roce 2017. Vybudovat povédomi o nové florbalové znacce
na témef saturovaném ceském trhu je vzhledem k vysokym marketingovym investicim
obrovsky narocné.

Segment florbalového vybaveni je rozdélen do Sesti ¢asti. Florbalové hole, halova
obuv, brankaiské vybaveni, tasky a vaky, textil a dopliky. Kazdy segment ma
samoziejme sva specifika a znacky jsou v nich rizné Gspésné.

J& osobné¢ florbal hraji na nejvyssi urovni a za celou svoji kariéru jsem vyzkousel
modely vSech znaCek. Zarovenl v tomto prostiedi plisobim profesné jako obchodni
manazer. S florbalisty, spottebiteli, tedy s cilovou skupinou, pfichazim do denniho
kontaktu. Mohu fict, Ze toto prostiedi znam témét dokonale, proto jsem si vybral pravé
toto téma.

Piedmétem této bakalaiské prace je tedy zjistit pomoci marketingového vyzkumu,
jaké faktory ovliviiuji ¢eské florbalisty pti ndkupu florbalového vybaveni. Analyzou dat,
ziskanych z elektronického dotazniku, ktery obdrzela uvedena cilova skupina, bychom
klicovou roli pifi rozhodovani. V ndvaznosti na vysledky se nasledné pokusime
poskytnout doporuceni ¢i naméty, které, véfime, budou uzitecné pro prodejce
florbalového vybaveni a povedou k vétsi prodejni efektivité na ¢eském trhu.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Cilem prace je prostiednictvim vyzkumu ziskat odpovidajici informace o
zékaznicich florbalového vybaveni. Popsat jejich chovani na ceském trhu, co je ovliviiuje

a jaky je jejich rozhodovaci proces. Nasledn¢ poskytnout doporuceni pro zlepSeni

obchodu s florbalovym vybavenim.

K dosazeni vytyceného cile je potieba podniknout néasledujici kroky:

1. vymezeni pojmi, které souvisi s danou problematikou, na zaklad¢ informaci

ziskanych z odborné literatury,

2. popis vyvoje florbalu a florbalového materiélu,

3. provedeni vyzkumu o rozhodovacim procesu florbalistii pti nakupu florbalového

vybaveni:

vymezeni zkoumaného vzorku,
uréeni metody a techniky sbéru dat,
konstrukce dotazniku,

pilotaz,

sbér dat,

analyza a zpracovani ziskanych dat.

4. prezentace a interpretace vysledkd marketingového vyzkumu,

5. poskytnuti doporuceni pro zlepsSeni obchodu s florbalovym vybavenim.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Florbal

Florbal je halovy sport, ktery pfipomina jak pozemni, tak ledovy hokej. Pocatky florbalu
se datuji kolem 70. let 20. stoleti, zemi ptivodu je Svédsko. Florbal se pomé&mé rychle rozrista
do celého svéta pres Evropu do Severni Ameriky a predevsim do Asie, Oceanie. Posledni tidaj
uvadi celkem 66 Clenskych zemi, které jsou registrované v Mezindrodni florbalové federaci
(IFF). Florbal méa ambiciozni cil rast tak, aby se jednoho dne dostal na olympijské hry (IFF,
2018).

Tento sport se hraje s velice lehkym plastovym dirkovanym baléonkem, ve sportovni
hale, na hfisti o rozmérech 40 m x 20 m, ohrani¢eném nizkymi mantinely. Kde se dva tymy o
5 hracich v poli a s jednim brankarem snaZzi vstielit soupefi branku a branit svou pied pokusy
soupefe. VSichni hrac¢i hraji s florbalovymi holemi, vyjma brankare, ktery oblékd brankarskou
vystroj. Hraci sméji baloén zahrat maximalné na urovni kolen a nebezpecné vrazeni je zakdzano
(IFF, 2018).

Florbalisté pottebuji dobrou herni inteligenci, techniku, rychlost, koordinaci, fyzickou i
mentalni silu a vhodnou souhru se spoluhraci. Nejvice se vyse uvedené schopnosti projevuji na
mezinarodni Grovni tohoto sportu, kde se vSe odehravd v mnohem vétsim tempu. Hraci v poli
obsazuji tfi stéZejni pozice (obrance, centr a Gito¢nik) a Ctvrty je brankaf. Dva Gto¢nici 1 obranci
jsou rozdélovani jesté na pravého a levého, ackoli hra je dosti dynamicka a je potfeba védeét, Ze

hrac¢i na hiisti bézné rotuji, méni pozice a ucastni se jak branéni, tak utoceni (IFF, 2018).

3.1.1 Historie ¢eského florbalu

Do Ceské republiky se florbal dostal tfemi riiznymi cestami. Viibec prvni setkani Cechi
s florbalem se pravdépodobné udalo diky vyménnému pobytu studenttit VSE v Praze se studenty
helsinské univerzity v roce 1984. Na svém zijezdu do Ceskoslovenska Finové pfivezli sadu
florbalovych hokejek a mald télocvicna Vysoké Skoly ekonomické byla svédkem prvniho
historického zapasu mezi Finy a Cechy. Finiti studenti v Cechach hokejky zanechali a
vysokoskolaci kolem pritkopnikl ¢eského florbalu Michala Bauera a Petra Chaloupky diky
tomu asi rok hravali florbal az do té doby, nez se jim vétsinu holi podaiilo zni¢it (Cesky florbal,
2017).

Diky tomu, Ze u nas nebylo mozné nové florbalové hokejky zakoupit, nasledovala

prodleva az do roku 1991, kdy se florbal opét objevil na scéné. Tentokrat diky cestovni
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kancelafi Excalibur a bratrim Vaculikovym, kteii ptivezli florbalové vybaveni ze Svédska.
Florbal se tenkrat zacal hrat diky této cesté ve StfeSovicich. V té dobé také oprasila hokejky
skupinka kolem Michala Bauera a byvali studenti VSE opét zacali hrat florbal (Cesky florbal,
2018).

Tteti cesta florbalu do Cech je spojena s vychododeskou Jaroméii, kam piivezli
,unihockey“ §vycariti Mettmenstetten Unicorns, ktefi byli ve vychodnich Cechach na
predsezonnim soustiedéni v roce 1992. Rozsiteni florbalu za feku Moravu pak zajistil Marcel
Pudich, ktery spolupracoval ve firmé VDG s prvnimi pritkopniky florbalu v Cechéach a piivezl
z Prahy florbalové vybaveni do Ostravy. Diky jeho iniciativé byly zanedlouho uspofaddany na
severu Moravy prvni florbalové turnaje (Cesky florbal, 2018).

Historickym meznikem pro ¢esky florbal se vsak stal zajezd stteSovickych priukopniki
florbalu do Mad’arska, odkud se do Cech pfivezly prvni opravdové florbalové mantinely. Diky
tomu se mohly zacit hrat turnaje a sport ziskaval na popularité. Na téchto mantinelech také byly
odehrany prvni oficidlni turnaje, kvalifikace o 1. ligu a prvni ro¢nik prvni florbalové ligy v roce
1993. Béhem né&kolika dalsich let se florbal rozsifil do vsech dalsich koutd Cech, velka
florbalové centra vznikla kromé Prahy a Ostravy také v Liberci a v Brn& (Cesky florbal, 2018).

Florbalové soutéze se béhem let rozrostly do deviti irovni vykonnostnich lig, vzniklo
vice nez 400 oddila a ligové soutéze po 25 letech organizovaného florbalu v CR hraje 2 300
druzstev (Cesky florbal, 2018).

Florbalové hole i1 ostatni vybaveni svou povahu od prvni zkuSenosti po soucasnost
vyrazné¢ zménilo. Na zacitku devadesatych let se jednalo o celoplastové hole, téméf
nezlomiteln€, které se prohybaly jako proutek. Proto v tu dobu byl sport spiSe technicky a
kombinacni, stfela z dlouhé vzdalenosti byla téméf nemoznd. Pfelomova zména ptiSla mezi lety
1995-1996, kdy na trh pfiSly hole vyrobené z kompozitu.

Florbalové hole se postupem casu stale vyvijeji. Nyni ma kazda florbalova znacka ve
svém portfoliu jak kompozitové, tak karbonové hole, pficemz nékteré dosahuji neuvétitelné
lehkosti, naptiklad nejleh¢i htil na svété vazi néco malo pres 180 gramt. Vyjimkou nejsou ani

prohnuté tyce, ploché tyce, nebo tyce se specifickou vyvazenosti.

3.2 Produkt

Produkt definujeme jako cokoliv, co lze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotiebé, co mize uspokojit touhy, pfani ¢i potieby. Produkty zahrnuji vice
nez jen hmotné zbozi. V SirSim smyslu sem patii fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista,
organizace, myslenky 1 jejich kombinace (Kotler, 2007).
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Podle Kotlera (2007) volné interpretovano, rozliSujeme celkem tfi trovné produktu.
Nejnizsi trovni je zékladni produkt, ktery je jddrem celkového produktu, fesi vlastné to, co
kupujici doopravdy kupuje. Druha troven nebo také vlastni produkt mé az pét charakteristik:
uroven kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, design, nazev znacky a baleni. A na zavér pomoci
nabidky dopliikovych sluzeb a pfinost je tfeba vybudovat kolem zakladniho a vlastniho
produktu produkt rozsifeny. Za rozsifeni produktu miizeme povazovat napiiklad prodlouzenou
zaruku, poprodejni servis, rychlost dodani, instalace zakoupeného produktu apod. Pro

spottebitele jsou tato rozsifeni vyznamnou soucasti celkového produktu.

Obrazek 1: Tri urovné produktu (Kotler, 2007, s. 616)

/ "~ \ -
Vné&j5i vrstva
instalace N (rozsifeny vyrobek)
; AN Stiedni vrstva
, baleni A\ {skutecny vyrobek)
/ . \
II.' znacka doplriky '.II Vhitfnf vrstva
[ / . . | {jadro produktu)
| dodavky f Z?!dadrl' \ prodejni |
| a Gvérovani { uz]ltell: ¢l ‘l servis |
\ \ sluzba / /
\ N4
\ kvalita — styl_ /
a design
~_ g zaruky ) _—
3.2.1 Sportovni produkt

Sportovni produkt neni produkt homogenni, zahrnuje sportovni sluzby, zbozi, mista,
osoby, myslenky s nehmotnymi i hmotnymi atributy.

Caslavova (2009, s. 116) za sportovni produkt povazuje ,,veskeré hmotné a nehmotné
statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zakaznikit pohybujici se v oblasti télesné vychovy
a sportu.*

Dale klasifikuje sportovni produkty na:

1. Zékladni produkty télesné vychovy a sportu
e Nabidka télesnych cviceni
e Nabidka sportovnich akci
e Nabidka turistickych akci

2. Produkty vdzané na osobnost

15



e Sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
e Vykony trenéri
e Reklamni vystoupeni sportovct
3. Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu
e Myslenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast
e Sportovni informace Sitené¢ médii
e Hodnoty zazitku v télesné vychové a sportu
4. Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty
e Télovychovna a sportovni zatizeni
e Vzdélani ve sportu
e Pojisténi sportovci a cvicencii
e Doprava na soutéze
e Vstupenky
e Sponzoring
e Dary a podpora
5. Klasické materialni produkty v télesné vychove a sportu
e Té¢lovychovné a sportovni naradi
e Té&lovychovné a sportovni nacini

e Sportovni obleceni

3.3 Znacka

Kotler (2004) definuje znacku jako nezbytnou soucast vyrobku, kterd mtize byt
vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, obrazem, ptipadné kombinaci v§ech
uvedenych prvki. Zakladni funkci znacky je identifikace vyrobkt a sluzeb dané firmy a odliSeni
se od konkurence.

Kazda znacka predstavuje jinou hodnotu pro koncového spotiebitele. V dnesni dobé¢ je
naprosto bézné, Ze identické zbozi, které bylo vyrobeno ve stejné tovarn¢, ma né€kolikanasobné

vyssi hodnotu, pokud je oznacené.

3.3.1 Hodnota znacky
Je dana néklonosti zakazniki, znamosti, tim, do jaké miry pfedstavuje kvalitu a tim, jak
se s ni spotiebitelé ztotoziuji. Kazdy vyrobek by mél byt také oznacen patentovou ochranou.
Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zakaznikem, orienta¢nim bodem

pii vybéru, souborem vjemil v hlavé zékaznika, nositelem klicovych hodnot. Ve zkratce je
16



vyrobce vlastnikem produktu a zdkaznik vlastnikem znacky, protoze ji nosi ve své hlave, ve
své mysli (Vysekalova, 2011).

Pti budovani znacky je potieba najit vhodny positioning znacky. Dale se snazit zaujmout
zékaznika spravnou komunikaci a vyvolat tak u néj potiebné emoce, aby byl schopny se se
znackou ztotoznit. Cilem marketingovych specialisti by mélo byt budovani takové znacky,
kterd bude v zakaznikovi vyvolavat co nejpozitivn€jsi emoci, pokud se nam to povede, je
potieba o ni jisté pecovat.

Kazda znacka by méla mit svou identitu, tj. soubor asociaci, které se stratégové znacky
snazi vytvorit nebo udrzovat. Jednoduse feCeno identita znacky pfedstavuje to, co organizace
chce, aby jeji znacka znamenala (Tohami, 2006).

Podle Aakera (2003) identita znacky ptredstavuje hlavné asociace, které jsou se znackou
spojené, tyto asociace znacku ptedstavuji a naznacuji ur€ity ,,ptislib vii¢i zdkazniklim, ze strany

producenta.

3.3.2 Image znacky
Vznik pojmu ,,image* se datuje kolem poloviny padesatych let. Od té doby se tématem
image zabyvaji mnozi autofi, jejichz pohled na véc se drobné lisi. Nicméné celkova podstata
zUstava stejna.
Image chipeme jako vysledny obraz, ktery si o znacce vytvofil spotiebitel. Méla by
vychazet z pfedem strategicky stanovené firemni identity.
Vysekalova (2011) tvrdi, Ze image znacky tvoti postoj zakaznikli ke znacce, ktery je
zaloZen na mnozstvi atributd, kterymi mohou byt:
e Kbvalita produkti
e Zplsob komunikace
e Hodnotovy systém
e Chovani persondlu
e Prvky firemni identity
e Publicita
e Reference
e Environmentalni politika

e Podpora charitativnich projekti

Ne vSechny atributy maji stejnou diileZitost, zdkaznici ptikladaji jednotlivym atributim

vlastni hodnotu podle toho, jak je sami vnimaji.
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Vytvofena image produktu musi odpovidat skutecné hodnoté produktu, protoze
nesoulad mezi ocekavanou a skute¢nou hodnotou casto vede ke zméné zdkaznického chovani
a k preferenci jiné znacky (Aaker, 2003).

Vztah mezi spotiebitelem a image znacky vyjadiil podle Vysekalové (2011) jiz Haylen.
Jak miizeme vidét na obrazku 2, image znacky obsahuje jak identitu, tak osobnost, kdy osobnost
vyjadiuje interni vlastnosti. Schéma poukazuje na spojeni mezi spotiebitelem a znackou a na

roli osobnosti a identity znacky pfi plisobeni na potieby spotiebitele.
Obrazek 2: Vztah spoti‘ebitele a image znac¢ky (Vysekalova, 2001, s. 149)

Image znacCky Racionalizace zakaznika Potreby zakaznika

¢ > /’/; Racionalni 'H\

y potreby b

r 3

Emocni

potreby
T \\"\ //
o /

Osobnost
znacky

Z toho vyplyva, ze znacka jednoznacné ovliviluje nase nadkupni chovani. Pfi debaté o
image jednotlivych florbalovych znacek s marketingovym manazerem ptedniho florbalového
obchodu florbal.com. jsme dosli k zavéru, ze znacka Salming, ktera je povazovana za aktualni
jednic¢ku na trhu, ma na velmi vysoké trovni zvladnutou komunikaci viici partnerim, ale také
pfimym zakazniklim, jejich produkty sice nejsou na takové technologické tirovni jako jiné
znacky, ale vnimani zakazniki a nasledné reference jsou na velmi vysoké urovni. Znacka
Salming podporuje, ze ¢trnacti tymu z nejvyssi ¢eské soutéze, celkem 7 superligovych tymi,
coz vyrazng piidavéa znacce na jeji publicité. Z toho vyplyva, ze kvalita a technologie produkti
neni v8e a vylepSeni ostatnich atributti, které zlepSuji postoj ke znacce, mize piinést své ovoce

pfi spravném pozitivnim plsobeni na spotiebitele.

34 Trh

Trh je misto, na kterém se stietavaji kupujici a prodavajici pti smén¢ vyrobkt a sluzeb.
Sména je zprostiedkovéna penézi. Jejich pomoci je vyjadfena hodnota zbozi, které je
pfedmétem smény. Zakladnimi prvky trzniho mechanismu jsou nabidka a poptavka. Jejich
analyza vysvétluje, jak se prostfednictvim konkurence mezi prodavajicim a kupujicim ustavuje

cena a jak tato cena ovliviiuje prodavané a kupované mnozstvi (Kraft, 2013).
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3.4.1 Subjekty trhu

Domacnosti — ptichazeji na trh za ucelem uspokojeni potieb. Chtéji uzite¢né statky pro
svoji spottebu. Vystupuji jako kupujici na trhu vyrobki a sluzeb. Domacnosti také vystupuji
jako prodévajici na trhu vyrobnich faktorti, aby za své pfijmy mohly nakupovat vyrobky pro
svoji potiebu (Chadt, 2017).

Ve florbalovém prostiedi za domacnosti povazujeme vSechny spotiebitele florbalového
vybaveni, v analytické &asti popisujeme, Ze potenciél spotiebiteltt v Ceské republice je cca 185
000.

Firmy — subjekty vyrabé&jici za ucelem prodeje. Na trhu vyrobkt a sluzeb vystupuji jako
prodavajici. Za utrzené penize nakupuji vyrobni faktory za ucelem opakovani vyroby. Jejich
cilem na trhu je maximalizace zisku (Chadt, 2017).

Subjektli ve florbalovém prostfedi je nékolik, za stéZejni povaZujeme vSak
SPORTAGON CZ s.r.o., EXE SPORT s.r.o0., Vaclav Culka, NECY s.r.o., SPINFLO s.r.0. a
Florbal.com s.r.0., jedna se o souhrn distributort, kteti pokryvaji odhadem 98 % trhu.

Stat — stat vystupuje na trh s cilem ovlivnit jej, modifikovat jeho ptisobeni, odstranit
nékteré jeho negativni dopady na ekonomiku a jeho pozitivni vliv naopak stimulovat (Chadt,
2017).

Stat zde vystupuje jako u vSech jinych trhl. Jedina pozitivni stimulace je vnimana u
klubt a florbalové unie, kde stat pomoci MSMT pierozdéluje dotace k riznym uéelam, jednim

z Gcell vétSinou byva nakup vybaveni pro mladez ¢i potieby klubu.

3.4.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu je jedna z metod analyzy trhu, pfi které se trh rozd€li na mensi ¢asti —
cilové skupiny, které mohou byt z urcitého pohledu homogenni a z jiného heterogenni.

Segmentaci trhu vyuziva marketing jednotlivych firem k vytvofeni optimalniho
portfolia svych zakaznikli. Vyhodou je osloveni pifimo téch zékaznikii, pro které je nabidka
urcena.

Reklamni aktivity jsou Ui¢elnéjsi a komunikace se zédkazniky u¢innéjsi. Pfesné zacileni
muze také usetiit mnoho finan¢nich prostiedki, které by jinak plynuly napiiklad do neefektivni
propagacni kampané (Chadt, 2017).

Rozdéleni, tedy segmentaci trhu, provadime v této bakalafské praci podle
demografickych znakii (rozd€leni na muze a Zeny, rozdéleni respondentil podle véku),

pracovniho statusu a na to navazané ekonomicke sily, respektive vyse piijmt.
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3.5 Nékupni chovani spotrebitele

Nakupni chovani spotiebitele znamend nadkupni chovani koneénych spotiebiteld, tedy
jednotlivet a domacnosti, kteti kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu. Dohromady tvofi tito
kone¢ni spotiebitelé spotiebni trh (Kotler, 2007).

Z4dny nabizejici nevi pfedem, zda a dokdy budou pozadovat odbératelé jeho produkt ¢i
nikoliv. Aby byl Gspé$ny na trhu, musi usilovat o to, aby jeho vykony odpovidaly pfanim a
predstavam cilovych osob. K tomu musi poznat determinanty a mechanismy, které¢ zptsobuji
to, ze produkt v oCich jednéch mé vysokou hodnotu, u jinych vzbuzuje jen maly zajem. Z toho
vyplyva, Ze poznani progndézy nakupniho a spotiebniho chovani je jednim ze zdkladnich
objektli zkouméni v ramci managementu produktu. V souvislosti stim hledd marketing
odpovéd’ na fadu vyznamnych otazek, napf.:

Kdo produkt kupuje?

Proc si chce zakaznik produkt koupit?

Co zakaznik kupuje?

Jaké mnozstvi kupuje?

V jakém okamziku poptéavajici kupuje?

Které znacky kupujici uptednostiiuje?

Jaka nakupni mista voli? (Tomek, 2007)

Jelikoz je tato bakalaiska prace zamétena predevsim na nadkupni chovani a rozhodovaci
proces, je vétsina téchto vyznamnych otdzek definovanych Tomkem vyuzita v dotazniku i pro

tuto praci. Vzhledem ke specifikdm zkoumané oblasti jsme vSak volili vlastni formulaci otazek.

3.5.1 Modely chovani spottebitele

Zasadni otazkou pro marketéry je, jak spotiebitelé reaguji na nejriiznéjsi marketingové
podnéty, které spole¢nosti pouzivaji. Firma, ktera skute¢né vi, jak budou spotiebitelé reagovat
na ruzné vlastnosti produktu, ceny a reklamy, ziskava nad konkurenci zna¢nou vyhodu. Proto
se firmy a védci vénuji vyzkumu marketingovych podnétl a reakci spotiebitelid. Vychodiskem
je pro né¢ model ndkupniho chovani, znazornény na obrazku 3, ktery ukazuje, Ze marketing i
ostatni podnéty vstupuji do ,cCerné skiinky* spotiebitele a vyvoldvaji urCité reakce.

Marketingovi specialisté musi zjistit, co se déje v Cerné skiince spotiebitele (Kotler, 2007).
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Obrazek 3: Model nakupniho chovani (Ketler, 2007, s. 310)

cerna skrinka

spotrebitele reakce

podnéty

Startovacim prvkem celého procesu je podnét, a to jak vn&jsi, tak vnitini. Cerna skiinka
v tomto pojeti predstavuje mentalni proces, ktery nemizeme kvantifikovat ¢i zkoumat.

Podle Vysekalové (2011) vnéjsi podnéty mizeme zkoumat, kvantifikovat a nékteré i
ovlivnit. Nas ale pfedevsim zajima vliv vnitfnich podnétii na spotiebni chovani a nakupni
rozhodovani. Jednd se o vlivy socialné-kulturni, socialni, dale vlivy individualni, jako Zivotni

styl, hodnoty ¢i vlivy psychologické, jako je motivace, vinimani, ucent, tak, jak je uvedeno dale.

3.5.2 Faktory ovlivitujici chovani spotiebitelt
Chovani spotiebiteld ovliviuji faktory uvedené na obrazku 4, které Kotler (2004, s. 271)
déli do 4 zakladnich skupin: kulturni faktory, spolecenské, osobni a psychologické.

Obrazek 4: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele (Kotler, 2004, s. 217)

kulturni spolefenské osobni psychologické
faktory faktory faktory faktory
skultura » ¢lenské a referenéni *vik a faze Zivota * motivace
skupiny *zaméstndni
«subkultura *rodina  ekonomicki situace «vniméni
* Zivotni styl suéeni
sspoletenska tfida erole jednotlivce a *o0sobnost a pojeti sebe « pfesvédéeni a
spolecensky status sama postoje

Kulturni faktory

Kultura je soubor zakladnich hodnot, postojt, ptani a chovani, které ¢len spolecnosti
pfejimé od rodiny a dalSich dulezitych instituci. Marketéfi se vzdy snazi zachytit zmény
v kultufe, aby mohli pfijit na to, jaké nové produkty miZe spole¢nost pozadovat.

Subkultura je skupina lidi, ktefi sdileji stejné hodnotové systémy na zéklade
spoleCenskych zivotnich zkuSenosti a situaci. Identifikace urcitého jedince s konkrétni
subkulturou ovliviiuje jeho nékupni chovéni. Je velmi pravdépodobné, ze dva jedinci

z konkrétni subkultury budou nakupovat podobné potraviny, obleceni a jiné produkty.
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Spolecenské ttidy predstavuji pomérné trvalé a sporadané rozde€leni spolecnosti. Jejich
¢lenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani. Ve vétSiné zapadnich zemi se u
nizSich tfid projevuje tendence smérem nahoru a jejich ndkupni chovani se podoba tomu u
vysSich tfid. V jinych kulturach, ve kterych kastovni systém urcuje lidem jejich roli, je nakupni
chovani se spolecenskou tfidou spojeno daleko pevnéji (Kotler, 2007).

Napriklad jako subkulturu mizeme povazovat jednotlivé florbalové tymy, které se
pravidelné potkavaji a sdili stejné hodnoty. Zajimavosti je, ze v jednotlivych florbalovych
tymech pfevazuje vzdy jedna florbalova znacka nad ostatnimi. Tento poznatek je podlozen
pouze vlastni zkuSenosti, ktera spo¢iva v pravidelnych navstévach raznych florbalovych klubt.
Obvykle tato preference jedné znacky v daném tymu vychazi z osobnich postoji autorit
jednotlivych druzstev. Velmi ¢asto danou subkulturu ovliviiuji pravé nejSikovnéjsi hraci tymu,

kapitani, nebo dokonce trenéfi.

3.5.3 Spolecenské faktory
Clenska skupina je ta, do niz &lovék pfimo patii a ma piimy vliv na jeho rozhodovani.
Referen¢ni skupina je osoba nebo skupina lidi, kterd vyznamné ovliviiuje chovani
jednotlivce. Informacni vliv je zalozen na touze védome a informované rozhodovat. Tvati v tvar
nejistoté jedinec vyhledava informace z mnoha dostupnych zdrojl a nejpravdépodobnéji jsou
ptijaté ty, které¢ jedinec vyhodnoti jako nejdivéryhodnéjsi (William O. Bearden, Michael
J.Etzel, ©2001).

Obrazek 5: Rozsah vlivu skupiny na volbu produktu a znac¢ky (Kotler, 2007, s. 315)
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Florbalové vybaveni bychom mohli zafadit do kolonky ,,Vefejny luxus®, odpovida
tomu, co jsme jiz vySe zminili u kulturnich faktord, kde jsme popsali, ze skupina, popiipade
autority skupiny maji silny vliv na volbu produktu i znacky.

Rodina ma na nakupni chovani jist¢ veliky vliv. RozliSujeme dva typy rodiny. Rodina
orientace, rodi¢e Clovéka vedou k nabozenskym, politickym a ekonomickym postojim a
formuji jeho osobni ambice, sebetctu a lasku. I kdyz kupujici s rodinou neni v kontaktu, je jeho
nakupni chovani rodinou ovliviiovano. Rodina prokreace, partner a déti kupujiciho maji na
kazdodenni ndkupni chovani piimy vliv. Marketingovi specialisté sleduji role a vzajemny vliv
manzela, manzelky a déti na ndkup velkého mnozstvi vyrobku a sluzeb.

Role jednotlivce jsou Cinnosti, které¢ od osoby oc¢ekava jeji okoli. Naptiklad role dcery,
role manzela a spoleCensky status vyjadiuje obecnou uctu, kterou role ve spolecnosti vzbuzuje.
Naptiklad role manazera znaCky piindsi vyssi vdznost ve spolecnosti nez role syna (Kotler,

2007).

3.5.4 Osobni faktory
Lidé béhem svého zivota méni zbozi a sluzby, které kupuji. Nakup je také cCasto
ovlivnén Zzivotnim cyklem rodiny, tedy fazemi, jimiz rodiny béhem svého existence Casto

prochézeji (Kotler, 2007).
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Tabulka 1: Dimenze Zivotniho cyklu (Kotler, 2007, s. 320)

Aktivity Zajmy Nazory Demografie
Prace Rodina Sami na sebe Vek
Konicky Domov Socialni otazky Vzd¢lani
Spolecenské akce Préce Politika Ptijem
Volno Komunita Podnikani Zaméstnani
Zabava Rekreace Ekonomika Velikost rodiny
Clenstvi v klubech Méda Vzdélani Bydleni
Komunita Jidlo Produkty Geograficka poloha
Nakupovani Média Budoucnost Velikost mésta
Sport Uspéchy Kultura Fézecz;l\(/ﬁ; niho

Florbal je pomérn¢ mlady sport, ktery je stale povazovan za sport studentsky. Velké
mnozstvi florbalistd konc¢i kariéru nebo se z vrcholové irovné piesouvaji k hobby trovni ve
chvili, kdy dostuduji a zacinaji svou pracovni kariéru. Tato skupina obvykle zméni svou
naro¢nost na kvalitu a Groven vyuZzivaného florbalového vybaveni a vystaci si s modely nizsi
cenové kategorie. Ztoho vyplyva, ze hlavni cilova skupina pro obchod s florbalovym
vybavenim je pravé studentského veku, ktera neni tak ekonomicky silné jako pracujici jedinci.

Paradoxné rok od roku, kdy florbal generuje vice a vice hraci amatérské hobby tirovné,
se zajem téchto vydélavajicich jedincti o lepsi florbalové vybaveni zvysuje. V Ceské republice
se celkova nakupni sila jedince za poslednich pét let vyrazné zvysSila, prozradil v naSem
listopadovém rozhovoru Marek Senkypl (2018), majitel piedniho florbalového obchodu.
Vysledky vyzkumu odhali piesnéji, jakd je pravé ta cenova hranice, kterou jsou schopni
jednotlivci za vybaveni utratit. Zalezi také na oblasti, ve které jedinec piisobi. V Praze je jina
ekonomicka situace nez ve zbytku republiky.

Naroc¢nost na volbu vybaveni ovliviiuji 1 dalsi osobni faktory jako vykonnostni roven,

pravidelnost vyuzivani a také zkuSenosti.
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3.5.5 Psychologické faktory

Zakladnim zdrojem motivace jsou potfeby. Vedle potfeb jsou pro motivaci vyznamné
emoce. Uspokojeni potieb je spojeno s pijemnymi emocemi. Dal§im faktorem, ktery je potfeba
zminit pfi porozuméni motivaci ¢loveéka, jsou navyky. Zdroji motivace jsou také hodnoty,
idealy a zdjmové orientace.

Marketingovi specialisté florbalovych firem se snazi vylepSenim vyse zminovanych
atributli, které ovlivituji image znacky, ptisobit na konec¢né spotiebitele, kteti jsou na zakladé

téchto atributti motivovani ke koupi produkti dané znacky.

3.6 Rozhodovaci proces spotiebitele
Rozhodovani spotiebitele vyplyva ze slozit¢ souhry jiz vyse uvedenych kulturnich,
spoleCenskych, osobnich a psychologickych faktori. K tomu, abychom porozuméli celé

problematice, potiebujeme také védeét, jak spotiebitel dochazi ke svému kupnimu rozhodnuti.

3.6.1 Druhy nakupu

Zptsob nékupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co nakupujeme, co od nakupu
ofekavame, o jaky druh ndkupu se jedna. Charakterizujeme si jednotlivé druhy ndkupu
v souvislosti s ndkupnim rozhodovanim (Vysekalova, 2011).

e Extenzivni nakup — nakup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o ndkupu, aktivné
vyhledava informace a vénuje pozornost riznym informa¢nim zdrojim vcetné reklamy,
které mu pomahaji pti rozhodovani.

e Impulzivni nakup — jde o reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstatnou roli.
Vétsinou se jedna o drobné nakupy, pifi nichZ nestoji za to se pfili§ zabyvat jejich
vlastnostmi.

e Limitovany nakup — pro limitovany nakup je charakteristické, Ze produkt nebo znacku,
kterou kupujeme, nezname, ale vychazime z obecnych zkuSenosti pii nakupu.

e Zvyklostni nakup — v tomto pfipadé kupujeme to, co obvykle. Typické pro potraviny

nebo produkty znacky, ke které chovame pocit loajality.

Florbalisté byvaji Casto velmi loajalni ke znacce, je to dano predevSim tim, Ze kazda
znacka ma své produkty opravdu specifické a zdkaznici Casto opakuji nakupy stejného
produktu, na ktery si zvykli. Zvyknout si na novou znacku obvykle trva ptiblizné dva az tii
tydny, pokud znacky chtéji pretahovat zdkazniky od konkurence, nejvétsi pravdépodobnost

uspéchu je v predsezénnim obdobi, kdy hraci maji dostatek ¢asu do zacatku sezony na to, aby
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si na specifika nového produktu zvykli, potvrdil v rozhovoru Tom Ondrusek (2018), obchodni
manazer FAT PIPE.
druhy extenzivni ndkup pro hrace, ktefi s florbalem zacinaji nebo hledaji rozmanitost a drzi

trendy.
3.6.2 Proces rozhodovani o nakupu

Poznani problému

Podle Kotlera (2007) nakupni proces zacind uvédoménim si potieby, kterou chceme
nakupem uspokojit. Vysekalova (2011) dopliuje, ze at’ uz jde o potteby hmotné ¢i nehmotné,
nebo z casového hlediska aktudlni ¢i budouci, vétSinou se snazime uspokojit potieby, které
pocitujeme jako nalé¢havé. Potfebu muize vyvolat vnitini podnét ve chvili, kdy bézna potieba
Cloveka vzroste tak, Ze se zni stane motiv. Potfebu vyvolava také externi podnét, a to

pusobenim podnétl, které jsou bézné kolem.

Hledéni informaci
K rozhodnuti potfebujeme uréitou miru informaci, protoze jejich nedostatek zvysuje
pocit rizika a jejich pfebytek mulze vést k dezorientaci. Dulezitd je forma, jakou se k nam
informace dostdvaji, spotfebitel mize ziskat informace z nékolika zdrojt.
e Osobni zdroje: rodina pratelé, sousedé¢, znami.
e Komercni zdroje: reklamy, prodejci, internet, obaly, pfedvadéni.
e Verejné zdroje: masmédia, spotfebni hodnoceni.

e ZkuSenosti: zachdzeni, sledovani, pouzivani produktu (Kotler, 2007).

Vliv téchto informacnich zdroju se lisi podle konkrétnich produktt i podle kupujiciho.
osobni, a to piedevsim u sluzeb. Celkové plati, Ze ¢im vice informaci ziska, tim vice roste

povédomi o dostupnych znackach (Kotler, 2007).

Zhodnoceni alternativ

Porovnanim ziskanych informaci ziska spotiebitel n¢kolik konec¢nych moZznosti pro
volbu znacky. Zde pak uz probihd proces hodnoceni pro spravny vybér své znacky. Pii
hodnoceni zvazuje, jaké vyhody mu dand alternativa pfinasi, jestli se vlastnosti produktu lisi a
které vlastnosti prioritné vyhledava. Kazdé vlastnosti spotiebitel dava jiny stupen dileZitosti

(Kotler 2007). Dale na né& pusobi celkové vlastnosti znacky, nebo také image znacky.
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V neposledni fad¢ priklada pravé zminovanym vlastnostem i tzv. uzitkovou funkei, kterd udava,
ze celkové uspokojeni se bude lisit podle trovné jednotlivych vlastnosti (Vysekalova, 2011).
Souhrnem téchto faktort by mél spotiebitel dojit k jasnému vysledku, ktery vyusti k rozhodnuti

o nakupu.

Rozhodnuti o ndkupu

Jedna se o fazi, kdy spottebitel produkt skutecné¢ zakoupi, otazkou ztstava, kdy nakup
uskute¢nit. K tomuto rozhodnuti vstupuji do hry faktory jako ofekavany piijem, ocekévana
cena a oCekavany uzitek produktu. Spotiebitel i t€sn¢ pred koupi mulze situaci vyhodnotit
vzhledem k necekanym situa¢nim faktortiim (napftiklad ztrata zaméstnani) a ndkup se nemusi
uskutecnit. Stejn¢ tak miize spottebitel reagovat, kdyz si vyslechne referenci zndmého, jez

vlastni produkt, o ktery spotiebitel ma zajem (Kotler, 2007).

Vyhodnoceni nakupu

Prace marketérti nakupem produktu nekonci. Po koupi by méli zjistovat spokojenost
zékaznika s nakupem, jeho tzv. ,,po-ndkupni chovani®, které vytvati loajalitu ke znacce, tedy
potencial k vytvofeni dal§iho ndkupu a také dobré reference pro ziskani novych zadkaznik
v podobé blizkych osob, ke kterym se zmiflovana reference dostane. V ptipadé, ze je zdkaznik
se svym nakupem nespokojen, muze toto po-nadkupni chovani ptsobit pro znacku velmi

negativné (Kotler, 2007).

3.7 Typologie osobnosti

Kofeny soudobého pojeti typologie osobnosti sahaji do 20. let 20. stoleti. Jsou spjaty
s dilem Svycarského psychologa a psychiatra Carla Gustava Junga. Ten souhlasil s ndzorem, Ze
lidské chovani neni nahodilé, ale ma své pravidelnosti. Ty je mozno popsat, klasifikovat a
predvidat. Na rozdil od mnoha svych soucasnikli nespatifoval v rozdilech nic psychicky
nenormalniho, nemocného ¢i deviantniho. Tvrdil, Ze odliSné zpisoby chovani, které mizeme
pozorovat, jsou disledkem psychickych preferenci vztahujicich se k zdkladnim orientacim a
funkcim lidské mysli. Kombinaci téchto preferenci vznikaji osobnostni typy. Typy samy ovSem
nevystihuji konkrétni chovani Zadného urcitého ¢loveka, jsou to zobecnéné rysy, abstrakce, jez

drzi pohromadé skupiny vlastnosti (Cakrt, 2009).

3.7.1 Typologie zdkaznikl
Zakaznika lze charakterizovat jako spotfebitele, ktery ze své vlastni viile objednéava,

nakupuje a plati za pfislusny produkt. Prodejce se ve své praci setkava s nejriznéjSimi typy
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zékazniki a Casto musi zvladat narocné prodejni situace. V odborné literatuie se mizeme setkat
s riznymi typologiemi zadkaznikt. Jsou pro prodejce orientatnim vychodiskem v tom piipade,
podoba-li se zakaznik vyrazné ur¢itému popsanému typu. Pak mize zvolit specidlni pfistup a
dospét k Gispésnému zvladnuti prodejni situace. Obchodni typologie vyuzivané v praktickém
zivote pro kategorizaci klientli vychézeji z pozorovani chovani spotiebitele pti nakupu. Existuje

nékolik teorii délici zdkazniky dle rznych charakteristik (Chadt, 2017).

3.7.2  Typologie zékaznik v Ceské republice (Foret, 2004)

Velmi oblibenym vychozim rdmcem pro segmentaci spotiebitelského trhu je Zivotni
styl. Predstavuje komplexni prafez aktivitami 1 nazory lidi v nejriznéjSich sférach
individualniho Zzivota, jako jsou prace, volny cas, bydleni, rodina, zajmy, spotiebitelské
orientace atd. V roce 1995 se podobny celosvétove rozsiteny vyzkum zivotniho stylu uskute¢nil
i u nas. Zaméfil se na vice nez dvanact set znakd z dvaceti sedmi oblasti Zivota. V Ceské
republice bylo dotazovano 1250 respondentii (Foret, 2004).

Vysledkem statistického zpracovani bylo nésledujicich devét zakladnich segmenti. Je-
-li segment nazvan jménem pouze jednoho pohlavi, znamena to, Zze zde jeho zastoupeni
vyznamné pievazuje minimalné sedmdesati procenty:

1. Marie — hospodyné — pfedstavuje nejpesimistictéjsi, s zivotem nespokojené lidi,
vétSinou se zdkladnim vzdé€lanim, velmi Setrné a netouzici vlastnit majetek.

2. Venca — Cesky kutil — dosahuje vysokého piijmu, ale celkové jeho domacnost patii
k nejnizsi urovni. M4 konzervativni pohled na svét, je pro n¢j dllezité jeho prace, avSak
neni pro ni ochoten ob&tovat své pohodli. Neni zvlastnim konzumentem.

3. Milan a Milena — nespokojeni materialisté, ktefi se nechtéji ptizpisobit zménam. Jsou
pasivni a znechuceni. Dominantni roli v jejich Zivoté hraji penize, a pravé jejich
nedostatek je frustruje. Nejsou pfili§ dobrymi spotiebiteli.

4. Jan a Jana — snilci, davaji pfednost vlastnictvi v&ci pted ptatelstvim. Jsou optimisticti,
obdivuji uspésné, chybi jim vSak sebevédomi. Chtéli by mit snadny Zivot. Stale stejné
zaméstnani. Chybi jim penize. Radi chodi ven, sportuji a dbaji o sviij zevnéjsek.

5. Emilie — dama ze staré Skoly — drZi se starych kulturnich hodnot a potadkl z prvni
republiky. Mé zajem o kulturu, politiku, 1 svou rodinu, ma potfebu pomahat druhym.
Priklada vyznam dosaZzenému Skolnimu vzdélani. S penézi nakldda uvazlivé, nema
finan¢ni problémy. Jako spotiebitelka ma jasnou predstavu, co chce a co si mize koupit.

6. Daniel a Lucka — mladi, bezstarostni — jsou nejmladsi skupinou. Ziji vétsinou s rodiéi a
netizi je odpovédnost. Orientuji se na pohodli a spotiebu, bez ohledu na socidlni
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postaveni a konven¢ni hodnoty. Prace je pro n€ hrou, do niz vkladaji svlij Cas, a za to na
oplatku dostavaji penize. Podstatnéjsi je vSak pro né¢ mimopracovni doba. Zdravim a
rodinou se nezatézuji.

7. Helena — luxusni suverénka — ptedstavuje dynamickou Zenu, jistou si svou budoucnosti.
M3 vysokoskolské vzdélani a tomu odpovidajici piijem. Jeji vzhled je pro ni prvorady.
Vedle prace a profesionalniho uspéchu je také aktivni matkou. Penize pro ni znamenaji
svobodu, ma rada kvalitni a drahé véci.

8. Jakub a Bara — profesionalni hobbisté — nadprimérné se zajimaji o spolecnost a déni
kolem, neznaji volny cas, ke své praci pfistupuji odpoveédné, aktivné se zajimaji o
zivotni prostiedi, nepatii mezi extravagantni spotiebitele, ale pohybuji se na vyssich
urovnich.

9. Robert — aktér zmén — mlady, aktivni a uspéSny muz, ma vysoky pfijem a je absolutni

vvvvvv

hodnoty pro né&j predstavuji vzdélani a profesionalni ispéch (Foret, 2004).

Z vyse uvedenych segmenttii definuji cilovou skupinu praveé Jan a Jana, Daniel a Lucka.
Vzhledem k tomu, co vime, Ze je florbal stale studentsky sport a cilova skupina je nizkého,
pravé studentského véku, jak jsme definovali vySe. Tato skupina Casto jeste zije s rodici a
nedisponuje velkym finanénim obnosem. Z téchto diivoda pravé tyto dva segmenty Zivotniho

stylu definuji cilovou skupinu tohoto vyzkumu.

29



4 METODOLOGICKA VYCHODISKA

4.1 Marketingovy vyzkum
Podle Kozla (2006) marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky a cilevédomy
proces smefujici k opatfeni urcitych konkrétnich informaci. Informace, které z n¢j ziskavame

jsou tzv. primarni informace.

4.2 Urceni cile vyzkumu

Pro kterykoli problém plati, Ze jej mizeme zkoumat z mnoha rtznych pohledd a
zjistovat fadu informaci. Pii definovani problému se snazime identifikovat vSechny faktory,
které maji na feSeny problém vliv. Cilem pak rozumime nalezeni hlavniho faktoru, ktery nam
ur¢i dalsi smér prace (Kozel, 2006).

Cilem tohoto vyzkumu je ziskat informace o zdkaznicich florbalového vybaveni. Zjistit

jejich chovéni na ¢eském trhu, co je ovliviiuje a jaky je jejich rozhodovaci proces.
4.3 Zdroje dat

4.3.1 Primarni informace
Jedna se o informace, které se museji teprve shromazdit. Shromazd’uji se za stanovenym
ucelem. Ziskavame je pomoci vlastniho vyzkumu. Ke sbéru primarnich informaci vyuzivame

vétSinou jednu z nésledujicich tii metod — experiment, dotazovani a pozorovani.

4.3.2 Sekundarni informace
V tomto ptipad¢ se jedna o zdroje, které né€kdo jiz nashromazdil k jinému vlastnimu
ucelu, tedy existuji a jsou vetrejné dostupné. Jejich sbér byva rychlejsi a méné nakladny.
Marketingovy vyzkum v této bakalaiské praci bude zaméfen na sbér ,,primarnich dat®,
jak mizeme vidét na obrazku 6, zamétime se na sbér kvantitativnich udajti, informace, které

hledame, se tykaji chovani zdkaznika.
4.4 Metody a techniky sbéru dat

4.4.1 Clenéni vyzkumu podle vyuziti v rozhodovacim procesu
Cilem marketingového vyzkumu muze byt popis aktualni situace na trhu, zjistovani
pricin této situace a faktort, které ji ovliviuji, vCetné jejich budouciho vyvoje a odhadu

naslednych tspéchti marketingovych opatfeni firmy (Kozel, 2011).

30



4.4.2 Deskriptivni vyzkum

Zabyva se uréenim cetnosti vyskytl,, stanovenim zakladnich trznich charakteristik,
definovanim profilu spotiebitel, analyzami prodeje, cen atd.

Netesi priCiny stavu. Zjisténé zavislosti mezi proménnymi vSak mizeme vyuzit pro
odhad budouciho vyvoje. Potiebnd data ziskdvame primarnim vyzkumem (pozorovani,
dotazovani) (Kozel, 2011).

Cilem je ze ziskanych dat co nejlépe popsat aktudlni situaci na trhu, chovani zédkaznika

a co je ovliviuje pfi rozhodovani o nakupu.

4.4.3 Dotazovani

Dotazovani je v soucasnosti klicovou metodou pro sbér primarnich dat. Je zaloZzen na
pfimém (rozhovor) nebo zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu vyzkumnika s respondentem.
Respondenti musi odpovidat cilim vyzkumu, ale respondentim se budeme vénovat v kapitole
,Uréeni vzorku“. Existuje nckolik forem dotazovéani. Pro tento vyzkum jsme si vybrali

dotazovani elektronické.
4.4.4 Elektronické dotazovani

Obrazek 6: Vyhody a nevyhody elektronického dotazovani (Kotler, 2006, s. 81)

Vyhody Nevyhody
levné e vybavenost
rychlé e navratnost
adresné e duvéryhodnost
lze vyuzit pomicky

moznost dobré grafické prezentace
dostatek casu na odpovedi
propojeni s PC

jednoduché vyhodnocovani
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Elektronické dotazovani jsme si vybrali piedevsim z divodu rychlosti sbéru dat. Vzorek
respondentd je rozptyleny po celé Ceské republice, proto neni efektivn&jiiho a cenové

dostupnéjsiho feSeni nez praveé online dotazovani.
4.4.5 Koncepce tvorby dotazniku

Vytvoreni seznamu informaci, které ndm ma dotazovani ptinést
Pozadované informace by mély byt teoreticky odvoditelné od cile vyzkumu. Seznam

pozadovanych informaci by ndm m¢l selektovat zbytecné otdzky a doplnit ty dilezité.

e Jaka je vykonnostni uroven respondentt.

e Zplsob, misto a obdobi, kdy respondenti nakupuji.

e Jaka je frekvence nakupu respondenti.

e Jaké maji respondenti povédomi o znackach.

e Jaké faktory ovliviiuji respondenta, pii vybéru vybaveni.

e Co by respondenta dovedlo ke zméné preference znacky.

e Jaky finan¢ni obnos za florbalové vybaveni respondenti ro¢né€ utraci.

4.4.5.1 Urceni zptsobu dotazovani
Zpiisoby dotazovani jsme jiz rozebirali v kapitole 4.5.3, kde bylo zminéno, ze pro Gcel

této bakalatské prace bylo vybrano elektronické dotazovani.

4.4.5.2 Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér
Urceni vzorku je vénovana kapitola 4.5.5.6. Dilezité pii specifikaci konecnych

respondentll je také zvazit typ a vhodnost otazek.

4.4.5.3 Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

Té 1ze dosahnout pomoci tzv. operacionalizace, jedna se o tvorbu otdzek v ndvaznosti
na pozadované informace. Otdzky se snazime pokladat tak, aby byla co nejvétsi jejich
vypovédni hodnota.

Otazky délime na oteviené, jejichz podstatou je volnost v odpovédi respondenta,
respondent mize, vzhledem ke zkoumanému jevu, rozepsat svij nazor ¢i pocit. Dale na
uzavirené, coz jsou otazky, na které ma respondent odpovidat z jiz vybranych, nabidnutych
variant. A nakonec otazky polouzaviené, které¢ kombinuji dva jiz zminéné typy otazek. Je zde
kromé nabizenych odpovédi také zahrnuta inikova varianta ,,jiné*, diky které mtize respondent

vyjadfit svilj nazor na poloZenou otazku.
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Skalovani je velmi rozifena forma dotazovani. Slouzi k vyjadieni, a predevsim méteni
respondentovych ndzort, postojii, minéni, motivii, vztahti, znalosti atd. Jejich hlavni vyznam
spoCiva v prevadéni neméfitelnych znakli na znaky méfitelné. Odpovédi lze snadno
kvantifikovat a nasledné analyzovat (Kozel, 2011). Skaly mohou byt slovni, ¢iselné nebo podle
hodnotici stupnice.

Dotaznik obsahuje celkem devatendct otazek. Pii konstrukci dotazniku jsme vynechali
moznost oteviené odpovédi, protoze se nehodila pro zadnou otazku, naopak polo-uzavienych
otazek, ve kterych respondent miize vyjadrit osobni nazor, je celkem pét, uzavienych dvanact
a Skaly se v dotazniku objevuji dvé.

Operacionalizace

Pro snazsi konstrukci otazek je vhodné provést operacionalizaci, ktera umozni vymezit
jednotlivé otazky v dotazniku. Prakticky jde o postup, béhem kterého pietvarime slozité
koncepty na méfitelné znaky.

Dekompozici jsme rozdélili proménnou na ctyti dil¢i ukazatele, kazdému ukazateli

nalezi odpovidajici otazky, které s nim souvisi.

Graf 1: Operacionalizace vyzkumu, rozhodovaci proces florbalisti p¥i nakupu florbalového vybaveni (vlastni, 2019)

Otazka ¢ 4

Otazka ¢. 9

Otazka c. 12
Otazka c 13
Otazka ¢.7

Rozhodovani zdkaznika < Otézka ¢. 11

Otazka ¢.14

=
Otézka ¢. 6

Otazka c 2

Otazka c 5
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4.4.5.4 Konstrukce celého dotazniku
Naivod celého dotazniku je diilezité sepsat tzv. priivodni dopis, ve kterém bychom méli
respondenta oslovit, pozadat o vyplnéni, vysvétlit cil dotazniku, méli bychom ho motivovat
k dokonceni celého dotazniku a nesmime zapomenout na slibeni dodrzeni anonymity a
nezneuziti osobnich udaj.
Nasledné logicky poskladame jiz vytvotené otazky podle nasledujiciho klice:
a) Uvodni otazky
b) Vécné otazky
c¢) Filtra¢ni otazky

d) Identifika¢ni udaje
Cely dotaznik v¢etn¢ priivodniho dopisu je v ptiloze této bakalaiské prace.

4.4.5.5 Pilotaz

Pilotaz neboli ovétreni. Pred zac¢atkem vyzkumu bychom méli provést pilotaz, tedy
ov¢étit si validitu a reliabilitu na malém vzorku respondentd. Cilem pilotaze je pfijit na to, zda
nam dotaznik ptinasi skutec¢né to, co pozadujeme.

Pilotdz byla provedena na vzorku deseti lidi z cilové skupiny, a to v obdobi od 20. do
23.2.2019. Byli jimi florbalovi piatelé z vice kouti Ceské republiky. Cast z nich mi pomohla
dotaznik upravit do finalni podoby, opraveny byly pravopisné i jiné chyby, byly doplnény
nékteré moznosti odpovédi u otazek, jako naptiklad u otdzky €. 17, odpovéd’ ,,Diichodce®, ¢imz

se pokryly vSechny moznosti pracovniho statusu.

4.4.5.6 Urceni vzorku

Na zacatku procesu nds zajimd, koho se budeme ptat. Ktera ¢ast obyvatelstva se stane
objektem sledovani. Zda to bude zdkladni soubor, tedy veskera populace, které se dotazovani
tyka, nebo pouze vybérovy soubor, ktery znazoriiuje jen ¢ast zékladniho souboru.

Podle Kozla (2011) cilovou skupinu urcuje tzv. specifikace:
a) Zkoumané proménné — znalost produktu, cena vyrobku, volebni preference a;.
b) Vybérové jednotky — individualni ¢lenové zékladniho souboru, skupiny atd.
c) Rozsah — vybrana mésta, vzdélanostni skupina, velikost trzeb apod.

d) Cas — konkrétni den, tyden, mésic, rok nebo intervalové vymezeni
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Specifikace marketingového vyzkumu - ,,Rozhodovaci proces florbalisti pri

nakupu florbalového vybaveni“

a) Zkoumané proménné — frekvence nakupu, ¢asovani nakupu, velikost ndkupu, preference
znacky, rozhodovaci faktory, zptisob nakupu, misto nakupu

b) Vybérovou jednotkou jsou vSichni aktivni, at' uz registrovani nebo neregistrovani,
florbalisté. V Ceské republice je asi 64 561 registrovanych florbalisttl a dalich 120 000
neregistrovanych (Cesky florbal, 2018).

¢) Rozsah — vyzkum probihal na uzemi celé¢ Ceské republiky bez ohledu na to, zda je
florbalista registrovany, ¢i nikoliv, kazdy z nich vyuziva stejné vybaveni. Vybrana velikost
vzorku pro dosazeni pozadujicich vysledkt je alespon 200 respondentl.

d) Cas — dotazovéni probihalo v pribéhu florbalové sezony, a to od 23. 2. 2019 do 8. 3.2019

4.4.6 Sbér dat

Pti sbéru dat bychom se méli drzet zakladnich pravidel a zasad. Autofi publikaci kladou
diiraz na tfi zékladni faze sbéru dat — pfiprava, kontrola a kodovani udajt (Kozel, 2011).

Pro sbér dat jsme vybrali online server CLICK4SURVEY, dostupny na internetové
strance www.click4survey.cz. Jednd se o placenou sluzbu, kterou vyuziva spousta firem
ruznych velikosti, v€etné korporaci, jako naptiklad T-Mobile. Z toho ditvodu jej povaZzujeme
za naprosto diveéryhodny. Jeho kvalita zpracovani dat a interpretace vysledki je na vysoké
urovni, proto se nemusime pii kontrole vysledkli niceho obavat.

Zpracovany dotaznik byl distribuovan mezi respondenty nasledujicimi zputsoby.
Rozeslani dotazniku e-mailem zastupciim zhruba 60 florbalovych klubi, ktefi zmifovany
dotaznik dostali vlastnim zptisobem mezi respondenty, v tomto piipad¢ registrované florbalové
hréace. Dale byly rozsifeny pomoci socidlnich siti Facebook a Instagram. Zapojeny byly profily
mych péti florbalovych pratel, dvou florbalovych kempt a mij vlastni. Socialnimi sitémi jsem
mél v umyslu zacilit také na neregistrované florbalové hrace, ktefi jsou soucasti urceného

vzorku.

4.4.7 Zpracovani a analyza dat

V této fazi vyzkumu mame jiz k dispozici kvantitativni vysledky, které potfebujeme
zpracovat, tedy provést kontrolu a klasifikaci udaji. Zajima nés také, zda respondent odpovidal
pravdive. Nasledné provadime klasifikaci, tedy roztiidéni odpovédi do ti¥id nebo kategorii.
V piipadé€, Ze mame vSechna data zpracovana a klasifikovana v elektronické podob¢, mizeme

zacit s analyzou dat.
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Podle Kozla (2011) neni pii analyze dat potieba znat piesné definice, a uz viibec ne
slozité vzorce. Mnohem vétsi duraz je tfeba dat na logické uvazovani pfi interpretaci vystuptl.

Soucasny vykonny statisticky software po nas potiebuje pouze spravné pfipravena data
a zvolit proceduru, kterou ma provést. Béhem chvilky nam pfipravi vSechny vystupy pomoci

tabulek a prehlednych grafti (Kozel, 2011).

4.4.8 Zpracovani a prezentace zavérecneé zpravy

Pted prezentovanim zavérecné zpravy bychom méli zkontrolovat, jak pfesné jsou
zjisténé udaje z analyzy.

V prvé fadé zpracujeme jednoduché demografické tidaje. Dale projdeme filtracni udaje,
které odlisuji vykonnost jednotlivych respondentti, misto nakupu a zvolené obchodni zptisoby

a na zaver se pustime na stézejni ¢ast rozhodovacich procesu.

/4

4.5 Polo-strukturovany rozhovor

Jedna se o ¢astecné fizeny rozhovor, pfi némz tvirce rozhovoru ma predem pripraveny
navod, ktery nemusi ptesné dodrzovat a podle situace miize ménit otazky, ptipadné dopliovat
o dalsi.

Pro ucely této bakalatské prace probehly celkem tfi polo-strukturované rozhovory, a to

s Michalem Bauerem, Tomem Ondruskem a Markem Senkyplem, tedy s osobnostmi, které

pusobi na denni bazi v obchodnim prostiedi florbalu a znaji dokonale mistni trh.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Predstaveni prostiedi vyzkumu

Florbal je halovy sport, pii kterém se stietdvaji dva tymy, zpravidla o péti hracich v poli
s jednim brankéafem. Hraci k tomu, aby mohli tento sport hrat, potfebuji spole¢ny dres i trenky,
salovou obuv, florbalovou hiill, mi¢ek a brankaii se neobejdou bez certifikované vystroje.
Nekteti hraci do své sportovni vybavy zatfazuji i dalsi doplinkové produkty, jako tréninkovy a
volnocasovy textil, kompresni spodni pradlo a dopliky.

V Ceské republice je aktudlné 64 561 registrovanych florbalistti (Cesky florbal, 2018).
Dle konzultace s majitelem florbalové znacky FAT PIPE, Michalem Bauerem, vime, Ze existuje
v Cechach dalsich 120 000 neregistrovanych florbalisti. Z toho vyplyva pro obchodni prosttedi
potencial 185 000 zédkaznika (Bauer, osobni rozhovor, 2018).

Na tuzemském trhu ptsobi celkem 6 konkurenc¢nich znacek a pouze 4 oficidlni
distributofi téchto znacek. SPORTAGON CZ, jako oficialni distributor znacky FAT PIPE, déle
FLORBAL EXPERT, jako oficialni distributor znac¢ek UNIHOC a ZONE. EXE SPORT je
oficidlnim distributorem znaéek OXDOG a EXEL a nakonec SALMING CR je oficialnim
distributorem znacky SALMING. VsSechny tyto znacky poskytuji kompletni florbalovy
sortiment v odlisné kvalité, technologii, designu. Znacka Salming a Unihoc maji navic ve svém
sortimentu zafazenou i halovou obuv. Pfi vyjmenovavani florbalovych znacek nesmime
zapomenout na dal$i dvé znacky, které se soustfedi pouze na brankaiské vybaveni. Jedna se o
znaCku BLIND SAVE a JADBERG, tedy pfedni znacky ve svém segmentu.

Kazdy distributor ma rozsifené své vlastni distribucni sité, at’ uz je to e-shop, kamenna
prodejna, distribuce pies florbalové kluby, sportovni fetézce nebo florbalové obchody.

Podle Michala Bauera (2018) nejvyraznéjsi prodeje koncovym zakaznikiim generuji dva
nejvétsi florbalové obchody, potazmo e-shopy v CR. Jsou jim FLORBAL.COM a EFLORBAL.
Diky svému servisu a komunikaci se zakazniky vzbuzuji tyto dva obchodnici nejvétsi diveéru.
Co je naopak spojovano s nekvalitou a ptespfili§ nizkou cenou, jsou obchodni fetézce, jako
Hervis, Intersport, Sportisimo, Decathlon apod.

Z vyzkumu bychom meéli ziskat pesnéjsi informace, které tuto situaci bud’ potvrdi nebo
vyvrati.

I kdyz se florbal, a s tim 1 nakupni moralka Ceskych florbalistii zvétSuje, je zajimavé
sledovat rozdilnou ekonomickou silu jednotlivych kraji. Z internich ¢isel znacky FAT PIPE
vime, Ze v Praze jsou lidé schopni utratit asi dvakrat vétsi obnos penéz za vybaveni neZ na

druhém konci Ceské republiky (Bauer, 2018).
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Podle pana Bauera (2018) se ekonomika zemé z hlediska prodeji projevuje timto ptfimo
umérné. Co je ale stale odlisné od zbytku florbalového svéta, je vnimani florbalu jako
nizkonékladovou zaleZitost. Tato skuteénost je davno pryé. Kolegové ze Svédska, Finska a
Svycarska tvrdi, Ze jsou u nich florbalovi p¥iznivci schopni nakoupit v priméru 2 az 3
florbalové hole na jednu jedinou sezénu. V Cesku se bavime v priméru o 0 az 1 holi na sezonu.

Hraci jsou zde schopni vydrzet 2 a vice sezon s jedinou florbalovou holi. A to samoziejmé za

vvvvvv

5.2 Charakteristika florbalového vybaveni

5.2.1 Florbalové hole

Hul je prakticky nejstézejnéjsi produkt florbalového vybaveni. Kazda tyc, tedy odborné
shaft, mé sva specifika. Technologie se za poslednich par let posunula vpted, v minulosti byste
o karbonovy shaft nezavadili a v soucasnosti jsou to prave florbalové hole z karbonu, které jsou
diky své lehkosti nejpopularnéjsi. V minulosti tuto roli zastavaly hole kompozitové, nicméné
tento material z florbalu pomalu mizi. Je to podobné jako kdysi v hokejovém prostiedi, kdyz se
z dfevénych holi ptechazelo pravé na kompozit. Mimo material bereme v potaz také flex neboli
pruznost hole. Kazdy hra¢ preferuje jinou pruznost, dilezité je znat ¢islovani, které je s tim

vvvvvvvvv

s flexem 27 mm a 29 mm (Bauer, 2018).

522 Cepele
Tom Ondrusek (2018), obchodni zastupce znacky FAT PIPE, tiké o Cepelich, ze jsou
znamena zhruba 36 typt Cepeli pro cely trh. Neuvéfitelné ¢islo, ale diky tomu miizeme potvrdit,

ze kazdy Clovek je original a kazdému vyhovuje uplné néco jiného.

5.2.3 Brankafské vybaveni

Byt brankafem se skutecné nevyplati, nejen Ze toho brankar pottebuje spoustu, ale také
kazdy kousek brankaiského vybaveni je pomérné drahy. Aby byl brankéi kompletné vybaven,
potfebuje nasledujici materidl: chrani¢e kolen, chranice loktd, suspenzor, ochrannou vestu,

brankaiskou obuv, rukavice, kalhoty dres a helmu.
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5.2.4 Tasky, vaky a batohy
V portfoliu produktd kazdé znacky mimo klasické batohy, tasky na rameno, naleznete
také samostatné vaky na florbalovou htl a predevsim takzvané ,toolbagy®, neboli vak na

florbalovou htil s dostate¢nym prostorem pro ostatni vybaveni (Ondrusek, 2018).

5.2.5 Dopliky
Mimo klasické dopliiky, jako jsou potitka a Celenky, je potfeba zminit spotiebni
material, tedy omotéavky, které by mél kazdy hra¢ obmeénovat podobné jako v tenise. Dal$Sim

dilezitym dopliikem jsou ochranné bryle, a to zejména pro mladé kategorie (Ondrusek, 2018).

5.2.6 Textil

Pti obrovské konkurenci textilnich znacek, jako jsou naptiklad Nike, Adidas, Under
Armour apod., je té¢Zké se na textilnim trhu prosadit. Ano, kazda znacka nabizi rizné varianty
sportovniho obleceni a tymového obleceni, ale vzhledem k malym odbérim a vysokym
nakladlim je rozmanitost téchto produkti mén¢ atraktivni nez u korporatnich znacek. Proto je
zde t€zké se prosadit. Jediné misto, kde se znacky zvladaji uplatnit, je vyroba tymovych

sublimacnich drest, které jsou nezbytné pro kazdé soutézni utkani, vysvétluje Ondrusek (2018).

5.2.7 Halova obuv
Halovou obuv, jak uZ jsem uvadél, nabizeji pouze znatky SALMING a UNIHOC. Déle
zde opét promlouvaji tradi¢ni znacky, jako ASICS, MIZUNO, ADIDDAS, PUMA apod.
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6 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

6.1 Postup vyhodnocovani dotaznikového Setreni

Vyzkum byl vyhodnocen pomoci placen¢ho serveru www.click4survey.cz, ktery
poskytl dostupnd surova data a vysledné grafy zpracované na zdkladé odpovédi dotazovanych
respondentll. Na vyse uvedeném serveru byla zaplacena verze ,,mini*, kterd umoznuje sbér
pouze 1000 odpovédi mésicné, coz je dostatecné pro to, aby se vyzkum nejvice pfiblizil trzni

realité.

6.2 Vysledky vyzkumu a interpretace dat
Pro vétsi prehlednost jsou vysledky jednotlivych otazek interpretovany a diskutovany
spole¢né s prezentaci. Dotaznik otevielo celkem 1935 respondentd, z toho cely dotaznik

dokoncilo celkem 1008 respondenti. Interpretaci, za¢indme od demografickych dat.

Otazka ¢.15: Pohlavi.
Povinna uzaviena otazka rozlisujici genderovou identitu.
Z vysledku miizeme fici, ze florbal je stale vice popularni i mezi zenami. Vyzkumu se

zucastnilo 261 (26 %) Zen a 747 (74 %) muzd.

Otazka ¢.16: VEk.

Povinna uzaviena otazka, ktera zjistuje rozpéti véku nejveétsi cilové skupiny.

Graf 2: Vékové rozloZeni respondentii (vlastni, 2019)
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Z tohoto grafu, ktery nam zndzoriiuje vékové rozlozeny zucastnénych respondentt,
muizeme vycist velmi piesné rozlozeni cilové skupiny, ktera je nejvétsi ve véku mezi 16 az 20
lety. Celkem 450 respondentl zvolilo tuto moznost, druha nejvétsi skupina je ve véku do 15
let. Oc¢ividna hranice, kdy se florbalisté uchyli ke konci kariéry nebo ptesedlaji k jinému sportu,
je mezi 25 az 26 lety, je to obdobi, kdy vétSina z nich zaCina pracovni kariéru a uzavira své

studium.

Otazka ¢. 17: Pracovni status.
Otéazka ¢. 17 je op€t povinna a uzaviena, ma za cil zjistit, ktera skupina, s jakym

pracovnim statutem, je nejobsahlejsi.

Graf 3: Pomér pracovniho statusu dotazovanych (vlastni, 2019)

M student 77% Zaméstnanec: 17% Osoba samostatné vidéleéné &inna (0SVEY zaméstnavatel: 4%
MWezaméstnany: 1% [l Didchodce: 0%

Zde mame jednoznacné potvrzeni piedchoziho tvrzeni, ze florbal je stale studentsky
sport. Potvrzuje to jak vk, tak pracovni status. Studentd, ktefi se ucastnili vyzkumu je celkem
778. Ve véku od 16 do 20 let je pouze 13 lidi vydé&lavajicich penize, a pfitom je to nejvetsi
cilova skupina. O skupinu dal 21 az 25 je vyd¢lavajicich uz 66 ze 173, kteti stale tvoii velkou
cast ciloveé skupiny. Tim chceme naznacit, Ze vétSinova c¢ast z florbalové populace nema vlastni
finan¢ni piijem, z kterého by mohla florbalové vybaveni nakupovat. Obchody florbalového

vybaveni jsou tedy omezeny finanénimi moznostmi, které ma osoba cilové skupiny.
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Otazka ¢. 18: VySe Cistého mésicniho prijmu.
Jedina nepovinna otdzka uzaviena, kterd se zobrazila pouze tém, ktefi v otdzce ¢. 17

oznacili  odpovéd  ,Zaméstnanec“ a ,Osoba  samostatn¢ vydélecn¢  Cinna

(OSVC)/zaméstnavatel“. Otazka je nepovinna, protoze odpovidat na toto téma je citlivé.

Graf 4: Rozmezi mési¢nich pFijmi (vlastni, 2019)
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Tuto nepovinnou otazku vyplnilo celkem 184 1idi z 217 moznych. Pies 50 000 K¢ bere
11 %, v tomto ptipadé 20 lidi, z c¢ehoZ 10 pochazi ptimo z Prahy. V druhé nejvyssi skupiné je
zastupct z Prahy celkem 9. Ekonomicka sila v Praze je na prvni pohled znatelnd. V opacné roli
se naopak nachazi lidé z Usteckého a Libereckého kraje, ktei v rozmezi od 10 000 K¢& do 20
000 K¢ jsou v obsazeni 12 z 38 lidi. Nej€astéji zodpoveézené rozmezi je mezi 20 000 K¢ az 35
000 K& ¢istého za mésic. Toto rozmezi také odpovida primémé mésiéni mzdé 2019 v Ceské

republice, ktera je stanovena na 31 851 K¢ brutto. (Bures, 2019)

Otazka ¢. 19: Oznacte definovanou oblast, ve které aktualné piisobite.

Posledni otdzka dotazniku, jedné se o povinnou a zaroven uzavienou otazku, kterou se
snazime zjistit, kde jednoduse travi nejvice ¢asu v kazdodennim zivoté, popiipadé vydélava
nebo utraci své penize. Odpovédi jsou rozdéleny podle logiky Ceského florbalu, ktery takto

zpravidla rozde€luje florbalové tymy do spole¢nych divizi.

42



Graf 5: Geografické rozloZeni zkoumaného vzorku (vlastni, 2019)
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Pro dobrou vypovidajici hodnotu vyzkumu je skvélé, ze zkoumany vzorek je témét
rovnomérné rozloZzen do jednotlivych kraji. Vyjimku tvofi Praha, kterd je povaZovana za
centrum florbalu v Cechach, vysledek 25 %, ma tedy spravnou vypovédni neovlivnénou

hodnotu. Ptiblizné jednu tfetinu vSech respondentti z Prahy tvoii skupina od 16 do 20 let.

Otazka €. 1: Na jaké vykonnostni urovni se florbalu vénujete?

Povinna, uzaviena otdzka, kterd zjistuje, na jaké vykonnostni urovni ve florbale se
respondenti pohybuji. Respondent ma na vybér ze Sesti moznosti poskladanych sestupné od
nejvyssi soutéze po amatérskou troven. Snahou pii sbéru dat od respondentti je mit pokud

mozno rovhomeérné rozlozené odpovédi u této otazky, tak abychom posuzovali data od co

nejsirsiho spektra cilové skupiny.
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Graf 6: Florbalova vykonnostni urovei respondenti (vlastni, 2019)
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Vysledky u prvni otazky potvrzuji nasi snahu, kterou bylo ziskat co nejvyvazenéjsi

portfolio dotazovanych respondenti vzhledem k cilové skupin€. Z grafu je patrné, Ze se

vyzkumu ucastnilo pouze 11 % neregistrovanych florbalistii. Nejvétsi mnozstvi respondent

hraje nejvyssi soutéz, celkem 238 z 1008 dotazanych. Z toho 57 respondentti dostava vybaveni

zdarma, zbyva tedy 181 respondentt, ktefi hraji nejvyssi, pravdépodobné mladeznickou soutéz

a bézné za své vybaveni plati.

Otazka ¢. 2: Jakym zptusobem obvykle nakupujete florbalové vybaveni?

Jedna se o povinnou, uzavienou otazku, kterd ma 3 moznosti odpovédi. Odpovédi jsou

pomérné obecné, Slo tedy o otdzku, ktera ma filtrovat respondenty k dal$im konkrétnim

otazkam.
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Graf 7: Mista nakupu florbalového vybaveni (vlastni, 2019)
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Prizkum agentury ppm factum poukazuje na skutecnost, Ze na internetu nakupuje
nejvice generace Y (tzv. milenidlové, lidé narozeni mezi lety 1986 az 2000). Oproti tomu mladsi
generace Z (tzv. internetova generace, lidé narozeni po roce 2000) dava Castéji prednost vybéru
na internetu a nakupu v kamenné prodejné (Michl, 2017).

Pravdépodobné hlavnim faktorem, pro¢ pravé generace Y nakupuje na internetu ¢astéji
nez internetoveé aktivnéjsi generace Z, je dostatek penéz a na druhou stranu nedostatek Casu.
Milenialové se jiz dostavaji do produktivniho véku, vétSinu Casu tedy travi v praci, kdezto
mladsi generace je jeste pii studiich odkdzana na penize rodici (Michl, 2017).

Nejvice se prodavaji na internetu potfeby pro volnocasové aktivity, které online alespon
nekdy nakupuje 60 procent respondentt (Michl, 2017). Mezi volnocasové aktivity fadime i
florbal, proto florbalové vybaveni do tohoto segmentu patii rovnéz.

Odhlédneme-li od specifické moZznosti nakupu pies klub a porovname-li vysledky
naseho vyzkumu s vysledky prizkumu agentury ppm factum, dojdeme k nasledujicim
vysledkiim.

Generace Y, v nasem piipad¢ respondenti od 21 do 30 let, nakupuji vybaveni pies
internet z 65 %. Oproti tomu generace Z, respondenti od 16 do 20 let, nakupuji podle naseho
vyzkumu také vice pfes internet, ale v menSim poméru nez generace Y, konkrétné 59 %
nakupuje ptes internet a 41 % v kamennych prodejnach. Tvrzeni, Ze generace Y nakupuje na

internetu vice nez generace Z, mizeme tedy potvrdit.
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V souctu téchto generaci nam tedy vychazi, Ze 61 % respondentii nakupuje florbalové,
tedy volnocasové vybaveni na internetu, coz také potvrzuje vysledky v porovnani s agenturou

ppm factum.

Otazka €. 3: Ve kterém obchodé obvykle nakupujete florbalové vybaveni?

Tato otazka je op€t povinna, ale tentokrat polo-uzaviend, s moznosti jiné, ve které mohl
respondent doplnit jiny obchod, ve kterém nakupuje. Otdzka se zobrazila pouze tém, kteii u
otazky €. 2 oznacili odpovéd ,,Kamenny obchod* nebo ,,Internet”. VSechny odpovédi, tedy

obchody, v této otazce nabizi ob¢ moznosti nakupu.

Tabulka 2: Prodejnost u jednotlivych florbalovych obchodii (vlastni, 2019)

Hodnota Procent  Odpovedi
florbal.com ] 52% 368
exesport.net 9% 66
jednadvacitka.cz 8 % 60
eflorbal.cz 8 % 54
florbalexpert.cz . 7% 53
gzz;ttoh\,ir;g}etézec (Intersport, Hervis, Sportisima, l 19 2%
fatpipe.cz l 4% 25
salmingstore.cz l 3% 24
Jing: 3% 21
florbal4u.cz | 2% 12

Pti pohledu na tuto tabulku vidime zésadni informaci a potvrzeni jedni¢ky v prodeji
florbalového vybaveni na trhu, a tim je florbal.com, to stejné na zéklad¢ cisel potvrdil pfi
rozhovoru 1 Michal Bauer (2018), nicméné takto zasadni vedeni nepopisoval. Ziskana data
zadnymi jinymi fakty, jako tfeba sbér dat, tento vysledek nerozporuji. Florbal.com piisobi ve
dvou nejvétsich méstech v Ceské republice, v Praze a v Bré. Produkty na jejich e-shopu jsou
vétSinou skladem, distribuce je skoro okamzitd, vyuZivaji zajimavou podporu prodeje a na
kamennych prodejnach maji skvely doplikovy servis. I to mohou byt divody, pro¢ pokryji
celkoveé 52 % celého obchodu na internetu a v kamennych obchodech.

Dalsi v potadi jsou exesport.net, jednadvacitka.cz a florbalexpert.cz, obchody a zaroven
vyhradni distributofi samostatnych znacek. Do této kategorie patii také fatpipe.cz, ktery sviij e-

shop spustil teprve nedavno.
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8 % prodeji pokryva také eflorbal.cz, ktery je obecné povazovan za druhy nejvétsi

obchod s e-shopem v Ceské republice. Nicméné¢ ¢isla toto minéni nepotvrzuji.

Otazka ¢. 4: Jakou metodu platby pouzivate pri nakupu online?
Otéazka €. 4 je povinna a uzaviena. Otazka se zobrazila pouze tém, ktefi u otazky ¢. 2
oznacili odpovéd’ ,.Internet. Odpoveédi odpovidaji vSem moznostem, které se objevily u

vyjmenovanych obchodi v otazce €. 3.

Graf 8: Metody plateb na internetu (vlastni, 2019)
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Server Oxyshop.cz (2017), ktery prezentuje vysledky prizkumu nejvétsiho srovnavace
cen Heureka.cz, uvadi, Ze v poétu plateb vévodi eskym statistikim DOBIRKA s 34 %
uskuteénénych plateb. PLATBA PRI PREVZETI je pomérné blizko za ni, letos dosahla na
30 % (Oxyshop.cz, 2017).

Platba ONLINE PLATEBNI KARTOU letos dosahla jiz 18 %. Oproti lofiskému roku
narostla o dal$i jedno procento. Obliba této metody se stile potvrzuje a do dalSich let
predpokladdme nejveétsi nartist prave u tohoto zpisobu platby (Oxyshop.cz, 2017).

Ustupujici hvézdou v platebnich metodach je BANKOVNI PREVOD. Ten letos dosahl
pouze 8% uspesnosti (Oxyshop.cz, 2017).

V porovnani s pruzkumem Heureka.cz zaznamenavdme u naseho segmentu
florbalového vybaveni odlisné vysledky. Dobirka jako u Heuréky drzi prvni pozici, v Ceské
republice je tento zpusob stile nejoblibenéjsi, pficinou muize byt nedivétivost nekterych
respondentl k subjektiim, u kterych objednavaji.
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Velky rozdil zaznamenavame naopak u platby kartou, jejichz vysledky jsou s dobirkou
srovnatelné. Ceny florbalového vybaveni se pohybuji v fadu tisicl, které zakaznici nemuseji
chtit nosit pfi sob¢ pro hotovostni platby a radéji zbozi zaplati piredem. Naopak oproti Heuréce
zaznamenavame nizs$i hodnotu u plateb pii prevzeti, pravdépodobné na ukor platby kartou, ktera
se zda byt pro florbalovy segment typicka a do dalSich let mizeme ocekavat i dalsi narust i diky

stoupajici tendenci této platby u celého trhu.

Otazka ¢. 5: Ktera znacka nebo obchod je partnerem Vaseho klubu?
Povinna, polo-uzaviena otazka, ktera se zobrazila tém respondentiim, kteii v otazce ¢. 2
oznacili odpoveéd’ ,,Klub®. Otazka obsahuje veskeré moznosti tradicnich znacek s moznosti jiné

pro specialni, netypické ptipady.

Graf 9: Partnerstvi znacek s kluby (vlastni, 2019)
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Z grafu je na prvni pohled patrné, jakym smérem se vydala znacka FAT PIPE, proti
ostatnim vyhledava, nebo spise jiz spolupracuje s nejvice kluby. Michal Bauer, pfi rozhovoru
zminil, Ze spolupracuji pfiblizné s Sedesati kluby po celé CR. Ostatni znadky maji vyrovnané
mnozstvi partnerskych klubti, které podporuji. Naopak jiné znacky jsou zaméfeny vice na B2B,
v kterych jsou velmi silné, staci se projit po fetézcich jako je Hervis, Decathlon, Intersport, kde
narazite vétSinou na znacky Salming a Unihoc. Na Oxdog a Exel mlZete narazit nejcastéji
pouze ve florbalovych specialkéch, a to nejpravdépodobnéji piimo u vyhradniho distributora

exesport.cz, ktery zdroven prodava i hokejové vybaveni. Variantu jiné oznacilo celkem 5 lidi,
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jejich odpovédi se tykaly jiz zminovanych florbalovych obchodii, které nékterym klubim
poskytuji symbolické slevy na v§echny znacky.
Otazka ¢. 6: Prosim uved’te vysi slevy, kterou od klubu ziskavate (v %). Pokud vybaveni
ziskavate zdarma, prosim zaskrtnéte.

Povinna, uzaviena otazka. ktera se zobrazila vSem, ktefi v otazce €. 2 oznacili odpoveéd
,,Klub®“. Touto otdzkou jsme méli v umyslu zjistit primérnou vysi slevy, kterou v klubu mohou

Clenové ziskat a také jaka je slevova politika jednotlivych znacek, respektive distributora.

Tabulka 3: Podminkova politika znacek u klubi (vlastni, 2019)

Distributor Pocet respondenti Dlouliiclty punn b
zdarma sleva

FAT PIPE 151 21 39,0 %

SALMING 40 15 35,6 %

EXESPORT.NET 50 24 40,3 %

FLORBALEXPERT.CZ |39 13 34,4 %

Celkem 76 florbalistd, ktefi se ucastnili vyzkumu, dostava vybaveni zdarma, z toho 57
jich hraje nejvyssi soutéz, rozlozeni sponzoringu v nejvyssich soutézich maji znacky témét
stejné. 12 sponzorovanych hraci, ktefi nastupuji v 1. lize, ziskavaji vybaveni od distributora
exesport.cz a také FAT PIPE. Zbylych 7 dostava vybaveni zdarma na nizSich urovnich. Z toho
vychdézi, vzhledem k tomu, kolik partnerskych klubti ma jednotliva znacka, ze se sponzoringem
je nejstédiejsi exesport.cz se svymi znackami OXDOG a EXEL. Vysledky poméru mezi
obdrZzenym zboZim zdarma a zakoupenym se slevou bohuzel neodpovidaji realité celkového
trhu, jsou ovlivnéné tim, kteti lidé se pohybuji v mém okoli, tedy po vétSinu florbalisté
Z nejvyssi Ceské soutéze.

Druhou odpovéd’ ,,Sleva (v %)“ oznacilo sice 209 respondenttl, ale kvalifikovanou
odpoveéd’ zapsalo 203 respondentil. Podle vySe uvedené tabulky jsme schopni rozlisit slevovou
politiku distributorii. NejStédiejsi je distributor EXESPORT.NET, ktery nabizi nejvyssi
klubové slevy a poskytuje pomérové velké mnozstvi vybaveni zdarma. FAT PIPE je za nim

v zavésu. FLORBALEXPERT.CZ a SALMING maji slevovou politiku v praiméru o 5 % nizsi.
Otazka €. 8: Které z téchto uvedenych florbalovych znacek znate?

Otazka €. 8 je také povinnd, uzaviend, s moznosti zvolit vice odpovédi spravnych. Touto

otazkou se snazime zjistit, jaké je povédomi o jednotlivych znackach na trhu.
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Graf 10: Povédomi o florbalovych zna¢kach (vlastni, 2019)
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Povédomi o znackéch je na velmi vysoké urovni, ktera byla ocekavana, a to vzhledem
k vybranému vzorku, na ktery jsme cilili. Malé rozdily si dokaZeme vysvétlit pouze tim, jak
jsou znalky prezentovany v nejvétsich klubech Ceské republiky, coz povazujeme za nejvétsi
a nejsledovanéjsi zdroj pro tvorbu povédomi a PR.

SALMING sponzoruje nejvice klubl v nejvyssi chlapské soutézi, a to celkem 7, v Cele
s Mladou Boleslavi, aktudlnim mistrem. FAT PIPE je navazany na Znojmo a FLORBAL
CHODOV, tedy dvojnasobného mistra z poslednich tii let, tento klub nese znacku i pfimo
Tatran StfeSovice. OXDOG a EXEL sponzoruji 3 tymy nejvyssi soutéze, které nejsou nijak

specificky se znackou spojovany.

Otazka ¢. 9: Ohodnot’te vSechny uvedené florbalové znacky.
Jednd se o hodnotici, Skalovou otazku, ve které mohl respondent vyplnit ke kazdé

z odpovédi pouze jednu hodnotu. Hodnot je 5 a jsou fazené sestupné od nejlepsi (1) po nejhorsi

(5).
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Graf 11: Popularita florbalovych znacek (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi) (vlastni, 2019)
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Tabulka 4: Hierarchie florbalovych znacek podle oblibenosti (vlastni, 2019)

Al;ltmvemky Modus Poradi

prumér
2,10 2 1.
2,35 2 4,
2,21 2 2.
2,23 2 3.
2,65 3 5.
2,87 3 6.

Potadi popularity znacek odpovida pfesné postaveni na trhu, ktery popisoval Michal
Bauer. SALMING je aktudlné znatelnou jednickou, nasledovany UNIHOCEM a ZONEM, FAT
PIPE je hned v zavésu a OXDOG s EXELEM vyrazn¢ zaostavaji.
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Otazka ¢. 10: Sledujete socialni sité florbalovych znacek?
Otazka ¢. 10 je opét povinnd, uzaviend, s moznosti zvolit vice odpovedi spravnych.

Snahou u této otazky je zjistit, které znacky respondenti aktivné sleduji.

Graf 12: Sledovanost socialnich siti florbalovych znacek (vlastni, 2019)
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Nejvétsi sledovanosti se pysni FAT PIPE, celkem 513 lidi jej sleduje z 1008 dotazanych.
Zajimavosti je, Ze z téchto 513 sledujicich, oznacilo 175 respondentl v pfedchozi otdzce u
znacky FAT PIPE, Ze je zaroveinl nejlepsi. To pro znacku mize znamenat, Ze ze vSech jejich
sledujicich se priblizné 34 % kloni ke znacce pro obdiv a loajalitu. SALMING ma tento pomér
piiblizn€ 41 %, UNIHOC 29 %, ZONE 43 %, OXDOG 38 % a EXEL 23 %. Piesn¢ 186 lidi
nesleduje Zddnou uvedenou znacku, naopak 70 lidi sleduje socialni sit¢ vSech florbalovych
znacek.

Kazdd znatka méa zaroven jinou miru sledovanosti v rozdélenych tzemi Ceské
republiky. FAT PIPE ma nejvice sledujicich v Praze. Druhy Salming, diky nejvétSim tymam,
které sponzoruje v oblasti Jizni Moravy a Zlina, ma zde také nejvice sledujicich pfiznivct.
Unihoc a Zone jsou popularni také v Praze, ale i v Moravskoslezském a Olomouckém kraji.
Dva sponzorované kluby zna¢kami Unihoc a Zone, plisobi pravé v Praze a Ostravé. Proto jsou

tyto vysledky sponzoringem u téchto klubii praveé ovlivnény.
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Otazka ¢. 7: Kolikrat, za poslednich 12 mésici, jste uskutecnil/a nakup florbalového
vybaveni?

Povinna, uzaviena otdzka, kterou se snazime ziskat informace o pravidelnosti nakupt

florbalového vybaveni u respondentt.

Graf 13: Frekvence nakupu u respondentii (vlastni, 2019)
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Na tuto otdzku, 1 kdyZ povinnou, odpovédélo pouze 932 dotdzanych. Dotazani si zfejmé
nebyli jisti svoji frekvenci, a proto neodpovédeli. Obecné se frekvence nakupu zda byti velmi
individudlni. Podle grafu je ziejmé nejcastejsi frekvenci ndkupu dvakrat ro¢né€, av§ak nahodilé
okolnosti mohou toto ¢islo zvysit, ¢i snizit. Do této skutecnosti také zasahuji osobni preference
a skutecnosti. U 224 respondentd, kteti uvedli 4 a vice, zaroven ve 120 ptipadech utrati rocné

za vybaveni vice jak 5000 K¢.
Otazka ¢. 14: Kolik korun ro¢né utratite za florbalové vybaveni?

Uzaviend a samoziejm& povinnd otazka zjiStujici pfibliznou castku utracenou

respondenty kazdy rok.

53



Graf 14: Rozmezi ¢astek utracenych respondenty kazdy rok (vlastni, 2019)
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Pted posuzovanim grafu je tfeba zminit, v jakych Castkach se pohybuje asi nejbéznéji
produkt florbalového vybaveni, a tim je florbalova htl. Rozdélime ji, vzhledem k technologiim,
od kterych se odviji cena, do tfech cenovych pasem. Florbalova htil z kompozitu kolem 1000
K¢ — 2000 K¢, ptimés karbonu s kompozitem 2000 K¢ — 3000 K¢ a celo-karbonova htl 3000
K¢ — 4400 K¢.

Podle téchto definovanych pasem se pravdépodobné odviji technologie zakoupenych
holi respondentd, ktefi vybirali z nabizenych moznosti.

Do 1000 K¢ budou pravé ti, kterym vydrzi hal delsi obdobi a dokupuji komponenty jako ¢epel
a omotavku. Nad 5000 K¢ nakupuji bud’ vice holi na sezénu, nebo dopliuji i jiné vybaveni jako
textil, poptipadé florbalovou obuv. 5 a vice tisic rocné€ za vybaveni nejvice utraci skupina ve

veéku 16-20 let a to presné ve 48 % ptipada.

Otazka €. 11: Kdy nakupujete florbalové vybaveni?

Tato otdazka je povinnd, ale polo-uzaviena a s moZnosti jiné. Spole¢né¢ s Michalem
Bauerem jsme pii rozhovoru definovali Sest nejcastéjsich obdobi ¢i diivodi k nakupu nového
florbalového vybaveni. Vzhledem k tomu, Ze se nékteré¢ odpovédi kryji, naptiklad respondent
muze zlomit/opotfebovat vybaveni v obdobi pfed Vanoci, nabizi otazka moznost zaSkrtnout

vice odpovédi spravnych.
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Tabulka 5: Obdobi a divoedy nakupu florbalového vybaveni (vlastni, 2019)

Hodnota Procent  Odpovédi
Kdyz zlomim/opotfebuii ] 5% 760
Pred zagatkem sezdny 42 % 419
;de*ﬁ}se objevi zajimava cenova nabidka (ve 38 9 384
KdyZ vyjde novinka, ktera mé zaujala 22 % 218
Pred Vénoci e 18% 181
Menakupuji, obvykle ji obdrZzim zdarma . 7% T4
Jiné: | 3% 26

Celkovy poget odpovédi: 1 008

To, ze respondenti oznacili 750x moznost ,,Kdyz zlomim/opotiebuji®, je naprosto
logické, oc¢ekavali jsme 1 vys$i hodnotu, ale nékteti mozna vlastni stejného vybaveni vice a
vyuzivaji pravé jinych piilezitosti k ndkupu. Nakup pii této pftilezitosti je pro florbalové
obchody nepravidelny. Pravidelnost mizeme vidét u odpovédi ,,Pred zacatkem sezony®, zde se
potkavaji dvé prilezitosti k ndkupu, jednou z nich je zminovany zacatek sezény a piiprava na
n¢j a druhou prilezitosti jsou nové kolekce vSech znacek, které jsou se za¢atkem sezdny spojené.
V tomto obdobi velmi ¢asto zdkaznici nakupuji za plné ceny, protoZe slevy na nové kolekce se
objevuji jen velmi ziidka.

Po konzultaci s panem Bauerem (2018), ktery popsal, Ze dvé nejvytizengjsi obdobi jsou
prave pied sezdnou a pred Vanoci, je vysledek piekvapivy, nebot’ jen 181 respondentti uvedlo,
ze nakupuji praveé pred Vanoci.

Zajimavy pomér je mezi odpovéd’'mi, kdy respondenti nakupuji pii slevovych nabidkach
(384) a témi, ktefi reaguji na novinky (218). Z téch, ktefi nakupuji novinky, piesné¢ 50 %,
nenakupuje nikdo ve slevach. Naopak druha polovina pouze ve 22 ptipadech odebira novinky

za klubové slevy a ostatni vyuZivaji slevy kamennych prodejen nebo na internetu.

Otazka €. 13: Za jakych okolnosti byste byl/a ochotny/a zménit znacku?

Povinna, polo-uzaviena otazka, s moznosti jiné a s moznosti oznacit vice odpovedi
spravnych. Otazka zjiStuje troven loajality ke znacce, potazmo jaké faktory dokazi pfemluvit
respondenta k pfechodu na jinou znacku.
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Graf 15: Okolnosti pro prechod k jiné znacce (vlastni, 2019)
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Cesti florbalovi spotiebitelé ziejmé loajalni moc nejsou, pouze z 9 %. To dava moznost
vSem znackam zaltocit a presvédcit zékazniky k prechodu. Podle toho, co loajalni respondenti
této otazky zaroven oznacili v otazce €. 9, vychazi, Ze nejvice loajalnich zakazniki ma FAT
PIPE a tésné za nim je SALMING.

Velkym faktorem k piechodu k jiné znacce jsou technologické vlastnosti vybaveni a klubova
identita klubu s danou znackou. Lokalni distributofi mohou pfimo ovlivnit jen klubovou

identitu se znackou, revolucni technologie maji v rukou vyrobci.

Otazka ¢. 12: Podle ¢eho si vybaveni vybirate?

Povinna $kala, u které ma respondent moznost oznacit u kazdého z vybranych faktort
vzdy pouze jednu moZznost. Z této otazky bychom méli byt schopni urcit, které faktory jsou pro
respondenta diilezité, tedy na zaklad¢é ceho se orientuji a rozhoduji pti vybéru florbalového

vybaveni.
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Graf 16: DiileZitost faktori ovliviiujicich zakaznika p¥i ndkupu florbalového vybaveni (vlastni, 2019)
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Tabulka 6: Hierarchie faktoru ovliviiujicich zakaznika p¥i nakupu florbalového vybaveni (vlastni, 2019)

Ar1tr£1et1vcky Modus Poradi
prameér

Cena 2,31 2 4,
Technolqgw, 137 1 1
vlastnosti
Design 2,17 2 3.
Znacka 1,76 1 2.
Doporucen od 256 5
znamych

Nejvlivnéjsi faktor pii rozhodovani je podle vysledkd technologie ¢i vlastnosti
produktu, a to velmi vyrazng, nejcastejsi oznacovana hodnota byla v tomto ptipadé ,,Dulezité*.
Tato hodnota zde byla oznacena celkem 697krat, nejvétsi dileZitost tomuto faktoru pfisuzuji
hodnotu florbalisté do 20 let, a to celkem v 497 piipadech, coz odpovidd 71 % z celkové
oznacenych. Technologickych moZnosti mezi florbalovymi produkty je hodné, témét kazdy rok
se objevi jedna az dvé nové Cepele, florbalové hole tihnou k co nejvétsi lehkosti. Paradoxné

jednickou trhu je zminovana znatka SALMING, kterd rozhodné nepatii k technologickym

57



lidram trhu, t€émi jsou spiSe UNIHOC a FAT PIPE. Jenze nikdy nejde pouze o jeden faktor,
ktery zakaznika ovliviiuje, je to spiSe jejich souhra.

Druhym faktorem je znacka, zde vime zotazky ¢. 9, Ze pravé SALMING je tou
nejoblibené;si.

Tteti faktor je design, lidé Casto opakuji, Ze design az na poslednim misté, ale pravda
stoji jinde, v otazce ¢. 13 uvadime, ze znacka ZONE, pravé na designu vybudovala své
postaveni na trhu. Z vyzkumu miZeme usoudit, Ze designu se pii rozhodovani vénuji vice Zeny.
Z 215 respondentl celkové 66 Zen oznacilo u designu hodnotu dilezité, coZ je o 4 % vice nez
nabizi kolac¢, ktery rozd€luje respondenty podle pohlavi v otdzce €. 15.

Nasleduje cena, kde se znacky pohybuji ve velmi podobnych castkach za podobné
technologie, jak je uvedené v otazce ¢. 14.

Jak se tika ,kazdy pes, jina ves* a ve florbale to plati taktéZ. Respondenti pii ndkupu
vybaveni na doporuceni moc neslysi, pochopitelné si vybiraji sami, protoze co hrag, to jiny
herni styl a k tomu také jiné odpovidajici vybaveni.

Bauer (2018) naptiklad popsal, Ze design v poslednich letech ptispél velkou mirou k
rustu znacky ZONE, udajné se ji dafi zachytavat trendy doby a je v tom velmi GspéSna.

U mozZnosti ,,Jiné* se nejvice objevuji dv€ odpovédi (volna interpretace) ,,Kdyz mi
padne do ruky a dobfe se mi s ni hraje* a ,,KdyZ s ni hraje mtij oblibeny hra¢ v reprezentaci®.
V tomto piipad¢ se bavime pouze o florbalovych holich, kazdopadné z téchto odpovédi je

patrné, Ze tito respondenti jednaji na zdklad€ pociti a znacka nemusi hrat zadnou roli.
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7 DISKUZE

Pro vyzkum, rozhodovaci proces florbalisti pfi ndkupu florbalového vybaveni, se
podaftilo splnit cil a ziskat alespoit 200 odpovédi, pfiCemz dotazovani se zcastnilo 1008
respondentll. Je nutné mit na paméti, ze vysledky vybérového Setfeni neukazuji presna cisla,
ale ze jde o odhady, v jejichz blizkosti se skutecnd hodnota s vysokou pravdépodobnosti
vyskytuje v urCitém rozmezi. Pti této velikosti nad tisic respondentii jsou malé rozdily o
velikosti zhruba do tfiprocentnich bodi statisticky nevyznamné a mohou byt vysledkem chyb
vznikajicich nevyhnutelné kvili nutnosti vybéru respondentii z celého potencialu.

Nejvetsi vili k vyplnéni dotazniku projevili 1lidé z mé vlastni socidlni sité a Clenové
oslovenych klubli v ndvaznosti na mou osobu. Vzhledem k tomu, ze se pohybuji kolem jedné
znacky, miize byt soubor ovlivnén a je tézké ho zobecnit na cely zadkladni soubor. Ale naptiklad
u otazky &. 19 je patrné, e se vyzkumu zacastnili lidé z celé Ceské republiky, a to veelku
rovnomérné. Naopak otazky €. 16 a ¢. 17 pfimo poukazuji na to, Ze vyzkumu se v mens$im
poméru ucastnili vydélavajici, tedy star§i respondenti, ve velkém ptipad€ reprezentujici
amatérskou, neregistrovanou sekci florbalisti, ke kterym bylo obtizné dotaznik dostat.
Dotaznik byl dostupny pouze online, a hlavné na socialnich sitich, které tito starsi respondenti
nenavstévuji tolik jako mladsi generace. Takto by se dalo také polemizovat o zastoupeni Zen na
celkovém vzorku respondentti. Tvoii Zeny opravdu 24 % celkového zakladniho souboru? Blizsi
pomér bychom byli schopni ziskat z analyzy udajii Ceského florbalu, ale to neni tkolem této
prace, a proto se tim nebudeme zabyvat.

Pomoci kladenych otazek jsme byli schopni nahlédnout alespon z ¢asti do obchodnich
strategii znacek. Zjistili jsme jakou primérnou slevu znacky nabizeji klubiim. Ktera znacka
Casto rozdava vybaveni zdarma v ramci partnerstvi. Kdo nejvice se zamétuje na praci s kluby a
kdo naopak na partnerstvi s obchody. Vysledky Casto odpovidaji tvrzenim Michala Bauera
(2018), ktery mé s trhem piimé zkuSenosti. Napftiklad otdzka €. 5, kterd poukazuje na to, ze
FAT PIPE ma nejvice partnerskych klubi, a to z toho diivodu, ze pfisla na trh pozdé&ji a nejvetsi
distribucni sité byly obsazeny, museli si hledat jinou sit’, kterd za¢ne generovat smysluplna ¢isla
bez velkych investic. Dale pan Bauer popisoval, Ze nejvétsi a nejzkusengjsi obchodnik v Ceské
republice je obchod florbal.com, v otdzce €. 3 miiZzeme vidét az znepokojujici trzni pozici tohoto
obchodu.

Povédomi o vyjmenovanych znackéch je na vysoké Urovni, celkem 842 respondenti
znalo vSechny znacky, coz je skoro 84 %. Napovida to tomu, ze zacCastnéni respondenti se ve

florbalovém prostiedi pohybuji pravidelné a jsou o dostupnych znackach informovéni. Diky

59



takto vysoké informovanosti o znackach jsme byli schopni u otazky ¢. 9 zhodnotit, setadit
znacky podle image. Nejlepsi image se pysni znacka SALMING, kterd podle slov pana Bauera
odpovida i jednicce trhu.

Z vysledkli vyzkumu jsme nyni schopni odpovédét na fadu vyznamnych otazek
definovanych Tomkem (2007). Vime, kdo produkt kupuje, nejcastéji studujici mladez do 20
let. Kupuji nejcastéji produkty v hodnoté¢ 3000 K¢ — 5000 K¢ za rok. Svlij nédkup provadi
pravidelné 2x za rok, z toho nejcastéji pfed sezonou. Zjistili jsme také, jaké znacky zdkaznici
nejvice nakupuji, na prvnim misté€ je znacka Salming nasledovana znackou Unihoc a Zone, a to
nejcastéji v obchod¢ florbal.com nebo pies klub, ve kterém pusobi.

Ze segmentii zivotniho stylu definovanych Foretem (2004) mlizeme na zakladé
vyzkumu potvrdit, ze cilové skupin€¢ odpovidd nejvice segment Daniel a Lucka, mladi,
bezstarostni. V naSem pfipad¢ se jednd asi o 70 % zkoumaného vzorku, jsou orientovani na
spotiebu a je pro n¢ podstatnd mimopracovni doba, ve které se mohou sportu vénovat. Druhy
segment Jan a Jana nemtzeme podle vyzkumu potvrdit, ze by odpovidal cilové skuping. Sice
sportuji, ale ostatni faktory, které je popisuji se nepodafilo vyzkumem nijak potvrdit, ¢i se jimi
vibec zabyvat.

Do vyzkumu byla pfiddna na zavér otazka €. 19, ktera méla primarné za ukol pfijit na
ukazy spojené s jednotlivymi kraji, at’ uz je to ekonomicka sila ¢i specifika a odliSnosti
lokalnich trhti. Z dostupného vzorku se zadna z téchto specifik nepodatila odhalit. Proto otdzce
ve vyzkumu nepiikladddme zv1aStni pozornost.
potadi oblibenosti nebo image jednotlivych znacek.

Nejcastéjsi hierarchii faktorti, na zaklad¢ kterych se respondenti rozhoduji pii nakupu,
jsme definovali v otdzce ¢. 12. Vime, Ze samostatny jeden faktor nehraje pfi rozhodovani
takovou roli. Jedna se spiSe o kombinaci faktord, diky kterym zdkaznik dojde k rozhodnuti o
nakupu. Prvnim faktorem, po kterém se zékaznik ohliZi je technologie nebo vlastnost daného
produktu, nasledovana znackou, designem a cenou. Florbalisté daji nejméné na doporuceni
znamych, a to nejspis z diivodil, Ze kazdy florbalista disponuje jinym hernim stylem, ke kterému

se hodi jemu specifické vybaveni.
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8

DOPORUCENI PRO ZLEPSENI OBCHODU
S FLORBALOVYM VYBAVENIM

V této kapitole jsou uvedena doporuceni pro to, jak zlepsit obchod s florbalovym

vybavenim.

1)

2)

3)

Vylepsit nabidku florbalovych holi dle poZadavka ceského trhu. Nabidka produkta
v dobrém poméru cena — vykon, u vétSiny distributori je tento pomér Spatné
optimalizovany. Z vyzkumu vime, Ze nejvetsi procento zakaznikl utraci roéné za vybaveni
kolem 3000 K¢&. Budeme-li vychézet z toho, ze kazdy potiebuje alespont 1 hil na rok a
k tomu alesponi jednu ¢epel a omotavku, vyjde nam, Ze nejcastéj$i cenova relace hole je
kolem 2000 K¢, kolem které by se méla pohybovat nejvétsi nabidka florbalovych holi v co
nejvys$im pomeéru cena — vykon. Tento pomér ma na trhu dobte podchycena pouze znacka
4000 K¢, kde je ochotno nakupovat pouze 11 % zakaznikd.

Uprava nabidKy textilu opét dle poZzadavki &eského trhu. Problémem textilu u viech
distributorti je v tom, Ze je dovazeny spolu s holemi ze severskych zemi, kde je ekonomika
na vyssi trovni nez v Ceské republice. Proto textil florbalovych znagek se zda byt pro
zékazniky drahy. Lidé casto na své tréninky oblékaji textil rliznych znacek, které
s florbalem nesouvisi. Distributofi by se proto méli snaZzit najit cesty, jak na trh dostat textil
jejich znacky za ceny, které jsou pro Ceského spotiebitele dosazitelné. Zvysi se tak i celkova
visibilita znacky, ktera by mohla prospét 1 jeji image.

Video recenze. U otazky ¢.3. vidime rozloZeni prodejnosti v jednotlivych obchodech.
Nejvetsi prodejnost mé florbal.com, to mé dovadi k zamysleni, pro¢ se tento obchod tak
vynika. Jejich nejvétsi doménou jsou facebookové videorecenze, nazvané jako ,,Florbalové
kaficko®. Odbornik na téchto videich popisuje specifika produktii, které nasledné prokazuje
na florbalovém htisti. Zakaznik mé tak moZnost na vlastni oc¢i vidét co si pfesné kupuje.
Tento obchodnik je prozatim jediny, ktery se témto recenzim vénuje. Ostatni by tuto
moznost jist€ méli zvazit, aby se méli Sanci takto uspéSnému obchodu piibliZit.

Zlepseni online marketingu. Celkem 39 % zakaznikti nakupuje dle vyzkumu na internetu,
z toho ze zbylych 61 % se jisté vétSina na e-shopy podiva pred tim, nez vyrazi na kamennou
prodejnu nebo objedna v klubu. Jsme v obdobi onlinu, ve kterém témét kazdy z cilové
skupiny vyuziva google a socidlni sité. Kazdy z distributorti, ale i obchodnikli vyuzivaji
vlastni e-shop. Mé&li by se proto v této oblasti vzdélat a zacit na své zdkazniky cilit pomoci

online reklam, konverze reklam na socialnich siti vzhledem k tomu, Ze kazda znacka ma
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velké portfolio sledujicich, musi dosahovat veliké tspéSnosti. PPC reklamy, SEO, Heuréka
a jin¢ srovnavace mohou pii spravném pouziti pfinést distributorovi uzitek, ktery je ve
vétsing piipadil i snadno méfitelny. AvSak nejlepsi praci s online marketingem provadi
obchodnik florbal.com, jehoz vysledky jsou znatelné, to také ukazuji i vysledky vyzkumu.
Obecné by se méli zaméfit na vétdi prodej na internetu Ceska republika je jedna
z nejprogresivnéjSich zemi v prodeji na internetu, zaroven je to pro obchody nejefektivnéjsi
forma vyfizeni obchodu. Pomér obchodu online proti kamennému, v idealnim piipad¢ by

mohl byt az 70:30.
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9 ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo prostfednictvim vyzkumu zjistit chovani florbalovych
zékaznikd na Ceském trhu, co je ovliviiuje a jaky je jejich rozhodovaci proces. Studium
literatury umoznilo blize definovat pojmy spojené s tématem. Porozuméni pojmi a
jednotlivych faktorti, které pii rozhodovacich procesech hraji kliCovou roli, pfispélo
k efektivnimu zpracovani a provedeni vyzkumu rozhodovacich procesti. Vnéjsi analyza trzniho
prostiedi, studium produktii a chovéani jednotlivych znacek na trhu, v kombinaci s polo-
strukturovanymi rozhovory ptfednich prodejcti ¢eského trhu, pomohly postavit pevny zéklad
pro vyzkum a nasledné hodnoceni vysledkii. Z téchto analyz se dalo rovnéz vychézet pii
navrhovani doporuceni pro zlepseni obchodu.

Vyzkumem jsme byli schopni urcit nejvétsi cilovou skupinu z potencialu, kterd se
pohybuje ve véku do 20 let, studenti, ve vétSiné ptipadii zavisli na rodic¢ich. Povédomi o vSech
znacCkach je na velmi vysoké trovni, kolem 90 % respondentli znd vSechny uvedené znacky.
Vyzkum potvrdil rozdéleni trhu, ktery jsme se predem pokusili urcit s odbornikem, panem
Bauerem (2018). Jednickou je Salming. Prvenstvi mezi obchodniky drzi obchod florbal.com a
to s velmi velkym naskokem. Nejvétsi poptavka po florbalovém vybaveni je pred zacatkem
sezony, kdy se zakaznici musi vybavit pfed sezénou a zaroveni se toto obdobi ztotoziluje se
zavedenim novych kolekci znacek. Vyzkum odhalil potadi faktorti, podle kterych se zdkaznici
rozhoduji, nejvétsi vahu prikladaji k technologiim a vlastnostem, nasleduje znacka, design a
cena, pfiCemz v nejvice piipadech jsou do vybaveni ochotni investovat ro¢né ¢astku pouze
kolem 3000 K¢.

Ceska ekonomika je v obdobi riistu, proto pfileZitosti pro zvétseni obchodu na trhu jsou
obecné nejvetsi. Snahou by mélo byt zvétSeni primérné ¢astky utracené jednim zdkaznikem za
rok. Doporuéené zptisoby, které mohou tuto snahu naplnit jsme popsali v kapitole 8.

V piipadé€ opétovné realizace obdobného vyzkumu by bylo vhodné zvolit neovlivnéné
zpiisoby pro sbér dat, idealn& pres Cesky florbal, ktery neni zaujaty ke znadkam, které ve
vyzkumu hraji hlavni roli. Do vyzkumu by rovnéz mohla byt zahrnuta technika kvantitativniho
vyzkumu, naptiklad v podobé ohniskové skupiny, a to s amatéry starsi cilové skupiny, ktefi

nem¢éli velikou Sanci se pies zvolené techniky sbéru dat k vypracovanému dotazniku dostat.
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Priloha ¢.1 — Dotaznik pro vyzkum rozhodovaci procesy florbalista pri

nakupu florbalového vybaveni

Vézeni florbalisté, obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto anonymniho

dotazniku, ktery je zaméfen na rozhodovaci procesy florbalistt, pfi ndkupu florbalového

vybaveni. Ziskana data budou pouzita pouze pro vyzkumné, studijni ucely bakalaiské prace a

katedru sportovniho managementu na FTVS UK v Praze. V ptipade¢, ze florbal aktivné

nehrajete, dotaznik nevypliujte. Dotaznik je anonymni, nemusite se tedy obavat, Ze by data

byla zneuzita proti Vam.

De¢kuji za Vas Cas a ochotu.

Martin Prazan

1. Na jaké vykonnostni urovni se florbalu vénujete?

o

o

.

f.

Nejvyssi soutéz
1.liga

2.liga

3.liga

Nizsi soutéz

Amatérska, hobby troven

2. Jakym zpusobem obvykle nakupujete florbalové vybaveni?

a.
b.

C.

Internet
Kamenny obchod

Klub

3. Ve kterém obchodé obvykle nakupujete florbalové vybaveni?

o o @

&

w

florbal.com
eflorbal.cz
exesport.net
florbal4u.cz
florbalexpert.cz
jednadvacitka.cz

salmingstore.cz
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h. fatpipe.cz
i.  Sportovni fetézec (Intersport, Hervis, Sportisimo, Decathlon)
j. Jiné:
4. Jakou metodu vyuzivate pri platbé online?
a. Hotové pfi pievzeti
b. Dobirkou
c. Platebni kartou

d. Pfevodem

o

Paypal
5. Ktera znacka nebo obchod je partnerem Vaseho klubu?
a. FAT PIPE
b. SALMING (Jednadvacitka)
c. Oxdog a Exel (EXE Sport)
d. Unihoc a Zone (Florbalexpert
e. Jiné:
6. Prosim uved’te vysi slevy, kterou od klubu ziskavate (v %). Pokud vybaveni
ziskavate zdarma, prosim zaskrtnéte.
a. Sleva (v%):
b. Zdarma

7. Kolikrat, za poslednich 12 mésici, jste uskutecnil/a nakup florbalového

vybaveni?
a. 1
b. 2
c. 3
d. 4avice

8. Které z téchto uvedenych florbalovych znacek znate?

Muzete oznacit vice spravnych odpoveédi.

a. Salming
b. FAT PIPE
c. Unihoc

d. Zone

e. Oxdog

f. Exel
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9. Ohodnot’te vSechny uvedené florbalové znac¢ky (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi).

Salming 12345
FAT PIPE 12345
Unihoc 12345
Zone 12345
Oxdog 12345
Exel 12345

10. Sledujete socidlni sité florbalovych znacek?

Miizete oznacit vice spravnych odpoveédi.

a. NE

b. ANO, sleduji Salming
c. ANO, sleduji FAT PIPE
d. ANO, sleduji Unihoc

e. ANO, sleduji Zone
f.  ANO, sleduji Oxdog
g. ANO, sleduji Exel
11. Kdy nakupujete florbalové vybaveni?

Muzete oznacit vice spravnych odpovédi.

a. Pted zacatkem sezony

b. Pred Vanoci

c. Kdyz se objevi zajimava cenova nabidka (ve sleve)
d. KdyZ vyjde novinka, kterd m¢ zaujala

e. KdyZ zlomim/opotiebuji
f. Nenakupuji, obvykle ji obdrzim zdarma
g. Jiné:
12. Podle ¢eho si vybaveni vybirate? (1 — Dulezité, 2 — SpiSe dulezité, 3 — SpiSe

nedilezité, 4 — Nediilezité)

Cena 1234
Technologie, vlastnosti 1234
Design 1234
Znacka 1234
Doporuceni od zndmych 1234
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13. Za jakych okolnosti byste byl/a ochotny/a zménit znac¢ku?
Muzete oznacit vice spravnych odpovédi.
a. Lepsi cenova nabidka konkuren¢ni znacky
b. Revolu¢ni technologie od konkurence
c. Nadherny design
d. Klubova identita s jednou znackou
e. Za zadnych okolnosti
f. Jiné:
14. Kolik korun ro¢né utratite za florbalové vybaveni?
a. Do 1000 K¢
b. 1000 K¢ —2000 K¢
c. 2000 K¢ —3000 K¢
d. 3000 K¢ - 5000 K¢
e. 5000 K¢ — 7000 K¢
f. 7000 K¢ a vice
15. Pohlavi.

a. Muz
b. Zena
16. VEék.

a. Do 15 let
b. 16 —20 let
c. 21 —-251et
d. 2630 let
e. 31-40let
f. Nad 40 let

17. Pracovni status.
a. Student
b. Zaméstnanec
c. Osoba samostatné vydélecné ¢inna (OSVC)/ zaméstnavatel
d. Nezaméstnany
e. Ditchodce
18. Vyse Cistého mési¢niho prijmu.

Tato otdzka je nepovinna.
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a. Do 10000 K¢

b. 10001 K& - 15000 K¢
c. 15001 K¢—20 000 K¢
d. 20001 K¢ —25 000 K¢

e. 25001 K¢—35000 K¢
f. 35001 K¢ —50 000 K¢
g. 50001 K¢ a vice

19. Oznacte definovanou oblast, ve které aktualné piisobite.

a. Praha

b. Stfedocesky kraj

c. Ustecky a Liberecky kraj

d. Karlovarsky a Plzensky kraj

Vysocina a Jihocesky kraj
Pardubicky a Kralovéhradecky kraj
Jihomoravsky a Zlinsky kraj

= @ oo

Moravskoslezsky a Olomoucky kraj

Zahranic¢i

— .

Mnohokrat dékuji za vyplnéni celého dotazniku. Ziskané data a vysledky dotazniku
budou v nasledujicich mésicich zvefejnény v mé bakalaiské praci, dostupné na
www.ftvs.cuni.cz.

Dé&kuyji a preji hezky zbytek dne

Martin Prazan
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