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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Zakaznické chovani a preference znacek v obchodé se

snowboardovym vybavenim

Hlavnim cilem prace je zjistit, podle ¢eho se zakaznici pii ndkupu
zimniho vybaveni a obleceni rozhoduji, jak jsou na tom se znalosti
znacek v obchodé Snowboardel a které z téchto znacek patii mezi

jejich nejoblibené;si.

V této préci je pouzita metoda dotazovani a metoda analyzy. Metoda
dotazovani byla vyuzita ke sbéru dat potfebnych pro zjiSténi

pozadovanych informaci. Nasledné byla pouzita metoda analyzy pro
odvozeni vzajemnych vztaht mezi zjisténymi vysledky a vysvétleni

jejich pficin.

Vyzkum ukazal, ze zékaznici jsou pii ndkupu zimniho vybaveni
ovlivitovani ptedevSim jeho kvalitativnimi vlastnostmi, vzhledem
a cenou a nakup tohoto zbozi si pfedem dobie rozmysleji. V oblasti

znacek jsou zdkaznikim vétSinou nejzndméjsi i nejoblibengjsi velké

svétové snowboardingové znacky.

Zakaznické chovani, znacka, zimni vybaveni, zdkaznické preference



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Customer behavior and brand preferences in a snowboard shop

The main aim of this thesis is to find out what are customers during their
purchase of winter sports clothes and equipment influenced by and what
are their decisions based on. Another task is revealing what brands in the

Snowboardel shop belong to the most known and preferred ones.

In this thesis there is used the method of iterrogation and the method of
analysis. The iterrogative method was used to collect the information
essential for the research. Afterwards were these information analysed to

find out the internal relations and its causes.

The research revealed that customers are during their purchase mainly
influenced by the quality, design and price of the winter sports products.
They also usually think their purchase thoroughly out. Among brands the
big and well-known world snowboarding brands are usually most known

and preferred.

Customer behavior, brand, winter sports equipment, customer preferences
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Uvod

Fakt, ze zékaznik je oproti obchodnikovi na trhu v pozici slabsiho hrace, uz davno
neplati. Pozice zdkaznika od druhé poloviny 20. stoleti vyrazné posilila. V dasledku
vyraznych zmén na trhu se osoba kupujiciho postupné stala osobou klicovou. Vzhledem
k ptevisu nabidky nad poptavkou by se obchodnici méli snazit o porozuméni chovani
svych zékaznikl, odhaleni jejich potteb a pozadavki proto, aby tato pfani a potieby byli
schopni co nejlépe uspokojit a zaroven si zdkazniky udrzet. Znalost zakaznického
chovani pfi nadkupu je vychodiskem i podminkou uspésného fungovani na trhu.
Zjistovani a uspokojovani potieb zakaznikid se v ramci marketingového ptistupu stdva
zakladem, od kterého se odviji vétSina dalSich marketingovych aktivit podniku.
Zakladnimi otdzkami, na které by mél byt podnik schopen odpovédét, jsou naptiklad
otazky typu jaky vyrobek zakaznik potiebuje, co od tohoto vyrobku ocekava, jaky je
jeho vztah ke znacce a dalsi.

Pravé znacka je dalSim nezanedbatelnym fenoménem, ktery se v posledni dobé
stava stale vyznamnéj$im. Znacka se stala alfou a omegou marketingovych komunikaci
a predstavuje dilezitou slozku marketingového mixu podniku. Nezastupitelnou funkci
znacky je fakt, ze dokdze odlisit zbozi nebo sluzby v ramci konkurenéni nabidky,
umoznuje spotiebitelim pfipsat zodpovédnost za produkt konkrétnimu vyrobci a také
v nemal¢ mife zjednodusuje zakaznikovo rozhodovani. Znacka signalizuje urcitou
uroven kvality a pokud je zdkaznik spokojeny, mize si vyrobek lehce znovu vybrat. Pro
firmy tak znacka pfedstavuje nesmirn€ cenné pravni vlastnictvi a je jednim z faktord,
které ovliviuji spottebni 1 ndkupni chovani.

Cilem této prace je zjistit, jak se zdkaznici chovaji pfi nakupu zimniho obleceni
a vybaveni a podle ¢eho se pfi tom rozhoduji. Dale je prace zaméfena na problematiku
znacek a zjistuje, jak jsou na tom zdkaznici se znalosti znacek v obchod¢ se zimnim
vybavenim Snowboardel a zaroven které z téchto znafek patfi mezi jejich
nejoblibengjsi.

Teoreticka Cast prace se vénuje stézejnim pojmum z oblasti spotfebitelského
chovéni a problematiky znacek. Zabyva se pfedev§im hlavnimi faktory, které ovliviiuji

chovéani a rozhodovani spotiebitele a popisuje faze, kterymi zakaznik prochéazi pii



nakupnim procesu. Dale vysvétluje, co je to vlastné znacka a hodnota znacky, z ¢eho se
sklada, jaké jsou hlavni funkce znacky a jakou hraje znacka roli v Zivoté spotiebitele.
Prakticka cast nejprve seznamuje s obchodem Snowboardel, ktery je specializovan na
prodej zimniho obleCeni a vybaveni. Nasledné jsou zde uvedeny a popsany hlavni
znacky, které jsou v tomto obchod¢ zastoupeny a kterym je také vénovana cCast
vyzkumu. Dale se pak praktickd Cast zabyva samotnymi vysledky vyzkumu. Ty byly
ziskany pomoci dotaznikového Setieni, které se zaméfuje na zjisténi zakaznického
chovani pfi ndkupu zimniho obleCeni a vybaveni a také znalosti a oblibenosti
jednotlivych znacek uvniti obchodu Snowboardel. S pomoci tohoto vyzkumu je odhalen
skutecny stav, vysvétleny jeho pfiCiny a zaroven analyzovany vzijemné vztahy mezi
zjisténymi vysledky. Na zaklad¢ téchto informaci jsou pak v zavéru formulovany
navrhy a doporuceni pro obchod Snowboardel, které by mohly zvysit kvalitu sluzeb

a sortimentu a zaroven tak 1épe vyhovét pranim a potfebam jeho zdkaznikd.
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|. TEORETICKA CAST

1 Co ovliviiuje nakupni chovani spoti-ebiteli

Schiffman a Kanuk (2004) definuji nakupni chovani jako chovani, kterym se
spotiebitelé projevuji pfi hleddni, nakupovani, hodnoceni a nakladdni s vyrobky
a sluzbami, od nichz ocekéavaji uspokojeni svych potieb. Existuje celd fada faktord,
které v nemalé mife ovliviiuji zdkaznika pfti jeho nakupu. Prave tyto faktory je dalezité
nepodcenovat a dostatecné se jim vénovat, protoze, jak uvadi Kotler (2007), ndm
pomahaji spotiebiteli 1épe porozumét a tim padem také zajistit, aby byly spravné

produkty nabizeny spravnym zakaznikiim a zaroven spravnym zpiisobem.

1.1 Kulturni faktory

vvvvv

zakaznikl. Jak dale uvadi, kultura spolecné se subkulturou a spole¢enskou tfidou totiz
vyznamné ovliviiuje pfani a potfeby jedince. Subkulturu dale ¢leni na narodnostni,
nabozenské a rasové skupiny a na zemeépisné oblasti, kdy kazda subkultura ma své
vlastni specifické Zivotni styly a pfistupy. Dilezitou pozici zaujimaji také socidlni
skupiny, jeZ jsou diisledkem rozvrstveni spolecnosti do tzv. spolecenskych vrstev a lidé
z jedné vrstvy se vyznacuji podobnymi zajmy, nazory a jednanim. Socidlni skupinu
muZeme identifikovat podle riznych znakl jako jsou pfijem, vzdélani, zaméstnani,
nazorova orientace apod. Jednotlivé spoleCenské vrstvy se mimo jiné li§i v preferenci
znacek, produktii, vyuZziti volného ¢asu ¢i zivotnim stylu.

V pribéhu détstvi a dospivani ziskdvame soubor hodnot, preferenci a zplisobl
chovani, jsme zdsadné ovlivnéni tim, v jaké kultuie a spoleCnosti vyriistame, jaké
hodnoty a pravidla tato spoleCnost vyznavd a jakym zplisobem se do spolecnosti
zaCleniujeme. Mezi tyto kulturni prvky patfi pifedevsim narodni prostfedi, rodina,

vzdélani, naboZenstvi, ale také profesni zdzemi a mnoho dalSich.

Jak uvadi Bouckova (2003), kultura je relativné trvaly pojem, vyznacuje se

dodrzovéanim tradic, které se prenasSeji z generace na generaci. Diky tomu, ze kultura
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jesdilena, se jednotlivi spotfebitelé stejné kultury vyznacuji také podobnymi
spotifebnimi projevy. Zde je vhodné zminit tzv. homogenitu spotiebni kultury, neboli do
jaké miry podminuje kulturni prostfedi podobnou reakci Clenti stejné kultury. Tato
skutecnost ma pro marketing velky vyznam, protoZe pii vysoké homogenité spotiebni

kultury se tak podnik mtze orientovat na jeden marketingovy mix.

Kultura je sice jednim z nejstabilnéj$ich vlivli plsobicih na chovani zikaznika,
1 presto ale nesmime opomenout fakt, ze se kultura v ¢ase méni. I kdyz jsou tyto zmény
pozvolngé, jejich odhaleni mize pro podniky znamenat trzni ptilezitost ¢i naopak hrozbu

(Koudelka, 1997).

1.2 Spolecenské faktory

K témto faktoriim ovliviiujicim chovani spotiebitele patii dle Kotlera (2007)
referencni skupiny, rodina, spolecenské role a postaveni. Referencéni skupiny chapeme
jako skupiny, jez ¢lovéka pfimo nebo neptimo ovlivituji. Referencéni skupiny mizeme
délit na:

- Clenské skupiny - ¢lovék k nim patii a dochazi ke pfimému vzdjemnému pisobeni.
Déli se dale na primarni (napf. rodina, ptatelé) a sekundarni skupiny (napf.
nabozenské skupiny, zajmové organizace).

- Aspiracni skupiny — ¢lovék k nim nepatii, ale pfeje si patfit, plisobi na n¢j nepitimo.

- Disociacni skupiny — ¢lovék si nepteje byt jejich ¢lenem a odmita jejich postoje
a jednani.

V ramci podniku jsou referen¢ni skupiny dualezité proto, Ze vytvareji urcity tlak na
ptizplisobeni se, a tak mohou hrat velkou roli pfi volbé produktu nebo znacky.
Schiffman a Kanuk (2004) oznacuji tuto vlastnost refenre¢nich skupin za tzv. nakupni
konformitu. Zakaznik se snazi byt konformni s danou referen¢ni skupinou a jde
.S davem®. Spojitost s referenéni skupinou byla prokazana pravé u volby znacky,
naptiklad u obleceni (Kotler, 2007). Vliv referencnich skupin se také vyrazné méni
béhem zivotniho cyklu vyrobku. Volba znacky je referen¢nimi skupinami nejvice
ovliviiovana predevsim v etapé rustu a zralosti produktu. V etap¢ zralosti, kdy je zajem

o vyrobek nejvetsi, ovliviiuji ostatni volbu znacky, ovSem jiz ne volbu vyrobku.
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V ramci skupin jsou velmi dilezitym prvkem tzv. opinion leaders, nebo-li
nazorovi vidci. Nazorového viidce dle Bartove, Barty a Koudelky (2007) ptfedstavuje
nekdo, jehoz status je vyssi nez status ostatnich Clent skupiny, radi ktery produkt nebo
znaCka je nejlepSi, a tak ma velky vliv na chovéani a rozhodovani ostatnich ¢leni
skupiny. Vyrobci vyrobkd a znacek, u kterych je vliv skupin silny, se proto snazi

nazorové vidce riznymi metodami ovliviiovat (Kotler, 2007).

Vybrané subkultury

Vlastni kultura ¢loveka

Jiné kultury

Obr. 1: Hlavni spotrebitelskeé referencni skupiny

Zdroj: Schiffman, Kanuk (2004, s. 321)

wewv

ve spolecnosti a z primarnich referencnich skupin méa zaroven nejvétsi vliv. Kotler
(2007) rozliSuje v zivote kupujiciho dva typy rodin:
- Orientacni rodina — sestava se z rodi¢i a déti. Clovék je rodi¢i vyznamné ovliviiovan
v nabozZenstvi, politice, ekonomice, ale i osobnich ambicich.
- Reprodukcni rodina — tvofi ji partner a déti a ma jeSté piiméjsi vliv na kazdodenni
nakupni chovani.

Kazdy clovék ma v ramci néjaké skupiny urcitou spolecenskou roli a postaveni.
Role ptfedstavuje soubor €innosti, které¢ se od jedince ocekavaji a nese s sebou urcité
postaveni. Lidé si vybiraji ty znacky a vyrobky, které odrézeji jejich roli a postaveni ve
spolecnosti (at’ uz skute¢né, nebo zadouci). Marketéfi si proto musi byt védomi, jakym

potencidlem symbolizovat postaveni jejich znacky disponuji (Kotler, 2007).
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1.3 Osobni faktory

Zde se jednd o osobni charakteristické vlastnosti, jez ¢asto ovliviiuji rozhodnuti
kupujicich. Mnohé z téchto vlastnosti maji ptimy dopad na chovani spotiebitele. Kotler

(2007) sem tadi:

- Vék a stadium Zivotniho cyklu — v prib&hu Zivota kupuji lidé rozdilné zbozi, znacky
a sluzby, at uz se to tyka stravovani, oblékani nebo nabytku. Lidé prochdzeji v béhem
Zivota riznymi proménami a méni se 1 jejich preference.

- Zaméstndani a ekonomickd situace — také zaméstnani ovliviiuje strukturu spotieby.
Dé¢lnik si nebude kupovat stejné zbozi jako manazer. Nakupni chovéani znacné ovliviiuje
také disponibilni pfijem, Uspory, aktiva, dluhy ¢i pfistupy ke spofeni a utraceni.
V piipadé ekonomického poklesu musi podniky Casto podniknout kroky ke zménam

designu vyrobkl, pfecenéni ¢i zavedeni levnéjSich znacek na trh.
- Osobnost a sebepojeti — osobnosti se rozumi soubor riznych psychologickych ryst
jedince jako jsou sebedlvéra, samostatnost, poddajnost, opatrnost, ptizpisobivost apod.

wev

1. Osobnost vyjadruje rozdily mezi jednotlivci

2. Osobnost je pevnd a trvala

3. Osobnost se miize zmenit

Dale také zmifluji Casto se vyuzivajici testy osobnosti, které méti povahové

vlastnosti jako jsou napfiklad spotiebitelské novatorstvi (jak jedinec pfijima nové
zkuSenosti), spotfebtelsky materialismus (vazba na majetek) ¢i spotiebitelsky
etnocentrismus (pfijiméni zahrani¢nich vyrobki). Podle Schiffmana a Kanuka (2004)
vybiraji obsahlé kategorie vyrobkd, nezZ jen ur¢itou znacku. Oproti tomu Kotler (2007)
uvadi, Zze osobnost byva dilezitym prvkem pii analyze volby znacek spotiebiteli.
Existuje tvrzeni, Ze 1 znacky maji svou osobnost a spotiebitel pak voli nejCasteji tu
znacku, jejiz osobnost nejlépe ladi s jeho.
- Zivotni styl a hodnoty zdkaznika - , Zivotni styl je struktura Ziti néjaké osoby ve

svete, ktery se projevuje cinnostmi, zajmy a nazory“ (Kotler, 2007, s. 221).
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Marketéii by se méli snazit zaméfit na podobnost znacky se zZivotnim stylem kupujicich.
Klicové hodnoty jsou pak systémy piesvédceni a skryvaji se pod chovanim a nazory

spotrebiteld a jsou zasadni pro dlouhodobé volby a touhy zakaznik.

1.4 Psychologické faktory

Chovani spotiebitele je v tomto piipadé ovliviiovano modelem stimul-reakce, jak
dale popisuje Kotler (2007). Velmi dtlezité pro podnik je porozumét tomu, co se déje ve
védomi zdkaznika v dobé mezi pfijetim vnéjSiho marketingového stimulu a konecnou
reakci, tedy nakupnim rozhodnutim. Tato reakce je podminéna Ctyfmi klicovymi
psychologickymi procesy, a to motivaci, vnimanim, uenim a paméti. Zde jednotlivé
procesy okrajové nastinim, jejich podrobnéjsi analyzu vSak tato diplomova prace

nevyzaduje.

1.4.1 Motivace

Jak uvadi Vysekalova (2011), zdkladnim zdrojem metivace jsou potieby clovéka.
Potfeby mohou byt biogenické (hlad, Zizenl) nebo psychogenické (potfeba uzndni,
sounalezitosti). Lze fici, Ze motivace Cloveéka se utvaii a vyviji cely Zivot, stejné jako
jeho osobnost. Teorii lidské motivace se v minulosti zabyvalo mnoho psychologt.
Z téchto teorii zminim pouze tfi nejznaméjsi, jez uvadi Kotler (2007) — Freudovu,
Maslowovu a Herzbergovu teorii motivace. Kazda z teorii vSak ma rozdilné dusledky

pro analyzu spotiebitelt.

Freudova teorie je zaloZena predevSim na lidském nevédomi a na tom, Ze lidé
nedokazi zcela chéapat své motivace. V praxi to znamena, ze kdyz bude nékdo zkoumat
urCité znacky, kromé jejich konstatovanych vlastnosti bude reagovat i na ty méné
védomé podnéty jako jsou napiiklad tvar, barva, velikost, material ¢i ndzev znacky. Tyto
podnéty pak mohou vyvolavat urcité asociace a emoce. Pro zjistovani a vyzkum téchto
hlubsich motivaci se pak pouzivaji rizné projektivni techniky jako slovni asociace,
dokonceni véty nebo interpretace obrazk. Z této teorie také vyplyva, ze urCity vyrobek
muze uspokojit rtizné motivy. Napiiklad whisky miize u spotiebitele naplnit jednak

potiebu spole¢enského uvolnéni a postaveni, stejné tak i zabavy.
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Podle Maslowovy teorie motivace jsou lidské potteby uspotadany hierarchicky,
ato od téch nejnaléhavéjsich (fyziologické potfeby) az k t€ém nejméné naléhavym
(potfeby seberealizace). Logicky se ¢lovek snazi nejprve uspokojit své nejnaléhavé;si
potieby, az potom miize uspokojovat ty dalsi. Jako ptiklad Kotler (2007) uvadi to, Ze
hladovy c¢lovék se nebude zajimat o novinky v uméni ¢i o to, jak ho vnimaji druzi,
dokud se nenaji. Diky této teorii je pro marketéry snaz$i pochopit, jak rizné vyrobky

zapadaji do Zivota a planil spottebiteld.

Potieba
seberealizace
(rozvoj osobnaosti)

-

PotFeba uznani a ocenéni
(sebedcta, uznani, status)
Spoleéenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska) "

Potieba jistoty a bezpedi
(ochrana, bezpeti)

Obr. 2: Maslowova pyramida lidskych potieb
Zdroj: Halek (2013, online)

Tzv. Herzbergova dvoufaktorovd teorie rozlisuje satisfaktory (faktory zpiisobujici
spokojenost) a dissatisfaktory (faktory, které zpiisobuji nespokojenost). Pro motivaci
k ndkupu nestaci pouha neptitomnost dissatisfaktori, ale u vyrobku musi byt pfitomny
zaroven satisfaktory. Tato teorie ma dva disledky: za prvé, prodavajici by méli udélat
vSe k tomu, aby se vyhnuli dissatisfaktortim a za druhé, zaroven by méli identifikovat
hlavni satisfatory ¢i motivy ke koupi vyrobku a pak je poskytnout. Tyto satisfaktory

totiz byvaji rozhodujici pti tom, jakou znacku si zékaznik vybere.
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1.4.2 Vnimani

, Vnimani je proces, jimz urcita osoba vybira, usporaddava a interpretuje
prichazejici informace, aby si vytvorila smyslupny obraz o svéte (Berelson, Steiner,
1964, s. 88). Skutecnost je takova, Ze vnimani dvou lidi vystavenych stejné realité
se mize znacné liSit, protoze zavisi predev§im na vztahu dané osoby k okolnimu
prostiedi a jejim vnitiném rozpoloZeni. Pfedev§im v marketingu jsou vjemy dulezité,
protoze ovliviiuji kone¢né chovani zdkaznik. Vnimani zdkaznikli muze byt rozdilné

diky jeho tfem procesim: selektivni pozornosti, selektivnimu zkresleni a selektivnimu

zapamatovani.

Clovék je dle odhadti denné vystaven asi 1500 reklamam &i jingm komunikaénim
sdélenim. Nikdo vSak nedokaZe vénovat pozornost vSem, a proto je vétSina z nich
vytésnéna, cemuz se tika selektivni pozornost. Neni tedy jednoduché vytvoftit takové
sdéleni, jehoz si zédkaznik vSimne. Diky selektivnimu zkresleni mame zaregistrované
podnéty tendenci interpretovat zptisobem, jenz zapadd do nasich predsudkii o znaéce ¢i
produktu. Pfedsudky o znacce, at uZ jsou vytvofeny jakkoli (vétSinou minulymi
zkuSenostmi nebo marketingovou aktivitou), totiz znaéné méni vnimdni vyrobku.
Selektivni zkresleni mlize byt vyhodou pro silné znacky, napt. snowboard mize jezdit
1épe, bunda vice hiat apod. v zavislosti na tom, o jakou znacku se jedna. Lidé maji
tendenci ulozit si pfedevSim takové informace, které podporuji jejich postoje a
ptesvédceni. Proto si v disledku selektivniho zapamatovdni spiSe zapamatujeme dobré
stranky vyrobku, ktery mame radi, nez téch konkurencnich. Tento proces opét Casto

napomana silnym znackam (Kotler, 2007).

1.4.3 Uceni

Kotler (2007) uvadi, Ze uceni zpisobuje zmény v individudlnim chovani
zakaznika, které jsou disledkem zkuSenosti. K uceni pry podle teoretikii dochdzi
vzajemnym pisobenim motivil (silnych vnitinich podietii nuticich k jednani), ndznaka
(drobngjsich podnéta, které rozhoduji o tom, kdy, kde a jak néjakd osoba zareaguje),
reakci a donucovani. Ziskame-li s produktem urcité znacky dobrou zkuSenost, budou

nase reakce na tuto znacku a jeji produkty pozitivné posileny.
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1.4.4 Pamét

Pamét’ délime na kratkodobou a dlouhodobou, pii¢emz dlouhodoba pamét’ nam
poskytuje trvalejsi uskladnéni informaci. V paméti ¢lovéka miize byt podle Kotlera
(2007) uskladnén jakykoli typ informaci — vizudlni, verbalni, abstraktni ¢i kontextovy.
Znalost znacky muze byt asociovana s mnoha informacemi ve spotiebitelové paméti.
Sila a uspotadani téchto asociaci pak vyznamné ovliviiuji to, co si spotiebitel o znacce
vybavi. Asociace spojené se znaCkou obsahuji veskeré myslenky, pocity, vjemy,
ptfedstavy, zkuSenosti, nazory atd., které s danou znackou souvisi. Z marketingového
hlediska je tedy zadouci snazit se zjistit, jakym zplisobem mohou spotiebitelé nabyt
spravnych zkuSenosti s vyrobkem a vytvofit si tak spravné struktury znalosti znacky
ve své paméti.

Soucasti paméti jsou dva klicové procesy, a to kdédovani (uklddani informaci
do paméti) a vybavovani si (ziskavani informaci z paméti). Cim vice spotiebitel
premysli o vyznamu informaci o vyrobku pti koédovdni, tim siln€jsi jsou jeho vysledné
asociace v paméti. DalSim dualezitym Ccinitelem jsou spotiebitelovy jiz existujici
vytvofené asociace spojené se znackou. Pokud zdkaznik znacku dobte zn4, bude pro ngj
mnohem jednodussi vytvoftit si a zakddovat informaci novou. Nemalou roli hraje také
povaha jednotlivych informaci, kterym je zakaznik vystaven, ptfedevSim jejich
jednoduchost, zivost a konkrétnost. Na druhou stranu uspéSné vybaveni si informaci
spojenych se znackou nezdvisi pouze na piivodni sile téchto informaci v paméti, ale
na dal$ich faktorech. Naptiklad informace a vyrobku, v jehoz kategorii je mnoho
konkurentti, mohou mit za nasledek, Ze spottebitelé si budou jednotlivé znacky plést.
Dutlezita je také doba, kterd ub&hla od okamziku zakddovani informace. Navic nékteré
informace o znaCce zaviseji na kontextu, v némz se o ni premysli a ¢lovek si je jen tak
nevybavi. Cim vice podnéti je s wurlitou informaci spojeno, tim vyssi
je pravdépodobnost, Ze si spotiebitel informaci skute¢né¢ vybavi. Pravé z tohoto diivodu

je velmi dilezity marketing a rozvrzeni sortimentu uvnitt obchodu.
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1.5 DalSi faktory ovlivitujici nakupni chovani

Kromé vySe uvedenych faktort existuji i nékteré dalsi, které jsou spiSe proménné

a ve spotiebiteli ne tolik zakofenéné, ale 1 tak ho pfi koupi v nemalé mife ovliviuyi

vvvvvv

1.5.1 Misto prodeje

Jak uvadi Vysekalova (2011), prostfedi, v némz se prodej uskuteciiuje, se snazi
vyvolavat pozitivni emoce, aby v zdkaznikovi vyvolavaly podnéty ke koupi. Aby tomu
tak bylo, je nutné pohopit zékaznikovy motivacni faktory, hodnotové systém i potieby,
o kterych byla fe¢ v ptredchozich podkapitolach. Tyto potieby je pak mozné
prostiednictvim prezentace zbozi uspokojit. Mimo jiné miize byt v misté¢ prodeje
uspokojena zakaznikova potieba spoleCenského zazitku (centra zabavy v nakupnich

centrech) ¢i potfeba védomi vlastniho ja.

Zde vstupuje na scénu pojem merchandising, jenz ma za kol vytvotit takové
prostiedi, které bude nejen prodavat, ale také ptriméje lidi chtit nakupovat a nakupovani
si skute¢né prozit. Strucna charakteristika merchandisigu proto zni: ,, Zajistit, Ze spravné
zbozi se nachadzi na spravném misteé, ve spravny cas a za spravnou cenu“ (Vysekalova,
2011, s. 62). Ve vztahu ke znacce ovlivituje merchandising dobu, kterou zakaznik
vénuje vybéru zbozi. Pokud je Spatné proveden, spotiebitel zvoli svou znacku

co nejrychleji a o ostatni znacky se jiz nezajima (Chetochin, 2001).

1.5.2 Nékupni podminky

wev

vorwe

zboZi 1 obsluhujicim personalu (Vysekalova, 2011). Neméné dileZitou roli hraje design
prostfedi, kde zdkaznik nakupuje, vybér barev, osvétleni a v neposledni tad¢ také
piehledné feSeni a usporddani prodejny. Piedmétem tady vyzkumi je vyznam barev
a jejich pasobeni na psychiku ¢lovéka. Vysekalova zminuje, ze zplisob, jakym vnimame

barvy, je u kazdého cloveka jedine¢ny a odrdzi se v ném jeho osobnostni
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charakteristiky. Dal$i vyzkumy byly vénovany také psychologickému ptisobeni hudby,
ktera hraje v prodejné, na zdkazniky a jejich chovani. Ta predevs§im dokresluje celkovou
atmosféru obchodu, podili se na tom, zda zakaznik toto prostiedi aktudln¢ vnima jako
pfijemné ¢i nepfijemné a spoluvytvari jeho dlouhodoby vztah k danému prostiedi.
Hudba miize byt ptfic¢inou toho, ze zdkaznik v prodejné stravi delsi cas, nez pivodné
zamyslel. Koudelka (2010) pak uvadi, ze pomald hudba prodluzuje pobyt v prodejné,

oproti tomu rychlé hudba ho naopak zkracuje.

Koudelka (2010) uvadi tyto situacni vlivy obchodniho prostiedi:
» Sortiment
» Merchandising

» Atmostféra obchodu (zejména pocet a pohyb zakaznikli, barevné ladéni,

intenzita osvétleni a zvukové pozadi)

» Personal (socialni aspekty, odbornost, kvalifikovanost)

1.5.3 Cena

Jak uvadi Vysekalova (2011), spotiebitel vnima cenu jako ocekavané spotiebni
uspokojeni danym vyrobkem ¢i sluzbou. To, jakou cenu jsme ochotni zaplatit, zavisi
na celé fad¢é faktort. Lidé Casto kupuji drazsi vyrobky z obavy pied Spatnou volbou,
pokud se v dané komodité neorientuji, nebo pokud si mysli, Ze v kvalit¢ daného
sortimentu mohou byt velké rozdily. V dalSim pfipadé muize volba drazsiho vyrobku
znacit prestiz, napiiklad u oble€eni. Vliv ceny na nakupni rozhodnuti ma tedy nejistota,

transparentnost kvality a o¢ekavané spotiebni uspokojeni.

Dtlezitym pojmem je zde tzv. cenové védomi spotiebitele. Na ném zavisi to,
do jaké miry akceptujeme rizné prodejni ceny. Cenové védomi zavisi hlavné na tom,
jak Casto dany vyrobek kupujeme a jak velké jsou cenové rozdily v ramci urcitého
druhu zbozi. Zavisi také na vysi volné pouZitelného piijmu, ale i na ndkupnim misté.
Jinak se totiz spotiebitel chova pfi ndkupu na trhu, v obchodnim centru nebo
ve specializovaném obchodé€. Socidlni role je dal§im faktorem ovliviiujicim cenové

védomi.
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., Vysoké nebo nizké cenové vedomi je vysledkem systému postojii, potreb a motivii,
které v zavislosti na vnéjsich podminkach vytvari spotiebni roli zakaznika védomého
si ceny nabizeného zbozi* (Vysekalova, 2011, s. 206). V obdobi recese ¢i krize se pak

vyznam ceny zvysuje.

1.5.4 Situaéni faktory

Mezi tyto faktory fadime vSechny vlivy, které, jak uvadi Koudelka (2010),
nevyplyvaji z predispozic spotiebitele a které neni mozné ani chdpat jako podnéty
vyvolavajici ur¢ité spotiebni rozhodovani, pfitom jej vSak ovliviluji. Situacni vlivy
se promitaji do vSech fazi kupniho rozhodovaciho procesu a vétSinu z nich mizeme

zaradit do nasledujicich skupin:

—  Fyzické okolnosti — zména pocasi, piirodni udalosti apod. Casto je obtizné
budouci stav téchto vlivii odhadovat a marketing by mél byt piipraven na né

pruzné reagovat.

— Socidlni okolnosti — ptitomnost dalSich osob pfi rozhodovani zédkaznika, i kdyz
nejsou cleny jeho socidlnich skupin. Jedna se o nahodilé socidlni interakce
a jejich sila ovlivnit zdkaznikovo rozhodovani neni tak velka jako v pripadé

referen¢nich skupin.

— Casové okolnosti — sezonnost, udalosti v minulosti ¢i budoucnosti, c¢as

k dispozici atd.
—  Druh ukolu — specificky divod nakupu nebo prtilezitost uziti, napt. darek.

— Predchozi stavy — momentalni stav zakaznika, jeho nalady (uzkost, roz¢ileni,

radost), kondice anebo finan¢ni situace.

— Dalsi neocekdvané zmény prostiedi — napt. zmény v dopraveé, obchodnich sitich

nebo sluzbach, infrastruktuie (vypadek el. proudu)

Koudelka (2010) v souvislosti se situacnimi vlivy zmifiuje tendenci, ze ¢im vétsi

je spotiebitelova vérnost znacce, tim méné na ngj tyto vlivy plisobi.
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2 Proces rozhodovani o koupi

Pfi tomto procesu se v marketingu vétSinou fidime takzvanym modelem péti
stadii. Spotiebitel v ném prochazi stadiem rozpoznani problému, vyhledani informaci,
vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a stadiem pondkupniho chovani (Kotler,
2007). Z tohoto modelu miZeme odvodit, ze ndkupni proces neni pouze moment
zakoupeni urcitého vyrobku, ale zac¢ind dlouho pifed tim a jeho disledky se projevuji
jeste dlouho poté.

Koudelka (2010) rozliSuje dvoji typ kupniho rozhodovéni. Jedna se o tzv. pravé
rozhodovani, které probihda predevSim u vybéru novych produkti, ma investi¢ni
charakter a spotiebitel pfi ném prochazi zpravidla vSemi péti stadii, a dale navykové
rozhodovani, které probiha podle zjednoduseného schématu, protoze spotiebitel v tomto
ptipadé vychéazi ze svych predchozich zkuSenosti. Tento typ rozhodovani je typicky
predeviim pro zbozi kazdodenni spotieby. Casto jsou tedy néktera stidia vynechana
anebo je zménéno jejich poradi. Napiiklad zena, kterd si kupuje svou obvyklou znacku
Samponu prechazi pfimo k rozhodnuti o koupi, aniz by prochéazela stadiem vyhledani
informaci ¢1 jejich vyhodnocovanim. V piipadé komplexniho nového nakupu vSak
spotfebitel prochazi vSemi péti stadii, a tak nam tento model poskytuje uzitecny

vSeobecny ramec.

Uvédomeéni
potreb

Hledani

Prodejni
informaci

chovani

Rozhodovani

0 Hodnoceni
o nakupu

variant

Obr. 3: Model péti stadii nakupniho procesu spotiebitele

Zdroj: Halek (2013, online)
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2.1 Rozpoznani problému

,,Rozpoznani problému je spojeno s okamzikem, kdy si jedinec uvédomi rozdil
mezi ocekavanym a pozadovanym stavem‘ (Koudelka, 2010, s. 79). Podle Kotlera
(2007) stoji na pocatku nakupniho procesu zjisténi n¢jakého zakaznikova problému
¢i potieby. Tato potfeba mlize byt vzbuzena jak vnitinim podnétem (napft. hlad, zizen),
tak 1 vnéjSim (napf. shlédnuti reklamy). Marketing podniku by se mél snazit
identifikovat tyto podnéty a vytvaret takové marketingové strategie, aby spotiebitele

zaujal. Obzvlasté dulezita je tato snaha u luxusniho zboZi nebo moZznosti zabavy.

2.2 Vyhledani informaci

Spottebitel, u néhoz vyvstane potieba a je tak vzbuzen n¢jaky zajem, ma tendenci
shanét si dalsi informace. V mirnéjS$im piipad¢ se jedna o zvySenou pozornost, v dalsi
urovni se pak zakaznik muize dostat k aktivnimu vyhleddvani informaci, aby se
o vyrobku dozvédé€l vice. Zde hraji diilezitou roli hlavni zdroje informaci, na které
se spotiebitel obraci a jenz jeho rozhodovani ve velké mife ovliviyji. Ty déli Kotler

(2007) do téchto ¢tyi skupin:
* Osobni - rodina, zndmi, pratelé
* Komercni - reklama, vylohy, internetové stranky, dealefi
* Verejné - masové sdélovaci prostfedky
* ZkuSenostni - uzivani vyrobku, zachdzeni s nim

Vétsinu informaci o vyrobku ziskava spotiebitel z komer¢nich zdroji, tedy z téch,
které se marketingem daji ovladat. Informace z osobnich nebo vetejnych zdroji vSak

patii mezi ty nejucinnéjsi.

Koudelka (2010) dale rozdéluje proces hledani informaci takto:
*  Vnitrni hledani — informace ulozené v dlouhodobé paméti spotiebitele

*  Vnéjsi hledani — ziskavani informaci z vnéjSiho okoli
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Kotler (2007) dale uvadi, ze pii shromazd’ovani informaci se spottebitel dozvi
také o konkuren¢nich znackach a jejich piednostech. Na obr. 5 miuzeme vidét celkovy
soubor znacek, které jsou na trhu ¢i prodejné dostupné. Spotiebitel vSak zna jen nékteré
z nich (uvédomovany soubor) a ne v§echny vyhovuji jeho kupnim kritériim (uvazovany
soubor). Po shroméazdéni informaci zlistane znacek jen par (soubor vybéru), z nichz pak
spotiebitel ucini kone€né rozhodnuti. Je proto velmi dilezité vytvofit takovou strategii,

diky niz se uvédomovana znacka dostane az do souboru vybéru.

Celkovy soubor  mmbslvédomovany souborl+ UvaZovany soubor | Soubor vibéra mmie- Rozhodnuti

. 2
s Ride Ride Burton :
L Burton Burton Nitro
Burton Giro Nitro
L Nitro Smith
Demon .

Giro e
Nitro

Smith

5152

Obr. 4: Po sobé jdouci soubory znacek v rozhodovani spotrebitele

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.3 Vyhodnoceni alternativ

V tomto stadiu spotiebitel zpracovava ziskané informace o znackach a porovnava
je, pticemz dle Kotlera (2007) své tsudky vytvari pfevazn¢ na védomém a racionalnim
zaklad¢. Utvaii si zde preference mezi znackami v souboru vybéru (viz obr. 5). Atributy,
které¢ kupujiciho zajimaji, se 1isi u jednotlivych druhli vyrobkii. Naptiklad u nabidky
hotelti budou dtlezitymi atributy poloha, cena nebo Cistota, v piipad¢ automobilti zase
bezpecnost ¢i jizdni vlastnosti. Nejvétsi pozornost vénuji spotiebitelé takovym
vlastnostem vyrobku, které pomahaji uspokojit jejich potifebu a poskytuji jim hledané
vyhody. V hodnoceni se Casto promitaji piesvédceni a postoje zakaznika, které jsou
ziskany jeho zkuSenostmi a ucenim. PfesvédCeni je nazor, jenz urCitd osoba zaujima
a ovliviluje kupni rozhodnuti. Postoj je pak trvalé hodnoceni ¢i emociondlni pocit
k néjakému objektu, at’ uz se jednd o hudbu, odivani nebo jidlo. Postoje vedou k tomu,
ze se lidé k podobnym vyrobkim chovaji podobnym zptisobem a byva obtizné je zmenit

(Kotler, 2007).
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2.4 Rozhodnuti o koupi

Dle Koudelky (2010) hraji v kone¢ném rozhodnuti zésadni roli predevsim:
— Domneénky o podstatnych vlastnostech — funkcnost, estetika atd.
—  Vyznam prikladany viastnostem

— Domnénky o znackach ¢i vyrobcich

Kotler (2007) uvadi, ze pfi uskutecnéni ndkupu muze zdkaznik dojit k péti dil¢im
rozhodnutim, a to:
1. Jakou znacku koupi
Kde tuto znacku koupi
Jaké mnozstvi koupi

Kdy tento vyrobek koupi

D )

Jakym zpusobem ho zaplati

V nékterych ptipadech mohou konecné rozhodnuti ovlivnit rusivé faktory. Prvnim
faktorem, ktery Kotler (2007) zminuje, jsou postoje jinych. Zde plati, ze ¢im
intenzivnéj$i je postoj jiné osoby na urcitou znacku a ¢im bliZsi tato osoba spotiebiteli
je, tim vice ji spotiebitel svlj ndkupni zdmér pfizpisobi. Druhym faktorem jsou
neocekdvané situacni faktory, které mohou rozhodnuti o koupi zménit. Jedna
se naptiklad o ztratu prace, ndhlou potiebu jinych naléhavych nakupti, ale i odrazeni
nepfijemnym prodavaCem. Preference a kupni umysly tedy nejsou pii nakupnim
chovani az tak spolehlivymi faktory.

DalSim vyznamnym faktorem, ktery mize spotiebitelovo rozhodnuti ovlivnit,

je takzvané vaimané riziko. Zde jsou jeho typy:
1. Funkéni riziko — vyrobek nebude funkéni dle ocekavani.

2. Fyzické riziko — vyrobek bude n¢jakym zplisobem ohroZzovat fyzickou pohodu

nebo zdravi uZivatele ¢i ostatnich.
3. Finan¢ni riziko — vyrobek nebude odpovidat cené, kterou za néj uzivatel zaplatil.

4. Spolecenské riziko — vyrobek bude zplisobovat pted ostatnimi lidmi trapnost.

25



Psychologické riziko — vyrobek bude negativné ovliviiovat duSevni stav

uzivatele.

Casové riziko — v disledku selhani vyrobku budou uZivateli zptisobeny naklady

------

Postoje
ostatnich
Zhodnoceni Nakupni Situaéni Nékupni
alternativ zAmér faktory rozhodnuti
Vnimané
riziko

Obr. 5: Nakupni rozhodnuti

Zdroj: Koudelka (2010, s. 88)

Dle Koudelky (2010) pak cela nakupni akce kon¢i bud’ ndkupem, odloZenim

nakupu (napt. diky chyb&jicimu potvrzeni spravnosti volby) nebo celkovym

odmitnutim nakupu (nakupni rozhodnuti neni dostatecn¢ silné).

Zpisob nakupniho rozhodovéni je podle Vysekalové (2011) ovlivnén také tim,

o jaky druh nakupu jde a co nakupujeme. V souvislosti s timto uvadi nésledujici druhy

nakupu:

Extenzivni nakup — kupujici neni pfedem rozhodnut o ndkupu a aktivné
vyhledava informace, které mu pomahaji pti rozhodovani. VétSinou se jedna
o nakup drazsich predméti, napf. elektrotechniky.

Impulzivni nakup — jedna se o reaktivni jednani vétSinou v ptipadé drobnych
nakupt, napt. ndkup zmrzliny v horkém dni.

Limitovany ndkup — zakaznik znacku nebo produkt neznda, a tak vychazi
z obecnych zkuSenosti, napt. nakup baterie.

Zvyklostni nakup — v tomto piipad¢ zékaznik kupuje to, co obvykle, napf.

potraviny nebo tabakové vyrobky.
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2.5 Ponakupni chovani

Predstavuje porovnani o¢ekavaného a skuteéného efektu (Koudelka, 2010). Kotler
(2007) uvadi, ze v tomto stadiu chce spotiebitel slySet pfedevSim to, ze se rozhodl
spravné. Marketing by mél proto podporovat takové nazory a hodnoceni, které
opodstatni spravnost spotiebitelovy volby a pomohou mu zachovat ke znacce dobré
pocity. Nakupem totiz kupni proces nekonci, pozornost by méla byt vénovéana

ponéakupni spokojenosti a jednani.

Co se tyka pondkupni spokojenosti, mize spotiebitel nabyt tii pociti:
* Zklamani — funk¢nost vyrobku nesplituje jeho ocekavani
* Spokojenost — spotiebitelova ocekdvani jsou naplnéna

* PotéSeni — vyrobek piedcil spotfebitelova oekavani a je pln¢ funkéni

,,Na téchto pocitech zalezi, zda si zakaznik koupi vyrobek znovu a zda o ném bude
hovori priznivé nebo nepriznivé pred ostatnimi® (Kotler, 2007, s. 236). Spokojenost
s produktem ¢i znackou je dle Koudelky (2010) zakladem celého marketingového

konceptu a mé zdsadni vyznam pro budovani vérnosti a kladnych referenci ke znacce.
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3 Znacka a jeji vyznam

3.1 Co je to znacka?

Kotler (2007) definuje znacku jako jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i
jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho
nebo skupiny prodéavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentli. Znacka tedy
predstavuje jakysi produkt, ktery svymi vlastnostmi odlisuje jednotlivé vyrobky slouZzici
k uspokojeni stejné potieby. Funkéni, racionalni ¢i hmotné rozdily vyrobku se vztahuji
k vykonu znackového vyrobku a na druhou stranu symbolické, emocionalni nebo

nehmotné rozdily se vztahuji k tomu, co znacka reprezentuje.

Podle Kellera (2007) je znacka produkt, ale takovy, ktery dodava dals$i dimenze.
Tyto dimenze ji odliSuji od ostatnich produktti urenych k uspokojeni stejné potieby.
Pouzivani znacek (=branding) vznikl jiz pfed mnoha staletimi, a to k odliSeni zbozi
jednoho vyrobce od ostatnich. Jako ptiklad lze uvést cechy, jez po femeslnicich
pozadovaly, aby své vyrobky oznaCovali znaCkami, a chranili tak sami sebe
1 spotiebitele pred podfadnou kvalitou. V dneSni dobé maji znacky hned néckolik
dalezitych vyznami, které pfispivaji k lepSimu Zivotu spotiebiteli a zaroven zvySuji

finan¢ni hodnotu firem (Kotler, 2007).

Jak uvadi Kapferer (1992), znacka je komplexni symbol, jenz mlze mit pro
spotiebitele nékolik urovni vyznamu a poji se s ni urcité asociace. Tyto trovné vyznamu
znacky jsou nésledujici:

1. WViastnosti: pti pohledu na znaCku si spotfebitel vybavi urcité vlastnosti

produktu.

2. Prinosy (benefity): zékaznici si nekupuji vlastnosti, ale funkéni nebo

emocionalni pfinosy, které z téchto vlastnosti plynou.
3. Hodnoty: znacka vypovida néco o hodnotach kupujicich.
4. Kultura: znacka také predstavuje urcitou kulturu.

5. Osobnost. znacka ma svou osobnost a pfitahuje takové zakazniky, jejichz

skutecny nebo zidealizovany obraz sebe sama odpovida image dané znacky.
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Marhounova a Velcovska (2003) nahlizi na znacku z pohledu koncepce totalniho
produktu, kde je na znacku mozno uplatiovat stejné zasady a nahlizet na ni jako
na samostatny produkt. Znacka se v tomto ptipad¢ sklada z jednotlivych vrstev, které
jsou zndzornény na Obr. 6:

A. Jadro znacky — dano funkci, kterou mé znacka plnit.
B. Vnimatelna znacka - zakladni atributy znacky jako je ndzev, logo, barvy apod.
C. Rozsirena uroven znacky — odliSeni se od konkurence pomoci pfidané hodnoty, jako

jsou zaruky, garance, spolehlivost apod.

D. Image znacky — samostatnd vrstva, zastfesujici termin pro prestiz, silu a osobnost

znacky.
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Obr. 6: Znacka v koncepci totdalniho produktu

Zdroj: Marhounova, Velcovska (2003, s. 117)

Jak uvadi Vysekalové (2011), tento pohled zcela neni komplexni, protoze v sobé
nezahrnuje pohled spotiebitele na znacku. Hovofti se zde vSak o prospésnosti znacky pro
zdkaznika, kterou miize vnimat v riznych hodnotovych urovnich podle toho, co

od znacky ocekava.

3.2 Uloha zna&ek

Znacky umoziuji spotiebitelim pfipsat zodpovédnost za produkt konkrétnimu
vyrobci €i distributorovi, protoze identifikuji jeho zdroj. V zéavislosti na znacce mohou

spotiebitélé hodnotit naprosto identicky vyrobek jinak. Vztah spotiebitele ke znacce
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se utvaii prostfednictvim minulych zkuSenosti s vyrobkem a jeho marketingovym
programem. Diky tomu spotiebitelé zjiStuji, které znacky jsou schopny uspokojit jejich
potieby a které ne. Tato schopnost znacek je stale vice nezastupitelna s tim, jak se zivot
schopna zjednodusit jejich rozhodovani a zaroven snizit riziko (Kotler, 2007). Znacka
muze signalizovat uritou turoven kvality a pokud je zakaznik spokojeny, miize
si vyrobek lehce znovu vybrat. Pro firmy tak znacky predstavuji nesmirné¢ cenné pravni
vlastnictvi. Jak uvadi Vysekalova (2011), znacka je jednim z faktort, které ovliviiuji

spotiebni i ndkupni chovani.

3.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky je urcita ptidana hodnota, kterou jsou vyrobky a sluzby obdateny.
Dle Kotlera (2007) spociva skutecnd hodnota znacky v tom, do jaké miry je schopna
ziskat si spotiebitele a také jejich loajalitu. ,,Hodnota znacky predstavuje pozitivni
rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezvé zdkaznika na vyrobek ¢i sluzbu*
(Kotler, 2007, s. 314). Métitkem hodnoty znacky je pak to, do jaké miry jsou zakaznici
ochotni platit za znacku vice penéz. Zméfit skute¢nou hodnotu znacky vSak neni vibec
jednoduché. StéZejim prvkem, na kterém je vSak hodnota znacky zaloZena, je pocet
loajalnich zékaznikli, tedy hodnota vztahli se spotfebiteli, které znacka vytvafi.
Hodnotna znacka skytd pro firmu mnoho vyhod. Jelikoz je takova znacka mezi
spotiebiteli zndma a jsou ji loajalni, sniZzuji se pro firmu marketingové néklady
fady a firmam se 1épe dafi branit se cenové konkurenci. Vys§i hodnotu maji takové
znacky, jez si ziskaly vétsi loajalitu, jejich jméno je zndméjsi, maji vySs$i vnimanou
kvalitu, vyvolavaji silné asociace a poji se s nimi jeSté dalsi vyhody, jako naptiklad
patenty ¢i obchodni zndmky (Aaker, 1991).

Jednim ze zakladnich koncepti marketingu je tzv. peositioning znacky. Jedna se
o odliseni znacky od konkurentdl v povédomi zakazniki. Musi se brat v tvahu
pfedevsim vnimani, pocity a dojmy zakaznika tykajici se znacky, protoze ta je v jeho
mysli umisténa do urcitych asociac¢nich schémat a spravny positioning by je nemél

naruSovat (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).
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3.4 Spotiebitel a znacka

Pfestoze jsou znacky vytvareny firmami, v kone¢ném disledku je znacka nééim,
co je ulozeno v mysli spotiebitele a odrazi se v jeho vnimani. ,,Znacky predstavuji
zpiisob, jakym spotiebitelé vnimaji produkty a jejich viastnosti a co k nim citi — vse,
co wrobek ¢i sluzba pro spotrebitele znamena*“ (Kotler, 2007, s. 312).

Znacka tedy nepfedstavuje pouze racionalni fenomén, jenz plni funkéni potieby,
ma navic 1 dilezit¢ emociondlni charakteristiky. Ty vyplyvaji ze spotiebitelské

subjektivity vnimani a z pocitt, které jednotlivé znacky vyvolavaji (Vysekalova, 2011).

Na obr. 7 je zndzornéna cesta, kterou musi dle Vysekalové (2011) absolvovat
kazdd nov€ utvofena znacka k tomu, aby dosdhla uspéchu a mezi spotiebiteli
se uchytila. Je pfitom tfeba vychazet z tendence, Ze spotiebitel je pfipraven uspokojit

svou potiebu takovou znackou, ktera odpovida hodnoté jeho uzitku.

1. ﬁ'.r_upeﬁ 2o =
AMOST znatka musi proniknout
ZNA do povédomi spotfebitell _
2. stuperi T | VlASTNPGT}ﬂ
spotfebitelé musi mit pozitivii postoj | popf. | 2T

E ke znatce, zn., Ze znacka musi byt : . i
e sUhin T sympatickd a #adoucl - Ustfedni dimenze |8 | ,a8Ka dorazila:

e 1§ ke spotfebiteli
pozitivni postoj se konkretizuje l v

LNﬁKUPN{ POHOTOVOST  nakupni pohotovosti

3. sfupen

Obr. 7: Proces utvareni znacky z hlediska spotiebitele

Zdroj: Vysekalova (2011, s.137)

vvvvvv

spotiebitelim z marketingového hlediska spliovat:
* Povédomi potencidlnich zakaznikli o znacce
* Vytvorfeni loajality ke znacce
* Identifikace spotiebiteli se znackou

* Akceptovani hodnot, které znacka reprezentuje, spotiebitelem
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3.4.1 Zakaznicka loajalita ke znacce

Loajalita neboli vérnost znacce je takovy stav, kdy je spotiebitel natolik spokojen
s vyrobky dané znacky, Ze je nakupuje opakované. Lostdkova (2009) uvadi, ze aby byli
zakaznici ke znacce loajalni, musi si je znacka ziskat natolik, aby k ni emocionalné
pfilnuli. Pokud zdkaznici navic doporucuji znacku ostatnim, znamena to, Ze jejich
davéra a loajalita je k této znacce velmi silna.

Koudelka (2010) pak uvadi, ze ¢im vyssi je vnimané riziko a ¢im vétsi je rozsah

investice, tim je spotfebitelskd vérnost vyssi. Zakaznickd loajalita ma podle n¢j tyto

podstatné vlastnosti:
» Je zamérna, nendhodna
» Trvala
» Je zaloZena na vybéru z alternativ

» Je funkci psychologického hodnoticiho procesu

Diky vérnosti znaCce mtze firma predvidat, mit urcitou jistotu poptavky
a vytvaret tak bariéry vstupu konkuren¢nich firem na trh. Vérni zakaznici se také ¢asto
vyznacuji tim, Ze jsou za vyrobek ,,své*“ znacky ochotni zaplatit o 20 az 25% vyssi cenu
(Kotler, 2007). Znat zdkaznickou vérnost znacce a posilovat ji je velmi dulezité. Jak
uvadi Vysekalova (2011), ke zjisténi zédkaznické vérnosti existuji rtizné modely, které
méti a zjiStuji naptiklad kolik a kteti spotiebitelé jsou vérni které znacce, co muze

jejich vérnost zlepsit a podobné.

3.4.2 Brand Equity

Pojem brand equity neboli zdkaznicky vztah ke znafce predstavuje to, jakym
zpisobem znacku zdkaznici vnimaji a také to, jak znalost znacky ovliviiuje jejich vztah
a chovani k ni. Je soucasti systému fizeni znacky a je definovan jako "diferencovany
viiv, ktery ma znalost ¢i povédomi o znacce na chovani zakaznika k ni na zdklade

marketingu této znacky" (Vysekalova, 2011, s. 142).
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Preference

Availability

Obr. 8: Brand equity
Zdroj: Brandt, Grant (1997, s. 176)

Jak mlzeme vidét na obr. 8, Brandt a Grant (1997) do brand equity zahrnuji vSe,
co zékaznici o znacce védi, tedy obeznamenost, povédomi o znacce ¢i jeji dostupnost.
Déle je zde zahrnut také zpisob, jakym znacku vnimaji, predevsim jeji osobnost
a image, ale 1 vérnost nebo preference, tedy to, jak se zakaznici ke znacce chovaji a jaké
jsou jeich asociace k ni. Pravidelné sledovani pozice znacky na trhu je velmi dulezitou
soucasti budovani znacky. Vysekalova (2011) uvadi, Ze existuji rizné metody a pfistupy,
jak méfit a analyzovat brand equity. Méfi se napiiklad vliv marketingovych aktivit
na brand equity nebo vztah mezi spotiebitelem a znaCkou ve snaze piedpovédét

zakaznickou loajalitu.

3.4.3 Osobnost, image a identita znacky

Béartova, Barta a Koudelka (2007) definuji image jako symbolicky obraz znacky
nebo vyrobku ve védomi spotiebitele. Image znacky dokaze vzhledem k osobnimu
vyznamu pro spotiebitele zménit to, jak spotiebitel dany produkt vnimé a predevSim
zjednoduSuje jeho rozhodovani o koupi. Fournier (1998) tvrdi, ze vztah mezi

spotiebitelem a znackou mtze byt t€Z chapan jako vztah mezi dvéma identitami, kdy
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znacka je také osobnosti. Znacka se podle néj pro spotiebitele stava néim jako partner,
je ji pfipsan urcity charakter a personifikace. Levy (1959) dokonce uvadi, ze na zaklad¢

predvyzkumt nékteti spotfebitelé vnimaji i pohlavi znacky.

Osobnost znacky se podili na vytvafeni identity a podstaty znacky. Krom toho
zahrnuje identita materializované projevy znacky (fyzické charakteristiky, napt. barva,
tvar), kulturni hodnoty, symboly urcitych vztahti a charakteristiky vypovidajici
o uzivateli znacky. Celkovou identitu znacky vnimanou spotfebitelem mizeme oznacit
pravé jako jeji image (Vysekalova, 2004). Image znacky je podle ni tvofena témito tiemi
dimenzemi:

1. Diivéra — mize byt vyvolana naptiklad vysoce kvalitnimi vyrobky dané znacky.

2. Emocionadlni citéni — Spatny vztah ke znacce napiiklad kvali socidlni
¢i environmentalni politice firmy, ktera ji vyrabi.

3. Zameéry chovani — zékaznici inklinuji k ndkupu znacky, jez ma v jejich vnimani

pozitivni image.

Dle Vysekalové (2011) mize byt dobra image znacky pro spotiebitele impulsem
k prvnimu nékupu produktu, k ziskani osobni zkusenosti se znaCkou a muze také

pomoci budovat dlouhodoby vztah zakaznikt ke znacce.
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Il. PRAKTICKA CAST

4 Obchod Snowboardel

Prakticka cast diplomové prace je zaméfena na vyzkum zakaznického chovani,
znalosti a oblibenosti znacek v obchod¢ se snowboardovym vybavenim. Pro realizaci
tohoto vyzkumu jsem zvolila sit' obchodii s vybavenim pro snowboarding
a skateboarding Snowboardel, konkrétn¢ jeho kamennou prodejnu v Praze 5

v nakupnim centru Galerie Butovice. Logo obchodu je znazornéno na obr. 9.

@SNOWEOARDEL

Obr. 9: Logo obchodu Snowboardel

Zdroj.: Snowboardel Shop (2013)

4.1 O obchodu

Sit’ obchodti Snowboardel ma na ¢eském trhu jiz vice nez dvacetiletou tradici. Pod
touto znackou jsou provozovany tfi kamenné prodejny i internetovy obchod
www.shop.snowboardel.cz. VSechny tfi kamenné prodejny se nachazi v Praze, a to
v Senovazné ulici, dale na Evropské tfid€ a jiz zminéna prodejna v Novych Butovicich.
Kazda z prodejen se mirné lisi tim, na jaky sortiment se zamétuje. V pribé¢hu zimni
sezony je snowboarding zastoupen vSude, v prubchu letni sezony vSak nabizi kazdy
z obchodu specificky sortiment. Prodejna na Evropské tfidé se specializuje predevs§im
na vybaveni pro windsurfing a kiteboarding, pfi¢emz snowboardovy sortiment zde pfili§
rozsahly neni. Prodejny v Senovazné ulici a v Galerii Nové Butovice jsou, co se tyce
sortimentu, hodné¢ podobné a nejvétsi c¢ast jejich sortimentu tvoii piedev§im
snowboardové vybaveni, vybaveni pro skateboarding a dale pak streetové obleceni
a obuv. Snowboardel v Novych Butovicich je vice zaméfen na sortiment pro in-line
brusleni, prodejna v Senovazné zase na modni dopliikky. Dle informaci obchodu je na
kazdé z prazskych prodejen zdkaznikim poskytnut kvalitni servis v podobé
profesiondlné vyskolenych prodavaci, jenz se t€émito sporty sami aktivné zabyvaji, a tak

se v dané problematice orientuji a dokazi poradit. Pokud ma zakaznik jasno v tom, co
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chce, a nepotiebuje radu odborného persondlu, mize vyuzit sluzeb e-shopu a zbozi si

objednat z pohodli domova.

Snowboardel v Galerii Butovice se nachazi v pfizemi nadkupni galerie a rozklada
se na ploSe pfiblizné 50m*. Budova galerie neni pfistupna pfimo z vystupu stanice metra
Nové Butovice, lezi ptiblizné 500m od né&j, ale i piesto je pomérné dobie dostupnd a po
vystupu témét hned viditelna. Atmosféra celé prodejny plisobi modernim, mladistvym
a svézim dojmem a je na prvni pohled zfejmé, Ze se jednd o obchod se sportovnim
oblecenim a vybavenim uz jen diky tomu, Ze se nad vchodem vyjima velky nazev
s logem obchodu Snowboardel. Hraje zde hudba ve stylu hip hopu, rocku nebo

hardcore.

4.2 Sortiment v obchodé a jeho rozmisténi

Uvnitt Snowboardelu v nakupnim centru Galerie Butovice miiZeme najit sortiment
pro snowboarding, skateboarding, in-line brusleni, ale i streetové obleCeni a obuv.
Rozsah sortimentu uréené¢ho pro snowboardingovy sport zavisi predevSim na sezong.
Béhem letniho obdobi je jeho velka Cast omezena na ukor streetového obleceni a obuvi,
v pribé¢hu zimni sezony (listopad az biezen) vSak tvoii snowboardové vybaveni
pfiblizné polovinu plochy celé prodejny. RozloZeni zboZzi uvnitt prodejny se zda byt
pomérné prehledné, zbozi je vétsSinou rozdeleno podle typu sortimentu a zakaznikovi tak
znacn¢ usnadiuje jeho orientaci. V zadni Casti jsou umisténa snowboardova prkna, jez
jsou opfena ve stojanech a rozmisténa do Ctvercového tvaru, kterym mize zdkaznik
prochazet a ud¢lat si prehled o nabizenych typech i znackach. Spolu s prkny se v této
¢asti nachazi snowboardova obuv, kterd je vystavena na pravé poloviné zadni stény
prodejny. Snowboardové bryle a rukavice jsou rozmistény na stojanech v zadni az
sttedni ¢asti prodejny, helmy a ostatni chrani¢e pak mohou zdkaznici nalézt témét hned
u vchodu v pravé ¢asti obchodu. Zimni snowboardové obleceni je rozmisténo po levé
stran¢ na stojanech, které se tdhnou od vchodu az k zadni ¢asti prodejny. Kromé
snowboardd, bot, vazani, bryli, ptileb a zimniho obleceni jsou v obchod¢ k dostani také
vaky na snowboard, chréniCe patefe a ostatnich ¢éasti téla, vosky, lopaty na snih a

podobné. Rozmisténi sortimentu na prodejné je zobrazeno v Priloze 2.
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4.3 Znacky v obchodé

Sortiment znacek je v obchod€ Snowboardel pomérné rozsahly, v diplomové praci

se vSak budu zajimat pfedevsim o znacky, které se zabyvaji vyrobou snowboardového

vybaveni a obleceni. Nize jsou uvedeny hlavni znacky, jimiz obchod disponuje. Jsou

rozdéleny podle typu sortimentu a déle sefazeny sestupné podle toho, v jaké mife jsou

v obchodé zastoupeny.

4.3.1 Znacky snowboardového vybaveni:

12N

S N O WB O ARUD S

Obr. 10: Logo znacky Ride

Zdroj: Ride Snowboards (2008, online)

51350

NOWBOARDS

Obr. 11: Logo znacky 5150

Zdroj: Snowboardel Shop (2013, online)

Ride Snowboards

Spolec¢nost Ride Snowboards se fadi mezi jednu
z nejvétsich znacek svétové snowboardové scény.
Je to zéaroven jedna z mala spolecnosti, ktera

zakaznikim nabizi kompletni sortiment pro

snowboarding (boty, prkna, vazani i obleceni).
Technologie Ride patii ve vyrobé snowboardii
k tdm nejprogresivnéj$im. Radi se obecné mezi
velmi oblibené znacky s vysokou kvalitou

a standardem (Ride Snowboards, 2008).

5150

Znacka 5150 byla zaloZena v roce 1993 v USA
v Kalifornii. Znacka mé pomérné zvlastni nazev,
jenz je prevzat z kalifornského trestniho
zakoniku, kde jsou ¢islem 5150 oznaceni dusevné
nemocni. Znacka nabizi ucelenou damskou

i panskou kolekci, ktera obsahuje snowboardy,
vazani, ale i helmy nebo obaly na  snowboardy.
Produkty této znacky se vyrabi ve stejné tovarné
jako Ride Snowboards a vyznacuji se pfedevsim
nizkou cenou a propracovanym designem

(Snowboardel Shop, 2013).
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Obr. 12: Logo znacky Nitro

Zdroj: Boardmania (2013, online)

BURTON

SNOWBOARDS
Obr. 13: Logo znacky Burton

Zdroj: Wikipedia (2013, online)

7/ 4

A 4

SnoWhoarging
Obr. 14: Logo znacky Flow

Zdroj: Boardmania (2013, online)

Nitro

Znacka Nitro byla zaloZena v americkém Seattlu
a je jiz 18. rokem tradicnim vyrobcem
snowboardi. Po celou tu dobu jsou snowboardy
této znaCky synonymem kvality a invence.
Veskeré produkty jsou peclivé testovany
tymovymi jedci, a tak jsou snowboardy i ostatni
vybaveni dokonale funkéni. V soucasnosti patii
znacka Nitro mezi jedny z nejrozsifenéjSich
ataké cenové dostupnych Siroké vetejnosti

(Boardmania, 2013).

Burton

Znacku Burton zalozil Jake Burton Carpenter
roku 1977 jako prvni snowboardovou znacku na
svété a v soucasnosti se na poli snowboardingu
jedné zaroven o nejveétsi svétovou znacku. Stejné
jako Ride 1 v sortimentu znacky Burton

nalezneme kompletni snowboardingovy
sortiment, od prken pfes obleceni aZ po dopliiky

(Wikipedia, 2013).

Flow

Znacka Flow je jako vyrobce
snowboardového vybaveni zndma hlavné svym
vazanim, které ma inovativni koncep kvili
sklapéci patni opérce. Také snowboardy a boty
znacky Flow vsak disponuji mnoha inovativnimi
technologiemi, a tak jsou jeji produkty mnohdy
o krok naptfed oproti konkurenci. Znacka se
zamefuje  predevSim  na  jezdce,  ktefi

chté&ji posouvat své moznosti (Boardmania, 2013).
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4.3.2 Znacky snowboardovych bryli, ptileb a chranici:

Demon
Americkd firma Demon se zabyva vyrobou

chrani¢i a prileb pro extrémni sporty, zejména

Y snowboarding, skateboarding, lyZzovéani nebo
OEMDON mountain biking. Znacka je na trhu od roku 1999
a v soucasnosti se muze pochlubit jednou
Obr: 15: Logo znacky Demon z nejvyspélejSich  technologii, ktera zarucuje
Zdroj: Demon (2013, online) maximalni ochranu a bezpeci pred urazy (Demon,
2013).
Smith

Znacka Smith Optics byla zalozena roku 1965

a pfedstavuje pfedniho svétového vyrobce helem
/0% a bryli, jelikoz se fadi mezi 5 nejvétsich

svétovych  vyrobcil tohoto sortimentu. Smith je
Obr. 16: Logo znacky Smith firma s vice nez 40 letou tradici. Produkty
Zdroj: Smith Optics (2012, online) znacky Smith si udrzuji povéest perfektné

funkénich produkti se skvélym designem a za

rozumnou cenu (Smith Optics, 2012).

Giro

Znacka Giro vyrobcem kvalitnich helem a ptileb

nejen pro snowboarding, ale 1 lyzovani ¢i jizdni
0 kola. Helmy Giro jsou pohodlné a dobie plni
GlRD ur¢enou funkci, protoze jsou navrhovany lidmi
s dlouholetymi zkuSenostmi a obsahuji veskeré
Obr: 17: Logo znacky Giro certifikace potfebné k jejich bezpecnému

Zdroj: Giro (2013, online) pouzivani (Giro, 2013).
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4.3.3 Znacky snowboardového obledeni:

horsefeathers

Obr. 18: Logo znacky Horsefeathers

Zdroj: Horsefeathers (2013, online)

Obr. 19: Logo znacky Meat Fly
Zdroj: Snowboardel Shop (2013, online)

thirtytwo

Obr. 20: Logo znacky Thirty Two

Zdroj: Thirty Two (2013, online)

Horsefeathers

Znacka Horsefeathers vznikla v roce 1994 v

Ceské republice a je znama vyrobou obledeni pro
skateboarding a snowboarding. Za prikopniky

znacky se vSak povazuji dva Kanadsti spoluzici,
kteti uz v roce 1989 zacali navrhovat vlastni

design trik a mikin pro snowboardovou kulturu
Dnes se Horsefeathers fadi mezi pfedni vyrobce
kvalitniho a stylového snowboardového obleceni

u nds (Horsefeathers, 2013).

Meat Fly

Znacka Meat Fly a jeji historie saha az do 90. let,
od kdy je tato firemni znacka postupné budovéna.
Jedna se o brnénskou firmu zalozenou v roce
1995. Ta se v prubchu let rozrostla v silnou
a stabilni spolecnost a zakaznikiim nabizi
propracované (nejen) snowboardové obleceni
i dopliky. Produkty znacky Meat Fly plati za
kvalitni, moderni a rozmanit¢ v jednotlivych

druzich (Snowboardel Shop, 2013).

Thirty Two

Znacka Thirty Two (32) je uz delsi dobu jednim
z nejznaméjsich a nejprodavanéjSich co se tyce

snowboardové obuvi. Ultralehké modely bot této
znacky patifi mezi nejprodavanéj$i a disponuji

velmi inovativni technologii. V posledni dobé¢
zacala Thirty Two vyrdbét i zimni obleceni

(Thirty Two, 2013).
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QUIKSILVER [ 2%

Obr. 21: Logo znacky Quiksilver

Zdroj: Quiksilver Inc (2013, online)

s

Obr. 22: Logo znacky 686

Zdroj: Boardmania (2013, online)

DACINGE

Obr. 23: Logo znacky Da Kine

Zdroj: Dakine Europe (2013, online)

Quiksilver

Positioning a image znacky Quiksilver vychazi ze
surfatfské tradice. Zalozili ji surfafi Alan Green
aJohn Law roku 1970 v australském mésté
Torquay. Quiksilver predstavuje piedniho
svétového vyrobce obleCeni pro mladé, kteti
chtéji vyjadfit svou nezavislost, kreativitu
a individualitu. Postupem ¢asu se znacka zacala
orientovat i na obleceni pro dal$i extrémni sporty,
jako tteba pravé snowboarding (Quiksilver Inc,

2013).

686

americkych vyrobcli snowboardového obleceni.
Historie znacky se datuje od roku 1992, kdy byla
zalozena Michaelem Akirou Westem. Veskeré
produkty jsou dukladné otestované prednimi
snowboardovymi jezdci tak, aby spliovaly ty
nejvyssi standardy. Obleceni znacky 686 se
vyznacuje kvalitnimi a odolnymi materialy

(Boardmania, 2013).

DaKine

Firma Da Kine byla zaloZzena jiz v roce 1972
v Americe. Na oblast snowboardingu se
spole¢nost  zaCala zaméfovat od roku 1989,
kdyz zaCala vyrabét batohy, rukavice a nakonec
i celkovy sortiment obleceni pro
snowboardingovy sport. V soucasnosti se pod
znackou Da Kine skryva Siroky sortiment

stylovych a kvalitnich produkt (Dakine, 2013).
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Obr. 24: Logo znacky Level

Zdroj: Level Gloves (2013, online)

Level

Znacka Level vznikla ve mést¢ Bormio
v italskych Alpach a zaméfuje se na vyrobu
lyzatskych a snowboardovych rukavic. M4 na
svém konté jiz n€kolik revolucnich technologii,
jako jedna z mala vyrabi rukavice specialné
upraveni pro snowboarding s integrovanym
chrani¢em zapésti. Kromé rukavic vyrabi znacka
Level také zimni cepice. Produkty Level se
dlouhodob¢ fadi mezi ty s nevyssi kvalitou (Level

Gloves, 2013).
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5 Cile prace
Hlavnim cilem prace je zjistit, podle ¢eho se zakaznici pfi ndkupu zimniho

vybaveni a obleceni rozhoduji, jak jsou na tom se znalosti znatek v obchodé

Snowboardel a které z téchto znacek patii mezi jejich nejoblibené;jsi.

5.1 Dil¢éi ukoly:

* Seznameni se s teoretickymi pojmy z oblasti zdkaznického chovani, rozhodovani

a vztahu spottebitele ke znacce,

* Popis obchodu Snowboardel, analyza jeho sortimentu a seznameni se

se znaCkami snowboardového vybaveni a obleceni v obchodé,

* Vytvoreni dotazniku k ziskani potfebnych informaci pro odvozeni zékladnich

principt spotiebitelského chovani a vztahu ke znackam,

» Seskupeni ziskanych dat, provedeni jejich vyhodnoceni a interpretace vysledk,

* Odhaleni nedostatkt a navrhy na vylepSeni ¢i tpravu sortimentu.

5.2 Hypotézy

Pro diplomovou praci jsem vznesla nasledujici hypotézy:

H1: Znacka Ride patii jako hlavni znacka v obchod¢ také k nejoblibenéj$im znackam.
H2: Zakaznici jsou spokojeni s nabidkou znacek v tomto obchodé.

H3: Obchod Snowboardel navstévuji predevsim mladi lidé do 25 let.
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6 Metodika prace

Soucasti diplomové prace je vyzkum spotiebitelského chovani pii ndkupu zimniho
vybaveni, znalosti a preferenci snowboardovych znacek v obchod¢ Snowboardel. Cilem
vyzkumu je zjistit skuteény stav, vysvétlit jeho pficiny a analyzovat vzajemné vztahy mezi
zjisténymi vysledky. Dotaznikové Setfeni zjistuje, podle ¢eho se zdkaznici pfi nakupu
rozhoduji, do jaké miry znaji sortiment zna¢ek v obchod¢ Snowboardel a které ze znacek

patii mezi jejich nejoblibeng;jsi.

6.1 Pouzité metody

6.1.1 Dotazovani

K realizaci tohoto prizkumu jsem zvolila metodu dotazovani. Jak uvadi Kozel
(2006), jedna se o nejrozsitenéjsi metodu sbéru dat. Dale také uvadi, ze existuji rizné
typy dotazovani. Radi sem rozhovor, samostatny dotaznik ¢ kombinaci obou téchto
moznosti, pficemz ma kazdy typ dotazovani své vyhody a nevyhody a volba vhodného
typu zavisi na mnoha faktorech, jakymi jsou naptiklad téma, doba dotazovani nebo

cilova skupina respondentt.

Vzhledem k tomu, Ze pro realizaci vyzkumu bylo potieba dotdzat relativné velky
pocet respondentli proto, aby mély ziskané vysledky urCitou vypovidaci hodnotu
a zaroven nebyly dostatecné casové moznosti pro uskutecnéni rozhovoru s kazdym
z nich, zvolila jsem jako nastroj dotazovani dotaznik. Ten je ve srovnani s rozhovorem
mén¢ Casové narocny a umoziuje rychlé ziskdni dat od velkého poctu respondenti
(Kozel, 2006). Dle povahy ziskanych informaci se dotaznik ftadi casteéné mezi
kvantitativni a ¢astecn€ mezi kvalitativni metody. Kvalitativni metody maji za kol odhalit

pfi¢iny a vztahy mezi pfi¢inami a nasledky (Poldkova, 2011).
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6.1.2 Tvorba dotazniku

Pti konstrukei dotazniku jsem se pievazné fidila doporucenimi, které uvadi Kozel
(2006) ve své knize Moderni techniky a metody marketingového vyzkumu. Dotaznik,
jenz jsem vytvorila, obsahuje rizné typy otdzek — uzaviené, polouzaviené, ale
1 hodnotici Skély. Jsou v ném jak otdzky informacni o pohlavi ¢i veéku, tak i otdzky
zamétfené na zplUsob ndkupu, faktory ovliviiujici ndkup ¢i otazky zjiStujici znalost
a oblibenost jednotlivych znacek v obchodé.

Samotny dotaznik byl vytvofen elektronicky pomoci internetové aplikace Google
na webovych strankach www.docs.google.com, které se zabyvaji internetovymi
prizkumy. Pfed vlastni realizaci dotazovani probéhla pilotaz na malé skupiné
respondentli, pii které byla zjiSténa vypovidaci schopnost dotazniku. Na zéklade
pilotaze a jeji zpétné vazby bylo mozné odhalit a opravit jeho nedostatky ¢i nepiesnosti.
Findlni dotaznik pomohl zjistit primarni informace, pficemz cilem dotazniku je ziskat
odpovédi na specifické otazky, zjistit zptisoby chovani zdkazniki a jejich postoje vaci
znackam. Dotazovanim ziskané odpovédi mi poskytly zakladnu primarnich udaju, které
jsou nasledné analyzovany.

Webové stranky www.docs.google.com umoziuji sestrojeni dotazniku online i jeho
nasledné rozeslani a zpracovani. Krom toho nabizi pomoc pii analyze odpovedi. Pri
sestrojovani dotazniku se nabizi velky vybér bézn¢ uzivanych typii odpovédi, jako jsou
oteviené, uzaviené, vicenasobné odpovédi, Skaly, hodnoceni atp. Velkou vyhodou je
moznost nastaveni vynechavani otazek podle typu odpovédi a jejich ¢lenéni do tématickych
skupin. Otazky je navic mozné oznacit jako povinné ¢i nepovinné, takze je moznost ovlivnit
s osobnim dotazovanim je fakt, ze zodpovidani otdzek mize byt respondentem z rtiznych
davodt ukonceno (nedostatek casu, vypadek elekttiny, nudnost dotazniku atd.). Nahled

findlni verze dotazniku je uveden v Priloze 1.

6.2 Sbér dat

Vyzkum byl realizovan pro potieby diplomové prace, jednd se tedy o jednordzovy

vyzkum, jenz je vytvoren za urcitym ucelem a k feSeni specifického problému. Dotazovani
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probihalo dva tydny v obdobi od 25.2. do 11.3. 2013 a celkové¢ se ho zucastnilo 154
respondentil. Sbér informaci probihal formou internetového dotazovani. Internetové
dotazovani je forma dotazovani po siti, kdy jsou respondenti osloveni prostfednictvim
emailu nebo konkrétni webové stranky. Hlavni vyhody této formy dotazovani spocivaji
predev§im v minimalni finacni a ¢asové narocnosti, vysoké flexibilité a rychlosti rozeslani
dotazniku (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Timto zplisobem je mozné ziskat velky pocet
respondentl a je mozné oslovit takové cilové skupiny, které jsou jinak téZce pristupné. Sbér
informaci je v porovnani s osobnim sbérem rychly a webova aplikace nabizi pomoc pfii
zpracovani. Navic na respondenta pfi internetovém dotazovani neptisobi rusivé vlivy, a tak
neni ovlivnitelny jako pii osobnim dotazovani. Nevyhodou zlistavda mozna technicka
nevybavenost respondentl, avSak v dnesni dob¢ je tento aspekt relativné zanedbatelny
(Machkova, 2009).

V tomto piipadé byl dotaznik umistén na webu socialni sit¢ Facebook a také na
vlastni strance obchodu Snowboardel v ramci této socidlni sit€. Na socidlni sitii
Facebook byl umistén internetovy odkaz, ktery respondenta pifesméroval na webovou
adresu, kde byl dotaznik ulozen. Aplikace www.docs.google.com respondenta automaticky
provedla otdzkami od zacatku az do konce, pficemz rozsah a okruhy otazek byly rtizné

v zavislosti na odpovédich jednotlivych respondenti.

6.3 Popis sledovaného souboru

Vzorek respondentl byl ziskan vybérovym Setfenim tak, ze respondenti byli vybrani
ze zakladniho souboru pomoci nasledujicich kritérii — lidé starSi 15 let provozujici n&jaky
zimni sport a dale pak navstévnici obchodu Snowboardel, pfipadné navstévnici stranek
tohoto obchodu na socialni siti Facebook. Cést sledovaného souboru tvofili lidé vénujici
se né¢jakému zimnimu sportu a nakupujici sportovni vybaveni, ale obchod Snowboardel
neznaji. Téchto respondenti se tykaly otdzky predevSim ohledné jejich chovani pfi
vybéru sportovniho zboZzi. Od respondentii provozujicich snowboarding byla navic
zjiStovana jejich znalost a oblibenost snowboardovych znacek. Ti respondenti, kteti
obchod Snowboardel znaji, byli dotazovani i na otazky ohledné jejich preferenci
a chovani pfi nakupu v tomto obchod¢. K tomu, aby byly ziskany statisticky spolehlivé
vysledky, je tfeba pracovat s pomérné velkym souborem respondentli, nicméné diplomova

prace je omezena jak Casove, tak i prostoroveé, a proto je konecny vzorek respondentt
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mensi. Celkové se dotazovani zcastnilo 154 respondentii. Vzhledem k tomu, ze ne
vSichni respondenti odpovidali na vSechny otazky, jsou jednotlivé vybéry respondentti

a jejich charakteristiky uvedeny nize u kazdé tématické skupiny otazek zvlast.

6.4 Analyza dat

Webova aplikace na strankach www.docs.google.com umoziiuje kromé sestaveni
a propagace dotazniku také statistické zpracovani vysledka jednotlivych otdzek celého
dotaznikového Setfeni. U kazdé otazky se v pritbéhu dotazovani utvari grafy a statistiky
tak, jak na né€ jednotlivi respondenti odpovidaji. Takto znazornéné vysledky dotazniku
vSak nebyly dostatecné piehledné a jejich grafické provedeni nebylo pfili§ vydatfené,
a tak jsem pro vytvoreni finalnich grafii a statistik pouzila program Open Office a jeho
Sesit, o kterém Ize fici, ze je urcitou alternativou k programu MS Office Excel. Do n¢ho
jsem zanesla veéSkeré vysledky a grafy si upravila tak, aby vyhovovaly mym

pozadavklim a obsahovaly vSechny dileZité popisky a informace.
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7 Vysledky

7.1 Filtrac¢ni otazky

V otdazce ¢ 1 bylo zjistovano, jestli se respondenti vénuji nékterému ze zimnich
sportl. To byl totiz pifedpoklad pro to, aby se v dané problematice orientovali a alespoii
obCas v obchodé¢ néjaké zimni vybaveni ¢i obleCeni nakupovali. V pfipade, ze
respondenti uvedli, ze zadny zimni sport neprovozuji, bylo pro n¢ dotazovani
automaticky ukonceno.

Prowozujete néjaky zimni sport?

14,3%

85,7%

B Ano Mne

Graf 1: Provozujete néjaky zimni sport?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z celkového poctu 154 respondentit 132 uvedlo, Ze se n¢jakému zimnimu sportu
vénuje. To je tedy 85,7%. Zbylych 22 dotdzanych se Zadnému zimnimu sportu
nevénuje. Procento téch, ktefi néjaky zimni sport provozuji, je pomérné vysoké. Jedna
se zde totiz o veskeré zimni sporty bez blizsi specifikace a zahrnuje tedy tu cast
respondentli, ktefi jsou potencidlnimi navstévniky obchodii se zimnim vybavenim
a oblecenim.

V névaznosti na pfedchozi otazku byli v otdzce ¢. 2 respondenti dotazovani, zda-1i
n¢kdy nakupuji zimni vybaveni nebo obleceni. I u této otazky bylo v piipadé
respondentovy negativni odpoveédi dotazovani ukonceno. Ze vSech 132 dotazanych,
ktefi se néjakému zimnimu sportu vénuji, vSak podle vysledkld tento typ zboZi

nenakupuje pouze 1, tedy 0,8% z celkového poctu.
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Nakupujete nékdy zZmni wbaveni ¢i obleceni?
0,8%

99,2%

B Ano Hne

Graf 2: Nakupujete nekdy zimni vybaveni ¢i obleceni?
Zdroj: Vlastni vyzkum

7.2 Zakaznické chovani

Této skupiny otdzek se zucastnilo 131 respondentd, kteti uvedli, ze se vénuji
néjakému zimnimu sportu a alespon nékdy nakupuji zimni oble¢eni nebo vybaveni.
Otazka ¢ 3 méla za kol zjistit, jaky konkrétni druh zimniho zbozi respondenti obvykle
nakupuji. Zajimalo mé¢, kolik z nich dava prednost ndkupu sportovniho vybaveni,
zimniho obleceni, ostatniho vybaveni nebo piipadné jiného druhu zbozi. Respondenti

mohli vybrat vice odpovédi.

Jaky druh zimniho zbozi obwkle nakupujete?

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% (
30,00% ‘
20,00%
10,00%
0,00%

Graf 3: Jaky druh zimniho zbozi obvykle nakupujete?
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nejvice respondentli uvedlo, ze chodi obvykle nakupovat zimni obleceni. Tento
druh zbozi nékdy nakupuje celych 86,3% z nich. Tento fakt je mozné vysvétlit tim, ze
obleceni je jednou ze zdkladnich komodit, je nezbytné pro provozovani jakéhokoli
zimniho sportu, sklddd se z mnoha dil¢ich druhii sortimentu (bundy, kalhoty, funkcni
obleceni apod.) a ¢asto neni jeho potizeni tolik financné naro¢né jako tfeba v ptipadé
zimniho vybaveni. Snowboardy, lyZe, vazani ¢i ostatni zimni vybaveni dle vysledki
nékdy nakupuje vice nez polovina, tedy 51,1% dotazanych. Zde je vSak ve vétSing
U ostatniho vybaveni, jako jsou naptiklad helmy, lyzaiské nebo snowboardové bryle
a chranice je to pak 46,6%. Obliba tohoto druhu sortimentu znacné vzrostla predev§im
v poslednich letech, kdy je kladen vysoky diraz na bezpecnost pfi sportu a co nejvyssi

ochranu sportovce pred Urazy. Jiny druh zboZi pfi ndkupu uvedla pouze jedna osoba.

V otadzce ¢ 4 byli respondenti dotazovani, zda-li chodi nakupovat s tim, ze jiz
veédi, jaky konkrétni produkt ¢i alespont druh produktu si chtéji koupit. Otdzka ma za
ukol zjistit vice o priib&hu kupniho rozhodovaciho procesu zakaznika. Tuto otdzku jsem
do dotazniku zatadila predevSim proto, abych zjstila, zda-li respondenti o budoucim
nakupu premysleji, do jaké miry jsou otevieni spontannimu nakupu a jestli je zde

prostor pro jejich ovlivnéni mistem prodeje.

KdyZ jdete nakupovat, vite pfedem, jaky druh vyrobku si chcete kouj

5,3%

B Ano  Vétsinou ano M Vétsinou ne

Graf 4: Kdyz jdete nakupovat, vite predem, jaky druh vyrobku si chcete koupit?
Zdroj: Viastni vyzkum
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Z odpovédi vyplynulo, ze v pfipadé zimniho vybaveni nebo obleCeni jde vétSina
zékaznikli do obchodu s jasnou predstavou o tom, co si chce koupit. Zadkaznik ma tedy
v hlavé konkrétni ptedstavu, jaky druh produktu shani a je schopen uspokojit jeho
potiebu. 43,5% respondentt uvedlo, ze kdyz jdou nakupovat tento druh zbozi, védi vzdy
pfedem, co chtéji a 51,1% ma v tomto ohledu jasno ve vétsiné pripadt. Pouhych 5,3%
ve veétSinou predem nevi, co shani a zimni vybaveni €1 obleeni chodi nakupovat spise
impulzivné a bez piedchoziho rozmyslu. Vzhledem k tomu, ze tento druh zbozi
respondenti nenakupuji kazdy den a jeho pofizeni je relativné finanéné naro¢né, jedna
se o tzv. pravé kupni rozhodovani, kdy nad budoucim nakupem piedem uvazuji
a premysli nad nim, prochazi stadiem hodnoceni alternativ a snazi se tak sniZit vnimané

riziko, kterému jsou pfi koupi vyrobku vystaveni.

U otazky ¢. 5 méli respondenti za ukol ohodnotit, nakolik jsou pro né pfi koupi
zimniho vybaveni a obleCeni dulezit¢ nasledujici faktory. K dispozici méli hodnotici
Skalu o Ctyfech stupnich, pficemz stupen jedna znamenal nejvétsi dulezitost, stupen
Ctyfi naopak nejmen$i. Faktory, které respondenti hodnotili, byly funkénost
a kvalitativni vlastnosti vyrobku, znacka, vzhled ¢i designové provedeni vyrobku, cena

a zkuSenosti nebo doporuceni ostatnich.

Funk&nost a kvalitatini Mastnosti wrobku
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Graf'5: Funkcnost a kvalitativni viastnosti vyrobku

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Funkc¢nost a kvalitativni vlastnosti vyrobku se jako faktor ukazal byt pfi vybéru
zimniho vybaveni nejzasadnéjsi. To, jakou ma vyrobek kvalitu a zaroven tedy jak dobie
plni svou funkci, povazuje za nejvice dilezité celych 83,6% dotazanych. Jako dulezité
to pak hodnoti 10% z nich. Pouze 2% respondentt tomuto faktoru velkou diileZitost

neptikladaji a vitbec k nému nepftihlizi 5% z celkového poc¢tu 130 dotdzanych.

Znacka wrobku
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Graf 6: Znacka vyrobku
Zdroj: Vlastni vyzkum

V ptipadé znacky jako rozhodujiciho faktoru ptfi nakupu uz vysledky tolik
jednoznacéné nebyly. Lze fici, Ze znacka ve srovnani s kvalitou pro vétSinu tolik dulezita
neni. Zde se dotazani v odpovédich a nazorech rozdélili. Pfiblizn€ jedna polovina
(celkem 47,7%) povazuje znacku pii vybéru zimniho obleeni a vybaveni za velmi
dalezitou nebo dutlezitou, oproti tomu pro druhou polovinu (celkem 52,3%) znacka
prili§ dilezita neni a 15% z toho tomuto faktoru pii rozhodovani dokonce neptiklada

vubec zadnou vahu.
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Vzhled, designové provedeni wrobku
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Graf 7: Vzhled, designové provedeni vyrobku
Zdroj: Viastni vyzkum

Vzhled a designové provedeni vyrobku hraje u vétSiny dotdzanych pomérné dulezitou
koupi zimniho obleceni nebo vybaveni rozhoduji. 46,2% povazuje vzhled a designové
provedeni vyrobku pii jejich rozhodovani o ndkupu za dulezité. Zbylych 12,3% to

za prili§ dulezité nepovazuje, 3,1% tomuto faktoru dokonce neptiklada zadnou véahu.

Cena wyrobku

60

50

40

30

20

10

B 1 _Nejvice M2 03 B 4 - Nejméné
dlezité dulezité

Graf 8: Cena vyrobku
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Cena vyrobku je dal$im, co dotdzané respondenty pii nakupu v€ vétsi mire
ovlivituje. Vysledky jsou v tomto ptipadé¢ hodn€ podobné jako u piedchoziho faktoru,
tedy vzhledu produktu. Faktor ceny je dillezity nebo dokonce velmi dualezity pro 80,7%
respondentli. Nepfili§ dilezitd je pak cena v pifipadé ndkupu zimniho vybaveni pro

14,6% a 4,6% respondentl cena neovliviiuje vibec.

ZkuSenosti, doporu€eni ostatnich
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Graf 9: Zkusenosti, doporuceni ostatnich

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poslednim faktorem, ktery méli dotazovani v této otdzce hodnotit, byli zkuSenosti
a doporuceni ostatnich. V ptipad¢ toho, jaké maji s vyrobkem zkusenosti lidé blizkého
okoli a jak daji na jejich doporuceni, odpovédi Uplné jednoznacné nebyly. Pro 46,2%
dotazanych je tento faktor dilezity, pro 19,2% dokonce velmi dilezity. Na druhou
stranu dal$ich 30% se zkuSenostmi ostatnich ovlivnit pfili§ nenecha a u 4,6% nema tento

faktor na jejich kone¢né rozhodnuti zadny vliv.

Otazka ¢ 6 Casteéné koresponduje s Casti otazky predchozi, a to konkrétné
vyznamem a dulezitosti ceny jako ovliviiuyjicim faktoru pifi kupnim rozhodovani
zakaznikd. Respondenti byli dotazovéni, zda-1i se né€kdy pii ndkupu nechaji ovlivnit

riznymi slevami a dalSimi vyhodnymi nabidkami.
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Nechate se oinit akénimi nabidkami a slevami?
3,8%
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Graf 10: Nechate se ovlivnit akcnimi nabidkami a slevami?

Zdroj: Vlastni vyzkum

To, ze hraje cena u vétSiny dotazovanych dilezitou roli, se zde potvrdilo. Téchto
nabidek casto vyuziva 34,4%, alesponn n¢kdy jich vyuzije celych 61,8% respondentt.

Pouze u 3,8% se slevy a ak¢ni nabidky na kone¢ném rozhoduti nepromitaji.

V otazce ¢ 7 bylo zjistovéano, jestli je v pfipadé vybéru zimniho vybaveni
a obleceni pro respondenty dualezitd rada odborného persondlu. Persondl ptredstavuje
dulezitou soucast obchodu a vyznamné se podili na utvareni nakupnich podminek, které

jsou také faktorem ovlivitujicim zdkaznické chovani.

Je pro vas rada odborného personalu dalezita?

28,5%
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Graf 11: Je pro vas rada odborného personalu diileZita?

Zdroj: Vlastni vyzkum
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To se také potvrdilo ve vysledcich vyzkumu, protoze vétsina, tedy 71,5% povazuje
radu odborného personalu za dulezitou. Zbylych 28,5% se pifi ndkupu zimniho vybaveni

s personalem neradi nebo jeho radu nepotiebuji.

Otazka ¢. 8 méla odhalit vice o spotfebitelském rozhodovani o koupi, konkrétné
o druhém stadiu rozhodovaciho procesu — vyhledani informaci. Spotiebitel, u kterého
je vzbuzen zajem a zacne uvaZovat o koupi, ma vétSinou tendenci shanét si dalsi

informace, aby se o vyrobku dozvédél vice.

Zjistujete o zbozi, které si chcete koupit, pfedem vice inform

23,8%
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Graf 12: Zjistujete o zboZi, které si chcete koupit, predem vice informaci?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z odpovédi respondentd vyplynulo, ze v piipad¢€ zimniho vybaveni si 76,2% z nich
zjistuje predem dostupné informace a snazi se dozvédét vice o vyrobku, ktery si
zamysleji koupit. Ostatnich 23,8% pfi vybéru timto stadiem neprochazi a zboZi si kupuji
bez predchoziho badani. Jak uvadim v teoretické Casti prace, ne vZdy musi spotiebitel
pti rozhodovani o koupi nutné projit vSemi péti stadii, vyhledavani informaci nejcastéji
odpada predevsim u zbozi kazdodenni spotieby. Zimni obleeni a vybaveni si vSak
zakaznik kazdy den nekupuje a jeho pofizeni je 1 relativné finanén€ naro¢né, a tak je
logické, Ze vétSina z respondentil timto stadiem prochdzi. Poté, co spotiebitel shromazdi
vSechny informace, ziistane mu soubor vybéru, z néhoz pak spotiebitel ucini konecné

rozhodnuti. Z hlediska druhu nakupu se tedy vétSinou jedna o tzv. extenzivni nakup.
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V otizce ¢ 9 se bylo respondetd tdzano, jestli se vénuji ¢i nevénuji
snowboardingu. Kladné zodpovézeni této otazky bylo totiz ptedpokladem pro
postoupeni k dalSim otazkam, které zjiStuji znalost a oblibenost snowboardovych
znaCek. V pfipad€, ze se dotazovany snowboardingu nevénoval, tuto Cast otdzek

vynechal.

Jezdite na snowboardu?

B Ano Mpe

Graf 13: Jezdite na snowboardu?

Zdroj: Viastni vyzkum

Celkem 77 respondentil (59,2%) ze 130 dotazovanych odpovédé€lo, ze na snowboardu

jezdi, zbylych 40,8% tento sport neprovozuje.

7.3 Znalost a oblibenost znacek

Této casti otazek se zucastnilo celkem 77 respondentt, ktefi se vénuji
snowboardingu a je u nich tedy pfedpoklad alesponi ¢aste€né znalosti a orientaci se

v oblasti snowboardovych znacek.

Otazka ¢ 10 se zaméfuje na znalost a povédomi o znackach snowboardového
vybaveni, tedy snowboardl,, vazani a snowboardové obuvi. Respondenti méli vybrat
vSechny znacky z uvedenych, které znaji. Na vybér méli ze znacek Ride, Nitro, Smith,
5150, Thirty Two, Demon, Giro, Burton a Flow. VSechny tyto znacky mohou zdkaznici

najit v obchodu Snowboardel v Novych Butovicich.

57



Které z téchto znaek snowboardového wbaveni znate?
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Graf 14: Které z téchto znacek snowboardového vybaveni znate?

Zdroj: Viastni vyzkum

Z vysledkt vyplynulo, ze jednoznacné nejznaméjsi je znacka Burton. Tu zna
celych 93,5% z dotazanych. Takovyto vysledek neni pfili§ prekvapujici, protoZe znacka
Burton je nejstar§i a v soucasnosti zaroven nejvyznamnéj$i znackou v oblasti
snowboardingu. Na druhém misté je za ni znacka Nitro, kterou uvedlo, ze zna 81,8%
respondentli. I tato znacka je celosvétové velmi rozSifend. Pomyslnou tieti pticku
obsadila znacka Ride. Tu vSak zna, pomérné piekvapivé, ve srovnani s Burton a Nitro
0 poznani mensi procento respondenttl, a to 61%. Vyrobce kompletniho sortimentu pro
snowboarding Ride je pfitom ve svété neméné vyznamnéjsi €i rozSifencj$i nez tyto
znacky a jeho pozice na trhu patii mezi ty piedni. V obchodu Snowboardel ma navic
tato znacka nejsilnéjSi zastoupeni. DalSimi pomérné¢ zndmymi znackami je vyrobce
ptileb a chranic¢t Giro a znacka snowboardi a vazani Flow, které jsou obé znamé 50,6%

dotazanych. Znacku snowboardové obuvi a obleceni Thirty Two znd 35%, vyrobce
snowboardovych bryli Smith pak zna 28,6% dotdzanych.

Jako nejméné zndma se ukdzala byt americkd znacka 5150 se 14,3% z celkovych
77 odpovidajicich respondentt, ktera se zamétuje na vyrobu snowboardl, vazani i bot
a dale znacka Demon vyrabé&jici pfilby a chranice s 15,6%. Nizké povédomi o téchto

znackach mulze byt pravdépodobné zpiisobeno tim, ze tyto znacky nejsou piili§
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rozsifené, jejich sortiment neni zastoupen ve vétSiné béznych maloobchodii se zimnim
sportovnim zboZim a v Ceské republice navic nemaji velkou reklamu. V ptipad€ znacky
Demon muze hrat roli také typ sortimentu, ktery neni zcela bézné a vétSina zakaznikt

ho ¢asto nenakupuje.

V dalsi otdazce ¢ 11 bylo zjistovano, které znacky snowboardového obleceni
dotazovani znaji. Respondenti méli opét zaskrtnout vSechny znacky z uvedenych.
V tomto piipadé méli na vybér z nasledujicich znacek: Horsefeathers, Meat Fly,
Quiksilver, 686, Da Kine a Level. Také tyto znacky jsou t€émi hlavnimi, které se nachazi

v sortimentu obchodu Snowboardel.

Které z téchto znacek snowboardového obleceni znate?
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Graf 15: Které z téchto znacek snowboardového obleceni znate?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Znackou, kterou znd drtivd vétSina téch, ktefi jezdi na snowboardu, je Ceska
znacka Horsefeathers, kterou zna 97,4%, tedy 75 z 77 dotdzanych. Hned za ni jsou,
co se tyce znamosti, znacky Meat Fly (89,6%), Quiksilver (88,3%) a DaKine (85,7%).
Mezi ty méné znamé pak patii znacka specializujici se na vyrobu snowboardovych
rukavic Level s 50,6% a také americka znaCka snowboardového obleCeni 686

s necelymi 43%.
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Dalsim tukolem respondentli v otdzce ¢ 12 bylo hodnoceni jednotlivych znacek
podle toho, jak jsou jimi oblibené a jak radi by si je kupovali. Zndmkovani probihalo na
hodnotici skale v rozmezi 1 — oblibend znacka az 3 — neoblibend znacka. Ty znacky,
které v predchozich otazkach respondenti uvedli, ze neznaji, znamkovany nebyly. V této
otazce se hodnotily opét stejné znacky jako ty uvedené v piedchozi otazce, a to jak
znacky snowboardového vybaveni, tak 1 znaCky snowboardového obleceni. Mira
oblibenosti jednotlivych znacek je vyjadiena aritmetickym priimérem vSech hodnoceni

dané znacky. Cim niZ§i toto ¢islo je, tim je znacka mezi respondenty oblibené;si.

Oblibenost zna¢ek snowboardového wbaveni

Aritmeticky prdmér znamek (1 - 3)
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Graf 16 Oblibenost znacek snowboardového vybaveni

Zdroj: Viastni vyzkum

V grafu 16 jsou sefazeny znacky snowboardového vybaveni podle oblibenosti.
Vysledky ukazuji, ze ze vSech uvedenych znacek je celkové nejoblibenéjsi znacka
Burton — nejvéEtsi soucasna znacka svétového snowboardingu s vice nez tficetiletou
tradici. Ta dosdhla primérného hodnoceni 1,56. Pouze s malym rozdilem se za ni
umistila téz velmi rozsifend americka znacka Nitro s primérem 1,59. Na tfetim misté
pak v oblibenosti skoncila znacka piileb a chrani¢ti Giro s hodnocenim 1,95. Dalsi
znacky jako Ride, Flow, Thirty Two a Smith dosahly primérného hodnoceni v rozmezi
2,10 az 2,19. Pomérné piekvapivé je takovéto hodnoceni v piipadé znacky Ride, kterd
se fadi mezi jednu z nejvétSich znacek svétové snowboardové scény a jeji produkty

se vyznaCuji pomérné¢ vysokou kvalitou. Navic je také v nejvetSi mife zastoupena
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v sortimentu obchodu Snowboardel. Mezi znacky, které se u respondetii t€§i nejmensi
oblib&, patii americky vyrobce snowboardii 5150 s hodnocenim 2,47 a také vyrobce
chrani¢it Demon s dosazenym priimérem 2,5.

Lze usuzovat, ze oblibenost jednotlivych zna¢ek miize byt ovlivnéna také znalosti
a celkovym povédomim o znacce. Brand equity i zédkaznicka loajalita ke znacce jsou
utvafeny predevSim marketingovym usilim a vlastni zkuSenosti zdkaznika s vyrobkem
dané znacky. Respondenti, ktefi znaji znacku pouze okrajové, ji mohou hodnotit jako
mén¢ oblibenou predevsim proto, Ze k ni nemaji Zadny emocionélni vztah nebo neméli

doposud prilezitost si ho vytvofit a se znackou se ztotoznit ¢i naopak.

Oblibenost zna¢ek snowboardového obleceni
Aritmeticky pramér znamek (1 - 3)
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Graf 17: Oblibenost znacek snowboardového oblecent

Zdroj: Vlastni vyzkum

V druhé ¢asti otazky byly podle oblibenosti hodnoceny znacky snowboardového
obleceni. Zde dosahla nejvetsiho tspéchu predni svétova znacka Quiksilver, jez ziskala
primérné hodnoceni 1,49. Za ni se umistila zna¢ka amricka znacka DaKine s primérem
1,65 a jako treti se nejvetsi oblibenosti respondentt t€$1 znacka zamétujici se hlavné na
vyrobu snowboardovych rukavic Level s 1,74. Zajimavé je, Zze s velmi podobnou mirou
oblibenosti skoncily obé ceské znacky snowboardového obleceni Meat Fly (1,95)
a Horsefeathers (2). Jako posledni se umistila znacka 686 s primérnou hodnotou 2,03.
Izde je vSak mozné, Ze niz§i mira oblibenosti byla castecné ovlivnéna nizkym

povédomim respondenttl o této znacce.
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7.4 Obchod Snowboardel

Nasledujici ¢ast vyzkumu se tykda otdzek ohledn¢ samotného obchodu
Snowboardel. Aby na tyto otazky bylo mozné ziskat relevantni odpovédi, bylo nutné
dotazovat se pouze téch respondentt, ktefi tento obchod znaji a alespont nékdy ho jiz
navstivili. Na otazku ¢ 13 neodpovidali pouze ti respondeti, kteti uvedli, ze se vénuji
snowboardingu, ale i ti, ktefti se mu nevénuji a mohou zde nakupovat jiné zimni
vybaveni ¢i obleceni. V pfipade, Ze dotazovany odpovédél, ze obchod Snowboardel

dosud nenavstivil, byl z této ¢asti dotazovani vynechan.

B Ano B Ne

Graf 18: Navstivili jste nekdy obchod Snowboardel?
Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky ukazuji, Ze z celkovych 131 respondentli, ktefi na tuto otdzku
odpovidali, zna a nékdy navstivilo obchod Snowboardel 62 respondentt (47%). Naopak

ostatnich 53% uvedlo, Ze obchod neznaji nebo ho doposud nenavstivili.

Otazka ¢ 14 zjistovala povédomi o obchodu, konkrétné to, jak dlouho jiz
respondenti védi, Ze obchod Snowboardel existuje. Vysledky jsou pomérné zajimavé.
Ukazuji, Ze nejvice lidi, téméf polovina (48,4%) znd tento obchod déle nez rok, a to
v rozmezi 1 — 5 let. Dalsi velka ¢ast dotazovanych (41,9%) zna Snowboardel dokonce
déle nez 5 let. Pouhych 9,7% respondentli se o Snowboardelu dozvédélo béhem

posledniho roku. To znamen4, Ze vétsina lidi zna obchod jiZ delsi dobu.
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Vzhledem k tomu, ze ma Snowboardel na ¢eském trhu jiz vice nez dvacetiletou
tradici, Ize usuzovat, ze si za tu dobu dokazal vytvotit pomérné dobré povédomi mezi
lidmi. Na druhou stranu relativné malo se o ném respondenti dozvidaji v posledni dob¢.

Jak dlouho tento obchod znate?
9,7%

1,9%

48,4%

B Méné nez 1 1-5let M Déle nez 5 let
rok

Graf 19: Jak dlouho tento obchod znate?
Zdroj: Viastni vyzkum

V otadzce ¢. 15 odpovidali respondenti na to, jak ¢asto ve Snowboardelu nakupuji.
Celych 45,2% dotazanych uvedlo, Ze zde vibec nenakupuje. DalSich 45,2% zde
nakupuje jen ziidka, tedy pfiblizn¢ jednou za rok. Alespon jednou za tfi mésice si
ve Snowboardelu néco koupi pouze 9,7% respondentii. Nikdo z dotdzanych neuvedl, ze
by zde nakupoval ¢asto (alespon jednou za mésic).

Jak ¢asto ve Snowboardelu nakupujete?
9,7%

45,2%

B Obgas  Zfidka ™ Nenakupuiji

Graf 20: Jak casto ve Snowboardelu nakupujete?

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nasledujici otdzka & 16 se tykala problematiky znacek v obchod€. Respondenti
byli tazani, zda-li se domnivaji, Ze je sortiment zna¢ek ve Snowboardelu dostacujici,
pokud vezmou v uvahu, Ze jsou zde ty znacky, které byly predmétem hodnoceni
v pfedchozi ¢asti. Pro ty respondenty, ktefi touto ¢asti neprosli, byly znacky nachazejici

se v obchod¢ uvedeny pod otdzkou.

Myslite si, Ze je sortiment znaek v Snowboardelu dostacujici’
6,5%

14,5%
9,7%

69,4%

B Ano Spise ano M Spiene M Ne

Graf 21: Myslite si, Ze je sortiment znacek ve Snowboardelu dostacujici?

Zdroj: Viastni vyzkum

Z vysledkl této otdzky vyplyva, Ze vétSina dotazovanych je s nabidkou znacek
v obchodé relativné spokojena. Spise ano zvolilo celych 69,4% dotazanych. To, Ze je
zde sortiment znacek dostacujici, si urCité¢ mysli 14,5%. Naopak 9,7% respondentti si
mysli, nabizené znaCky v obchod¢ jsou spiSe nedostacujici a 6,5% si toto mysli

rozhodné.

V navaznosti na pfedchozi otdzku bylo v otdzce ¢ 17 dale zjiStovano, které dalsi
znacky by respondenti ve Snowboardelu radi uvitali. V nabidce odpovédi jsem uvedla
nekteré ostatni vyznamné znacky snowboardového vybaveni (Drake, Sims, Gravity,
Scott, Nidecker, Rome, F2), ze kterych si dotazovani mohli vybrat, pficemz méli
moznost uvést i vice odpoveédi. Pokud méli jiny ndzor, mohli napsat vlastni znacku,

kterou by radi ve Snowboardelu kupovali.
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Které dalSi znacky snowboardoveho wbawveni byste ve Snowboardelu uvitali?

35,00%
W Scott
30,00% B Sims
25.00% O Gravity
, B Rome
. .
20,00% - gldicker
rake
15,00% ; F2
Jiné
10,00%
5,00%
0,00%

Graf 22: Které dalsi znacky snowboardového vybaveni byste ve Snowboardelu uvitali?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Odpovédi respondentd ukézaly, Zze z uvedenych znacek by si navstévnici
v obchodé nejvice ptali znacku Scott. Pro tu je vice nez 30% respondentli. DalSimi
znaCkami uvedenymi nejvétSim poctem dotazovanych jsou Sims (25,8%) a Gravity
(22,6%). Ostatni uvedené znacky uz tolik vyzadované nebyly, rddo by je v obchod¢
ptivitalo pomérné malé procento respondentt, v pruméru kolem 10% dotazanych.

Pomérné velka ¢ast dotazovanych uvedla dals$i znacky, které ve vybéru uvedeny
nebyly. V otevienych odpovédich respondentli se nejcastéji objevovaly znacky
snowboardového vybaveni Oakley (7x) a GNU (5x), v oblasti snowboardového
obleceni to byly pfedevsim znacky Volcom (10x), Fox (8x), Foursquare (8x), Nugget
(6x) a Funstorm (5x).

V dalsi ¢asti vyzkumu bylo ukolem respondentti zaskrtnout v otdzce ¢. 18 uvedend
tvrzeni, kterd jsou podle nich pravdiva a ztotoziuji se s nimi. Jedna se o tii tvrzeni
tykajici se prostfedi a podminek na prodejné.

Tvrzeni, se kterym souhlasi nejvice respondentd, je to, ze hudba, kterd v obchodé
hraje, dobfe dolad’'uje zdejsi atmosféru. To si mysli 46,8% dotazanych. O tom, ze je

zbozi v obchodé¢ piehledné uspotfadano, je presvédceno 41,9% respondentli. Nejméné
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dotdzanych vSak souhlasi s tim, Ze persondl v obchod¢ je mily a ochotny. S tim
se ztotoznilo pouze 32,3% z nich. To je pomérné¢ malé procento a nabizi se zde otazka,
zda-1i s timto tvrzenim respondenti nesouhlasi proto, Ze vstiicnost persondlu nedokazi

posoudit, anebo z diivodu, ze kvality personalu nejsou dostacujici.

Zaskrtnéte tuwzeni, se kterymi souhlasite:

50,00% B Zboziv obchodé je
45,00% pfehledné
40,00% usporadano.
35 00% M Hudba, ktera hraje v
e obchodé, dobfe

30,00% doladuje zdejsi
25,00% o atmosféru.
20,00% o [ Personal na prodejné
15,00% je mily a ochotny.
10,00%

5,00%

0,00%

Graf 23: Zaskritnéte tvrzeni, se kterymi souhlasite...

Zdroj: Vlastni vyzkum

V otdzce ¢ 20 byl odhalen pomér mezi poctem Zen a miizu ve vybérovém souboru
respondenttl, ktefi obchod Snowboardel navstivili. Ukdzalo se, Ze obchod navstévuje

vice zen, nez muzil. Zeny tvoii celkem 60,3% navstevniki obchodu, muzi pak 39,7%.

Jste:

B vuz M Zena

Graf 24: Jste...
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Jako posledni bylo v otdzce ¢ 21 zjisténo vékové slozeni navstévnikl. Nejvetsi
¢ast tvoii jednozna¢n€ mladi lidé ve véku 15 — 25 let, a to celych 75,6%. Lidé ve véku
26 — 35 let tvotii 20,6% cast celkového poctu dotazovanych. Star$i 35 let pak tvofi

opravdu zanedbatelnou ¢ast, pouze 0,8% a v ptipad¢ lidi nad 50 let jsou to 3,1%.

Kolik je vam let?
3,1% 0,8%

75,6%

15—-25let M 26— 35 et
M 36 —50let M Vice nez 50 let

Graf 25: Kolik je vam let?
Zdroj: Vlastni vyzkum
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8 Diskuse

Vysledky vyzkumu piinesly mnoho zajimavych poznatkii. Co se tyce
zédkaznického chovani a rozhodovani v ptipadé ndkupu zimniho oble€eni a vybaveni, 1ze
vysledovat nékolik zdsadnich trendii. VétSina zakaznikli si ndkup tohoto sortimentu
pfedem rozmysli, chodi nakupovat s tim, Ze maji konkrétni ptedstavu o vyrobku, ktery
si cht&ji koupit a také si o ném zjistuji vice informaci. Pouze minimum zdkaznikl
kupuje zimni vybaveni €1 obleceni spiSe impulzivné a bez predchoziho rozmyslu. Tento
typ chovani je v piipadé extenzivniho nakupu ocekévatelny, vzhledem k tomu, Ze
se nejedna o zbozi, které cloveék kupuje kazdy den a nerozhoduje se navykové. Jeho
pofizeni je navic relativné finanéné naro¢né. Zakaznici se vyhleddvanim informaci
a hodnocenim alternativ snazi snizit vnimané riziko, kterému jsou pii koupi tohoto
produktu vystaveni, v tomto piipadé pravdépodobné nejcCastéji riziko funkcni, fyzické
nebo financ¢ni.

Faktorem, ktery pfi vybéru zimniho obleceni nebo vybaveni povazuji zdkaznici za
nejdulezitéjsi a je pro né na prvnim misteé, je jednoznacné jeho funk¢nost a kvalitativni
vlastnosti. Dale hraje v jejich rozhodovéani dilezitou roli 1 to, jak vyrobek vypada
a v neposledni fad¢ takeé to, jaka je jeho cena. Vétsina zédkaznikl alespoii obcas inklinuje
k vyuzivani riznych slev a akénich nabidek. Lze ptedpokladat, ze vyznam ceny
v soucasné dobé& vzrostl kvili stile probihajici recesi. Znacka vyrobku a doporuceni
ostatnich jsou pro zdkazniky ve srovnani s témito faktory mén€ vyznamné, i kdyz
zdaleka ne zanedbatelné. To, jaké maji s vyrobkem zkuSenosti lidé blizkého okoli a jaka
jsou jejich doporuceni ovliviiuje vice nez polovinu zakaznikti. U této Casti spottebitell
je znatelny vliv referencnich skupin a moznost ovlivnéni nazorovymi viidci. Znacka
je povazovana pii vybéru zimniho obleceni a vybaveni za dileZitou zhruba polovinou
zakaznik, oproti tomu pro druhou polovinu znacka pfili§ dulezitd neni nebo tomuto

faktoru pfi rozhodovani dokonce neptiklada vibec zadnou vahu.

Z ¢asti vyzkumu zamétujici se na oblast znacek vyplynulo, Ze ze vSech znacek,
kterymi obchod Snowboardel disponuje, je jednoznacné nejznaméjsi znacka Burton,
kterou zna drtiva vétSina (94%) zékaznik. Americkd znacka Burton je nejstarsi
a v soucasnosti zaroveil nejvyznamnéjsi znaCkou na svété v oblasti snowboardingu,

a tak vysledek neni pfili§ ptekvapivy. S odstupem se za touto znackou umistila znacka
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Nitro (82%), t€Z zndma a hodnotné svétova znacka. Pomérné prekvapujiciho vysledku
dosahla znacka Ride s ,,pouhymi“ 61%. Ride pfitom ve svété plati za vyznamnou
znacku s vysokou hodnotou a jeho pozice na trhu patii mezi ty ptredni. Tato znacka ma
navic v obchodu Snowboardel nejvétsi zastoupeni. Nejméné zndmymi znackami se
ukazaly byt americka znacka 5150 a znacka Demon. Nizké povédomi o téchto znackach
muze byt zplisobeno predevSim tim, ze nejsou v takové mife rozsifené a zékaznici se
s nimi nesetkavaji prili§ Casto. U znacky Demon mtize hrat roli i to, ze znaCka se
zamétuje na vyrobu prileb a chranicl, coz je sortiment, ve kterém se orientuje mensi
procento spotiebiteli. Pomérné¢ zajimavé je, Ze u snowboardového obleceni jsou
nejznaméj$imi znaCkami Horsefeathers (97%) a dale MeatFly (90%), tedy obé& znacky
s Ceskym pivodem. Zde je vidét, ze nejen zahrani¢ni svétové znacky jsou schopny
Siroce proniknout do povédomi spotiebitelt. Quiksilver, jeden z nejvétSich gigantii
svétovych znacek (nejen) snowboardového obleceni, skoncil az na tfetim misté s 88%.
Nejméné jsou zdkaznikiim znamé znacky Level a 686, pficemz nizké povédomi lze
pripisovat stejnym divodiim jako u znacek snowboardového vybaveni.

Nasledujici cast vyzkumu ukazala, Zze mira povédomi o znacce az tak uplné
nekoresponduje s jeji oblibou. To se projevilo pfedevS§im u znacek snowboardového
obleCeni. Zde je mezi zdkazniky jednoznacné nejoblibenéj$i znacka Quiksilver, ktera
pfitom v zdkaznickém povédomi skoncila az na tfetim misté. Tato znacka je na
svétovém trhu dlouhodobé velmi Uspésna, méd pomérne dlouhou historii a buduje si
u zékaznikll povést svézi a mladistvé znacky, jejiz vyrobky maji vysokou vnimanou
kvalitu. Image a identita znacky navic vypovidaji i o uzivateli této znacky, a tak neni
divu, Zze se s ni velkd cast zdkaznikl identifikuje. Nejzndméjsi znaCky Horsefeathers
a MeatFly si uz v oblibenosti tak dobfe nevedly, skonlily az za americkymi znackami
DaKine a Level. Znacka Level je navic pro zdkazniky jednou z nejméné znadmych
znacek, ale pfitom nejoblibenéjsich. Z téchto vysledki je mozné fici, ze zékaznici davaji
prednost spise svétovym znaCkam pred témi Ceskymi, a to mozna z divodu image
a vnimané prestize téchto znacek. V piipadé¢ snowboardového vybaveni je jak
neznaméjsi, tak i nejoblibenéjsi znacka Burton, déale Nitro a také zédkaznikiim nepfili$
znamd znacka Giro. Znacka Ride se v oblibenosti umistila az na ¢tvrtém misté, a proto
byla hypotéza HI1: Znacka Ride patii jako hlavni znacka v obchodé také

k nejoblibenéjSim znackam, vyvrdcena.
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S celkovou nabidkou znacek v obchodé Snowboardel jsou zdkaznici z vEtsi Casti
spokojeni, pouze pro 16% z nich je tato nabidka nedostatecna, z ¢ehoz vyplyva, ze
hypotéza H2: Zakaznici jsou spokojeni s nabidkou znacek v tomto obchodé, se
potvrdila. DalSimi znackami snowboardového vybaveni, které by si zékaznici
v obchodé¢ Snowboardel ptali nejvice, jsou znacky Scott, Sims a Gravity.

U snowboardového obleceni jsou to pak predev§sim znacky Volcom, Fox a Foursquare.

Obchod se snowboardovym obleCenim a vybavenim Snowboardel jiz nckdy
navstivila téméf polovina z dotazanych respondentti. To je pomérné velka cast vzhledem
k tomu, ze se tento obchod nachdzi pouze v Praze (nebereme-li v uvahu jeho
internetovy obchod) a dotazovani probihalo mezi respondenty z celé CR. Na druhou
stranu byl dotaznik umistén i na facebookovych strankach tohoto obchodu, kde je
pravdépodobnost, Ze zakaznici tento obchod jiz n¢kdy navstivili, vysokd. Pomérné
prekvapivy je vSak fakt, Zze vétSina navSt€vnikli znd Snowboardel jiz dels$i dobu,
ato 1 —5 let nebo dokonce déle a pouze 10% ho zna méné nez jeden rok. Sit” obchodt
Snowboardel ma na ceském trhu jiz vice nez dvacetiletou tradici, a tak si za tuto dobu
dokazal vytvofit pomémé dobré povédomi mezi lidmi. Na druhou stranu v posledni
dobé se o tomto obchodé pfili§ novych zdkaznikl nedozvida a témet polovina téch, kteti
ho navstivili, si zde nikdy nic nekoupila. VétSina zakaznikd, kteti zde zimni obleceni ¢i
vybaveni nakupuji, nakupuji jen ziidka, maximalné jednou za tii meésice. I tento
vysledek je pochopitelny, jelikoz, jak jiz bylo uvedeno, tento typ sortimentu nepatii
mezi zbozi kazdodenni spotieby a intervaly mezi ndkupy jsou proto delsi.

Co se tyce nakupnich podminek uvnitf obchodu, nejvétsi ¢ast navstévniki
souhlasi s tim, Ze hudba, ktera v obchod¢ hraje, dobie dolad’uje zdejsi atmosféru. Hudba
tedy na zakazniky ptisobi kladn¢ a urcitym zptisobem muze ovliviiovat jejich chovani.
Podili se na tom, zda zdkaznik prostfedi prodejny aktudlné vnimé jako piijemné ¢i
nepiijemné, spoluvytvaii jeho dlouhodoby vztah k tomuto prostfedi a muze byt
1 pficinou toho, ze zdkaznik v prodejné stravi delsi ¢as, nez pivodné zamyslel. 42%
navstévniki také souhlasi s tim, ze je zbozi v prodejné vhodné a ptehledné uspoiadano,
ziskal vyrok o tom, Ze personal na prodejné je mily a ochotny. Zde vSak neni znamo,
zda-1i s timto tvrzenim respondenti nesouhlasi proto, Ze vstiicnost persondlu nedokazi

posoudit, anebo z divodu, ze kvality persondlu nejsou dostacujici. Radu odborného
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persondlu pii vybéru zimniho obleceni a vybaveni pfitom za dulezitou povazuje vétSina
zdkaznikli (72%). Personal ptedstavuje dulezitou soucast obchodu a je také faktorem,
ktery ovlivituje zakaznické chovani, a proto by bylo vhodné této problematice vénovat
vice pozornosti v dal§im vyzkumu. Nejvétsi ¢ast navstévnikli obchodu Snowboardel
tvoii jednozna¢n¢ mladi lidé ve véku mezi 15 a 25 lety, ktefi tvoii celych 76%
celkového poctu dotazanych. Hypotéza H3: Obchod Snowboardel navstévuji
piedevsim mladi lidé do 25 let, byla tedy potvrzena. Tento fakt je dan predevsSim
zam&fenim obchodu, ktery koresponduje s kulturou a Zivotnim stylem mladych

aktivnich lidi vénujicim se snowboardingu, jejich zajmy a nazory.
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9 Zavéry

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, podle ¢eho se zdkaznici pii nakupu zimniho
vybaveni a obledeni rozhoduji, jak jsou na tom se znalosti znadek v obchod¢
Snowboardel a zaroven které z téchto znacek patii mezi jejich nejoblibené;jsi. Vysledky
ukézaly, Ze zakaznici ndkup tohoto typu sortimentu vétSinou predem planuji a promysli,
dobfte plni svou funkci. V ivahu berou také vzhled vyrobku a v neposledni fadé cenu,
ktera jejich rozhodnuti také znac¢né ovliviiuje. Z tohoto divodu bych obchodu
Snowboardel doporucila vyuzivat riiznych slevovych akci, které vétsina zdkaznikli ¢asto
oceniuje a lze predpokladat, ze faktor ceny bude v pokracujici ekonomické recesi stale
vyznamngj$i.

Znackami, které znd v obchod¢ nejvice zakaznikli, jsou obecné predevsSim
nejvetsi, nejrozsitenéjsi a zdroven také nejhodnotnéjsi svétové snowboardingové znacky
jako Burton a Nitro, u obleceni jsou to potom Ceské znacky Horsefeathers, MeatFly
a americky gigant Quiksilver. Pomérmné piekvapujici byl vysledek jak u znalosti, tak
u oblibenosti znacky Ride, kterd se v tomto pfipadé i pfes svou svétovou pozici piilis
velké atraktivit¢ netési a kde byla také vyvracena hypotéza H1. Vzhledem k tomu, Ze
sortiment této znacky je v obchodé Snowboardel zastoupen v nejvétsi mife, nabizi se
otazka, zda-li by nebylo vyhodnéjsi tento sortiment Casteén¢ zuzit a nahradit ho
nékterymi oblibenéj$imi znackami.

S celkovou nabidkou znacek v obchod¢ Snowboardel jsou vSak zakaznici
relativné spokojeni a pro vétSinu zakaznikli je dostacujici, coz potvrzuje hypotézu H2.
Za zvazeni by vSak mozna stalo zafazeni nékterych dalSich oblibenych znacek, které by
si v obchodé¢ prala pomérné velka ¢ast dotazanych, jako naptiklad Scott, Sims, Volcom
nebo Foursquare a stavajici nabidku tim trochu osvézit. Vzhledem k jeho specializaci
tvoii zdkazniky Snowboardelu z vétsi ¢asti mladi lidé, coZ potvrzuje hypotézu H3. Tito
lidé o obchodu védi a navstévuji ho jiz delsi dobu. Z tohoto diivodu by pro obchod
mohlo byt ptfinosné zacit klast vétsi diraz na jeho marketingové aktivity a dalsi
propagaci vedouci k rozsifeni povédomi mezi nové potencialni zakazniky. Neméné
dalezitd je vSak 1 péCe o stavajici zdkazniky obchodu a ptredevSim poskytovani

kvalitnich sluzeb a vyrobk, které zakaznici tolik vyhledavaji a ocenuji.

72



Prilohy

Priloha 1: Nahled dotazniku

Dotaznik pro obchod se zimnim vybavenim

VaZeni respondenti,

Predem vam dékuji, Ze si najdete chvili pro vyplnéni tohoto dotazniku zabyvajictho se spotfebitelskym
chovanim a preferenci znadek. Vysledky dotazniku budou pouZity ke zpracovéani diplomové prace a zroven
poslouzi jake podklad pro zkvalitnéni nabidky a sluZeb v obchodé se zimnim vybavenim.

V kazdém bodé vyplite odpovéd, ktera je vam nejblizéi. Cely dotaznik je anonymni a nezabere vam vice nez
10 minut.

Hezky den vam pfeje

Stépanka Chrtkova

Studentka UKFTV

#Povinné pole

Provozujete néjaky zimni sport? *
@ Ano
© Ne

Poudivé technologii Obsah neni vytvofen ani schvalen

LJO-‘SIU Drive Nahldsit zneuFiti - Smiuvni podminky slufby - Dal3] smiuvni podminky

Zdroj: Vlastni vyzkum

Piiloha 2: Usporadani prodejny

Zdroj: Snowboardel Shop (2013, online)
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