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Abstrakt

Nazev: Vyzkum vnimani designu produktd firmy Skechers ¢leny generace Y

Cile: Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjistit ndzor generace Y na design sportovni
sportovni obuvi. Nedilnou soucasti je také vybér modelt sportovni obuvi, které byly
U generace Y nejpopularnéjsi a zjisténi jeji vnimani typu stélky a podrazky sportovni

obuvi.

Metody: Prakticka cast bakalaiské prace, tedy vyzkum vnimani, byla provedena
formou elektronického dotazniku, ktery byl rozS§ifen pomoci socidlnich siti
a elektronické posSty. Hlavni ¢ast dotazniku byla tvofena fotografiemi modeli obuvi
znaCky Skechers a déale pak obecnymi otdzkami zaméfujicimi se na vnimani designu

sportovni obuvi respondenty.

Vysledky: Vysledky vyzkumu budou pouZity nejen pro samotné vyhodnoceni vnimani
designu u sportovni obuvi firmy Skechers generaci Y, ale i pro ucely urcitych podnika
v Ceské republice odebirajici tuto znacku k usnadnéni vybéru z kolekei riiznych modeli
sportovni obuvi. V praktické ¢asti jsou popsany a graficky znazornény vysledky
a zobrazeny fotografie nejpreferovanéjSich modelt. Vybér prvkl designu se shodoval
S nejcastejSim vybérem modelll sportovni obuvi, a tim ur€il ty s nejvétsi schopnosti
ovlivnit zékaznika. Produkt znacky Skechers byl celkové vniman primémé az

nadprimérné.

Kli¢ova slova: produkt, design, generace Y, vnimani, nakupni rozhodovani, Skechers,

sportovni obuv
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Abstract

Title: Research on the perception of Skechers brand product design viewed by
generation Y

Goals: The main goal of the bachelor thesis is to find how generation Y perceives the
sports shoes design of Skechers brand. To determine, which design factors are the most
important during the selection of a sports shoes. An integral part of the thesis is to
choose the most popular types of sports shoes, in the eyes of generation Y and also to

find out how they perceive stoles of those shoes and their thallus.

Methods: The practical part of this thesis, the marketing research, was conducted via
electronic questionnaire, which was distributed using social networks and email. The
main part of the questionnaire consists of pictures of Skechers shoes, and also of general

questions asking respondents about their perception of sports shoes design.

Results: Results of the research will be used not only to evaluate how sports shoes
design of the Skechers brand is perceived by generation Y but also ease the choice for
specific Czech shoe selling companies when selecting from a new collection of
products. The results in practical part are described, graphically illustrated and
displayed via photographic presentation of the most preferred models. The choice of
design elements was similar to the most favored choices of sports shoes models, thus
defining the elements with the biggest power to influence the customer. The Skechers

product was evaluated overall as average or above average.

Key words: product, design, generation Y, perception, shopping decision-making,

Skechers, sports shoes
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1 Uvod

Design. Vlastnosti kazdého produktu je design, ktery ovlivituje jeho piisobeni
navenek Vv rozdilné mife v zavislosti na typu vyrobku. Siroka variace typt designu
ukazuje, kam az samotny design zasahuje a jak moc ovliviiuje vybér a nasledny nakup
vyrobktl. Zakladem je proto pojmout design jako vzhled ¢i fyzickou stranku produktu,
nasledné se zaméfit vice na jeho podrobnéjsi prvky a zvysit tim celkovou funkénost
designu jako napf. upoutdni pozornosti, zapamatovatelnost a rozlisitelnost vyrobku,
uspokojeni potieby ¢i prani zakaznika, umoZnéni ztotoznéni se s vyrobkem
a Vv neposledni fadé¢ poskytnout emocionalni zazitek z vlastnictvi takového produktu
zakaznikovi, ale také samotnému designérovi.

Tato prace se =zabyvd vyzkumem moddniho designu, pro ktery jsou
a samoziejme prace s barvami.

Barvy a jejich kombinace hraji v mém zkoumani vyznamnou roli jak z pohledu
nejoblibenéj$i a nejcastéji vybirané barvy, tak z pohledu spojeni uréitych barev
S riznymi staty, kulturami, ale také emocemi a celkovymi naladami zdkaznik.

Vytvateni designu zkoumaného produktu, kterym je sportovni obuv, saha az
do 90. let 20. stoleti a prosel Sirokym vyvojem. V soucasnosti ovlada sportovni design
ve zvySené mife napadnost, viditelnost a originalita. Uvedené vlastnosti mohu dle mého
nazoru zaroven oznacit za urcujici prvky designu u sportovnich bot znacky Skechers, na
kterou je ma prace zamétena.

Vzhledem k tomu, Ze obuv Skechers sama nosim, byla jsem na ni z ¢asti tazana
okolim, a to zeyména obdivné smérem k jejimu designu a piivodu znacky.

M¢ dosavadni zkuSenosti s touto znackou, jeji neznalost u nas a také nedavna
expanze firmy do Ceské republiky pfispély k rozhodnuti pro vybér tématu mé préce.

Pro zjisténé reédlného, nezdvislého vnimani designu sportovnich modelt, byl
jasny vybér zkoumané skupiny — generace Y, coz jsou mladi lidé, ktefi zacinajici
V soucasnosti ovladat trh zjednodusené feceno ,,svét. Tato specificka skupina, ktera je
cilem marketingu mnoha firem, ma velmi Casto jasnou pfedstavu o tom, jaky produkt
hledaji, co poZaduji a netaji svou celkovou ndro¢nost. Se zamétenim na design produktu
jsem se rozhodla vybranou generaci rozdélit na dvé vékové skupiny (prvni od 16 — 26

let a druhou od 27 — 36let) a zjistit zda se jejich nazory odlisuji.



Vyznamnym divodem vybéru mého tématu byl novy mddni trend, kdy se
sportovni obuv stala nedilnou soucasti kazdého mladého ¢loveka, ale ne z divodu
provozovani sportovni ¢innosti, ale jako mddniho doplnku vyjadiujiciho osobity styl
jedince ¢i prislusnosti Kk ur€ité skuping. Sportovni obuv se stala béznou kazdodenni
pouzivanou obuvi pfi jakékoli ptilezitosti, pocasi ¢i rocnim obdobi.

Firma Skechers byla zalozena r. 1992 Robertem Greenbergem a jeho synem
Michaelem v USA scilem vytvofeni mladé image znacky. V dneS$ni dob¢ firma
Skechers sidli na Manhattan Beach v Kalifornii, kde vyrabi a prodava pestrou paletu
panské, damské a dalsi obuvi. Firma rovnéz poskytuje placené licence na vyrobu
plavek, hodinek, sportovniho obleceni a puncochového zbozi znaCky Skechers.
Plisobnost firmy ve svété je velmi Siroka avsak expanze do Ceské republiky ve formé

vlastnich prodejen a vétsi marketingové aktivy byla zahajena az v roce 2015.

10



2 Cile

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak generace Y (vék 16 — 36 let)
vnima design sportovni obuvi znacky Skechers. K dosazeni vysledkll pouziji
marketingovy vyzkum v podobé elektronického dotazovaného Setfeni. Aktudlnost
tohoto vyzkumu tvoii fakt expanze americké znacky Skechers do Ceské republiky
vV podobé vlastnich obchodi Vv Praze ¢i stale vEtsSi zajem mladé generace o modni
sportovni obuv s napaditym designem. Ke splnéni hlavniho cile byly stanoveny cile
dil¢i. Mezi tyto dil¢i ukoly patfi:

e Identifikace faktorti ovliviiujici vybér sportovni obuvi pied nakup

e Konkretizace rozsahu vnimani riznych komponentd obuvi (stélka, podrazka,
tkanicky)

e Stanoveni potadi oblibenosti barvi svrchniho materialu obuvi

e Vyhodnoceni v zavislosti na rozdéleni dle pohlavi a vnitfnich v€kovych skupin

generace Y, které jsem sama stanovila pro vétsi konkretizaci vysledka

Vysledky pouziji nejenom na samotné vyhodnoceni vnimani designu generaci
Y, ale také udaje poskytnu vybrané firmé v Ceské republice pro jejich vyuziti pfi vybéru
Z kolekei Skechers. Informace o oblibenosti typu model, barev, detailil, rozhodujicich
faktorech pted a béhem nakupu spotiebiteli i o riznych dalsich komponentech obuvi
Skechers se mohou stat jednim z kritérii pfi rozhodovani o ndkupu na kontrakta¢nich

akcich.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato bakalatfskd prace je zaméfena na vyzkum vniméni designu generaci Y.
Proto, abych byla schopna toto téma vypracovat, je dilezité védét, co samotny pojem
design znamena, ale také je nutné piedstavit si, kdo je generace Y, kterd je v mé praci
urcujici skupina. V tvodu teoretické Casti se budu vénovat produktu jako takovému.
Uvedu definice a dalsi jeho charakteristiky, které uz jsou mozné aplikovat na konkrétni
produkt zkoumani v této praci. Tim je sportovni obuv znacky Skechers, kterou

v kratkosti predstavim v zavéru.

3.1 Produkt

., Za produkt se povazuje to, co Ize na trhu nabizet k pozornosti,
K ziskani, k pouzivani nebo ke spotrebé, co ma schopnost uspokojit

prani ¢i potrebu druhych lidi . (Jakubikova, 2012, s. 213)

Tato definice obsahuje vSechny aspekty produktu, které v této c¢asti prace
postupné pfiblizim. Z pohledu marketingu je charakterizovan produkt jako souhrn
vlastnosti, véetn¢ provedeni, baleni, jména, znacky designu, vyhod, jez nabizi a dalSich
ryst. Jednoduse fec¢eno predstavuje jaddro marketingu. (Jakubikovéa, 2006)

Dle Solomona (2003) je produkt cokoliv hmotného ¢i nehmotného, co
prostfednictvim procesu smény uspokoji potiebu spotiebitelti nebo firemniho zakaznika.

Produkty se obvykle klasifikuji podle svych charakteristickych vlastnosti, a to
jsou trvanlivost, hmotnd podstata a konkrétni pouziti. V této bakalaiské praci tvofi
produkt zkoumana sportovni obuv, kterou dle uvedené klasifikace mizeme zatadit do
nakupnich produktli s dlirazem na vlastnosti, kdy na jejich vybér je vyzadovan cas
a znaéné ndkupni usili. (Jakubikova, 2012) Pod tim si predstavuji zkouSeni obuvi
a pfemysleni o vzhledu produktu. Zda se mi hodi k mému celkovému stylu apod.

Zbozi je hmotny produkt, na né&z se miZeme divat, dotykat se ho, Cichat
k nému, slySet ho, ochutnat ho nebo jej vlastnit. Sklada se z n€kolika vrstev — Grovni.
Tyto Grovné popisuji rizni autofi odlisn€. NejcastéjSim clenéni je do tfi nebo péti
vrstev. Ja zde uvedu ¢lenéni dle Kotlera a Armstronga (2004).

e Jddro produktu (formélni produkt, zdklad produktu) je to, co zdkaznik skute¢né
kupuje nebo si mysli, Ze kupuje. Nékdy se nemusi jednat o skutecny duvod

nakupu produktu. MiiZe to jen pfedstavovat pfani, ktera se timto nakupem splni
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nebo feseni problému zékaznika, naplnéni jeho ofekavani a tuzeb. V této tirovni
produkty nejsou jesté odliSeny, ale uz vlastni urcité charakteristiky.

o Vlastni (skute¢ny, realny) produkt je souborem charakteristickych vlastnosti,
které zakaznik ziskava jeho nakupem, jako napft.: provedeni, Uroven kvality, styl
a jeho nadfazeny design, znacka, obal aj.

e Rozsireny Sirsi produkt obsahuje dalsi dodate¢né sluzby a uzitné hodnoty, které
zékaznik pii ndkupu ziskdva. Mize se jednat o leasing, zaruc¢ni lhiity, garancni
a jiné opravy, odbornou instruktdz, poradenstvi aj. V této urovni probihd nejvetsi

konkuren¢ni boj.

Kazdy vlastni produkt obsahuje pét hlavnich komponenti - provedeni, Groveil
kvality, znacku, obal, styl a jemu nadfazeny design, kterému se budeme vénovat v dalsi
¢asti. (Kotler, 2007)

Jakubikova (2012) ve své publikaci uvadi, Zze jednim z hlavnich uvedenych
komponentli této prace je obal, ktery ptrestavuje dilezity faktor ovlivitujici nakupni
rozhodovani. Jeho hlavnimi funkcemi je vzbuzeni pozornosti a rozhodujicim zplisobem
pusobit na nase emoce. Obal produktu vniméame hlavné zrakem, ale ptisobi i na ostatni
smysly. Aktivaci pozornosti a zvédavosti ¢loveéka zajistuji hlavné barvy a tvary. Tuto
aktivaci doprovazeji emoce, které nam pfispivaji k vytvoreni vztahu k produktu.
Z psychologického hlediska, kterému se budeme vénovat, ve druhé Casti problematiky
produktu, vytvafeji produkt a obal jednotu. Obal velkou mirou pfispiva
k nezamé&nitelnosti produktu a jeho jedine¢nosti.

Produkt mtze byt vyhotoven z riznych materiali a surovin o rizné hmotnosti,
velikosti apod. Dle Jakubikové (2012) zakaznik skoro vzdy oceni, pokud je produkt
nabizen s riznymi dopliky, které ho odlisuji od nabizenych produkt konkurence.

V naSem piipad¢ je dulezité se zaméfit na estetiku a funkcénost produktu, kde by
se mély tyto dva uvedené faktory vzdjemné dopliiovat a prolinat. Oznacim to jako stale
se ménici tok novych poznani a pohledd, a to nejen z Gthlu designéri, ale 1 uzivatell.
Objevuje se zde otazka: Kdo vlastné urcuje krasu vyrobku?

Designér, kupujici zdkaznik nebo je to doba, kterd provéti jeho spravné
fungovani v rukou spotiebitele ve svété¢ mody. Zjednodusené feceno, v dnesni dobé se

ubirame dvéma sméry — osobnim vybérem a modnim proudem. (Moholy-Nagy, 2002)
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V prvni ¢asti jsem definovala hmotnou a nehmotnou stranku nabizeného
vyrobku. Nyni, ve druhé casti teorie produktu se vice zaméfim na emoce
a psychologické aspekty s nim spojené.

Vysekalova (2014, s. 55) ve své publikaci uvadi, ze: ,, produkt predstavuje vse,
co tvori jeho hodnotu. Jde nejen o samostatny vyrobek nebo sluzbu, ale také o celkovy
sortiment, kvalitu designu, obal image vyrobce, poskytované zdaruky a dalsi faktory,
ktere z pohledu spotrebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani“. Tim
se zvysuje vyznam znacky, ktera evokuje nebo alespon usnadiiuje emocni prozitek.
orientaci a pohlizi na nastroje marketingového mixu z pohledu zakaznika, tak se
vlastnosti produktu méni v nastroje reagujici na potfeby zakaznika (customer) a jejich
dasledné uspokojovani. Nyni jiz nejde jen o produkt (zbozi, sluzba), ktery je navrhovan
organizaci dle jejich moznosti a vyzkumu, ale hlavni pozornost je soustfedéna na piani
zakaznika, ktery vytvari hodnotu produktu (customer value). Pro spottebitele jsou stale
dalezité uzitné vlastnosti, ale podstatné je to, do jaké miry dokaze uspokojit potieby
zakaznikd. Zde je velmi dilezité si uvédomit, Ze stejna potfeba mize byt uspokojena
riznym zbozim ¢i sluzbami, existuje zde zastupitelnost. (Vysekalova, 2014)

Predpokladem uspéSného vyuZiti emoci je piesné zacileni, vybér oblasti, které
souvisi s produktem a jeho uzivanim. Dle Tomana (2012) oblast, na kterou se miizeme
zaméfit je tzv. ,,Lov a sbér®, tedy uspokojeni zakladnich potieb postavené na osobnim
preziti. Nepatii tam pouze potrava, ale miZzeme do této skupiny zatfadit v§e materialni,
co povazujeme za dulezité a nezbytné pro zivot. Po pfevedeni do uvedené oblasti je
lovec a sbéra¢ po zmocnéni vSeho, co patii do této kategorie emocné odmeénén. Mizeme
tam zafadit potraviny, vybaveni domacnosti, odévy, obuv a dalsi nezbytnosti.

Vysekalova (2014) za efektivni povazuje vytvofeni a upevnéni spojeni
produktu/znacky s pozitivni emoci, se kterou zvySuje pravdépodobnost jeho/jeji volby.
Tim, ze znacky vstupuji jako ,,mladé*, ,,provokativni* nebo ,,davéryhodné®, zdlraziuji
svoji emocionalitu.

Z psychologického hlediska jde o uspokojovani celého komplexu potieb.
Produkt je zahrnut do Zivotnich a socidlnich vazeb, protoze zboZi také odrdzi Zivotni

standard, muze pusobit jako spolecensky symbol. (Vysekalova, 2014)
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V této problematice hraji dulezitou roli tzv. psychologické aspekty produktu,
objevujici se ve dvou zdkladnich souvislostech, které jsou nejviditelnéjsi u zbozi

spotfebni povahy, jez se vztahuji k Zivotnimu stylu ¢lovéka a jeho vnéjsi stylizaci.

e Sociadlni kontexty produktu, které se promitaji do jeho vytvafeni, prodeje
i kone¢ného uziti.
e Psychologické vlastnosti, které jsou produktu zdmérné 1 neuvédoméle

prisuzovany. (Vysekalova, 2011)

Rymes (2002) uvadi tzv. ,,psychologicky obraz produktu® s nimz pocita vyrobce
I prodejce a do jisté miry ho piebira i spotiebitel. Vyrobce kalkuluje s Zivotnim stylem,
pfevazujicimi modnimi trendy 1 urcitou variantou uzivani dané¢ho produktu. Je dilezité,
aby nezapomn¢l zahrnout potiebu lidi se odliSovat od ostatnich lidi v zavislosti na
individudlni stylizaci, spoleCenském postaveni i finan¢nich moznostech. Na cely proces
pak navazuje prodejce s celkovym posilenim obrazu produktu, a to prezentaci
a nazornym uvadénim moznosti pouzivani. My potom jako spotiebitelé tento obraz
produktu pfijiméme nebo je pretvaiime v zavislosti na nasich osobnich potiebach.

Podle Vysekalové (2011) zde wuvedu piehled nékterych vybranych
psychologickych vlastnosti zbozi, které se vztahuji k predmétu této prace, a to

ke sportovni obuvi.
e Povaha zboZi (zékladni vlastnosti)

- Materidlova povaha produktu podnécuje urcité predstavy, kazdy materiél
vyvolava jiné pocity.

- Vlastnosti produktu maji rizné psychické vyznamy: drsny — hladky, tvrdy —
mékky apod.

- Prostorova forma zboZi a jeho design vzbuzuje estetické produkty.

- Kvalita a zplisoby povrchové upravy

- Barevné provedeni zbozi
e Vztaznost zboZzi (urcujici divéru, solidarita nebo tradice)

- Vytvofeny ramec zbozZi danym obalem, certifikdtem a v§im, co zvySuje jeho
hodnotu pro spotiebitele.

- Cena
o Utelovost zbozi (funké&nost a jeji podminky)
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- Zpusob uzivéani produktu a jeho primarni a dalsi funkce

- Ptizptisobeni produktu
e Emocionalni vlastnosti

- Celkovy prozitek, ze produkt vlastnime a pouzivame

- Osobni identifikace s produktem, personifikace

- Uspokojeni individualniho vkusu prostiednictvim estetickych vlastnosti
produktu

- Vliv produktu na prestiz a celkové sebeuspokojeni

- Stylizace ¢lovéka, produkt jako symbol sebevyjadieni

Vsechny uvedené vlastnosti mohou tvofit jeden doplitujici se soubor, ale také
vzajemné protiklady.

Na zé&vér rada pro prodejce a designéry produktu od Schiffmanna (1998) je, ze
cesta k uspésnému produktu je najit, co nejvice informaci o tom, co zakaznici délaji,

preferuji a naucit se, jak s tim sladit vlastni nabidku.

3.1.1 Sportovni obuv

Zkoumanym produktem v této bakalaiské praci je sportovni obuv, kterd svou
historii pise od 19. stoleti, kdy dle Stybrové (2009) sportovni aktivity patiily mezi
vychazky apod.

Ve 20. letech 19. stoleti ve Velké Britanii byly proddvany jako boty do pisku,
prvni predchtdci sportovnich bot — tenisové boty s platénym svrskem a gumovou
podrazkou.

Boty prosly sérii zmén, ptes protiskluzové vzory aZ po posilenou $picku gumou.
Ve Spojenych statech se teniska datuje uz do roku 1893, kdy nesla nazev ,,sneaker* od
slova sneak = plizit se. (Cox, 2015)

Od 90. let 20. stoleti je vice vniman design sportovni obuvi. Cox (2015) ve své
publikaci uvadi typ svézi snéhobilé¢ obuvi, kterou proslavil Stan Smith, kapitan
amerického daviscupového tymu. Vroce 1969 Adidas uvedl na trh novy typ
basketbalové obuvi s pevnym svrskem kolem kotniku. Dalsi slavny basketbalovy model
2 80. let od firmy Nike proslaveny Michaelem Jordnem, byl pro svou ,rebelskou*

¢erno-Cerveno-bilou zakazan.
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Jesté v roce 1982 mély zeny, cvicici aerobik, na vybér pouze z jednobarevnych
tenisek.

Béhem 21. stoleti se zménil piistup vefejnosti k barvam. Stybrova (2009) uvadi
barvy, které byly diive pouzivany vyjimecné, se dnes uz tadi mezi klasiku. Jsou to
barvy jako: oranzova, zelena, rizova, indigo a Cervena.

Mohu zde uvést fakt, Ze design sportovni obuvi se stale vyviji a v dnesni dobé
patii mezi nejnapadnéjsi a nejodvazenéjsi, jaky kdy byl zatim ztvarnén. Dulezité ale zde
je, ze sportovni obuv patii od 20. stoleti mezi dominantni typy obuvi a mlada i stfedni
generace je zaCala pouzivat jako béznou vychdzkovou obuv jiz na pocatku 80. let

atento trend trva dodnes (Stybrova, 2009) a nese nové moznosti pro design sportovni

obuvi.
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3.2 Design

V druhé casti teoretickych vychodisek piredstavim jeden z nejdilezitéjSich
faktorii, ktery vytvari produkt, a to design produktu, obecné feCeno vzhled, vné&jsi
fyzickou stranku produktu.

Slovo ,,design“ je dle Koukala (2012) pouzivano jak pii popisovani vnéjsiho
vzhledu, které jsou vyrabény primyslové (nabytek, textil, hodiny atd.), ale také tém
produktiim, které slouzi k propagaci vyrobku a sluzeb (letaky, loga, obaly atd.). Ptivod
tohoto slova se nachazi v latinském slové ,,signum, ktery znamena ,,znak®, ,,stopa“.
Vice viditelny ptivod je ve slovesu ,,designare”, které bylo v latiné pouzivano ve smyslu
jako ,,vyznaceni® ¢i ,,ohrani¢eni”. Pokud se zamé&fim na anglické slovo ,,design® jako
takové, tak v prekladu znamena ,,tvar® nebo ,,planovat®.

Druhy vyznam slova design uvedené v anglickém oxfordském slovniku od
Soanes (2007) spociva v procesu a dovednosti vytvaiet nakresy, které ukazuji, jak by
néco melo byt vyrobeno nebo jak to ma presné fungovat, ale také je definovano jako
vzor linii, tvaru a podobnych vzhledovych stranek vyrobku, jez jej zdobi.

Nesmim také zapomenout na emocionalni vyznam tohoto slovo. Dle Horacka,
Cada a Hajna (2011) design predstavuje vnéjsi vzhled vyrobku a je viditelnym

projevem emoci a vyjadienim osobniho vkladu a stylu jeho tvlrce.

3.2.1 Znaky designu

Design piedstavuje velmi Siroké spektrum vyznami a moznosti, jak jej vysvétlit,
jak bylo uvedeno, ale pfesto je mozné vymezit jeho zakladni charakteristické znaky.

Mezi tyto znaky patii typicky vnimatelnost zrakem, kterym jsme schopni
hodnotit estetickou stranku uZitnych pfedmétl. I v piipadé téchto predméti muze jit
0 lidskou umeéleckou tviir¢i €innost, kde je snaha o vyjadfeni a zachyceni krasy.
(Koukal, 2012)

Lidwell, Holden a Butler (2011) tvrdi, Ze v ptipadé, kdy se ndvrhati podafi
vytvofit design, jenz je poutavy a esteticky zajimavy, prildkd ke svému vyrobku
zakazniky a ma mnohem vyssi Sanci vyrobky prodat, neZ kdyby tvofil design primérny
natoz nezajimavy ¢i podprumeérny.

K dalS$im znakim designu patii jeho zachyceni na hmotnych predmétech.

Nemusi se jednat pouze o hmatatelny vzhled, ale také pouze o vzhled tvofeny barvami,
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kterym se budeme vénovat konkrétnéji pozd¢€ji, pismem, ornamenty apod. na rovné
plose. (Koukal, 2012)

Kdyz si polozime otazku: Proc je design viibec tvoren?

Odpovéd’ je velmi jednoducha a je zalozena na spojeni s hospodarskou ¢innosti
Cloveéka, kdy designér vytvari zvlastni produkt, ktery bude plnit uzitnou funkci. Tato
a to propojeni estetické slozky s funk¢nosti. V tomto piipadé je designér limitovan tim,
k jaké funkci je vyrobek uréen. Tim se lisi od ostatnich umélca (spisovatelé, grafici,
skladatelé), ktefi jsou skoro neomezeni ve své tvorbe. V této oblasti existuje pomérné
velka mira tviréi volnosti pfedev§im v modnim designu, kterému se budeme vénovat
V nésledujici ¢asti.

Tento znak nejvice souvisi s produktem jako takovym. Kazdy vyrobek ma urcité
vlastnosti a znaky, pomoci kterych Ize alesponn teoreticky najit jejich funkcnost
a estetickou hodnotu. (Moholy-Nagy, 2002)

e Moholy-Nagy (2002) uvadi, ze materidl je prvni aspekt, ktery nam uréuje z ¢eho
je produkt vyhotoven. Pomoci né¢ho je mozné zvySovat nebo snizovat estetickou
hodnotu. Velmi zalezi na kvalit¢ materidlu a jeho vhodném uziti. Zdobi cely
vyrobek, aniz by bylo néco pfidano. Tvoii naladu pfedmétu, ddva mu charakter,
vlastnosti jaké chceme, a jak chceme, aby ho vnimali lidé (napf. mékkost — vina,
tvrdost — kov, kiehkost — porcelan).

e Dulezitym prvkem je detail, jeho mozné pielozeni je jako soucast vétsiho celku,
drobnost. Jeho vyznam je mnohem vétSi nez jen malickost celku. Uzavira
a dovrsuje vizualni podobu produktu jako kompletu.

e Tvar vyrobku, jeho proporce, velikost a forma se 1isi v zavislosti ucelu nebo
zaméru designéra. Pfi navrhovani ma kazdy produkt nekonecné mnoho feSeni.

K nalezeni toho spravného, 1ze docilit pomoci uréeni si mantinelt.

Pro dosazeni maximalni funkcnosti si musime jasn¢ stanovit tcel, pro ktery je

produkt navrhovan.

e Poslednim znakem je ur¢ita kvalita tviirci cinnosti designu, coz je cilevédomost

vytvareni, a proto nemuze byt vytvaren nahodné ¢i amatérsky.
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3.2.2 Druhy designu

Design je vzdy aplikovan na rizné druhy vyrobkd a podle toho je také
rozdélovan. Mezi zakladni patii dle Koukala (2012): produktovy, primyslovy, graficky
a modni design. S vyvojem technologii vSak dochéazi ke vzniku novych kategorii
a podkategorii stavajicich druhti designu, a to napt. design webovych stranek, publikaci
nebo sluzeb.

V této Casti predstavim vSechny zdkladni druhy designu, ale zamétim se hlavné

na médni design, ktery s navrhovanim modelt sportovni obuvi nejvice souvisi.

e Produktovy design
Prvni zakladni druh designu je aplikovdn na primyslové vyrabéné vyrobky,
jakymi jsou naptiklad nébytek elektronika nebo hracky. Produktovy design slouzi
K béznému uzivani.
e Priamyslovy design

Design je v uvedeném typu proveden na vyrobcich urenych k primyslové
vyrobé (obrdbéci stroje, mechanické zafizeni, pracovni néstroje). Designér zde tesi
koncepci propojeni vzhledu s technickou strankou produktu a jeho ucelem, ve kterych
musi mit patficné znalosti. Konkrétnim piikladem miize byt 1 automobilovy design, kde

uvedené propojeni je zddouci.
e Graficky design

Dalsi druh je velmi specificky tim, Ze zachyceni urcitého tvaru je dvourozmeérné,
ale také uzitd funkce vytvaren¢ho predmétu nese identifika¢ni znaky (logo, znamka,
obaly atd.) nebo komunikacni prosttedky (webové stranky, propagacni letaky).

Designér zde disponuje volnosti a neni pfili§ omezovan uzitnou funkci predmétu.
e Moadni design

V tomto piipadé se jedna o jeho aplikaci na nové odévni modely, obuv, kabelky
a dalsi dopliky. Velmi dilezitd je znalost Zivotnosti materialli, prace s barvami,
sledovani a uziti mddnich trendd. Je ovliviiovan dynamicnosti mddniho pramyslu.
Designéii maji zde vEétsi miru volnosti nez v uvedenych prvnich dvou typech, ale musi

mit stale na paméti touhy a predstavy spotiebitele.
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3.2.3 Tvorba designu

Proces tvorby designu, v mém pfipadé se jedna o vytvareni podoby mddniho
designu, zavisi prioritn¢ na designérech zvolenych pro urcity vybrany typ produktu. Dle
Weinschenka (2012) musi mit od pocatku navrhovani designér védomost o tom, ze to
hlavni, ¢im spotiebitel vidi a vnima produkt, nejsou dle ocekavani oc¢i ale mozek.
Pouziji vysvétleni na ptikladu, Ze to co vidi o¢i, neni upln¢ to stejné to, co nam tvrdi nas
mozek, ze vidime. Mozek si vytvaii zkratky, aby mu svét daval rychle smysl. Tyto
pomiicky jsou tvoieny na zakladé minulé zkuSenosti a pomoci nich se, co nejrychleji
pokousi odhadnout, co v danou chvili vidime. VétSinou tento postup funguje, ale mize
byt chybny. Z toho plyne, Ze lze pfimét clovéka k tomu, aby véci vidéli uréitym
zpusobem, podle toho, jak jsou prezentovany. Kazdy ze své zkuSenosti zna ptipad, kdy
se na néco diva, ale pfesto nic nevidi.

Lidé si podvédomé uvédomuji, ze maji omezené zdroje, a proto se jejich mozek
rozhoduje, ¢emu je dalezité vénovat pozornost a co je mozné ignorovat. Tento proces
muze byt aplikovan v designu tak, Ze se rozhodneme, které rysy maji byt pro nase
uzivatele témi nejndpadnéjSimi a naprosto jednoznanymi na naSem produktu.
(Weinschenk, 2012)

Podobny proces mezi o¢ima a mozkem probiha pii rozpozndvani dalsi ze sloZzek
vytvarejici design, a to u vzort. Faktem je, Ze naSe o¢i 1 mozek chtéji vytvaret vzory,
dokonce i1 kdyz z4dné neexistuji. Weinschenk (2012) ve své publikaci uvadi, ze Irving
Biedeman v roce 1985 vyslovil myslenku o 24 zéakladnich tvarech, které je clovék
schopny rozpoznat. Nazveme je jako tzv. stavebni kameny vSech objekt, které¢ vidime
a identifikujeme. Pro designéry tato skutecnost piedstavuje, Ze nejlepsi cestou je pouzit
vzory v nejvyssi mife, protoze lidé je budou automaticky hledat. Nejvhodnégjsi volbu
predstavuji geometrické tvary, které jsou nejsnadnéji rozpoznatelné a nejrychleji
zapamatovatelné.

S touto problematikou souvisi tzv. mentalni model, ktery je v oblasti designu
velmi dualezity. Zde oznacuje reprezentaci néceho ze skutecného svéta, co si vytvaiime
zéklad¢ vlastnich ptfedpokladl, informaci od jinych lidi a také na zéklad€¢ osobni
zkuSenosti s vyrobkem. Kazdy ¢lovék mé své vlastni mentalni modely, kterym chce

porozumét. (Weinschenk, 2012)
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Lidwell, Holden a Butler (2011) uvadi, ze designéii se fidi riznymi uméleckymi
koncepty a vyzkousenymi principy, které maji jejich tvorbu vynést na vysSsi uroven a jez
maji mit za nasledek vytvoieni unikatniho designu. Zpusoby, jak ovlivnit konecnou
podobu, pouzitelnost a vnimani designu existuji desitky, mozna i1 stovky. Krom¢ téch
klasickych, které byly z ¢asti uz zminény, jakymi jsou barvy, vzacnost, pfistupnost ¢i
stalost, materialy a vzory, jsou zde méné znamé zpusoby jako mira faceismu (pomér
obliceje viici télu na obrazku) ¢i priming (podnécovani konceptli v paméti).

Designér krom¢ dodrZzovani zadkladnich pravidel musi soucasné porozumeét
chovani svych zakaznikd, jejich zivotnimu stylu a zdrovenn vnimat i lidské ptedsudky
a preference, Ale touto problematikou se budu zabyvat pozdéji.

Jak uz bylo zminéno, existuje bezpocet faktort, se kterymi designéfi pracuji

vvvvvv

sportovni obuv: barvu a modu.
e Barva

Prvnim faktorem je barva, ktera slouzi v designu Kupoutdni pozornosti,
vylepSeni detaild, skupinovych prvkd a mé rozpoznavajici vyznam. Je mozné fici, Ze
barva ucini design celkové zajimavéjsi a estetic¢téjsi. (Lidwell, Holden a Butler, 2010)

Vysekalova (2014) definuje vyznam barev a jejich pusobeni na psychiku
Cloveéka jako predmét fady vyzkumi popisujicich a vysvétlujicich vztah mezi osobni
preferenci barvy a psychickymi vlastnostmi cloveéka i plisobeni barev na psychiku.
Barvy nemaji jen symbolicky vyznam, ale plisobi na naSe pocity a jsou piimo
provazany s naSimi emocemi. Tak napf. s radosti jsou asociovany teplé a stimulujici
barvy, které objekty opticky ptiblizuji (nejcastéji je to Cervena, zlutd, oranzova). Pro
vyjadifeni smutku je v nasi kultufe typickd pfedevSim Cerna barva a nckteré odstiny
modré. Tyto barvy jsou spojovany se strachem, ke kterym patii také fialova, zachycujici
obavy. Zlata predstavuje luxus, bila Cistotu a nevinnost. Je zde dilezité pocitat s rozdily
Vv riiznych kulturach.

Schiffman a Kanuk (2004) uvad¢ji, dle spotiebitelského vyzkumu, Ze tmavym
barvam, jako Sed4, tmavé modra a cerna, byla ddvana pfednost pied pastelovymi
barvami na zimnich trzich. Ale pokud bude pozornost piesunuta vice na jih za teplem
a sluncem, kde zima neni typickd, studend zima se sn€hem, tak tmavé barvy stiida

hlavné rizova, svétle rizova, zluta, bila a tyrkysova.
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Dalsim pohledem na barvy vytvaiejici design je podle vlastnosti vyrobkil
a sluzeb, které jim pfipisuje spotiebitel, a jsou pravé spojeny s konkrétni barvou. Jako
napf. ¢ervena navozuje vzruSeni, modra barva dobfe pusobi na Zeny, za to zluta je
spojovana s novinkami a ¢ernd navozuje vylucnost, ojedinélost. (Schiffman, Kanuk,
2004)

Pouziti barev by mélo byt opatrné a souviset s jejich mnozstvim, které je
samotny design schopny vstiebat. Lidwell, Holden a Butler (2010) uvadi, ze je to
nejCastéji pét barev a barevnych kombinaci. Kombinaci je mnoho, ale mezi ty
nejzakladnéjsi patii kombinace vzajemné si podobnych barev, piibuznych barev, ale
také kombinace tvoreny protikladnymi barvami nebo také barvami ptirodnimi.

Muizeme si také uvést podle Schiffmana a Kanuka (2004) oblibenou,
povazovanou za klasickou, kombinaci ¢erné a bile barvy, kterd o produktu sdéluje
peclivost navrzeni s vlastnostmi modernosti a dimyslnosti. Mezi dal$i kombinace
S podobnymi vlastnostmi patii Cerné, bilé a cervené tecky, Casto pouzivanych
u vybranych modelil sportovni obuvi znacky Nike.

Celkove dle provadénych celonarodnich studii v Rakousku, Kanadég, Brazilii
a Kolumbii lze fici, Ze mezi pét nejoblibenéjSich barev patii modra, bild, zelend, ¢erna
a cervend, uvadény Sciffmanem a Kanukem (2004). Tato studie plati pro obecnou
oblibenost barev. Preference barev v modé€ a to konkrétné€ u sportovni obuvi se bude dle
mého nazoru liSit. DneSni doba je plna trendl, rychlych zmén, které se odrazi
I U oblibenosti barev. Faktem je, Ze diive (pfed péti lety) nosil skoro kazdy bilé
sportovni boty a okrajové se pak objevovala barva ¢erna, modra, vyjimecné Cervena.
Nyni existuje fada extravagantnich variant, svitivé neptfehlédnutelné barvy, ale také
Cisté bila klasika.

e Modda

Druhym faktorem dle Schiffmana a Kanuka (2004) je modnost, novy trend
a styl. Jeden tfecky filozof fekl: ,,Nejdiive poznej, kdo jsi, a pak se podle toho oblékej®.
Tato myslenka je dalezita pro soucasné odévni a obuvnické marketéry, protoze vétSina
lidi se obléka tak, aby to odpovidalo jejich sebehodnoceni a ptisluSnosti ke spolecenské
t¥idé. Casto spotiebitelé s vys§imi piijmy vzhlizeji k vyse postavenym referenénim

skupindm se snahou je napodobit.
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3.3 Vnimani

Pro ziskani nazoru spotiebitele na design produktu je nejdiive zapotiebi, aby ho
jedinec zpozoroval a nasledné ho zac¢al vnimat.

Vnimani zac¢ind ve chvili, kdy podnét zaregistrujeme. Registrace podnétl
probiha prostiednictvim spottebitelovo smysli: zraku, sluchu, hmatu, chuti. Vnimané
podnéty vnéjsiho svéta dle Vysekaloveé (2011) jsou ,,prekladany* do smyslovych pociti
tzv. vjemii. Ty jsou nasledné zpracovany a vnimany dle dilezitosti, kterou pro nas maji.
Z tohoto divodu je vnimani oznaCovano za selektivni proces. Bdartova, Barta
a Koudelka (2005) hovoii o dominantnich znacich, které¢ jsou jedinci vybirany. Na
zaklad¢ téchto znaki si spotiebitel vytvoii symboly (vjemy), prostfednictvim kterych
vnima a komunikuje.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 164) uvadéji: ,,Vnimdani je definovano jako proces,
pri kterém jedinec vybird, organizuje a interpretuje podnéty do smysluplného
a spojitého obrazu sveta®.

Z naprosto odliSené¢ho pohledu popisuje vnimani Noé€ (2005), kdy ve své
publikaci 0 vnimani hovoii jako o zptisobu chovani, dale jako o né¢em, co my délame
a vytvafime. Autor klade dlraz na piipravenost jedince a znalost toho, co bude d¢lat.
Vnimani je Casto spojené s fyzickou strankou téla: pohyby o¢i, hlavy, téla, zvedani

brady a nevédomé okamzité hledani bryli, pro lepsi zaostfeni na produkt.
e Proces vnimani

Cely proces dle Schiffmana a Kanuka (2004) naseho vniméni zacina tzv.
pocitkem, ktery je definovan jako okamzitd bezprostfedni reakce na smyslovy podnét,
jako vstupni jednotka vstupujici do nékterych z naSich smysli. Predstavuji ho napf.:
obaly, reklamy, vyrobky apod.

Lze ftici, ze spotiebitelé vénuji velkou ¢ast vyberu aspektl, které vnimaji. Ve
skutecnosti lidé pfijimaji pouze zlomek podnétd, které na né plsobi. Vybér téchto
faktorh zalezi na ptedchozich zkuSenostech a jeho soucasné motivaci. Jednim
z hlavnich atributt podnétu je kontrast, ktery si v praxi vynucuje nejvetsi pozornost.
(Schiffman a Kanuk, 2004)

V posledni fad€ v procesu vniméni maji jedinci dle Schiffmana a Kanuka (2004)

potiebu tzv. uzavreni, kterym chce docilit vytvotfeni uplného obrazu. Na uvedeny fakt
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reaguji designéii tim, ze se snazi o produkt, ktery bude, co nejvice rozpoznatelny
a zaroven aktudlni.

Cel¢ vnimani je tizce spojeno s pozornosti, ktera je pii zpracovavani informaci
schopna urcit jejich vyznam a potradi mezi nimi. V této bakalaiské praci je uzivéna tzv.
pozornost zamerna, ktera dle Vysekalové (2011) je soucasti védomé psychické
regulace, kdy dochézi k vybéru podnétii na zakladé¢ jejich funkénosti pro ¢loveéka. Mezi
nejvice upoutavajici podnéty pozornosti patii: barevnost, neobvyklost, intenzita, pohyb
a aktudlnost.

Kotler (2007) uvadi, Zze ne vSechny podnéty, které jedinec zaregistruje, ho
zaujmou. Obecné jsou vnimany ty stimuly, které dosahnou urcité tirovné, tedy prekroci
absolutni, rozdilovy nebo terminalovy prah. V tomto ptipadé Vysekalova (2011) uvadi,
Ze se jedna o hranice vnimatelnosti, od zachyceni smysly az po atlum nebo bolest.

Po nasledném zorganizovani stimull,, kdy se jednd o prvni fazi mentalniho
zpracovani, vstupuje stimul do kratkodobé paméti. Schiffman a Kanuk (2004) dokazuji,
ze jedinec tyto stimuly vnima ve vzdjemnych vztazich a vzorcich, organizuje je do

skupin a nasledné celkt.
e Koncepce vnimani
Schiffman a Kanuk (2004) uvadégji ctyii koncepce vnimani:

1. Selektivni expozice, ve které spottebitel aktivné vyhledava sd¢leni, které
povazuje za piijemné, sympatické. Naopak se cilevédomé vyhybaji
nepiijemnym a hrozivym sdélenim.

2. Selektivni pozornost je vykonavana na zakladé pozornosti, kterou vénuje
spotiebitel obchodnim podnétiim. Jedinci se v tomto ptipad¢ zacinaji lisit
v ramci vyhledavanych informaci, potfeb apod. V ptipadé této prace
muze jit o zamétfeni okamzité pozornosti zdkaznika na oblibené prvky
designu na sportovni obuvi, jako napf.: barva, motiv, vzor. Poté ucini
selekce, ktera mu pomuze s kone¢nym vybérem.

3. Perceptivni obrana predstavuje pro spotiebitele podvédomé vylucovani
podnétu predstavujici hrozbu, 1 kdyz ji jiz byli vystaveni. Jako nejlepsi
ptiklad slouzi kuftéci, ktefi ignoruji varovné napisy o skodlivosti koufeni.

4. Perceptivni blokovani funguje v podob¢ ochrany. Jednoduse feceno jde
0 pfeladéni programu, zablokovani, pfeskoceni. Tento &in provozuje

spotiebitel védome.
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Vnimani v této bakalarské praci patii mezi zdkladni zkoumajici faktory. Kdy
mladi spotiebitelé, vice o nich v dalsi casti, pfijimaji estetické podnéty designu
produktu a nasledn¢ dle svého vlastniho uvazeni a rozhodnuti ho hodnoti, zapisuji do

pam¢éti a vytvareji si vii¢i nému osobni postoj.
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3.4 Spotrebitelské chovani

Po piedstaveni produktu a jeho designu vénuji pozornost spotiebiteli. V této
¢asti se zamétim na jeho nédkupni chovani s diirazem na rozhodnuti o koupi. Uvedeny
proces je pro zkoumanou problematiku v této bakalarské praci zcela stézejni. Jedna se
0 urcity moment chovani spotiebitele pred nakupem, béhem kterého se rozhoduje.
Dojde k vytvofeni potieby sportovni obuvi a vytvafeni piedstavy o jejich designu,
vzhledu a typu. ,,Jaké by vlastné mély byt mé nové sportovni boty?“.

Naékupni chovani, jak uvadi Schiffman a Kanuk (2004) tvofi nedilnou soucast
zivota jedince v moderni ekonomické spolecnosti. Béhem kazdého dne dochazi
K obrovskym nakupiim neuvéfitelného mnozstvi komodit, do kterych lidé vkladaji
vlastni zdroje, ale také sviij Cas a Usili.

Cely tento proces nakupovani je velmi slozity mechanizmus, ktery je u lidi
riznorody a obtizné az nemozné piedvidatelny. Lidé jsou predevsim spotiebiteli, ktefi
pravidelné uzivaji potraviny, obleceni, obuv, dopravu, zatizeni a dal§i komodity a tim
ovliviiyji nabidku a poptavku na mistim, ndrodnim i mezinarodnim trhu. (Schiffman,
Kanuk (2004) Aby prodejci uspéli na soucasnych rychle se rozvijejicich trzich, musi
znat co nejvice o chovani, mysleni, potfebach a pranich zékaznikd.

Jednu z vystiznych definic nakupniho chovani uvadi Schiffman a Kanuk (2004,
s. 14) jako projev spotiebitele pfi:, hledani, nakupovani, uzZivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb. “

Vysekalova (2011) uvadi celou fadu faktorti, které ovliviiuji ndkupni chovani
spotiebitele. VEétSinou jsou, ale nekontrolovatelné a neovlivnitelné firmou. Zakaznikovo
chovéni v tomto pifipad€ je nazyvani tzv. ,Cernou skiiftkou® jejiz obsah je zdhadny
a neviditelny pro marketéry.

Jednim z faktord, které Kotlar (1992) oznacuje jako stimuly z vnéjSiho okoli,
rozdéluje na stimuly marketingové a stimuly prostfedi. Déle pak uvadi kulturni faktory,
které maji nejvétsi vliv na chovani spotiebitele. Divodem je ovliviiovani clovéka
kulturou jiz od narozeni, v priabehu jeho vyvoje, kdy se formuje jeho budouci Zivot.
Hlavni roli zde hraje rodina a klicové instituce, které ovlivituji chovani, zaliby, poznani
a hodnoty jedince.

DalSim faktorem, ktery se v posledni dobé¢ stal fenoménem, je globalizace, ktera
vyznamné urcuje prostiedi, ve kterém se spotiebitel nachdzi. Giddens (2010) tvrdi, ze

globalizace méa vliv na proces Sifeni urcitych kulturnich prvkid i spotiebitelskych
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projevt. Globalizace izce souvisi s rozvijejicim se a popularnim médiem — internetem.
Ten v dnesni dobé& predstavuje béznou soucést zivota a rozmaha se v ndkupnim vyuziti.
Dle priizkumu v roce 2010 Ceského statistického Giadu (online, 2016) tvofil nakup
odévl, obuvi a ostatnich mddnich doplika pies internet u Zen 35,5% a u muzi 14%.
Celkové tento typ nakupu nejvice vyuzivaji lidé ve véku od 16let do 24let a to podilem
32,6%. S ptibyvajicim v€kem podil ndkupu pies internet klesa.

Dle Kotlera (1992) dalSim prvkem ovliviiyjici ndkupni chovani jedince je
samotna psychika ¢loveka, ktera je tizce spojovana se socialnimi a osobnimi faktory.

Mezi osobni faktory patii napt. v€k. S ménicim se vékem clovéka dochazi ke
zméndm jeho prani, potfeb, nazord nebo jeho vnimani, kdy se obméiuje jeho strava,
vkus, styl oblékani nebo preference v urcitych oblastech. (Kotler, 1992)

Dale Kotler (1992) uvadi socialni faktory: profesi, ekonomické podminky
jedince a fazi zivotniho stylu, kterd hraje velkou roli z marketingového hlediska.
Plummer (1974) uvadi, ze od roku 1963 jsou vytvareny metody méfeni vztahu mezi
zivotnim stylem a ndkupnim chovanim.

Cely proces nakupniho chovani zacind neuspokojenou potiebou, kdy jedinec
zacne vnimat stimuly a pusobeni vnéjsiho prostiedi, které si svym zplsoben vylozi,
zaujme K nim urcity postoj a ptida ziskané zkusenosti ze zivota. V tomto ptipadé je
mozna aplikace Maslowovi hierarchie potieb, kterd rozdéluje potfeby do péti kategorii,
dle Schiffmana a Kanuka (2004), od zédkladnich fyziologickych potieb, pies potieby
bezpec€i, socialni sounaleZitosti a ocenéné aZz po potiebu seberealizace. Dale pak
Maslow uvedl dalsi dva stupné potfeby a to poznani a estetiku, ktera je dulezita

v zkoumané problematice.

3.4.1 Nakupni rozhodovani

Jak uzZ bylo feceno, vSechny zminéné faktory vétSim ¢i mensim dilem ovliviiuji
nakupni chovani, a to zejména v procesu samotné¢ho rozhodnuti o vybéru produktu.
Rozhodovaci proces spotiebitele neni pokazdé stejny a je vzdy zavisly na okolnostech
nakupu, druhu produktu a samotném jedinci. Uvedu konkrétni piiklad na jedinci
vybirajici auto, sportovni obuv a jogurt. Je ziejmé, Ze ptistup k vybeéru u uvedenych
komodit se bude razantné lisit.

Schiffman a Kanuk (2004) rozdéluje spotiebitelské rozhodovani do tii riiznych

fazi: vstupni fazi, procesni fazi a vystupni fazi.
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1. Vstupni faze ovliviluje zjiSténi spotiebitele, Ze vyrobek potfebuje a zahrnuje
dva hlavni zdroje informaci. Firemni marketingové usili (vyrobek jako
takovy, jeho cena, propagace a misto prodeje) a vnéjsi spolecenské vlivy
pusobici na spotiebitele (rodina, pratelé, soused¢, zaClenéni do kultury),
které jsou oznacovany jako nekomeréni vlivy. VSechny zminéné vlivy
ovliviiuji spottebitelovo nakup a pouziti vyrobku.

2. Ve druhé procesni fazi rozliSujeme psychologické faktory, jako jsou:
motivace, uceni, vnimani apod. VSechny uvedené faktory ovliviiuji, jaky
dopad maji vnéjsi vstupy z vyse uvedené vstupni faze na rozpoznani potieb
jedince, pted nakupni vyhledavani a vyhledavani alternativ, které nasledné
ovlivni stavajici psychologické vlastnosti spotiebitele. Tento tzv. proces je
rozdélen do tii etap:

e Uvédoméni si potieby
K pribéhu této etapy dochazi k tomu, Ze spotiebitel musi Celit
,»problému“. Ten nastane v okamziku, kdy produkt piestane
uspokojivé fungovat. Danou situaci nazveme jako aktudlni stav.
Opakem je situace, kdy se spotiebitel dostane do Zadaného stavu, ve
kterém touha po né¢em novém dokaze spustit rozhodovaci proces.
Dle mého néazoru tento stav v naSem piipad¢ je velmi Casty
apro modu typicky. Troufam si tvrdit, Ze velmi mald cast
spotiebitelll se rozhodne ke koupi sportovni obuvi, kdyZ nevlastni ani
jeden par sportovni obuvi nebo vlastni takovy par, ktery je
Vv absolutné nepouzitelném stavu.
e Prednakupni hledani
Uvedena etapa nastava po uvédomeni si potieby, kterd se da
uspokojit ndkupem a spotiebou produktu. V prvni fadé spotiebitel
zacina hledat v externich zdrojich a ve své paméti, kde vyhledava své
minulé zkuSenosti. V tomto piipadé spotiebitel vnimad mozZnosti
rizika, zvySeni ceny a internet. Kromé toho také vyuzije nazoru pratel
a spolupracovniki. Weinschenk (2012) uvadi, ze tohoto zdroje
jedinec vyuzivd hlavné v ptfipadé, kdy si neni jisty svym

rozhodnutim. Tento stav je nazyvan socialni validaci.
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e Hodnoceni alternativ
V posledni etapé dle Schiffmana a Kanuka (2004) dochazi ke
zhodnocovani vSech potenciondlnich alternativ. K tomu spotiebitelé
vyuzivaji napf. seznam znacek, zkterych si chce vybrat. Po
zhodnoceni alternativ dospiva jedinec ke kupnimu zaméru, ktery
piredchazi vlastnimu nakupu nebo rozhodnuti. (Bartova, Barta
a Koudelka, 2005)

3. Posledni ¢ast modelu piredstavuje vystup, ktery teSi nakupni chovani
a ponakupni hodnoceni. Nakup spotiebitel ¢ini tfemi zplsoby: nakupem na
zkousku, opakovanym ndkupem a ndkupem s dlouhodobym zavazkem. Po
uskute¢néni nadkupu a nasledném pouziti produktu, zacind hodnoceni spojené
s ocekdvanim a naslednou spokojenosti nebo naopak nespokojenosti.

(Schiffman a Kanuk, 2004).

Naro¢nost vybéru zavisi, jak uvadi Schiffman a Kanuk (2004), na pouZitych
kritériich spottebitele, jak dobfe si stanovi métitko volby a kolik informaci mé o daném
produktu.

Postupy pfi nakupnim vybéru a jeho rozhodovéni jsou u kazdého spotiebitele
odli$né. Schiffman a Kanuk (2004) stanovuji pravidla spotiebitelského rozhodovani,
jinak Casto oznaCovanych jako beruistika, strategie rozhodovani nebo strategie
zpracovani informaci.

Prvnim pravidlem je kompenzacni pravidlo. Spotiebitel hodnoti produkt na
zaklad€ relevantnich vlastnosti vyrobku, pocita celkové skére a umoZiluje pozitivni
hodnoceni znacky na zaklad€ jedné vlastnosti, kterd vyrovnava negativni hodnoceni.
Naopak druhé nekompenzacéni pravidlo pozitivni hodnoceni neumoziuje.

Pro marketéry je velmi dilezité védét, jaké pravidlo rozhodovani spotiebitel
vyuZzije, aby mohl nasledné zkonstruovat GspéSnou propagacni strategii. Ale také jaké je
aktudlni ndlada jedince, kterda dle Weinschenka (2012) dokéze velmi ovlivnit jeho

rozhodnuti, ndzor a hodnoceni produktu.
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3.5 GeneraceY

V posledni casti teoretickych vychodisek se zaméfim na zkoumanou generaci,
jeji charakteristiku a nakupni chovani, které jiz bylo vice popsano v piedchozi ¢asti.

Nejdfive je nutné si objasnit samotny pojem generace. Zakladem tohoto slova
dle Roubicka (1997) je vyraz zieckého jazyka ,.genos“, pielozeno jako rod nebo
pokoleni. Existuje mnoho interpretaci samotné definice. Obecné lze vymezit pojem
Z raznych pohledu.

Jednim je demografické hledisko, které¢ definuje pojem generace jako soubor
osob narozenych ve stejném ¢asovém obdobi. Za stézejni je zde bran kalendarni rok, ve
kterém byl jedinec narozen. (Roubicek, 1997) Uréujici faktor v uvedeném hledisku
predstavuje veék. Schiffman a Kakun (2004, s. 64) veék definuji jako: ,.zvidstné
chronologické starnuti*, ktery s sebou pfinasi n€které zasadni vlivy.

Dalsi vyznamny pohled na generaci pro tuto bakalarskou praci je ekonomicky
pohled, ktery vychédzi z dé¢leni lidského Zzivota na tfi etapy: pfed produkcni veék,
produkéni vék a poprodukéni vék. S prvni uvedenou etapou je spojovana tzv. spodni
hranice, kdy za¢ind ekonomicka aktivita mladeze, €ili od patnicti let v€ku. Ukonceni
produkce aktiv nastdva s horni hranici, jinak feceno s narokem na odchod do duchodu.

(Roubicek, 1997)

3.5.1 Charakteristika Generace Y

Vymezeni uvedené generace z hlediska Casu je velmi nejednotné. V této
bakalarské praci je pouzito rozhrani narozeni jedinci v letech 1980 — 2000, které
pfedstavuje mladou populaci ve véku od 16let do 36let vroce 2016. Zikladem
definovani této generace slouzi fakt, Ze se jedna o prvni generaci, kterd dosahla
plnoletosti v novém tisicileti. (Bergh, Behrer, 2012)

Williams a dalsi (2011) uvadéji pestrost oznaceni popisované generace: gen Y,
millenials, echo boomers, why generations, net generation, we generation a generace Y,
které je pouzito v této bakalaiské praci.

Generace Y predstavuje déti generace X, ktefi jako rodice se snazili o mnohem
liberalngjsi vychovu, nez dostali oni. Tim se zde vybudovala mnohem vétsi vzajemna
vazba, kterd souvisi s lepSimi vztahy s rodici, ktefi s nimi €asto jednaji jako s prateli.
V opacném piipadé miize dochazet k vzijemnému ftizeni (Bergh, Behreh, 2012), kdy
rodice jedince neustale kontroluji a ,,déti“ velmi ovliviiuji ndkupni chovani jejich
rodica.
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Tato mlada generace je povazovana za historicky nejvzdélanéjsi generaci a to
mozna hlavné diky jejich rodi¢im a rozmanitym moznostem vzdélani. (Caruso, 2014)
Dalsimi diivody zcela jisté bude digitalizace a vSudypiitomny internet, kdy ovladani
véech technologii nepfedstavuje pro generaci Y zadny problém. Casto jsou technologie
Vv pfipadé nasi generace zminovany, jako problém a to z divodu vytvoteni zavislosti.

Typickym faktem pro nyné&js$i mladou generaci je zivot, ktery ziji na maximum.
Uvédomuji si moznosti svéta a moznost vybéru, ktery mtize byt, jak se tfikd ,,usity na
miru“. Casto pravé vétSinu vybranych aktivit spojuji s pfateli, které dle Bergha
a Behrera (2012) rozd€luji do rtznych skupin, znichz si néasledné vybiraji ty
nejvhodnéjsi dle situace, ptilezitosti, Casu a nalady.

Vysekalova (2011) charakterizuje generaci Y jako velmi flexibilni, vice
vnimajici ekologii, s pfiklonem k materidlnim hodnotam, ale bez poklesu zajmu o jiné
oblasti zivota. Mohu fici, ze ptredstavuje generaci radosti, kdy koupé darku pro nékoho
jiného i pro sebe, je ¢asto dobrym divodem pro ,,radost™. Uvedena skutecnost nas vede

k naSemu zkoumanému problému — nakupovani.

3.5.2 Generace Y V roli spotiebitele

Bergh a Berher (2012) se ve své publikaci zminuji o nutkavych sklonech
generace Y K Castéjsimu nakupovani nez jeji predkové. Zasadni vSak v této situaci
predstavuje velka naroc¢nost, kriti¢nost, cyni¢nost a potieba velkého usili k ohromeni
na$i generace jako spotiebitele. Pokud se spotiebitel genu Y rozhodne k nakupu,
oc¢ekava dostupnost produktu kdekoli a kdykoli, potiebuje znat nazor vrstevnikl
a vnima vice vizudlni podnéty.

Mladi se neptaji, jak néco ziskat, ale co si vybrat. Proto jsou v dneSni dobé
hlavnim ter¢em marketingu firem, proti kterému je vétSina z nich imunni. Moderni
marketing vychazi z ptfedpokladu, Ze spotiebitelské preference v sobé zahrnuji mnoho
vyznamli a tim hlavnim je nepochybné zdroj osobni identity. Ta velmi CcCasto
v uvedeném ptipadé souvisi se znackou. Bergh a Behrer (2012) provedli v souvislosti
oblibenosti znacek rozsdhly vyzkum mezi 5000 mladymi, podle kterého vytvofili
»havod“ k uspésnosti znacky u generace Y pod nazvem CRUSH (poblaznéni,
zamilovanost). Jednotliva pismena slova CRUSH, ptfedstavuje vlastnost produktu, ktera

je vyhledavana mladou generaci.

e C —cool, co v nasem ptipadé znamena, Ze spotiebitel chce dany produkt nadsené

kupovat. Vyrobek je atraktivni, originalni, exkluzivni apod.
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e R —realness, piedstavujici opravdovost produktu.

e U — uniqueness, jedine¢nost vyrobku, ktera je u mladé generace Casto
vyhledavana.

e S — self-identification neboli ztotoznéni se znackou, tento faktor patii mezi
popularni.

e H — happiness, pfinos a pocit §tésti z produktu.

Mladi voli znacky, jez reprezentuji ty aspekty, které chtéji na sob¢ zdiiraznit ¢i
se ztotoznit, jde o proces identifikace se znackou ¢i ur¢itou komoditou.

Bergh a Behrer (2012) definuji ndkupni chovani u generace Y jako piimou
umérou: ,,Cim silnéjsi jsou asociace reprezentaci znacky, tim vice ovlivni nakupni
chovani“. Pokud jde o nakupni rozhodovani, rozebirané vice v této bakalaiské praci,
které je ovlivnéno emocemi, kdy emotivni rozhodovani funguje mnohem rychleji nez
rozhodovéni racionalni. Mohu konstatovat, ze chovani spotfebitele generace Y je

zaloZeno na emocich.

3.5.3 Generace Y v CR

Provadény vyzkum v této bakalarské praci byl uskuteCnén na generaci
Y v Ceské republice. Mladd generace ma velmi odlisnou historii neZ napf.
v angloamerickych zemich. V Cesku po transformaci ekonomiky, vstupu do EU apod.
generace Y Celi zplisobu zivota predchozich generaci, bez trznitho marketingové
prostiedi a tradi¢nich vzor spotfeby. Mlada generace Casto Celi kritice, kterou lze
vyjadfit sloganem: ,, to jd ve tvych letech“. Ale popravdé feceno, tyto dvé generace jsou
neporovnatelné.

Dle mého ndzoru a zdroven tim, Ze patrim do generace Y, vidim Ceskou generaci
Y jako stale jeste mnohem opatrnéjsi a konzervativnéjsi, co se tyce celkové image
a designu sportovni obuvi v porovnani se stejné mladou generaci napr. v USA
a zdpadnich evropskych zemich. Ceskym mladym spotiebiteliim celkové déle trva nez
urcity novy a vice vystrednéjsi typ modelu obuvi prijmou. Casto cekaji spise na
spolecensky ,,boom* ve spolecnosti, kde se pohybuji. Miizeme Fici: , Nosi (maji) to
vSichni, tak je to asi moda*“, ale ve skutecnosti V zahranici se stal hitem napr. o sezonu

drive.
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3.6 Firma Skechers

Podnikatel Robert Greenberg vedl vzestup jedné z nejmodernéjSich znacek
obuvi USA v osmdesatych letech - L. A. Gear. Poté, co prodej rychle rostl, a znacka se
stala tfeti svétovou znackou tenisek na svété v roce 1900, ztratila nadhle znacka L. A.
Gear svou pritazlivost a zmizela z o¢i. V r. 1992 se Robert Greenberg a jeho syn
Michael pustili do vytvofeni nové znaCky bot, kterou nazvali Skechers podle
slangového pojmenovani cloveéka, ktery nedokaze sedét v klidu. Prodej byl mirny, ale v
roce 1996 predstavila Skechers damské tenisky, a ty se staly velkym hitem. Firma se
zaCala rozrustat. Vyrabéla stovky riznych designtl tenisek, sandali, a mokasin kazdy
rok. Spole¢nost si vzdy davala velmi zalezet na tom, aby vytvofila zna¢ce mladou
image. Jak uvadi Keller (2007, s. 214), Robert Greenberg Skechers popisuje jako
wmarketingovou spolecnost, ktera nahodou pracuje v oblasti obuvi  a ptiznava, ze ,,bez
reklamy by nebylo Skechers . Ta ukazuje Skechers jako lifestylovou znacku.

V dnesni dobé& firma Skechers sidli na Manhattan Beach v Kalifornii, kde vyrabi
a prodava pestrou paletu panské a ddmské obuvi. Firma rovnéz poskytuje placené
licence na vyrobu plavek, hodinek, sportovniho obleceni a puncochového zbozi znacky
Skechers. Investice po tspéchu sportovniho segmentu obuvi (Go walk, Go run, Go
performance atd.) nyni sméfuji také do specialnich technologii, designu a propagace.

Vyrobky Skechers se v USA prodavaji ve vlastnich specializovanych
obchodech, pies internetovy obchod spoleénosti, ale i ve velkych supermarketech. Dle
Kodery v =zahrani¢i zajiStuje prodej vyrobku vice nez 100 distributord spolu
s kanadskymi a evropskymi poboc¢kami spole¢nosti Skechers. (online, 2016)

Po obdrzeni prvni ceny za Firmu roku 2014 (Company of the Year), kde byla
firma Skechers ocenéna v sekci Obuvnické novinky (Footwear News), ucinila dalsi
vyznamny krok ve své historii, a to otevieni tisiciho obchodu v Mexicu City 12. 11.
2014. Nyni firma provozuje celkem tisic padesat obchodli po celém svété. Pocinaje
celymi Spojenymi staty americkymi ptes Pafiz, Litvu, Slovensko, Angolu, Tokio,
Zimbabwe az po Nepal. Od roku 2015 firma expandovala do Ceské republiky a zalozila
mnoho svych pobocek ve vyznamnych obchodnich centrech. Dale obuv Skechers nabizi
vyrobky, maloobchodni siti prodejct Officeshoes, Hervis, Rejnok a dalsi. K vyssim
prodejim v Evropé by mélo pfispét rozsifeni a modernizace distribucniho centra

v Belgii.
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Dle SKECHERS Opens 1,000" Retail Store se spolecnost nejvice dostava do
podvédomi zdkaznikli prostiednictvim reklamni kampané spojené se zndmymi
osobnostmi, jako jsou naptiklad: bubenik Ringo Starr, velmi popularni mlada zpévacka
Demi Lovato, anglickd modelka a herecka Kelly Brook, baseballova hvézda Pete Rose,
slavny hokejista Wayne Gretzky a podobné. Hlavnimi tvafemi jarni reklamni kampané
pro rok 2015 firmy Skechers byli profesionalni bézci Meb Keflezighi a Kara Goucher,
ktefi se zucCastnili maratonu v New York City v obuvi znacky Skechers a piisobi
Vv propagaci i nadale. (online, 2016)

Dle ¢lanku Skechers mé za sebou firma rekordni prvni Ctvrtleti béhem ného
(leden az biezen) pro rok 2016 byl zaznamenan narist celkovych trzeb o 27%. (online,
2016)

V tomto roce rlst trzeb neni jedinym ristem pro firmu Skechers. Diky velké
expanzi do Ceské republiky roste celkova znamost znacky a povédomi o ni u vsech
generaci. Hlavnim dGvodem je prvni televizni reklama a nové tfi obchody ve velkych

obchodnich centrech v Praze.

35



4 Metodika prace

Tato ¢ast je vénovéana celkovému popisu struktury vedeni bakalafské prace
a popisu jednotlivych metod pouzitych ve vyzkumu a dikladnému rozboru samotného

dotazniku. Jadrem je celkova ptiprava zkoumani.

4.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit, jak vnima generace Y design sportovni obuvi
znacky Skechers. Vyzkum by mél odpovédét na otdzku, jaké jsou urcujici prvky
designu u sportovni obuvi a které z nabizenych modelti zaznamenaly nejvétsi Gispéch.
Nedilnou soucasti vyzkumu je zjistit, jak mladi respondenti vybrané generace vnimaji

stélku a podrazku u sportovni obuvi.

4.2 Metody marketingové vyzkumu

v

Pro tuto praci jsem zvolila metodu elektronického dotazovani. Nejdulezitéjsi
¢ast predstavovala konstrukce samotného dotazniku tak, aby bylo dosazeno pfedem
vyty€enych cilll. Jak uvadi Kotler (2004, s. 239): ,,Dotazniky obsahuji soubor otazek, na
néz maji respondenti odpovidat. Pro svou pruznost jsou nejcastéji pouzivanym
nastrojem sbéru primdrnich informaci. Museji vSak byt velmi peclivé pripraveny,
vyzkouSeny a zbaveny sebemensich nedostatkii drive, neZ jsou uplatnény v Sirokém
meritku.

Uvedenou metodu elektronického dotazovani jsem si vybrala predevS§im
z diivodu rychlého a snadného Siteni a sbéru dat. Tim, Ze se milj vyzkum vénuje mladé
generaci Y, kdy téméf 95% z nich provozuje facebookovy profil a je uzivatelem
minimalné jedné socidlni sité, byl tento typ dotazovani jasnou volbou. Uvédomuyji si ale
také urcitd omezeni, a to napf., Ze nemohu kontrolovat spravné vypliovani a Ze jedinec
nema moznost se zeptat, pokud né€emu nerozumi nebo mize okamzité¢ vyplhovani
ukoncit bez zodpovezeni jediné otazky.

Dals8i metoda, kterd pfichazela v ivahu, je pisemné dotazovani, ale z finan¢ni
stranky a rychlosti sbéru se stale elektronicky typ jevil nejlépe. Okamzité vyloucené
bylo osobni dotazovani, protoZze se jednd o kvantitativni vyzkum, kdy je potieba

velkého mnozstvi respondenti za kratSi obdobi.
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4.3 Technika sbéru dat

Primérni data vychdzeji z vyplnénych dotaznikl v elektronické podobé, které
byly shromazdény pomoci elektronického sbéru dat. Dotaznik vypliovali respondenti
elektronicky, ten byl po ukonceni zaslan a vyhodnocen taktéz elektronicky. Podrobnéjsi

prabéeh celého dotazovani je popsan v kapitole Pribéh dotazovani.

4.4 Vymezeni vzorku respondenti

Velikost vzorku byla stanovena na 200 respondentd. S uspéchem jsem cil
pfekonala a dosahla poctu 219 vyplnénych dotaznikl. Respondenty jsem rozdélila do
¢tyt skupin. Nejdiive dle pohlavi na muze a Zeny. Déle dle v€ku, a to na skupiny
narozené v letech 1980 — 1990 nebo v letech 1991 — 2000. Vsechny skupiny se odlisuji
poctem respondentli, ale pro vyhodnoceni vysledkii to nepfedstavuje piekazku.
V zavéru se skupiny v odpovédich ¢asto shoduji.

Vsichni respondenti patii ke stejné generaci, ve v€kovém rozmezi od 16 do 36
let. Duvodu vybéru je nékolik. Mezi nejpodstatnéjsi patii fakt, Ze jde o mladou generaci,
ktera se nejvice zabyvd moédou a designem. Je terCem zajmu sportovnich, odévnich
a obuvnickych firem.

Dotaznik jsem rozeslala pomoci socidlnich siti svym ptatelim s prosbou
0 rozeslani dal$im lidem urCené vékové skupiny se zamérem docilit tzv. snow-ball

efektu.

4.5 Sestaveni dotazniku

V prvni fadé byly zaddny otdzky osobniho charakteru, kdy se o daném
respondentovi dozvime zakladni informace, jako je jeho pohlavi a do jaké z dvou
urcenych v€kovych skupin patfi.

Na zéaklad€¢ svoleni, ziskaného komunikaci Snémeckymi zastupci firmy
Skechers a také hlavnimi americkymi ptedstaviteli, jsem vybrala skupinu fotografii,
které tvori dalsi Cast. Otazky obecného charakteru se specifikaci na vybér sportovni
obuvi a jejich design. Nejvétsi ¢ast je tvorena fotografiemi, kde respondenti vybiraji
z rizného poctu. Tyto fotografie zachycuji nabizené modely sportovni obuvi, jejich
stélek a podrézek. U prvni skupiny sedmi otazek slozené z fotografii je vzdy ptidana
jedna shodna otazka, ktera se vztahuje k vybranému modelu obuvi jedincem. Jedna se

0 jeho ohodnoceni samotnym respondentem, jak moc se mu libi.
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Naésledujici skupina tvoii opét sedm otazek s riznym poctem fotografii, ale bez
ptidanych hodnoticich otdzek. Posledni skupiny otdzek se veénuji stélce a podrazce.
Dotazovany nejdiive vybird z velkého poctu fotografii typti stélek a podrazek. Po
vybéru je zde obecna otazka s navazujici specifikaci.

Vsechny otazky byly cilené¢ zaméteny na problematiku vybéru sportovni obuvi

a vnimani jejich designu.

45.1 Seznam zjiStovanych informaci
Pted sestavenim celého dotazniku jsem si vytvofila seznam informaci, které by

mél vyzkum po zodpovézeni otazek prinést. Jednalo se o otazky:

- Jaké faktory nejvice respondenty ovliviiuji pii vybéru sportovni obuvi.

- Jaké faktory nejvice ovliviiuji jeho pfedstavu o designu sportovni obuvi pred
nakupem.

- Co pro respondenty predstavuje design na obuvi.

- Jaké barvy na sportovni obuvi jsou nejpopularnéjsi.

- Jaké typy velmi napadnych a extravagantni sportovnich bot se nejvice libi.

- Jak jsou oblibené klasické jednobarevné sportovni boty, napft. bile.

- Zda ovlivni respondentiiv vybér barva, tloustka nebo vzor podrazky, a ktera
je nejoblibené;si.

- Zda ovlivni respondentiiv vybér barva nebo druh tkanicek.

- Zda ovlivni respondentiv vybér barva stélky, a ktera je nejoblibené;si.

- Jak moc vnimé respondent népisy technologii na jazyku nebo stélce obuvi.

4.5.2 Operacionalizace

K dosazeni ur¢eného cile v této praci slouzi otazky vytvorené v uréitém potadi
Vv dotazniku, které zjiStuji zkoumanou problematiku. Cely vyzkum je provadény na
vybrané vékové skupiné mladych lidi narozenych v letech 1980 — 2000 v Ceské

republice.
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Obrazova mapa €. 1 — operacionalizace dotazniku

Faktory ovliviiujici Otazka £.3
vybér sport. obuvi
/ Otazka ¢.4
Prvky designu
pfed nakupem \ Otdzka €.5
Otézka £.6
Barva a jeji
kombinace Otazka €.7-20

. \ Dalsi prvky designu
spor. obuvi

Otdzka £.21-27

I

Otdzka £.28
.--""""f-
Podraika
T Otdzka £.29
Otdzka £.30
—._._._._._.-"'-.-.-'
T Otdzka .31

Zdroj: Vlastni

45.3 Konstrukce otazek

Ke konstrukeci zékladnich otdzek a naslednému vybéru fotografii jsem pouzila
vyse zminény seznam zjisStovanych informaci. Otazky jsou uzaviené, polouzaviené,
jedna oteviena.

Otazky ¢. 1 a 2 slouzi k identifikaci jedince, zjistujeme v nich pohlavi a dobu
narozeni respondenta. Tyto otdzky byly pouzity jako filtra¢ni otazky. Pomoci téchto
otazek doslo k rozttidéni respondenti do Ctyt urcitych skupin,

Otazka ¢. 3: Ohodnot’te faktory, které ovliviiuji Vas vybér sportovni obuvi.

V této otazce respondenti hodnoti na stupnici 1 — 5, kdy 1 piedstavuje faktor
nejvice ovliviujici a 5 naopak faktory nejméné ovliviujici, vybér sportovni obuvi. Mezi
nabidnuté¢ faktory patfi: pohodlnost, vlastni zkuSenost, reklama, celkovy design,
doporuceni pratel/rodiny, doporuceni odbornika, znacka, cena a technologie/material.

Vysledky jsem secetla, zprimérovala a na zakladé téchto vysledku jsem faktory mezi
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sebou porovnala. Dale jsem urcila median, modus, rozptyl, smérodatnou odchylku,
Sikmost a Spicatost, které jsou zpracovany v celkovych vysledcich, viz pfiloha.
Porovnani odpovédi na tuto otdzku jsem také provedla mezi vSemi Ctyfmi skupinami
respondentt.

Otazka ¢. 4: Ohodnotte faktory, které ovliviiuji Vasi ptivodni piredstavu
0 designu sportovni obuvi pied nakupem.

V uvedené otazce zjistuji puvodni predstavu o designu obuvi pfed nakupem.
Zamg¢iuji se na respondentovo uvazovani a na to, ¢im se nechd respondent nejvice
ovlivnit pfed ndkupem. Respondent hodnoti nabidnuté faktory: reklama, osobni partner,
inspirace slavnou osobnosti (jeho stylem, vizazi- sportovec, zpévak, herec, ...),
popularita ur¢itého typu obuvi ve spole¢nosti, popularita v jeho socialni skuping (team,
klub, parta pratel, rodina, Skola), obleCeni (doladéni celkového outfitu, sportovniho
I civilniho), osobni preference/oblibenost (barvy, vzoru,...). Vysledky jsem stejné jako
v predchozi otdzce secetla, zprimérovala a porovnala. Dale jsem urcila median, modus,
rozptyl, smérodatnou odchylku, Sikmost a Spicatost, které jsou zpracovany v celkovych
vysledcich, viz pfiloha. Pfi porovnani vSech ctyt skupin byla zjisténa znacna shoda
odpovédi.

Otazka ¢&. 5: Vypiste 2-3 prvky designu sportovni obuvi, které jsou pro Vas

vvvvvv

vvvvvv

Cilem nebylo nasbirat co nejvice variant odpovédi, ale zjistit, zda se respondentim
vubec néjaky prvek vybavi. Tim také zjistit, jak podrobné a do hloubky jedinci uvazuji
o designu obuvi. Vysledky byly rizn€ zformulovany a prokombinovany, ale v poméru
se shoduji ve tiech az ¢tyfech faktorech. Ty jsem vyhodnotila a navazala na otazku ¢. 6.
Otazka €. 6: Ohodnot’te faktory designu obuvi, jak moc jsou pro Vas diilezité.
Tato otdzka se vaze na predchozi otdzku €. 5, kterd je témét shodna, ale
respondenti nyni dostavaji na vybér osm moznosti k ohodnoceni na stejné skale jako
v otdzkach ¢. 3 a 4. Uvedené faktory: barva, originalita modelu (néSivka, obrazek,
zdobeni, ...), modni trend, viditelné logo znacky, ndpadnost tkanicek, ndpadnost
podrazky, napadnost stélky (vnitini ¢ast obuvi), ndpadnost tkani¢ek a rocni obdobi

(Jaro-kvétinovy motiv apod.) jsem secetla, zprimérovala a porovnala s odpovéd'mi na
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otazku ¢. 6 a také mezi skupinami dle pohlavi. Poté jsem ur¢ila medidn, modus,
smérodatnou odchylku, rozptyl, Sikmost a Spicatost.

Otazky ¢. 7,9, 11, 13, 15, 17, 19 jsou slozeny z fotografii sportovni obuvi, vzdy
Vv rizném poctu v jednotlivych otazkach. Skupina téchto otazek piedstavuje modely
sportovni obuvi firmy Skechers v riznych barevnych provedenich. Jedna se hlavné
0 odlisny napadity design, ale také klasicky jednobarevny v riznych provedenich.
Respondent zde vybira jedenu fotografii, ktera predstavuje model, ktery se mu nejvice
Z nabizenych libi.

Na uvedenou skupinu otdzek vzdy navazuje jedna hodnotici otazka. Konkrétné
Cisla otazek: 8, 10, 12, 14, 16, 18, 20. Kde na skale 1 — 5 respondent hodnoti vybrany
model z pfedchozi otazky, jak moc se mu libi, kdy 1 pfedstavuje nejvice libi
a5neyméné libi. Vtomto pfipadé¢ je vypocitan primér, medidn, modus, rozptyl,
smérodatnd odchylka, Sikmost a Spicatost

Otazky €. 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27 jsou opét slozeny z fotografii, v riizném
poc¢tu v jednotlivych otazkach. Tyto fotografie pfedstavuji modely sportovni obuvi
Skechers, které jsou si néc¢im podobné, nejcastéji barvou. OdliSujici prvky jsou zde
barvy tkanicek, detaily, vzor nebo podrazka ¢i stélka. Z této nabidky respondent vybira
vzdy jeden urcity model, ktery se mu nejvice libi. Soucet vysledkli nam ukazuje nejlépe
hodnocené modely. Divody vybéru jsou nasledné podrobnéji rozebrany.

Otazka ¢. 28 je tvofena vétSim poctem fotografii podrazek. Z této nabidky
respondent opé€t vybira jeden typ, ktery nejvice preferuje.

Otazka €. 29 navazuje na predchozi otazku: Ktery z uvedenych znakt podrazky

V této otdzce dotazujici vybira jeden znak z desiti uvedenych, které jsou: barva
(shodujici se s barvou obuvi), tloustka, tvrdost, barva (odliSujici se od barvy obuvi),
originalni vzor, hrubost, nefeSim, je mi to jedno, vyraznost barvy (¢im napadnéjsi tim
lepsi), nefesSim spodek podrazky, ale bo¢ni pohled. Vysledky byly seCteny a
V ndvaznosti na predchézejici otazku, byly urceny souvislosti.

Otazka €. 30 je slozena z fotografii stélek, které ndm zndzornuji vnitiek boty.
Respondent zde vybira, jaky z uvedenych typt se mu nejvice libi.

Otazka ¢. 31: Ktery z uvedenych faktorti designu stélky a jazyka je pro Vas

vvvvvv
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V uvedené posledni otdzce dotazovany jedinec vybird jeden zuvedenych
faktorii: vyrazna barva, shodna barva s barvou celé boty, napisy s technologiemi obuvi
(memory foam, memory met, air-condition, gel, atd.), doporu¢ené uziti (napis: golf, run,
gym, walk, run, relaxed atd.), prodys$na stélka, kdy feSim boty jako komplex a pohodli.
Nejcastéjsi odpoveédi byly secteny a porovndny s piedchozi otdzkou, zda lze urcit
viditelné souvislosti.

Vsechny otazky tvoiené fotografiemi se odliSuji ve vytvofeném dotazniku pro
muze a pro zeny a jsou soucasti pfilohy. Dotaznik, ktery byl vytvoieny pro muze,
obsahuje fotografie panské sportovni obuvi firmy Skechers a jejich podrazek a stélek.
Stejnym zptisobem je konstruovan dotaznik pro zeny, ktery obsahuje fotografie
damskych sportovnich bot firmy Skechers, jejich podrazek a stélek.

VétSina vysledki téchto otazek je porovnavana mezi skupinami stejného pohlavi

lisicimi se vékem. Konkrétni porovnani:

- muzi narozeni v letech 1980 — 1990 s muzi narozenymi v letech 1991 — 2000

- Zeny narozeny v letech 1980 — 1990 s Zenami narozenymi v letech 1991 —
2000

45.4 Pilotaz

Pied samotnym dotazovanim v ramci seminarni prace v roce 2015 jsem provedla
pfedvyzkum v podobé dotazniku k zjiSténi zndmosti a hodnoty znacky Skechers
u generace Y, ktery byl vyplnén 101 respondenty. Po prvnim vyzkumu jsem zjistila
nevelkou zndmost znacky a malé mnoZstvi znalosti u mladé generace.

Nasledné po konzultacich s Mgr. Josefem Vorackem jsem vytvofila dotaznik pro
tuto bakalafrskou praci, kdy jsem nejdiive provedla pilotaZ u 10 respondentl. Zajistila
jsem pokryti u vSech zkoumanych skupin: zeny, muzi, vék 16 az 36 let. Dotaznik se

ukdazal jako srozumitelny a bez problémtl.

45.5 Pribéh dotazovani

Dotaznik jsem zpracovala v bieznu 2016. Ke konci mésice bylo zahajeno
Setfeni, které po mésici na konci dubna 2016 bylo ukonceno. Respondenti byli osloveni
prostfednictvim socialnich siti. Prosba o vyplnéni probéhla formou kratkého uvodniho
textu. Respondentim jsem poskytla emailovou adresu K pfipadnym dotazim
a ptipominkam ohledné dotazniku ¢i jeho vysledk.

Kazdy zrespondenti obdrzel hypertextovy odkaz na webovou adresu

www.vyplnto.cz, kde byl dotaznik umistén a bylo zahajeno jeho vypliovani. Rozesilani
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probihalo v mém okoli s prosbou o rozsifeni dal t€ém respondentim spliiujicim vékové
kritérium. Celkovy pribéh byl strukturovan tak, aby se jednotlivé otazky zobrazovaly
postupné. Hlavnim divodem byla oteviena otazka (aby u ni byla odstranéna moznost
ovlivnéni jedince nésledujici otdzkou) a rovnéz zobrazovani fotografii pro stoprocentni
koncentraci na zobrazeny model. Nejcastéji respondenti vypliovali dotaznik po dobu 10

az 15 minut.
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5 Analyza a interpretace ziskanych dat

Celkové dotaznik vyplnilo 219 respondentti ve véku od 16 do 36 let. Sifeni
dotazniku probéhlo pomoci socidlnich siti, kdy byly respondentim rozeslany

hypertextové odkazy na webovou stranku s dotaznikem.

5.1 Celkové vysledky

Otazka ¢. 3: Ohodnot’te faktory, které¢ ovliviiuji Vas vybér sportovni obuvi na
Skale 1 — 5, kdy 1 je nejvice ovlivituje a 5 nejméné ovliviiuje.

Vysledky v této otdzce jsou skoro shodné ve vSech ctyfech dotazovanych
skupinach (Zzeny a muzi, vék 16-26 let a 27-36 let). Cinitelé, které nejvice ovliviiuji
generaci Y pii vybéru sportovni obuVvi je pohodinost, viastni zkusenost a celkovy design.
Vysledek tohoto faktoru celkového designu hodnoceny primérné &islem 1,9 (velmi
ovliviiyjici) je pro nas zkoumany cil velmi pozitivni.

Naopak ptekvapivé bylo zjisténi nejhiie hodnoceného faktoru ovliviujiciho
vybér sportovnich bot u mladé generace, kterym je reklama s primérnym hodnocenim
4 (skoro neovlivitujici). Tento fakt ukazuje a zdroven potvrzuje typicky znak pro
vybranou generaci — védomi mladych, Ze jsou cilem marketingu a jsou viéi nému velmi
odolni. Mezi dalsi méné vyznamné faktory patii doporuceni odbornika, pratel a rodiny
nebo u muzi mladsi v€kove kategorie i znacka, ale zadna z nich nebyla hiife hodnocena
nez v pruméru znamkou 3,4.

Otazka ¢. 4: Ohodnot'te faktory, které ovliviiuji Vasi pivodni piedstavu
0 designu sportovni obuvi pifed ndkupem na Skéle 1 — 5, kdy 1 je nejvice pusobi
a 5 nejméne pusobi.

Nejlépe hodnocenym faktorem u vSech ¢ty zkoumanych skupin s primérnym
hodnocenim 1,7 vysly osobni preference nebo oblibenost (barvy, vzoru, ...). TO nam
ukazuje nezavislost mladé generace a potvrzuje dalsi jeji typicky charakteristicky znak,
vyhleddvani originéalnich a jedine¢nych produktd.

Druhym nejlépe ohodnocenym faktorem primérnou hodnotou 2,1 je celkovy
outfit jedince, ktery ptedstavuje vytvoreni dokonalého souladu jeho obleceni a nové
sportovni obuvi. V tomto ptipad¢ je urcujici mdda, kterou dle tohoto vyzkumu mladi

fesi a vnimaji.
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Zadny z nabizenych faktorti nebyly hodnoceny hiife nez v praiméru 3,8. Toto
zjisténi je velmi kladné. Ukazuje otevienost a vnimavost generace. Piekvapeni pro mé
byl nejhiife hodnoceného faktoru — inspirace slavnou osobnosti a reklama.

Otazka ¢. 5. Vypiste 2-3 prvky designu sportovni obuvi, které jsou pro Vas

V této otdzce byl ponechdn prostor pro kreativitu respondentii. Prekvapivé se
odpovédi u vSech ¢tyt skupin shodovaly a minimum jedincii odpovédé€lo, Ze ho nic
nenapada nebo jen stru¢né slovem nic. To, Ze mlada generace o designu sportovnich bot
pfemysli a vnima jeho prvky a odliSnosti, 1ze hodnotit velmi kladné.

Mezi nejCastéji jmenované prvky pattily barva, tvar obuvi, material, pohodInost
a podrazka. Respondenti fesi vice uziteCnost obuvi a takové znaky, které jsou na prvni
pohled viditelné.

Otazka ¢. 6: Ohodnot’te faktory designu obuvi, jak moc jsou pro Vas dilezité na

vvvvvv

vvvvvv

faktorem u vSech skupin mladé generace je barva. Vysoko hodnocena je i originalita
modelu a modni trend. Uvedené vysledky jsou kladnym zjisténim z dtivodd navaznosti
na odpovédi v pfedchozich otazkach.

Nejméné dulezitym Cinitelem designu obuvi je ndpadnost stélky. Tim se ukazuje
souvislost s vysledky dalSich otdzek, kde uz respondenti vybirali z konkrétnich modeli
sportovnich bot, prave také s vyraznou stélkou obuvi. Dal§imi hife hodnocenymi znaky
jsou rocni obdobi a napadnost tkanicek a podrazky.

Ve zbylych 25 otazkach rozdélim vysledky na odpovédi Zen a muzi, pro které se

tyto otazky liSily v nabidce fotografii.
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5.2 Vysledky vyzkumu u skupiny Zen

Vysledky nasledujicich otazek jsou porovndny mezi dvéma rozdilnymi
veékovymi skupinami. Pro tento ucel je budu oznacovat jako mladsi skupina generace
Y (v€k 16 — 26let) a starsi skupina generace Y (v€k 27 — 36 let). VSechny fotografie
predstavujici moznosti, odpovedi jsou dostupné v prilozeném dotazniku v piiloze €. 1.

Otazka ¢. 7 a 8: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nasledné
ohodnot’te na skéle 1 — 5, kdy 1 predstavuje nejvice libi a 5 nejméné libi.

V uvedené otazce vybiral respondent z velmi origindlniho modelu. Vyznacujici
se napadnosti, kvétovanym vzorem s plamenéaky a vyraznymi barvami.

Obé& dotazované skupiny se ve svém vybéru shodovaly. Nejcastéji byl vybran
model s hlavni barvou ¢ernou pod ¢. 2 a ohodnocen hodnotou v priméru 2,6 (model se

libi). Dalsi barevna provedeni toho typu zaujala skupiny dotazovanych témét shodné.

Obrazek ¢. 1- nejvice preferovany model €. 2

Zdroj: www.skechers.com

Otazka ¢. 9 a 10: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nésledné
ohodnot’te na Skéle 1 — 5, kdy 1 pfedstavuje nejvice libi a 5 nejméné libi.

V této otazce doSlo k nejveétsi odliSnosti odpovédi mezi dvéma vékovymi
skupinami. Nabizeny model typicky svym Zihanym vzorem, vyraznou podrazkou
a tkanickami zvitézil u 40,7% mladsi skupiny generace Y — ve varianté ¢erné barvy

pod ¢. 2 v kombinaci s bilou a Sedou s velkou pievahou.
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Obrazek €. 2- nejvice preferovany model €. 2

Zdroj: www.skechers.com
Naopak u star$i skupiny byl vybér velmi vyrovnany, kdy 27% dotazovanych si
vybralo model €. 3 a 4 a zbytek po 23% model ¢. 1 a 2. Nejoblibenéjsi barvou se zde

stala azurové modra v kombinaci s riZovou a pastelové modra v kombinaci s rizovou

Obrazek €. 3- nejvice preferovany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com

Celkové¢ tento model ve ¢tyfech provedenich vySel u obou vékovych skupin jako
nejlépe hodnoceny Vv praiméru 2,39. Z vysledkii tedy mizeme potvrdit oblibenost
a preference origindlniho vzoru s vyvaZenou a vkusnou kombinaci barev. Tento model

vSak neni ni¢im extrémni, ale spiSe velmi pékny na prvni pohled.
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Otazka €. 11 a 12: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nasledné
ohodnotte na skale 1 — 5, kdy 1 pfedstavuje nejvice libi a 5 nejméné libi.

Model je typicky proSivanym materidlem, trojbarevnou kombinaci a bilou $irsi
podrazkou se vzorem. V¢tSina typl tohoto modelu byla vybirana obéma vékovymi
skupinami obdobn¢. Nejcastéjsi odpoved’ byla varianta €. 4 v rizovo-Sedém provedeni.
U starSi ve€koveé skupiny se stal jasnou volbou u 50,5% respondentii. Zde doslo
Kk nejvétsi shodé ze vSech otazek u této skupiny, ktera je znazornéna na nasledujicim
grafu €. 1.

Obrazek €. 4- nejvice preferovany model ¢. 4

Zdroj: www.skechers.com

Graf ¢. 1 — Vybér starsi vékové skupiny nejlibivéjsiho modelu

Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi.

B4 (4,71 %)
D2 16 (18,82 %)
E3: 15 (17,65 %)
B4 43 (50,59 %)
ES5 7 (824 %)

Zdroj: https://vyzkum-vnimani-designu-produ.vyplnto.cz
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Otazka €. 13 a 14: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nasledné
ohodnotte na skale 1 — 5, kdy 1 pfedstavuje nejvice libi a 5 nejméné libi.

U jednobarevnych modelil s vyrazné viditelnym logem a podrazkou v jiné barvé
nez samotna bota byl vybér u obou skupin podobny. Pro mladsi skupina je vitézen
barevna kombinace €erné s lososové oranZovou pod ¢. 1 a pro starsi skupinu se jim
stala Seda kombinace s fialovou a svétle modrou pod ¢. 3. Uvedené barevné
kombinace si jen vymeénily prvni a druhé misto vybéru ve skupinach.

Obrazek ¢. 5- nejvice preferovany model €. 1

Zdroj: www.skechers.com

Obrazek €. 6- nejvice preferovany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com
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Ve starsi skupiné generace Y se tento model stal nejhiiFe hodnocenym celkové
ze vSech nabizenych s primérnym hodnocenim 3,4. Uvedené spiSe podpramérné

hodnoceni je viditelné na nasledujicim grafu €. 2.

Graf ¢. 2 — Hodnoceni nejhtife hodnocené¢ho modelu u starsi vékové skupiny

Jak se Vam libi celkové Vas vybrany model bez ohledu na pfedchozi
vysledky? (Ohodnotte na gkale 15, kdy 1-nejvice libi, 5 - ngjméné
libi)

E1:1 (132 %)

B2 16 (21,05 %)
m3: 24 (31,58 %)
B 4: 22 (28,95 %)
m5 13 (17,11 %)

Zdroj: https://vyzkum-vnimani-designu-produ.vypinto.cz

Otazka ¢. 15 a 16: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nasledné
ohodnot’te na Skale 1 — 5, kdy 1 pfedstavuje nejvice libi a 5 nejméné 1ibi.
podrazkou byl vybér mezi skupinami velmi rozdilny. Typ pod ¢. 6 V riZové barvé
v kombinaci se svétle fialovou byla jasnou volbou u 35% dotazovanych u mladsi
skupiny, naopak u star$i skupiny byl tim nejméné vybiranym. V této skupiné byla pak
nejméné preferovand mentoloveé modré barva zkombinovana s tmaveé modrou pod €. 5.

Vybér dle barevného provedeni u toho typu se odliSuje v porovnani
s ptedchozimi vysledky, kdy barva rtizova byla vice preferovana u starSi skupiny
generace Y a barva ¢ernd s barevnou kombinaci u mladsi skupiny generace Y. V této

otazce stoji preference Gplné naopak.
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Obrazek €. 7- nejvice preferovany model €. 6

Zdroj: www.skechers.com

Obrazek €. 8- nejvice preferovany model ¢. 5

Zdroj: www.skechers.com

Otazka €. 17 a 18: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nasledné
ohodnotte na skale 1 — 5, kdy 1 pfedstavuje nejvice libi a 5 nejméné libi.

Nabizené modely s vyvazenou kombinaci barev, typické napadnymi tkanickami
a originalni podrazkou mély u star$i skupiny nejvétsi uspéch ve vyrazné razové barveé
pod €. 4, to je viditelné na grafu ¢. 3. Hodnoceni vSak bylo pouze primérné. U mladsi
skupiny to byla $edo — rizZova kombinace pod €. 3, ktera byla nej¢astéji oznacovana

a celkové 1épe hodnocena.
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Obrazek €. 9- nejvice preferovany model ¢. 4

Zdroj: www.skechers.com

Obrazek ¢. 10- nejvice preferovany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com

52



Graf ¢. 4 — Vybér mladsi skupiny nejlibivéjsiho modelu

Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi.

B1: 3 (11,54 %)
@2 3 (11,54 %)
B3: 6 (23,08 %)
B4 14 (53 85 %)

Zdroj: https://vyzkum-vnimani-designu-produ.vypinto.cz

Otazka ¢. 19 a 20: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nasledné
ohodnotte na skale 1 — 5, kdy 1 pfedstavuje nejvice libi a 5 nejméné libi.
Nejvyraznéjsi, nejextravagantnéj$i model s mnoha barvami v jiném mohutngj$im

tvaru sportovni obuvi byl nejhiife hodnocenym u mladsi vékové skupiny generace

Y s primérnou hodnotou 3,3.

Obrazek €. 11- nejvice preferovany model €. 4

Zdroj: www.skechers.com

Model modro — razovo - Zluty pod ¢. 4 byl nejcastéji vybran u obou skupin,

kdy u mladsi skupiny byl vice rtiznorody.
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Mohu konstatovat, ze preference barev mezi dvéma vékovymi skupinami Zen
U generace Y se li§i. Zatimco pro mladSi generaci byla nejoblibenéjsi barva Cerna
v kombinaci s dalsi barvou/barvami, tak u starS$i generace to byla rizova barva.
Uvedeny vybér barev byl opacny jen v otazce €. 15, kdy doslo k vyméné. Lze usuzovat,
zZe existuje oblibenost rizové u extravagantnéjSich typli obuvi a oblibenost ¢erné na téch
klasiétéjsich u starsi skupiny. Tentyz fakt, ale opacném potadi, pak u mladsi vékové
dotazované skupiny.

V otazkach €. 21 — 27 respondenti vybiraji preferovany model z nabizenych typt
ve stejné barve, ale odlisujici se riznymi prvky designu mezi sebou.

Otazka ¢. 21: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi.

V této otdzce respondent vybiral z bilych modeli, odliSujicich se od sebe jemnou
barevnou kombinaci nebo ¢isté bilym provedenim.

U obou skupin je vybér velmi vyrovnany u vsech tii nabizenych modelq.

Respondenti nereagovali zietelné vyraznéji na zadny z nabizenych prvkii na obuvi.

Obrazek €. 12- vybrany model ¢. 1 Obrazek €. 13- vybrany model €. 2

x o

Zdroj: www.skechers.com
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Obrazek €. 14- vybrany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com

Otazka ¢. 22: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi.
Ve vybéru ze Ctyt riiznych provedeni sportovni obuvi v azurové modré barve je
zvolen jako nejvice preferovanym model €. 3. Tento typ se vyznacuje mozaikovym

vzorem, originalitou, a napadnosti a bilou podrazkou.

Obrazek €. 15- nejvice preferovany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com

Dalsi v potfadi u mladsi vékové skupiny je jednobarevnd kombinace s nadpadnou
podrézkou, stélkou a bilymi tkani¢kami. U star$i v€kové skupiny je to nejstiidmé;jsi

jednobarevny model s bilou podrazkou.
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Otazka ¢. 23: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi.

Dotazované vybiraly ze tfi typll modro — rtizového modelu sportovni obuvi.
U obou vékovych skupin je nejvice preferovany typ ¢. 1. Ktery upoutal pozornost svym
propracovanym designem, postavenym na barevnych kombinacich na stélce,
tkanic¢kach i napadité ¢asti podrazky.

Obrazek €. 16- nejvice preferovany model €. 1

Zdroj: www.skechers.com

DalSim typem v pofadi byl zvolen ten pod ¢. 2, typicky svym proSivanym
materidlem, nejméné extravagantnim designem a €isté bilou podraZkou

Otazka ¢. 24: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi.

Ve vybéru ze ¢ty rizovych variant obuvi se stal vitézem u obou skupin
S pfevahou rizovo — rizovy model pod ¢. 2 - nejndpadné€jsi, nejorigindlnéjsi,

s napadnou a odliSnou podrazkou.
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Obrazek €. 17- nejvice preferovany model €. 2

Zdroj: www.skechers.com

Otazka ¢. 25: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi.

Jednim z nejcastéjSich dvou zvolenych modell z nabidky v otazkach ¢. 21 — 27
se stal model €. 3 ze Ctyf nabizenych Sedych provedeni sportovni obuvi. U starsi
skupiny generace Y tento typ preferuje 60% respondentt.

Typ ¢. 3 obsahuje mnoho zkombinovanych prvkl designu: soulad barevnosti
a vyraznosti tkaniek, stélky a lemu na podrazce. Cisté bila podrazka a tygrovany vzor

materialu, je aktudlné¢ médnim trendem.

Obrazek ¢. 18- nejvice preferovany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com
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Otazka ¢. 26: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi.

Vybér ze ¢tyf modeld v ¢erném provedeni se 1isi mezi dotazovanymi vékovymi
skupinami.

54 % star$i skupiny nej€astéji zvolila obuv €. 3, se sportovnim designem,
zihanym vzorem a napadnou odlisujici se stélkou v hadim vzoru. Naopak tento vzor
zvolilo pouze 11% respondentti z mladsi skupiny. 54% z nich nejvice preferuje typ pod
¢. 2 v celoerném provedenim s lehkou kombinaci se svétle modrou, ndpadnou stélkou
s punticky a odliSujici se ¢asti podrazky. Procentualni vybér modeld u této skupiny je
viditelny na grafu €. 4.

Obrazek €. 19- nejvice preferovany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com

Obrazek €. 20- nejvice preferovany model ¢. 2

Zdroj: www.skechers.com
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Graf ¢. 5 — Vybér u mladsi skupiny nejlibivéjsiho modelu

Viyberte model, ktery se Vam nejvice libi.

E1:3 (3,57 %)
02 46 (54,76 %)
E3: 9 (10,71 %)
B4 26 (30,95 %)

Zdroj: https://vyzkum-vnimani-designu-produ.vypinto.cz

Otazka ¢. 27: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi.

Nejvetsi procentudlni ¢ast (60%) u obou veékovych skupin zvolila z nabizenych
dvou modeld, ten Kklasi¢téjsi, s vyraznymi tkanickami, jednobarevnou stélkou
a s detailem ve tvaru srdce, ktery je v éerném provedeni s vyraznymi raZovymi detaily
pod €. 1

Obrazek €. 21- nejvice preferovany model €. 1

Zdroj: www.skechers.com
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Otazka ¢. 28: Vyberte typ podrazky, ktery se Vam nejvice libi bez ohledu na
barvu. (Jedna se zde o vzor podrazky)

V této otazce respondenti vybirali z 13 riiznych typt podrazek sportovnich bot.
Vybér u obou skupin byl rozmanity, ale pfesto v obou skupinach doslo ke shod¢
nejpreferovanéjsiho typu. U starSi vékové skupiny tento model ¢. 2 zvolilo 30,7%
a umladsi skupiny 17%. Zvolend podrazka je silné€js$i, napadna, dvoubarevna, ale

neni extravagantni nebo né¢im odlisna.

Obrazek €. 22- nejvice preferovany typ podrazky ¢. 2

W
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Zdroj: www.skechers.com

Pozitivnim vysledkem byla zjiSt€énad souvislost s pfedchdzejici otdzkou —
s nejCastéji vybranym typem podrazky. Obé vékové skupiny (v priméru 36,5% z nich)

vvvvvv

jsou také viditelné na vybraném modelu v pfedchozi otdzce — originalni vzor podrazky

a hrubost.

Otazka ¢. 30: Vyberte typ stélky (vnitiek obuvi) a jazyka, které se Vam nejvice
libi.

Z nabizenych Sesti modelt je u star$i skupiny generace Y nejlépe hodnocen typ
¢. 1 s viditelnou pouzitou technologii obuvi, vyraznou barvou a puntickovanym vzorem.
U 23% to je model ¢. 3, ktery je v souladu s tkanickami a napadny svou barevnou

stélkou. Tento typ je pak nejoblibenéjsi u mladsi skupiny.
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Obrazek €. 23- nejvice preferovany model €. 1

Zdroj: www.skechers.com

Obrazek €. 24- preferovany styl stélky u 23 % respondentti ¢. 3

Zdroj: www.skechers.com

Otazka ¢. 31: Ktery z uvedenych faktord designu stélky a jazyka je pro Vas

vvvvvv

vvvvvv

barva, ktera je viditelnd na vybranych modelech v pfedchozi otdzce. Tento fakt jen
potvrzuje piedchozi tvrzeni dotazovanych ohledné dilezitosti barvy pii vybéru. DalSimi
dilezitymi faktory jsou u mladsi skupiny respondentek viditelny napis s doporuc¢enym
uzitim obuvi (golf, run, gym, walk, run, relaxed, ...) a shodna barva s barvou celé

boty, coz se neshoduje s vybranymi typy stélek v predchozi otdzce. Pro 17% starsi
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skupiny je dulezité vidét na obuvi napisy s technologiemi obuvi (memory foam,
memory met, air-condition, gel, ...), obdobn¢ jako u pfedchozi otazky.

Celkové nejcastéji byla vybrdna rGzova a Cerna barva srizné barevnymi
kombinacemi. Mezi nejlépe identifikované faktory, pusobici na vybér obuvi z mnoha
podobnych typt obuvi, byly hlavné origindlni vzory na celé obuvi, ndpadné detaily

a odlisné barevné tkanicky.
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5.3 Vysledky vyzkumu u skupiny muz

Vysledky nasledujicich otazek jsou porovndny mezi dvéma rozdilnymi
veékovymi skupinami. K tomuto uc¢elu je budu oznacovat jako mladsi skupina generace
Y (vék 16 — 26let) a starsi skupina generace Y (v€k 27 — 36 let). VSechny fotografie
predstavujici moznosti odpovédi jsou dostupné v prilozeném dotazniku v ptiloze €. 2.

Otazka ¢. 7 a 8: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nasledné
ohodnot’te na skéle 1 — 5, kdy 1 predstavuje nejvice libi a 5 nejméné libi.

Ze ctyt barevnych provedeni toho modelu byl jasnou volbou pro obé vékoveé
skupiny muzt generace Y nejvyrazngjsi z nich v tyrkysové modré barveé pod ¢. 3. Jako
dalsi bylo zvolené Sed¢ provedeni s lesklym, viditelnym logem. Hodnoceni tohoto

modelu, jak se respondentiim libil, bylo primérné.

Obrazek €. 24- nejvice preferovany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com

Otazka €. 9 a 10: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nasledné
ohodnot’te na Skale 1 — 5, kdy 1 pfedstavuje nejvice libi a 5 nejméné 1ibi.

U jediné uvedené otazky, kdy respondent sviij vybrany model zéroveii hodnotil,
doslo k razantnim odliSnostem vybéru mezi v€kovymi skupinami muZii generace Y.
U star§i vekové skupiny je nejlépe hodnoceno nejtmavsi Sedocerné provedeni
nabizeného modelu pod ¢. 1. Naopak u mladsi vékové skupiny bylo to samé provedeni
zvoleno nejméné krat. V této skupin€¢ byl nejvice preferovan naopak nejnapadnéjsi
v Cervené barve ¢. 4, ktery ve starsi skupiné zvolilo 23% respondentd.
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Obrazek €. 25- nejvice preferovany model €. 1

Zdroj: www.skechers.com

Obrazek €. 26- nejvice preferovany model €. 4

Zdroj: www.skechers.com

Zarovein u tohoto modelu doslo v priiméru k nejlepSimu hodnoceni vybranych
model hodnotou 2,47.

Otazka €. 11 a 12: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nasledné
ohodnot’te na Skale 1 — 5, kdy 1 piedstavuje nejvice libi a 5 nejméné libi.

|Z nabizenych péti barevnych kombinaci uvedeného modelu doslo ke shodé
v obou vékovych skupindch u dvou nejpreferovanéjSich kombinaci. Jasnym vitézem

bylo provedeni v klasické ¢erné barve €. 2 a hned za nim u 23,5% Vv €ervené pod ¢. 4.
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Obrazek €. 27- nejvice preferovany model €. 2

Zdroj: www.skechers.com

Obrazek ¢. 28- nejvice preferovany model €. 4

Zdroj: www.skechers.com

Otazka €. 13 a 14: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nésledné
ohodnot’te na Skale 1 — 5, kdy 1 pfedstavuje nejvice libi a 5 nejméné 1ibi.

K odliSeni mezi skupinami doslo 1 u vysledk této otazky. StarSi generace
Y nejcastéji za nejvice libivy oznacila model ¢. 3 v Sedé barve s ernymi tkanickami
a stélkou. Naopak mladsi generace Y zvolila za takovy model ¢. 5 v tmavé modré
kombinaci s Sedymi tkani¢kami a stélkou. Uvedené vysledky u obou skupin ukazuji

preferovany prvek klasi¢nosti a jednobarevnosti, hodnoceny prumérné.
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Obrazek €. 29- nejpreferovangjsi model €. 3

Zdroj: www.skechers.com

Obrazek €. 30- nejpreferovanéjsi model €. 5

Zdroj: www.skechers.com

Otazka €. 15 a 16: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nésledné
ohodnot’te na Skale 1 — 5, kdy 1 piedstavuje nejvice libi a 5 nejméné 1ibi.

V této otazce respondent vybiral pouze z tfi moznych barevnych provedeni. Ob¢
skupiny mladé generace nejCastéji vybraly modry typ pod ¢. 3. U mladsi vékové
skupiny vysel uvedeny typ jako nejhiife hodnoceny ze vSech nabizenych modelt

V dotazniku S priimérnou znamkou 3,35.
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Obrazek €. 31- nejvice preferovany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com

Otazka €. 17 a 18: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nasledné
ohodnot’te na Skale 1 — 5, kdy 1 pfedstavuje nejvice libi a 5 nejméné 1ibi.

Nejvice oznaCovany v uvedené otdzce byl model €. 1, ktery je nejnapadné;jsi,
nejextravagantnéjsi z nabizenych, ktery je neptehlédnutelny svou ¢erveno — fialovou
barevnou kombinaci. Skupiny se sice t€émét ve svém vybéru shodovaly, ale celkové

tento typ hodnotili podprimérné. U mladsi skupiny je nejhiife hodnocenym ze vSech.

Obrazek ¢. 32- nejvice preferovany model €. 1

Zdroj: www.skechers.com
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Otazka €. 19 a 20: Vyberte model, ktery se Vam nejvice libi a ten nasledné
ohodnotte na skale 1 — 5, kdy 1 pfedstavuje nejvice libi a 5 nejméné libi.

V uvedené otazce respondenti vybirali z deviti riznych barevnych kombinaci.
Odpovédi u obou skupin byly rliznorodé. V priméru 24% muzi u obou vékovych
skupin vybralo model pod ¢. 9, ktery jako jediny z nabizenych ma barevné provedeni
Vv kombinaci jedné barvy — modré. Celkové je tento model hodnoceny podprimérné

u obou vékovych skupin.

Obrazek €. 33- nejvice preferovany model ¢. 9

Zdroj: www.skechers.com

Otazka ¢. 21: Vyberete model, ktery se Vam nejvice libi.

Zde dotazovani vybirali ze Ctyf riznych provedeni sportovnich bot v bilé barve
S riznymi prvky designu. U obou vékovych skupin byl nejcastéji zvolen model &. 3
s odliSujici se barvou stélky a viditelnym napisem na jazyku boty Go Compete (v
prekladu - béz zavodit). Vzhledem k tomu, Ze se nejedna o nadpoloviéni vétsinu, nelze

tvrdit, Ze uvedené elementy byly pfi vyberu rozhodujici, ale je tfeba k nim ptihlizet.
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Obrazek €. 34- nejvice preferovany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com

Otazka ¢. 22: Vyberete model, ktery se Vam nejvice libi.

Respondenti vybirali pouze ze tfi nabizenych modelll v erno-modré kombinaci.
Ob¢ vekové skupiny se shodly v téméf totozném poméru pravé na dvou z nich. Na
modelu ¢. 1, ktery je typicky svym odliSnym materialem a napadné modrou stélkou a
na modelu ¢. 3, ktery okamzité¢ upouta svou vyraznou modrou podrazkou a stiibrnym

logem znacky.

Obrazek €. 35- nejvice preferovany model €. 1

Zdroj: www.skechers.com
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Obrazek ¢. 36- nejvice preferovany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com

Otazka €. 23: Vyberete model, ktery se Vam nejvice libi.

V této otazce byl Siroky vybér ze sedmi rtiznych tmavé modrych modela.
Dotazované ob¢ skupiny se opét shodly na dvou nabizenych modelech. Jednim z nich je
¢. 5, ktery je klasicky jednobarevny a odliSuje se pouze Sedymi tkanickami. Druhym
Znich je ¢. 3 sviditelnym prvkem designu — napaditym Zihanym vzorem, ¢imz se
odliSuje od ostatnich a s viditelnym lesklo-zelenym logem. Vysledky ukazuji, ze muzi
generace Y preferuji bud tzv. ,klasiku“ nebo naopak viditelné napadity design

sportovni obuvi.

Obrazek €. 37- nejvice preferovany model €. 5

Zdroj: www.skechers.com

Obrazek €. 38- nejvice preferovany model €. 3
70



Zdroj: www.skechers.com

Otazka €. 24: Vyberete model, ktery se Vam nejvice libi.

V této otdzce respondenti vybirali z modelit v ¢erném provedeni. Obé vékové
skupiny se shodly na dvou z nich. Zavéry z vysledkt jsou totozné jako v predchozi
otazce, a to z divodu vybéru klasického a nejextravagantnéjsiho z nabizenych modeli.

Klasickym je ¢. 4 a tim extravagantnim typem ¢. 3.

Obrazek €. 39- nejvice preferovany model ¢. 4

Zdroj: www.skechers.com
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Obrazek ¢. 40- nejvice preferovany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com

Otazka €. 25: Vyberete model, ktery se Vam nejvice libi.

Dotazanym zde byl nabidnut vybér pouze ze dvou velmi shodnych modeli
V pastelové modré barveé. Primérné 63,5% dotazovanych z obou vékovych skupin se
shodlo na modelu ¢. 2, ktery je vice prokombinovan s c¢ernou barvou. Typickym

designovym prvkem je zde viditelné zativé, lesklé logo a zelené detaily.

Obrazek ¢. 41- nejvice preferovany model €. 2

Zdroj: www.skechers.com
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Otazka €. 26: Vyberete model, ktery se Vam nejvice libi.

V této otazce, jedné z mala, se vybér u veékovych skupin lisil. Respondenti
vybirali z celosedych modelt v riznych kombinacich s odlisSnymi detaily. U mladsi
veékove skupiny byl nejcastéji vybran model €. 3, s ndpadné modrou stélkou a néapisy
technologii na jazyku boty. Naopak mladsi skupina nejcastéji zvolila model

¢. 2 s napadnym leskle modrym logem, mohutnéj§im tvarem a ¢ernymi prvky designu.

Obrazek ¢. 42- nejvice preferovany model €. 3

Zdroj: www.skechers.com

Obrézek €. 43- nejvice preferovany model €. 2

Zdroj: www.skechers.com
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Otazka ¢. 27: Vyberete model, ktery se Vam nejvice libi.

Vybér v uvedené otdzce je opét shodny u obou vekovych skupin generace Y.
Mladsi skupina méla rozmanitéjsi své odpovédi, ale presto se na nejvice preferovaném
modelu ¢. 6 shodla se star$i skupinou. Hlavnimi elementy designu jsou detaily — ¢erné

prositi na stran¢ modelu, viditelné zelené napisy na jazyku a ¢erné tkanicky.

Obrazek €. 44- nejvice preferovany model €. 6

Zdroj: www.skechers.com

Otazka €. 28: Vyberte typ podrazky, kterd se Vam nejvice libi, bez ohledu na
barvu. (jedna se zde o vzor podrazky)

V této otazce doSlo k nejvétSimu rozptylu odpovédi u obou vékovych skupin
generace Y. Shodujici se ¢asti u mladsi v€kové skupiny je 13% dotazovanych u modelu
¢. 4,9, 6 a u starsi skupiny pouze 10% u ¢. 6 a 11. Podobnym prvkem vSech téchto
vybranych typl podrazek je dvojbarevnost a spiSe hrubost podrazky. Je viditelné, ze
skupiny se neshoduji, a mohu vyvodit zavér, ze muzi mladé generace design podrazky

moc nevnimaji a neni pro n¢ tak dulezity.

vvvvvv

vvvvvv

znaky patii vyrazna barva, tloust’ka a hrubost podrazky.
Otazka ¢&. 30: Vyberte typ stélky (vnittku boty) a jazyka boty, které se Vam

nejvice libi.
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Z nabizenych jedenacti druht stélky se ob¢ skupiny respondentti shodli na tfech
modelech, jen jejich potadi se lisi. StarSi vékova skupina zvolila za nejlibivéjsi typ €. 3,
ktery je naopak u mladsi skupiny na tfetim misté. Ta vybrala za nejlepsi typ stélky ¢. 10
a dale €. 9, které jen v opacném potadi star$i skupina generace Y prohodila. VSechny

vybrané maji viditelné logo.

Obrazek €. 45- nejvice preferovany typ stélky €. 3

Zdroj: www.skechers.com

Obrazek €. 46- nejvice preferovany typ stélky ¢. 10

Zdroj: www.skechers.com
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Obrazek €. 47- nejvice preferovany typ stélky ¢. 9

.
d
0
A
)

Zdroj: www.skechers.com

Otazka €. 31: Ktery z uvedenych faktord designu stélky a jazyka je pro Vas
nejdilezité)$i?

kterym je vyrazna barva. Mezi dalsi v potadi patii naopak shodna barva stélky s obuvi
nebo napis doporuceného uziti obuvi.

Celkove nejcasteji volenou barvou byla Cervend, kterd je zaroven 1 modnim

trendem ve sportovni obuvi. Dal$i byly jakékoli odstiny a provedeni modré barvy. Mezi

4

nejvyznamnéjsi identifikované prvky designu patii vyrazné logo, odliSujici se (napadna)
barva stélky a tkanicek.
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6 Diskuse

V Gvodni ¢asti mé prace jsem jiz zminila, ze design nas obklopuje vSude kolem
nas a ma mnoho podob. Po¢atky mnou zvoleného modniho designu sahaji do 90. let 20.
stoleti a sam prosel béhem posledniho desetileti rozsdhlymi zménami.

Nebojim se tvrdit, Ze je stale vice vniman a feSen. Jeho vyznam roste v dusledku
novych trendl i prosazovani zdravého Zivotniho stylu, kdy propojeni kazdodenniho
pohybu sbéznym zivotem vyvolal potiebu spojeni sportovni obuvi S celodennim
odévem.

Z toho plyne zvysujici se role designu sportovnich bot pro uzivatele za ucelem
sportu, ale i bézného uziti. Myslim, ze téma mé bakalarské prace lze oznacit za velmi
aktualni.

Vzhled a fyzicka stranka tvoii fenomén u nyné¢jsi mladé generace oznacované
popularnim nazvem - Generace Y, na niz byl proveden mtj vyzkum, toho se zucastnilo
219 respondenttl, muzi i zen v Ceské republice. Nejvétsi ¢ast tvoii mladi lidé z mého
okoli a nasledné jejich okoli po celé republice. Na zaklad¢ poctu respondentti nemohu
tvrdit, ze vysledky odpovidaji ndzoru celé generace Y, ale mohu zddraznit, Ze jsou
vysoce validni z ditvodu Casté shody odpovédi u respondentii ve vétsing otdzek. Mensi
problém vidim v nerovnomémém rozvrstveni pocétu respondentli v jednotlivych
dotazovanych skupindch. V dal§$im vyzkumu bych proto zvysila pocet dotazovanych
a zaméfila se vice na kontrolu poctu dotazovanych v jednotlivych skupinach.

Sbér dat byl proveden pomoci elektronického dotazovani, roz§ifovaného pomoci
socialnich siti. Tento vybér hodnotim pozitivné z dlivodu rychlosti a nizké nakladovosti.
Samoziejmé zohlediuji mensi kontakt s respondentem, omezenou moznost kontrol
a dislednosti ve vypliovani dotazniku. Béhem sbéru dat se nevyskytl Zadny zasadni
problém.

Celkové vyhodnoceni dotazniku prob&hlo bez vétSich potizi. Otdzky byly
vhodné zvolené a pomohly mi ur¢it nejvyznamnéjsi faktory ovlivitujici vybér sportovni
obuvi, vybrat ty nejlibivéjsi a nejlépe hodnocené modely znacky Skechers a jejich
dotazniku bych zatadila otdzku ohledn¢ identifikace respondenta, zda je sportovec ¢i
nikoli a k jakému tucelu chce pouzit sportovni obuv. Vybér modelu bych obohatila
0 otevienou otdzku na néazor respondenta a jeho mozné predstavé ndkupu vybraného

typu.
77



V nékterych piipadech jsem byla ptekvapena odpovédi razantniho odliSeni
preference barev, kdy ve vétsing byla ur€ita barva jasnym vybérem a pouze u jednoho
typu obuvi se absolutné odliSovala. Zde by byla jist¢ na mist¢ ptfidani prostoru na
vyjadieni nazoru respondenta.

Porovnanim vysledki z praktické c¢asti s casti teoretickou doslo k nékolika
shodam, ale také par odlisSnostem, i kdyz v malé mife. Uvedeny charakteristicky znak,
odolavani marketingovym vliviim, byl potvrzen v praktické ¢asti, kdy jako nejméné
ovlivitujici moment pfi vybéru sportovni obuvi byla oznacena reklama. Tvrzeni
0 odlisném vybéru barev u Zen a muzii nebo o typickém rysu generace Y, coz je hledani
jedinecnosti a originality, nadpraimérné hodnoceni nejoriginalnéjSich modeli z nabidky.

Odlisnosti se tykaly ptedevSim vazby mladych lidi na své okoli, kdy nebyla
projevena velké mira diileZitosti pfi rozhodovani vybéru sportovni obuvi.

Cil prace byl splnén. Navazani kontaktu s firmou v Ceské republice nabizejici
znacku Skechers, ktera projevila zdjem o vysledky této prace, l1ze povazovat za tspéch

i dals$i motivaci prace v tomto oboru.
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[ Zavéry a doporuceni

Tato bakalafskd prace je zaméfena na vyzkum vnimani generace Y designu
sportovni obuvi znacky Skechers. Na zdklad¢ vysledkim jsem identifikovala
rozhodujici faktory ndkupu sportovni obuvi a jejich designu. Celkové vysledky piispély
k urceni téch prvku designu, které jsou uzite¢né pro firmy nabizejici produkty Skechers
a usnadiuji objednavani z nabizené kolekce.

Faktory, které nejvice ovlivituji mladou generaci pti vybéru sportovni obuvi,
jsou je pro zkoumanou mladou generaci jeji pohodlnost, vlastni zkuSenost a celkovy
design. Vybér designu sportovni obuvi pii nakupu je u generace Y nejvice ovlivnéna
osobnimi preferencemi nebo oblibenosti riznych prvka designu, jako je barva, vzor,
apod. Dale nezapomind na celkovy outfit a momentdlni styl. Naopak vSichni
Z dotazovanych nejméné¢ vnimaji reklamu a inspiraci slavnou osobnosti.

Velmi dilezité zjisténi je identifikace nejdilezitéjSich prvkl designu, kterymi
jsou originalita modelu, modni trend a barva. VSechny zminéné prvky se pozitivné
shoduji s vybranymi konkrétnimi modely. Mezi nejlépe hodnocené modely patii
vicebarevné, s origindlnim vzorem, a to u obou skupin zen i muzi. Ob¢ vékové skupiny
muzil potvrzuji aktudlni modni trend, kdy nejCastéjSi preferovanou barvou sportovni
obuvi je Cervend, resp. vSechny odstiny ¢ervené. Dalsi vyznamnou barvou je modra, jeji
odstiny a kombinace. I zeny vsadily na napaditost a klasiku. Celortizova obuv nebo
jakékoli jeji kombinace nebo pouziti riZzovych detaili byla u Zen jasnou volbou.
Nestarnouci klasika v podob& cerné barvy a jeji kombinace sriiznymi vyraznymi
akcenty ovladla volbu vétsiny mladych zen.

Naopak mezi nejméné dilezité faktory designu obuvi patfi napadnost stélky,
barevna odliSnost tkanicek ¢i podrazky a ro¢ni obdobi, béhem né¢hoz je sportovni obuv
vybirana. S timto faktem se vSak neshoduje vybér modeli ve stejné barvé u skupiny
muzl, kde nejcastéjSimi rozhodujicimi prvky vybéru byla pravé napadnost tkanicek,
podrazky ¢i stélky, jejich odliSnost od zékladni barvy celé boty. Obé vékové skupiny
zen preferovaly na svych vybranych modelech vyrazny vzor materialu — leopardi,
zihany nebo barevné odstupiiovany. Zadna vybrana obuv neni pouze jednobarevna nebo
bez zajimavych detail.

Za rozhodujici vybrané faktory u podrazky sportovnich bot vSechny Ctyfi
zkoumané skupiny shodné oznacily jeji tloustku, hrubost a originalni vzor. Konkrétné
tyto uvedené prvky potvrzuji nejcastéji vybrany typ podrazky u Zen. Skupiny muzi se
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ve vybéru vice liSily. Divodem muze byt jejich nejéastéji zvoleny faktor vybéru
podrazky, kterym je barva. V nabizenych typech totiz barva nebyla zohlednovana
a nebyl na ni kladen duraz. Cela generace Y upiednostnila tloustku a hrubost podrazky,
Z ¢ehoz Ize usuzovat, ze u sportovni obuvi je i u mladych lidi kladen diiraz na komfortni
chizi.

Muzi i zeny nejvice ocenili u sportovnich modelt stélku s vyraznou barvou,
viditelnym népisem s doporucenim uziti a méné¢ pak stélky ve stejné barve jako svrchni
materidl s napisy o technologiich pouzitych u obuvi.

Celkoveé mohu konstatovat, Ze vniméni designu znacky Skechers generaci Y je
pramérné az nadprimérné a jeji vybér z nabizenych modelti potvrzuje nejdulezitéjsi
anejvice ovlivitujici faktory designu sportovni obuvi pfed ndkupem. Design sportovni

obuvi firmy Skechers se ukazal jako originalni v souladu s modnimi trendy.
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