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Abstrakt

Nazev: Marketingovy vyzkum nakupniho chovani ¢eskych fotbalisti na trhu
s kopackami

Cile prace: Hlavnim cilem této diplomové prace je blizsi poznani nakupniho chovani
cilové skupiny ¢eskych fotbalistd vSech vykonnostnich urovni na trhu s kopackami.
Metody: V této diplomové praci jsou pouzity metody elektronické dotazovani a Chi-
kvadrat test.

Vysledky: Vysledkem préce jsou nové poznatky v oblasti nakupniho chovani ¢eskych
fotbalistd na trhu s kopackami. Tyto poznatky jsou shrnuty v kapitole zavéry a plynou
zZ nich doporuceni pro subjekty aktivni na ¢eském trhu s kopackami.

Klic¢ova slova: fotbal, sportovni produkt, kopacky, marketingovy vyzkum, nakupni

chovani



Abstract

Title: Marketing investigation of the consumer’s behaviour of Czech footballers on
the market with football shoes

Objectives: The main objective of this master thesis is a closer recognition of the
consumer's behavior of the target group of Czech Footballers of all levels on the
market with football shoes.

Methods: Methods electronical survey and Pearson Chi square test are used in this
master thesis.

Results: The result of this master thesis are new findings in the area of the
consumer’s behaviour of Czech football players on the market with football shoes.
These findings are summarized in the chapter conclusion and they result into
recommendations for subjects that are active on the Czech market with football shoes.
Key words: football, sporting good, football shoes, marketing investigation,

consumer’s behaviour



1. UVOD it 8
2. CILE A UKOLY PRAGCE ..ottt 10
0 I O | I o] - Tot SR UUSUSSPSSI 10
2.2 DIICT CIIE PIACE .vvviiiiiie ittt 10
2.3 UKOIY PIACE ......oceevceeeieeetetecee ettt nee s 10
3. TEORETICKA VYCHODISKA ......ooitiiiiiireneensississsseesessssssssessssssssessssssanens 11
UL FOUDAL ... 11
B2 PrOUUKL. ...ttt sttt ettt et ere e beebeeneenreas 11
3.3 SPOITOVNT PrOAUKL ......coviiviiiieiesieees e et 13
B4 MATKEIING ...t et re et e ere et eebe e e nre s 17
3.4.1 DefiniCce MarketiNQU.........ccocviiiiiieieiee et 17
3.4.2 SPOrtoOVNT MArKEtiNg.......cccoviviriiieieriereese e 18
3.4.3 Marketingovy MiX VE SPOMU .......cceieeiieiieiieeriesie s e e see et sae e snes 18
3.5 MarketingOVy VYZKUM ........cccciiiiriiiiiiieiecse et 20
3.5.1 Definice marketingoVeho VYZKUMU .........cccoiiiiiieiiiiieeese e 20
3.5.2 Typy marketingoVEno VYZKUMU ........ccceiveiiieiiiieceece e 21
3.5.3 Proces marketingoOveno VYZKUMU ........ccccooeiiiiiiieiie e 30
3.6 NAKUPNT CNOVANT ... 34
3.6.1 Hlavni faktory ovlivitujici chovani spotiebitele ...........cccoovvviiiiiiiiiniinns 35
3.6.2 Spotiebitel PIi NAKUPU......cveiieiiiieieee e 38
3.6.3 Spotiebitel a vyrobek / SIUZba..........cccoviiviiiiiiiiiiic 40
3.6.4 Spotiebitel @ Znacka ..........ccoovviiiiiiiiii s 42
3.6.5 SpOtTebite] @ CONA.......viiviiieiiieii e 44
3.6.6 Spotiebitel @ dalSi faAKLOTY ......covviiiiieiiiie e 45

4. MARKETINGOVY VYZKUM NAKUPN{HO CHOVANI{ CESKYCH
FOTBALISTU NA TRHU S KOPACKAMI ......ooiiiiiiiee e 47
4.1 METODOLOGICKA CAST ...t sssssssnens 47
4.2 VYZKUMNA CAST ..ottt ssssssnens 57
4.2.1 Vyhodnoceni jednotlivych Otazek.............ccooviiiiiiiiiii e, 57
4.2.2 VVyhodnoceni zavislosti mezi otazkami ...........cccccoeveveeveiiece e 77
4.3 VYSLEDKOVA CAST ..ot 91
I I 1S H 4~ TSRS 91
4.3.2 ZAVETY @ dOPOTUCENT ....oovviiiiiiieiiiic i 95
BIBLIOGRAFICKE ZDROVJE .......oviiieieeeeeeeetesee e esees e 98

SEZNAM TABULEK ... .o 100



SEZNAM GRAFU

SEZNAM PRILOH. ... oo oot eee et et e e e er e e s et e e et e e eseseeseseeeseeessraneneaeeea,



1. UVOD

Fotbal je v Ceské republice sportem &islo jedna, coz dokazuje predev§im &islo
registrovanych fotbalistli. Toto Cislo reprezentuje vice nez ptl milionu osob, které se
hie fotbalu vénuji na vykonnostni Grovni v organizovanych klubech. Celkovy pocet
osob, ktery fotbal hraje alesponn na amatérské drovni, je nicméné mnohem vyssi a
pomér hrace fotbalu na obyvatele / obyvatelku je tak velmi vysoky.

Z tohoto divodu je Ceska republika velmi zajimavym trhem pro vyrobce
kopacek a fotbalového vybaveni obecné, a tak jich na tzemi CR operuje pomé&mé
velké mnozstvi.

Tento fakt, ktery potvrzuje aktudlnost tématu, m¢ vede k napsani diplomové
prace na téma Marketingovy vyzkum nédkupniho chovani ¢eskych fotbalisti na trhu
s kopackami. Jako kazdy jiny ¢lovek, tak i fotbalista, hrajici organizovanou ¢i
neorganizovanou soutéz, je vystaven mnoha faktorim pti ndkupu svého vybaveni
poticbného pro vykonavani daného sportu. Fotbalisté se musi rozhodovat
v sortimentech pomérné Sirokého spektra vyrobctd, ktefi maji rizné cenové a
distribu¢ni politiky, vytvaieji kopacky s rozliSnym designem a komunikuji jednotlivé
kopacky pomoci vlastnich marketingovych kanali a kampani. Na fotbalisty rovnéz
pusobi dalsi vlivy, jako napf. vliv socialniho okoli ¢i angazovanost jednotlivych
vyrobet (znacek) na poli sponzoringu jednotlivych klubt a fotbalovych hvézd. Jejich
nakupni chovani tedy ovliviiuje velké mnozstvi faktord, které je potfeba zanalyzovat.

Trh s fotbalovym vybavenim nicméné sestdvd z produktd pomérné Siroké
skaly. I pies tento fakt vznikl pro potieby této diplomové prace zamér zkoumat piimo
Vyzkum v této praci je tedy zaméfen na ¢ast vybaveni, ktera je pro kazdého fotbalistu
na jakeékoli drovni defacto nepostradatelnd. Umozni zanalyzovat nakupni chovani
ceskych fotbalisti vSech vykonnostnich rovni.

Vzhledem k tomu, ze se fotbalu vénuji cely zivot, a to at’ uz po strance
sportovni, tak v posledni dobé profesni, je mi toto téma velmi blizké. Porozuméni
nakupnimu chovani a rozhodovani zakazniku je zcela zasadni pro organizace, které se
vénuji prodeji vyrobkll na jakémkoli trhu. Pomoci této prace chci vyuzit mé

dlouholeté znalosti a zkuSenosti z této oblasti, spojené s védomostmi z odbornych



zdroji a realizovat vyzkum, ktery prinese hodnotné vysledky pro jakoukoli spolecnost
nabizejici kopacky na ¢eském trhu.

Problematikou marketingu se zabyvala jiz moje bakalaiska prace ,,Projekt
managementu sportovni akce OVB Cup 2013, V teoretické ¢asti jsou nckteré pasaze
Castené a v povolené miie (do 20%) vyuzity i v této diplomové praci. Bakalaiska

prace je fadn¢ citovana a uvedena v seznamu zdroji.



2. CILE A UKOLY PRACE
2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je blizsi poznani ndkupniho chovani cilové

skupiny ¢eskych fotbalisti vSech vykonnostnich Urovni na trhu s kopackami.

2.2 Dil¢i cile prace

Dil¢imi cili prace je pomoci kvantitativniho vyzkumu:

Identifikovat, kterd hlavni kritéria ovlivituji Ceské fotbalisty pii nakupu
kopacek.

Zjistit, jaka je cenova citlivost ¢eskych fotbalistt pti nakupu novych kopacek.
Stanovit preference Ceskych fotbalisti k jednotlivym znackam a jejich
loajalnost k témto znackam.

Zjistit preferovanou distribuci kopacek na ¢eském trhu (preferované misto
nakupu.)

Zanalyzovat vyuzivani sponzoringu hract a klubu ve smyslu ovlivnéni
nakupniho chovani fotbalistu.

U vybranych parametri (napf. vztah mezi preferovanou znackou a vékovou
kategorii) ovéfit vzajemné vztahy a zavislosti pomoci metody Chi-Kvadréat
test. Uvedené nulové hypotézy a zpusob ovéfovani je uveden ve vyzkumné

¢asti prace, a to v podkapitole 4.2.2.

2.3 Ukoly préace

N o gk~ e DN

K dosazeni vy$e zminéného cile je nutné splnit tyto dil¢i ukoly:

Nastudovani odborné literatury zejména z oblasti marketingu, sportovniho
marketingu a vyzkumu chovani spotiebitele;

Popsat a vysvétlit metodologicka vychodiska pro tuto diplomovou praci;
Urceni velikosti vzorku;

Vytvoreni dotazniku;

Sbér dat elektronickym dotazovanim,;

Analyza ziskanych informaci;

Zavér a doporuceni pro prodejce kopacek na ceském trhu.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA
3.1 Fotbal

Fotbal je v soucasnosti nejpopularnéj$im kolektivnim sportem na svété.
Spekulace o délce trvani ,historie fotbalu® se vedou jiz dlouho, nicméné jako
skute¢né ptredchidce dnesniho fotbalu lze podle ROHRA a SIMONA (2006)
povazovat tzv. fotbalové hry, které byly zminény v Itélii v roce 1410 pod ndzvem
»giuco del calcio®. Za skutecnou kolébku fotbalu je ve svété nicméné povazovana
Anglie, kde byl podle ROHRA a SIMONA (2006) zaloZen 26. fijna roku 1863 prvni
narodni fotbalovy sraz na svété, anglicka Football Association, kterd dodnes byva
zminovana pod zkratkou FA. Koncem téhoz roku se v Anglii rovnéz odehrélo prvni
regulérni fotbalové utkani v historii mezi $kolami Harrow a Cambridge.

Soucasny svétovy fotbal je sdruZovan pod organizaci FIFA. Podle FIFA
(2014) byla FIFA zaloZena 21. kvétna roku 1904 v Patizi delegaty z Belgie, Danska,
Francie, Nizozemska, Spanélska, Svédska a Svycarska.

Dulezité je zduraznit, pro¢ je fotbal nejpopularnéjsi kolektivnim sportem na
svete a jaké to ma dasledky pro prodej sportovnich produkti spojenych s fotbalem,
tedy i kopacek. Podle vyzkumu FIFA (2015) totiz hraje fotbal pravidelné¢ 265
miliont lidi ve vice nez v 200 zemich svéta, coz reprezentuje 4% svétoveé populace.
Tento pocet se vztahuje Cisté na registrované hrace fotbalu na vykonnostni Grovni.

Co se tyde Ceské republiky, v které je fotbal zastitén Fotbalovou Asociaci
Ceské Republiky (zmifiovanou &asto pouze jako FACR), se situace vyrazné nelisi.
Fotbal je zde také jednoznacné nejpopuldrnéjSim kolektivnim sportem a hraje ho
podle FACR (2015) 512 tisic registrovanych fotbalistt.

Celkovy pocet hract, ktery fotbal hraje 1 na nizsi (amatérské) arovni, je pak
pfirozené mnohem vyssi a tézko vycislitelny. Toto ¢islo je velmi lakavé i pro znacky
vyrabejici sportovni produkty a piedev§im pak kopacky, nebot’ kazdy hrac je ke hie
potiebuje. Trh s fotbalovym vybavenim, a tedy i kopackami, tak piedstavuje vyraznou

Cast celého globalniho i ¢eského trhu se sportovnimi produkty.

3.2 Produkt

Drtive, nez bude vysvétlen pojem sportovni produkt, je vhodné blize popsat, co
obecné¢ znamena pojem produkt. Ve svém dile se tomu veénuji ameri¢ti autofi
KOTLER a ARMSTRONG (2004), ktefi se o ném zminuji jako o ¢emkoli, co mize

byt nabizeno nékomu proto, aby byla uspokojena jeho potieba nebo piani. Déle take
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uvadi jeho vyznam pravé fyzického vyrobku, ktery podle néj nespociva v tom, ze jej
vlastnime, ale Ze nam poskytuje sluzby, které si piejeme. Autofi rovnéz v diskuzi ve
svém dile udavaji, ze vyrobci se Casto dostavaji do neptijemnosti tim, ze vénuji vice
pozornosti svym fyzickym vyrobkim nez sluzbam, které tyto vyrobky poskytuji.
Vyrobci podle nich miluji své vyrobky a zapominaji, Ze zakaznici si je kupuji, aby
uspokojili své potieby. (KOTLER a ARMSTRONG, 2004)

Co se ty¢e samotné klasifikace produkti, KOTLER (2007) ve své publikaci
uvadi, ze produkty lze klasifikovat podle trvanlivosti a hmatatelnosti. Vyrobky
kratkodobé spotieby predstavuji zbozi, které je obvykle rychle spotfebovano a je na
jedno ¢i nékolik malo pouziti, naptiklad pivo, mydlo ¢i potraviny. Naopak trvanlivé
vyrobky se podle autora pouzivaji del$i ¢asové obdobi a obvykle vydrzi mnoho let. Je
ziejmé, za tato diplomova prace se bude zabyvat pravé druhou klasifikaéni skupinou
produkta.

KOTLER a ARMSTRONG (2004) dale uvadéji pét trovni produktu:

e Obecna prospésnost a uziteCnost pro zakaznika;

e Zakladni produkt (konkrétné pouzitelny vyrobek nebo sluzba);

e Idealizovany ocekavany produkt (soubor vlastnosti a prednosti, které zakaznik
od produktii o¢ekava);,

e Pridavek k produktu (firma nim dava zakaznikovi “néco navic”, je zdsadni pro
konkurenéni boj);

e Potenciondlni produkt (veskerd rozSiteni a ptidavky, ke ketrym dojde

v budoucnu.)

MARUANI (1995) ve své publikaci zminuje dulezity fakt, a to, ze kazdy

produkt ma sviyj Zivotni cyklus. Jedna se o:

1. Zavedeni;
2. Rust;

3. Zralost;
4. Pokles.

Tyto poznatky lze bezpochyby aplikovat i na sportovni produkty, nicméné je
nezbytné zminit, Ze sportovni produkty maji sva urcita specifika, o kterych je nutné se

zminit.
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3.3 Sportovni produkt

Samotné definici sportovniho produktu se vénuje ve své publikaci
CASLAVOVA (2009), kdy jej definuje takto: ,,Za sportovni produkt lze povaZovat
veSkeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani ptani a potieb zakaznikt
pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu. Jde o velmi Sirokou plejadu
sportovnich produktd, které jsou pfedmétem smény s jednotlivymi zékazniky, ale i
s organizacemi raznych typt.“ (s. 116) CASLAVOVA (2009) pro sportovni produkt
uvadi tyto priklady:

e Prodej ¢lenstvi ve fitklubu (z4jemce o cvieni zakupuje pernamentku na
cviceni, pficemz pernamentka mlze mit riznou ¢asovou dobu s odpovidajici
vysi ceny);

e Nakup sportovniho zboZzi (provozovéani sporti je podminéno naleZitou
vybavou, ktera je uréena pro dané odvétvi; ve vrcholovém sportu je i samotny
vykon podminén kvalitou sportovni vybavy);

e Prodej sportovni reklamy (prodavajici reklamy prezentuje proklamované
reklamy v pritazlivé formé potenciondlnimu zdjemci; pro tyto potieby

ptipravuje tzv. nabidkovy list.)

Vymezenim sportovniho produktu v souvislosti s definovanim oblasti
sportovniho managementu se ve svém dile vénoval americky autor CHELLADURAI
(1994). Vytvoril tzv. Klasifikaci sportovnich produktd. Jeho struktura pojeti
sportovnich produktl vypada takto:

e Sportovni zbozi
» Vyroba
> Prodej
e Sluzby zdkaznikiim
» Sluzby orientované na pozitky
Sluzby orientované na zdravi a zdatnost
Lidska dovednost

Lidska vykonnost

YV V V V

Vyziva
» Rehabilitace
e Divacké sluzby

» Z&bava
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» Zavody

» Podivana

» Tteti misto
e Sponzorské sluzby

» Trzni ptistup

» Sdruzovani
e Psychicky prospéch

> Altruisticky

> Egoisticky
e Socialni mySlenky

» Zdatnost

> Zdravi

» Aktivni zZivotni styl

Dalsimi autory, ktefi se ve své publikacni ¢innosti pojeti sportovniho produktu
vénuji, jsou PITTS a STOTLAR (1996). Ti rozdéluji sportovni primysl na segmenty
zalozené na produktech a zdkaznicich. Identifikuji tfi kategorie sportovniho priamyslu,
pii¢emz u kazdého produktu berou v Uvahu jeho funkci a uzitek pro zakaznika:

1. Primyslovy segment vykonnostniho sportu. Zde je sportovni produkt
zékaznikovi nabizen jako UcCastnicky nebo divacky produkt. Jde konkrétné o
nasledujici produkty:

» Sport (amatérsky / profesionalni);
Soukromy zaméstnanecky sport;
Sport danové podporovany;
Clenstvi v podporovanych sportovnich organizacich;

Neziskové sportovni organizace;

YV V V VYV V

Vzdélani ve sportu;
> Fitness centra.
2. Prumyslovy segment sportovni produkce. Jedna se o produkty, které jsou
potfebné nebo zaddouci pro vytvareni kvality ve sportu:
» Produkty vybavy (vybaveni, vystroj);
» Produkty tvorby vykonu (trenéfi, medicinska péce, sportovni zatizeni,

vladni Gtvary.)
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3. Prumyslovy segment propagace sportu. Jsou to produkty, které jsou
nabizeny jako nastroje pouzivané k propagaci sportovnich produkti:
» Merchandising;
» Propagacni akce;
> Média;
» Sponzoring (jednotlivych akci / sdruzenych akei / jednotlivych tymu /
jednotlivetd / ligovych soutézi);
» Dary a podpora (individualni podpora / tymi / organizaci / urcitych

sporti.)

MULLIN, HARDY, SUTTON (2000) jsou dalsi autofi, ktefi se problematice
sportovniho produktu vénuji. Sportovni produkt definuji jako svazek uzitkl, jenz
zahrnuje jadro produktu a jeho dalsi nastavbu.

e Jadro produktu tvori:
» Forma hry (v¢etné pravidel a hernich technik);
> Hracdi;
> Sportovni vybava a vystroj;
> Misto.
e Nadstavbové prvky tvoii:
> Vstupenky;
Programy Kk soutézim;
Audiovizualni nahravky;
Hudba;
Statistiky;
Maskoti.

YV V. V V V

Klasifikaci sportovniho produktu se ve své publikaci vénuje i CASLAVOVA
(2009). Strukturuje sportovni produkty timto zpiisobem:
1. Zakladni produkty télesné vychovy a sportu.
» Nabidka télesnych cvicent;
> Nabidka sportovnich akci;
» Nabidka turistickych akci.
2. Produkty vazané na osobnost
» Sportovni vykony vazané na osobnost sportovce;

» Vykony trenért,

15



>

Reklamni vystoupeni sportovci.

3. MySlenkové produkty télesné vychovy a sportu

>
>
>

Myslenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast;
Sportovni informace Sifené médii,

Hodnoty zazitku v télesné vychové a sportu.

4. Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty

>

YV V. V V V V V

>

Télovychovna a sportovni zatizeni (spolkova / komunalni / statni);
Vzdélani ve sportu;

Pojisténi cvicenct a sportovcei;

Doprava na soutéze;

Vstupenky;

Sponzoring;

Dary a podpora;

Propagace zbozi a suvenyry;

Spolecenské akce.

5. Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu

>
>
>

V poslednich odstavcich se prace vénovala teoretickému zakladu pro spravné
pochopeni vyrazu sportovni produkt.
problematiky je zdiraznit, co sportovni produkt odd€luje od produktu obecného. I

tomu se vénuji autoii MULLIN, HARDY, SUTTON (2000), kteti ve své publikaci

Télovychovné a sportovni néfadi;
Télovychovné a sportovni nécini;

Sportovni obleceni.

shrnuji prvky, které ¢ini sportovni produkt jedine¢nym:

e Sportovni hra. Zde je zasadni, Ze kazdy sport ma své specialni rysy, které ho

délaji ptitazlivym pro ur€ité skupiny zdkazniki.

e Pritazlivost sportovnich hvézd. Autofi zdiraziuji daleZitost ucasti

sportovnich hvézd, kterd zatraktiviluje sportovni udalost a i samotnou

sportovni organizaci.

e \Vybava a vystroj. Maji misto jak v jadru sportovniho produktu, tak v

nadstavbovych prvcich.

e Novinky a napady. Autofi zde zminuji novinky, které vznikaji v ndvaznosti

na marketingovou strategii sportovnich subjekti.
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e Misto. U vS8ech sportt je dulezité misto, kde se sport provadi, a to nejen pro
samotn¢ hrace, ale i pro fanousky.

e Personal a proces. Podle autort se jedna o dodatecny marketingovy nastroj,
ktery ma dilezitou tlohu.

e Vstupenky a jiné tiskové materidly. Autofi upozoriuji, ze vstupenky
poskytuji nejen vstup na sportovni akci, ale take piivadéji lidi k sedadlim,
sd€luji termin kondni a podminky koupé.

e Elektronické produkty. Sem je fazeno ptedevsim televizni vysilani, rozhlas a
webové stranky.

e Organizace. Autofi zde zduraziuji, Ze vSechny prvky produktu pridavaji

hodnotu jednotlivym tymtm, klubim, lize nebo sportovni asociaci.

3.4 Marketing

3.4.1 Definice marketingu

Marketing je relativné nova disciplina, ktera se prakticky potad vyviji.

Pro vyvoj marketingu byl rozhodujici vSestranny americky myslitel Peter
DRUCKER. KERMALLY in FRIED (2013) uvadi, ze ,,DRUCKER zm¢hnil pohled na
marketing od velice Uzce zaméfené pozornosti na toky zbozi od vyrobcl
k dodavatelim praktikovaném v 60. a 70. letech k marketingu jako procesu uréujiciho
pozadavek zakaznika a usnadnujiciho prodej konecnym spotiebiteliim. Tento trend
pohledu na marketing se stal rozhodujicim pro dneSni moderni marketing, za jehoz
prukopnika je povazovan Americ¢an Philip KOTLER.“ (s. 14)

KOTLER (2013) marketing chape jako ,,uméni a védu vybéru cilovych trht a
ziskavani, udrzovani si a rozSifovani poctu zdkaznikli vytvarenim, poskytovanim a
sdélovanim leps$i hodnoty pro zakaznika.” (s. 43) Obecné se pak podle KOTLERA in
FRIED (2013) ,,zabyva zjistovanim a naplilovanim lidskych a spolecenskych potieb a
jako dulezité povazuje, ze dneSni marketing jiz nelze brat pouze jako schopnost
npresvédcit a prodat®. DneS$ni marketing ma podle Kotlera novy vyznam
uspokojovani potieb zdkaznika.“ (s. 14)

KASHANI (2007) ve své publikaci také zdlraznuje jako zasadni pochopeni
zakaznika firmou ¢i organizaci. Konstatuje, ze cilem marketingu a marketéra je stat se
expertem v zakaznikové branzi. Lze to interpretovat tak, ze marketing by se m¢l
predevs§im snazit pochopit zakazniky a jejich potieby. Nejinak je tomu v marketingu

sportovnim.
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3.4.2 Sportovni marketing

CASLAVOVA (2009) ve své publikaci ujistuje o rostoucim vyznamu

marketingu v oblasti sportu: ,,Vyznam a uplatnovani marketingu v oblasti sportu

behem poslednich deseti let je evidentni. Jeho projevy ve sportovnim prostiedi jsou

stale vyraznéjsi.“ Zduvodnuje to tim, ze ,,sportovni organizace se samy velmi
9

vyrazné zabyvaji marketingem. Je to z toho dtvodu, Ze jim pfinasi finan¢ni zdroje pro

provozovani sportovnich aktivit.” (s. 97)

NOVOTNY (2010) upozoriiuje na fakt, Ze je tfeba rozlisit dva zasadng

odlisné pohledy na sportovni marketing. Ty jsou nékdy oznaovany jako uzsi nebo

Sirsi thel pohledu na sportovni marketing a jsou také odlisn¢ vymezeny. Jedna se o:

a)

b)

Sport v marketingu, neboli podle NOVOTNEHO in FRIED (2013)
»instrumentalni pouziti sportu v ramci marketingu podnikl a organizaci, které
neprodukuji zadné sportovni vykony.“ (s. 15) Jedna se o princip, v kterém
vystupuji vétSinou ,sportu vzdalené* podniky, které vyuZzivaji sportovni
motivy, sportovce nebo sportovni naéini jako reklamni média k ptenosu
podnikatelskych reklamnich sdéleni nebo za ucelem zplisobeni pfenosu image
podniku. Tyto podniky ocekavaji, ze sportovci nebo ve sportu zainteresovani
lidé kupuji tyto produkty vice nez jini. Tento pohled na sportovni marketing je
pro sportovni akci velmi diileZity, protoZe timto zplisobem ji pouzivaji firmy,
které se sportem maji velmi malo spolecného, nicméné 1 piesto se ji
rozhodnou sponzorovat.

Marketing ve sportu, neboli podle NOVOTNEHO in FRIED (2013) ,,rozvoj
koncepci marketingu a managementu pro organizace ze sportovni oblasti.* (S.
15) Tento princip sportovni marketing chape tak, Ze sportovni organizace a
sportu blizké podniky prodavaji sportovni vyrobky sportovcim nebo
sportovné zainteresovanym osobam a institucim a uzivaji k zvySeni svého
prodeje metody marketingu. Tento pohled sportovni marketing je pro
sportovni akci také zasadni, protoze timto zpiisobem se stavaji sponzory ¢i

partnery akce organizace pusobici ve sportovni oblasti.

3.4.3 Marketingovy mix ve sportu

KOTLER in FRIED (2013) definuje marketingovy mix jako ,soubor

taktickych marketingovych néstroji — produktovych, cenovych, distribu¢nich a

18



komunikac¢nich — které firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trht.“ (s. 16)

Poslanim marketingového mixu tedy je, aby pomoci néj manaZer organizace rozhodl,

jaké produkty ¢i sluzby bude nabizet pro cilovy trh, za jakou cenu, jakym zptisobem

se produkt dostane k z&kaznikovi, a jak bude probihat propagace — ¢i jen formou

reklamy nebo i dal$imi formami propagace.

Marketingovy mix lze aplikovat i do sportovniho prostfedi. Marketingovy mix

7P, v kterém posledni tii P plati pouze pro sluzby, se sklada z téchto marketingovych

nastroji:

Produkt. Je v centru marketingového mixu, protoze je to to, co zakaznikovi
nabizime. CASLAVOVA in FRIED (2013) ,,za dulezité povazuje pfi koncepci
marketingového mixu ve sportu znat zvlastni stranky svého produktu. Jedna se
rozhodujici moment obchodu. (s. 16)

Cena. Cenou se zabyva publikace KOTRBOVE (1993), z které Ize pochopit,
ze tato ¢ast marketingového mixu vyraznym zptisobem ovliviiuje zakaznika
pfi nakupu produktu. Podle CASLAVOVE in FRIED (2013) ,,se sportovni
organizace pii tvorbé ceny opiraji o informace o prubéhu poptavky, o
nakladech a o cenach ostatnich konkurentii a o doloZeni jedinecnosti
produktu.” (s. 16)

Distribuce. CASLAVOVA in FRIED (2013) uvadi, ,7e organizace timto
bodem marketingového mixu musi zajistit cestu, jak dostat produkt ¢i sluzbu
k zakaznikovi. Otazka distribuce je velmi odlisna pro hmotny produkt a
nehmotné produkty.” (s. 16)

Propagace. CASLAVOVA in FRIED (2013) propagaci definuje jako
»presvéd¢ivou komunikaci provaddénou za ucelem prodeje produktim
potencidlnim zakaznikim.“ (S. 16) Aby minéna komunikace podle
KENNETHA a BAACKA (2008) byla uspé$na, musi vychazet z radikalni
syntézy vSech aspektii firemniho marketingového usili s cilem zaméfit se na
jediné sdéleni. Ctyii zakladni Einnosti, které v sob& propagace zahrnuje, tvoii
propagacni mix. Jsou to:

o Reklama, kterou KOBERA a SEC (1991) definuji jako ,.placenou
formu neosobni prezentace vyrobku, sluzeb nebo myslenek uréitého
subjektu prostfednictvim komunikacnich médii.“ (s. 6) Reklama ve
sportovnim prostiedi miize podle CASLAVOVE in FRIED (2013)
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nabyt formy reklamy sportovnich vyrobku, reklamy sportovni sluzby
¢i reklamy na specifickych sportovnich médiich (dresy, vybaveni,
vystroj, vyzbroj apod.)

o Publicita zahrnuje podle CASLAVOVE in FRIED (2013) ,.informace,
které vylepsuji image nebo pomahaji udrzet dobrou povést daného
subjektu. Ve sportu se jedna o rozhovory s vyznamnymi sportovci a
trenéry, ktefi vstupuji jako svédci a znalci kvality sportovniho zboZi,
sluzeb 1 myslenek ve sportu.® (s. 17)

o Opatieni na podporu prodeje, ve sportu se podle CASLAVOVE in
FRIED (2013) ,jedna c¢asto o hry o zisk sucasti vyznamnych
sportovcl,, dny otevienych dvefich ve fitklubech ¢i slosovani
vstupenek na sportovni akce apod.« (s. 17)

o Osobni prodej, ve sportu se podle CASLAVOVE in FRIED (2013)
,Jjednd napt. o prodej V.L.P. servisu sponzord prostiednictvim vybrané
osoby (manaZerem sportovniho klubu) ¢ o prodej sluzeb nové
ziizeného sportovniho centra prostiednictvim osobniho vystupovani
jako manazera.” (s. 17)

e Lidé. CASLAVOVA in FRIED (2013) konstatuje, Ze se ,,jedné o tzv. mékkou
kvalitu podniku, kterou tvoii kvalitativni vlastnosti zaméstnance.* (s. 17)

e Proces se podle CASLAVOVE in FRIED (2013) ,zabyvé slozkami, které
ovliviluji dobu a zpiisob obsluhy zakaznika.*“ (s. 17)

e Prezentace. Dle CASLAVOVE in FRIED (2013) se ,,zabyva provozovnou,
v které jsou sportovni sluzby poskytovany. Bere se v uvahu velikost

provozovny, vybaveni provozovny, komfort provozovny a Cistota.” (s. 17)
3.5 Marketingovy vyzkum

3.5.1 Definice marketingového vyzkumu

Historie marketingoveho vyzkumu dosahuje do 19. stoleti v USA, kdy zde byl
vyuzit ve form&€ empirického vyzkumu chovani a rozhodovani volict
v prezidentskych volbach. Dnes je nezbytnou soucésti ¢innosti velké vétSiny firem
pusobicich na trzich v zapadnim globalizovaném svété. KOTLER (2007) jej definuje
jako ,.funkci, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou pomoci

informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti
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a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lep$i porozuméni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k feseni téchto problém1,
vytvari metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje
vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dusledky.” (s. 125)

Marketingovému vyzkumu se ve svych publikacich vénuje i fada ceskych
autortl, a to napt. CICHOVSKY (2011) a MALY (2008.) PRIBOVA (1996) nicméné
ve své publikaci zminuje uziteCnost marketingového vyzkumu pro manazerské
rozhodovani, kam tadi zmenSeni velikosti rizika a informacni nejistoty pii planovani
marketingovych opatfeni a pribézné monitorovani a kontrolu marketingovych
operaci. umoziuje rozhodovat o jejich pruzném pfizpisobeni zménénym podminkam.
Lze to chapat jako dva hlavni diivody, pro¢ firmy a organizace marketingovy vyzkum
vyuzivaji.

HAGUE (2003) marketingovy vyzkum ve své publikaci vnima spiSe pohledu
jeho provedeni, které je predstaveno sestavovanim dotaznikd, plénovani vzorku
respondentti, metody sbéru, analyzy dat a dalsimi kroky, které jsou typické pro
technologii jeho postupu. Tyto kroky jsou typické i pro vyzkum, kterym se bude
zabyvat tato prace.

FORET (2012) dodava tii velmi dtlezité body, které shrnuji, co marketingovy
vyzkum umoziuje:

1. Porozumét trhu, na kterém podnik operuje nebo hodla operovat;

2. ldentifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu a zjistit
prilezitosti, které se na ném vyskytuji anebo mohou vyskytovat;

3. Kyvalifikovan¢ formulovat mozné sméry marketingové Cinnosti a zaroven i

hodnotit dosahované vysledky.

3.5.2 Typy marketingového vyzkumu
KOTLER (2007) rozd€luje marketingovy vyzkum podle udajt, které se v ném
nachazi, na:
1. Primarni. Jedna se o informace ziskané ke konrétnimu soucasnému ucelu a
vyzkumnik si tedy musi data obstarat sam.
2. Sekundarni. Tento druh vyzkumu autor popisuje ve smyslu shirani a analyzy

informaci jiz nékde existyjicich a shromazdénych k jinému ucelu.
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Vyzkumnika zde lze tedy chapat spiSe v roli analyzatora dat, které jiz byly

ziskany nékym jinym.

PRIBOVA (1996) ve své publikaci zmitiuje dalsi rozdéleni marketingového

vyzkumu na:

1.

Kvalitativni. Podle autorky se jedna o hledani ur¢ujici proménné, tzn. napft.
co ovliviiuje spotiebu kavy. Typicka je prace s malymi soubory respondentu,
bez naroku na statistickou reprezentativnost.

Kvantitativni. Autorka udava, ze kvantitativni vyzkum slouzi k feSeni
takovych vyzkumnych problemt, které se daji vyjadfit vztahy mezi dvéma ¢i
vice piesné¢ definovanymi proménnymi. Je zde dulezité zminit vyhodu této
metodu podle autorky, kterou lze interpretovat jako moznost kvanitativné
vyjadfit urité vztahy znamend zaroven urCitou redukci dané skutecnosti na

dany problem rozhodujici.

Je tedy zfejmé, ze hlavni rozdily mezi témito druhy vyzkumu lze spatfit

predevsim v tom, ze pomoci kvalitativniho vyzkumu chce vyzkumnik ziskat mensi

mnozstvi dat, které feSi dany problém vice do hloubky; zatimco pomoci

kvantitativniho vyzkumu jde vyzkumnikovi o ziskani vétsiho mnozstvi dat pomoci

mén¢ hloubkového (neboli detailniho) vyzkumu.

FORET (2012) dale zminuje, ze zakladnimi technikami marketingového

vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment. V rdmci této diplomové prace je

nutné si ptiblizit metodu dotazovani.

Tato technika patii k nejrozsifenéj§im postupim marketingového vyzkumu.

Realizuje se pomoci dotaznikd a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem informaci -

dotazovanym, neboli respondentem. Kontakt mtize byt:

Primy, tedy napf. pisemné zodpovidani otdzek; tuto metodu vyuziji pravé v
ptipad¢ vyzkumu pro mou diplomovou praci, nebot’ ja, jakoZto vyzkumnik
budu piimo kontaktovat respondenty

Neprimy, tedy zprostfedkovany tazatelem, ktery vstupuje mezi vyzkumnika a

respondenta (napf. osobni dotazovani, véetn¢ telefonického). (FORET, 2012)
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Zpisob dotazovani podle PRIBOVE (1996) miize probihat pisemnou, osobni,
telefonickou ¢i elektronickou formou. V piipadé mého dotazniku je pouzita
elektronicka forma dotazovani.

Pro metodu dotazovéni je rozhodujici kvalitni dotaznik. Cely postup tvorby
dotazniku Ize podle PRIBOVE (1996) rozdélit do nékolika etap, které charakterizuji
postup praci. Témito etapami jsou:

1. Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani piinést;

2. Operacionalizace;

3. Urceni zptlisobu dotazovani;

4. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér;
5. Konstrukce otdzek ve vazb¢ na pozadované informace;

6. Konstrukce celého dotazniku;

7. Pilotaz.

e Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést

Tento seznam informaci ptredstavuje konkrétni oblasti, kam smétuji jednotlivé
otdzky. Vychéazi z piipravnych etap a ze stanoveného cile vazkumu. Piiprava
pisemného seznamu pozadovanych informaci je uzite¢nou pomiickou v prubéhu celé

tvorby dotazniku. (PRIBOVA, 1996)

e Operacionalizace

Operacionalizace je proces, ktery se podle PRIBOVE (1996) tyka
kvantitativniho vyzkumu, ktery pracuje s hromadnymi jevy. Rozklada vyzkumny
redukce.

e Zpisob dotazovani

Zptisob dotazovani podle PRIBOVE (1996) mize probihat pisemnou, osobni,
telefonickou ¢i elektronickou formou. V pfipadé mého dotazniku je pouzita
elektronicka forma dotazovani.

e Specifikace cilové skupiny

Vyzkumnik zde musi specifikovat cilovou skupinu na zakladé urcitého
statistického znaku a rozhodnout se ptfi vyberu skupiny mezi ndhodnym ¢i zdmérnym
vybéren. Tim se podrobné&ji zabyva nasledujici kapitola 3.5.3 Proces marketingového

vyzkumu, podkapitola Urceni a vybér vzorku.
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Konstrukce dotazniku

vvvvvv

Zabyvame se zde nésledujicimi body.

(@]

Formulace otdzek

Podle FORETA (2012) lze mezi hlavni pozadavky na formulaci uvést

jednoznacnost a srozumitelnost otazky. Autor dale uvadi nékolik dal$ich bodu, které

je vhodné pii formulaci otdzek kvalitniho dotazniku vzit v potaz:

>

Snahou by m¢lo byt pokladat otazky co nejvice validni, neboli abychom se
ptali skute¢né€ na to, co chceme a potiebujeme zjistit.

Dalsim zasadnim bodem, na ktery vyzkumnik musi myslet, je reliabilita
otazky. Tou je myslena spolehlivost otazky ve smyslu miru stalosti, pfesnosti
opakované zjiStovanych vysledki. V praxi to znamend, ze kazdé polozeni
otazky vede ke stejnému vysledku jako tomu bylo naptiklad v ptipad¢ vazeni,
ve smyslu kdy kolikrat za sebou polozime stejny predmét na vahu, tolikrat se
objevi jeho stale shodn&a hmotnost.

Je vhodné se vyvarovat vSeho, co piisobi zaporn€ na dotazovaného c¢loveka.
Proto se doporucuje pouzivat eufemismu, neboli takovych opisnych
vyjadieni, kterda oslabuji negativni hodnoceni spojend s nékterymi projevy
chovani. V piipadé¢ dotazniku je lze pouzit napf. zplsobem, ze otdzkou
obratime urcity negativni jev ve vice pozitivni.

Nevhodné je pokladani sugestivnich otazek, které tim, jak jsou polozeny,
napovidaji ofekavanou, vhodnou odpovéd’. Tou mize byt naptiklad “Urcité
pijete alkohol. Jak Casto?”

Mozné je pouzivat také tzv. hald efekt, ktery vznika tehdy, kdy je kladena
fada pfibuznych otazek za sebou a prvni z nich jsou spojeny s negativnimi,
nebo naopak pozitivnimi odpovéd'mi. Tento postoj se nasledné pifenasi na
dalsi otazky ptibuzného tématu, ¢imz dale dostdvame dalSi negativni ¢i
pozitivni nazory.

Dalsi metodou, kterou je v dotazniku mozné pouzit, jsou tzv. projektivni
otazky. Jsou zaloZeny na piedpokladu, ze dotazovany netusi, o co nam jde.
Otazka je polozena tak, Ze se zd4, Ze nas pfili§ nezajima, Ze ndm jde pouze o
posouzeni ¢i postoj. Ve skutecnosti nicméne ocekavame, ze dotazovany se s

danou situaci €i osobou ztotozni. V praxi jsou tyto otazky pouzivany
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piedevsim v piipadech, kdy ocekavame, ze respondent na primo polozenou

otazku poda vyhybavou ¢i nepravdivou odpoveéd'.

» Posledni formu otazek, kterou autor zminuje, jsou tzv. bublinové testy. V téch
jsou podobné jako v komiksech nakreslené postavicky osob v riznych
situacich. Ty maji u ust bublinu a ukolem dotazovaného je poté doplnit do ni
text podle toho, co by ktera osoba v dan¢ situaci fekla.

o Druhy otazek
FORET (2012) uvadi, ze z hlediska formalniho rozdélujeme otdzky na tyto tii

zakladni typy:

1. Otevrené;

2. Uzavfené;

3. Poloteviené;

4. Filtracni.

Vzhledem Kk tématu této diplomové prace je nutné si tyto druhy otazek blize

popsat.

» Oteviené otazky

FORET (2012) uvadi, Zze v oteviené otazce nepiedkladame respondentovi

zadné druhy odpovédi, coz pro praxi znamend, Ze respondent se miize vyjadrit svymi

slovy. Patfi sem proto tyto druhy otazek s otevienym koncem:

Volné. Zde je respondentovi pfenechana absolutni volnost pii formulaci
nazoru. Tento typ otazky jsem pouzil v pfipad€ otazky ¢. 3, v které zjistuji,
jaké znacky nabizejici kopacky cesti fotbalisté znaji. V tomto piipadé mé tento
typ otazky umoznil polozit tzv. znalostni otdzku, kterd mné umoziiuje zjistit
znalost o ¢innostech jednotlivych znacek na trhu s kopackami.

Asociaéni. V piipad¢é asociacni otdzky ma respondent uvést slovo, které si
uvédomi jako prvni reakci na pojem uvedeny v dotazniku.

Volné dokonceni véty. Respondent v pfipadé této otdzky ma za kol podle
svého tisudku dokoncit predloZzenou vétu.

Dokonceni povidky. Respondentovi je predloZena nedokoncend povidka a
jeho ukolem je ji dokoncit.

Dokonceni obrazku. Respondentovi jsou ptedloZzeny obrazky dvou postav,

piicemz jedna néco fika a respondent ma doplnit reakci druhé osoby.
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e Dokonceni tématického namétu. Respondentovi je ptedlozen obrazek a jeho

ukol je vymyslet piibéh o tom, co se na daném obrazku stalo nebo muze stat.

(FORET, 2012)

FORET (2012) dale uvadi, ze oteviené otdzky jsou typické spiSe pro
kvalitativni vyzkum. Zminuje také vyhody a nevyhody otevienych otazek. Mezi jejich
vyhody patii zfeteln¢ fakt, Ze podnécuji respondenty k zamysleni. Timto zpisobem
nam mize sdélit néco nového, co vyzkumnika pfi sestavovani dotazniku ani
nenapadlo. Nevyhodou otevienych otazek je naopak komplikovanéjsi a na cas
facto jednotlivé.

» Uzaviené otazky

Uzaviené otazky jsou opakem otdzek otevienych. FORET (2012) uvadi, Ze
jsou to takové otazky, které predem uvadéji (nabizeji) nékolik moznych variant
odpovédi. Hlavni rozdil proti otevienym otazkam tak lze nalézt v faktu, ze
dotazovany je nucen si jednu ¢i nékolik variant vybrat. Autor tento druh otazek déli
na.

e Dichotomické. Tento druh otazek ptipousti pouze dvé moznosti (napf.
odpovéd’ ano — ne.) Tento druh otazky byl pouzit v pfipadé otazky ¢. 2, ktera
nabizi pouze dv€ zdkladni moznosti, na které uUrovni hraje fotbal dany
respondent. Byla pouzita 1 u otazky ¢. 6, kterd nabizi pouze dvé moznosti,
které souvisi s tzv. opakovanym ndkupem, tzn. jestli dany respondent
nakupuje stale stejnou znacku kopacek, ¢i ne.

e Vybérové. Tento druh otdzek pfipousti vybér jedné varianty z vice moznosti.
Jsou vyhodné pro zpracovavani. Tento druh otazky byl pouzit u otazek €. 1, 7,
8,9, 14 a 15. Pro tyto otazky bylo nejvhodnéjsi dat moznost vybéru pouze
jedné odpovedi.

e Vyctové. Tento druh otazek ptipousti vybér ne¢kolika variant. To vétSinou vice

vvvvvv

e Polytomické. Tento druh otazek umoziiuje uvést pofadi variant. Je jesté

narocnéj§i na zpracovani, nez otazka vyctova, nicméné umoznuje

dotazovanému odpoveédet jeste presnéji a redlnéji. (FORET, 2012)
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Velmi obvyklym nastrojem pii méfeni nazorti a postojii je podle FORETA
(2012) skalovani. Zde nezjiStujeme pouze zda-li jev nastal, ale i stupeit hodnoceni
respondentova vniméani tohoto jevu. Respondent své vnimani dané skute¢nosti
zaznamenava na ur¢ité stupnici. FORET (2012) uvadi, Ze nejobvyklejsi stupnici je
stupnice petistupniova, nic vSak nebrani vyuziti i detailnéjsi stupnice.

Uzaviené otazky maji podle FORETA (2012) své vyhody a nevyhody.
Vyhodou je nejen rychlé a snadné vyplnéni pro respondenta, ale i ulehcené
vyhodnoceni takovych otazek pro vyzkumnika. Vyzkumnik také mtize jejich pomoci
respondenta nasmérovat tam, kam chce a zjistit pfesné, co ho zajima. Na druhou
stranu za jejich nevyhodu Ize podle FORETA (2012) povazovat ,,nutnost vyjadfovat
se v danych variantach, které respondent nemusi povazovat za nalezit¢ vhodné, presné
a vystizné.” Pravé tuto slabou stranku uzavienych otdzek tesi otazky poloteviené,
kterym se bud¢ vénovat dalsi ¢ast prace.

» Polotevirené otazky

Poloteviend otdzka je podle FORETA (2012) vyuzivana nej¢astéji variantou
,Jiné*“ na konci nabizenych odpovédi. Tu lze povazovat za volnou vypovéd jako
Vv piipad¢ oteviené otadzky, a tak umozni respondentovi uvést odpovéd’, kterou mu
zadna jina varianta nenabidla.

Tento druh otazky byl pouzit u otazek ¢. 4, 5, 10, 11 a 12. Jedna se o otazky,
kdy vycet vSech moZnosti, které respondenti mohou chtit uvést, je pfili§ dlouhy a
znepiehlednil by dotaznik, coz by mohlo narusit uspésnost jeho vyplnéni. Ziejmé je to
napft. u otazek tykajici se oblibeného zahrani¢niho klubu, nebot’ pocet zahranicnich
klubii je obrovsky a v§echny moZnosti by zabraly vice nez cely zbytek dotazniku.

Hlavni vyhodou polotevienych otazek je piirozené fakt, ze se v nich spojuji
vyhody otevienych a uzavienych otazek.

» Filtraéni otazky

Poslednim druhem otazek jsou podle FORETA (2012) tzv. filtra¢ni otdzky,
které rozdéluji dotazované na odliSné skupiny a sméfuji je nasledn€ na odlisné otazky
podle toho, jaka je jejich konkrétni situace a jak odpovéd¢li prave na filtraéni otazku.

Z tohoto diivodu jsou filtraéni otdzky velmi uZitecnym nastrojem, ktery
vyzkumnikovi davd moznost roztfidit si respondenty podle urcitych atributi do vice

skupin.
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e Konstrukce celého dotazniku

Aby dotaznik splnil sviij ucel, je nezbytné pii jeho sestavovani davat si pozor
na jeho spravné slozeni. Spatné uspofadani dotazniku miiZe totiZ zpochybnit ziskané
informace a vysledky nemusi poté odpovidat potiebam a cilim vyzkumu — dotaznik
by pak znamenal pro firmu ¢i organizace zbyte¢n¢ vynalozené naklady.

Dobfe sestaveny dotaznik by mél vyhovovat tftem hlavnim pozadavkim:

1. Ukelové technickym, tj. takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl
dotazovany co nejpiesnéji odpovidat na to, co nds zajima.

2. Psychologickym, neboli vytvoieni podminek, prostfedi, okolnosti, které by co
nejvice napomahaly tomu, aby se mu tento Ukol zdal lehky, pfijemny a
zadouci.

3. Srozumitelnosti, tzn. aby respondentovi bylo jasné, co se po ném chce a aby
vsemu rozumél. (FORET, 2012)

K naplnéni téchto tii pozadavki ptispivaji Ctyfi aspekty dotazniku, které by
kazdy dobry dotaznik mél obsahovat. Jedna se o celkovy dojem dotazniku, formulace
jednotlivych otézek, druhy otédzek a manipulace s dotaznikem. Tém se nyni budu
vzhledem Kk tématu prace zabyvat hloubé&ji.

o Celkovy dojem dotazniku

FORET (2012) ve své publikaci zmifiuje, Ze dotaznik musi na prvni pohled
vjem, jako je format dotazniku, Uprava prvni stranky, barva a kvalita papiru. Prvni
stranka je pro tento bod podle autora zvIast’ zasadni, a to nejen jeji graficka uprava,
ale také obsah tivodniho textu. Ten by mél zejména:

1. Vzbudit zajem respondenta; tzn. vysvétlit cil vyzkumu a vyznam jeho
odpovédi pro feSeni problému.

2. Apelovat na spolupraci dotazovaného; tzn. zdaraznit smysl jim
poskytnutych informaci a piesvéd¢it ho o zodpovézeni pokud mozno
vSech otazek.

3. Ur¢it zpiisob vyplnéni dotazniku; tzn. musime vysvétlit respondentovi,
zda krouzkovat ¢isla kédu, kiizkovat prazdné ¢tverecky ¢i podtrhavat.

4. Urc¢it termin a zpisob odevzdani; tzn. musime piesné urcit pozadovany

termin pro vraceni dotazniku.
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5. Ujistit respondenty o zachovani anonymity; a to napf. tim, ze zadavatel

nedostane jednotlivé vyplnéné dotazniky, ale jen sumarizované vysledky

statistického zpracovéni. (FORET, 2012)

FORET (2012) se své publikaci mimojiné zmifiuje 0 tom, Ze na celkovy dojem
dotazniku dobie ptisobi, kdyZ je vyzkum odborné zatitén uznavanou védeckou ¢i
jinak vSeobecné véazenou instituci (univerzitou, Akademii véd), coz lze povazovat za
aktualni poznatek pro vyzkum v rdmci této diplomove préce.

Je tedy ziejmé, ze kvalita a uspéch dotazniku nespociva pouze v jeho skladbé
a samotnych pokladanych otdzkach, ale také v ostatnich aspektech, které urcuji jeho
celkovy dojem. FORET (2012) na zavér tohoto bodu shrnuje, ze zminéna obecna
doporuceni lze shrnout do téchto Ctyf zasad, kterymi se mél fidit kazdy uspésny
dotaznik:

1. Uspornost dotazniku; dotaznik by nemél byt zbyte¢né dlouhy a rozsahly,

m¢él by obsahovat pouze nezbytné otazky a informace.

2. Snadnost orientace a vyplnéni; dotaznik by mél byt graficky kvalitné a
jednoduse zpracovany, aby v ném byla snadnd orientace a snadné se
vyplioval.

3. Celkova promyslenost jeho koncepce; dobry dotaznik by mél mit jasné
danou koncepci jiz pied jeho zapocetim.

4. Na prvni pohled patrna zajimavost a pritazZlivost; timto bodem by mé¢l
dotaznik zajistit pozornost respondenttl, aby méli vétsi motivaci jej vyplnit
od zacatku azZ do konce.

o Manipulace s dotaznikem

Tento bod je podle FORETA (2012) spojen piedevsim s distribuci a
naslednym sbérem dotaznikd. Rozhodujici je zde ndvratnost dotazniku. Ta Ize podle
FORETA (2012) chéapat jako procento vracenych vyplnénych dotazniki z celkového
po¢tu rozeslanych. Dilezit¢ je vtomto ohledu nezapomenout na autorovo
konstatovani, ze tato navratnost Casto zavisi pfedev§im na tom, jak je dotaznik na
prvni pohled atraktivni a jak dokadze respondenty zaujmout svym obsahem, a to
zejména tématem. Z

FORET (2012) dodava, ze dalsim dulezitym krokem je nasledné kontrola
Uplnosti a spravnosti vyplnéni vracenych dotaznik(i. Netplné a nespravné vyplnéné

dotazniky by se totiz mély vyloucit ze statistického zpracovani; tomuto se nicméné
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budu jakozto vyzkumnik pochopitelné snazit predejit predevSim vhodnou upravou
dotazniku a formulaci otazek v ném.

e Pilotaz

Pilotdz podle PRIBOVE (1996) ovéfuje srozumitelnost a jednoznaGnost
dotazniku v praxi. Je provadéna na malém vzorku respondent, ktefi jsou k problému
méne vtazeni a divaji se na n¢j nezaujaté. Smyslem pilotdze je predevSim najit

nedostatky dotazniku, které by negativné ovlivnily ziskané udaje.

3.5.3 Proces marketingoveho vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu miizeme podle PRIBOVE (1996) vyjadiit v

posloupnosti 7 krokd, které jsou fazeny v logickém sledu. Mezi tyto kroky patfi:
1. Ur€eni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému, piinos

vyzkumu;
Zdroje dat;
Metody a techniky sbéru dat;
Urceni velikosti vzorku;
Sbér dat;

Zpracovani a analyza dat;

N o g bk~ DD

Zpracovani a prezentace zaveére¢né zpravy.

¢ Definovani problému a urceni cile vyzkumu

Formulace marketingového problému je podle PRIBOVE (1996) jednou z
oblast, na kterou se zamé&fi dalSi kroky vyzkumu. Pokud totiZ neni problém ptesné
definovan, miiZze se stat, Ze vysledky budou vypovidat o né€em jiném, nez zadavatel
potiebuje. Takovy projekt se pak stdva bezcennym.

Na zaklad¢ vymezeného problému je nasledn¢ podle Ptibové (1996) nutné
stanovit cil vyzkumu, ktery by mél precizné vyjadfovat, co ma vyzkum zjistit.
Definovani problému a cile je pro vyzkum zdsadni, nebot tzv. validita je podle
dotazniku je podle HENDLA (2005) méfena podle toho, jestli vyzkum skute¢né méii
to, co ma, tzn. jestli se zabyva definovanym problémem a snazi se dosahnout
stanoveného cile. Dillezita je i tzv. reliabilita vyzkumu, neboli spolehlivost vyzkumu.
Lze ji zjistit tim, Ze kdyz vyzkum zopakujeme vicekrat, dostaneme vzdy stejny

vysledek.
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e Zdroje dat

KOTLER (2007) rozd¢€luje zdroje dat v marketingovém vyzkumu nasledovné:
1.  Primarni. Vtomto pftipadé jsou informace ziskané ke konrétnimu
souCasnému ucelu, to znamend, ze vyzkumnik si tedy musi data obstarat

sam.
2. Sekundarni. V piipadé sekundarniho vyzkumu informace jiz nékde existuji
a byly shromézdény k jinému ucelu, to znamena, ze vyzkumnik je zde spise

v roli analyzatora dat, kter¢ jiz byly ziskany né¢kym jinym.

Sekundarni data 1ze nasledné podle KOTLERA (2007) rozd¢lit na:
1. Interni. Jedna se o informace, které jsou shromazdéné uvnitf firmy ¢i
organizace.
2. Externi. Jedna se o informace, které byly ziskany jinou instituci k riznym
ucelum. Typicky ptiklad jsou statistické prehledy.
e Techniky sbéru dat

Jak jsem jiz vtéto praci uvedl, zékladnimi technikami marketingového
vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment. V rdmci této diplomové prace je
pouzita technika dotazovani.

e Urceni a vybér vzorku

Urceni a vybér vzorku je pro samotny vyzkum zasadni. FORET (2012) ve své
publikaci uvadi, Ze objekt vyzkumu se sklada z jednotek. Jednotkami tohoto souboru
pak mohou byt jednotlivci, ale i skupiny (napt. domacnost.) Jednotka je nositelem
vlastnosti, které¢ jsou pfedmétem poznavani. V ptipadé€, Ze je touto jednotkou osoba,
zajimaji nas predevS§im sociodemografické charakteristiky (pohlavi, vék, nejvyssi
dosazené vzdélani apod.), ale také napf. spokojenost s produktem, ochota si jej
zakoupit a mnoho jinych marketingovych informaci.

Zasadni je vtomto ohledu tzv. zakladni soubor, ktery je podle FORETA
(2012) souborem vSech jednotek shodné vymezenych z hlediska naseho Setfeni.

Podle toho, jestli zkoumame cely zakladni soubor, ¢i jen jeho Cast, poté podle
FORETA (2012) rozdélujeme vycerpavajici a nevycerpavajici Setfeni. VyCerpavajici
Setfeni zkouma cely zdkladni soubor a je velmi Casov€ i1 finanén€ narocné.
Nevycerpavajici Setfeni pak zkouma pouze Cast zakladniho souboru. Je Castéjsi verzi

vyzkumu a bude pouzito i v rdmci této diplomove préce. V ptipad¢ nevycerpavajiciho

31



Setfeni je nutné zajistit, aby vyzkum byl tzv. reprezentativni. Reprezentativita vzorku
podle FORETA (2012) znamena shodu hodnot zéakladnich identifika¢nich znaki
s hodnotami znaku z celého zékladniho souboru.
Pii vybirani vzorku je podle FORETA (2012) mozné zvolit jednu ze dvou
hlavnich variant, a to:
1. Pravdépodobnostni vybér. V tomto piipad¢ se pouziva napt. losovani nebo
generator ndhodnych ¢isel, ktery aplikujeme na vSechny jednotky souboru.
2. Zamérny vybér. Vyhodou této metody je fakt, Ze neni nutné pracovat s celym
souborem, ale sta¢i ndm znat pouze jeho zékladni statistické charakteristiky.
Pravé tato metoda bude vyuzita v ramci tohoto vyzkumu, nebot’ cesti
fotbalist¢ vSech vykonnostnich turovni pfedstavuji definovany statisticky

soubor, jehoz ¢leny spojuje dany provozovany sport.

Zasadni pfi problematice vybéru vzorku je bezpochyby také jeho velikost,
kterd podle KOZLA (2006) piedstavuje, kolik lidi by mélo byt dotazovano. I kdyz si
stanovime urCity minimalni pocet respondentll, s rostoucim poctem jsou vysledky
pochopitelné spolehlivéjsi. Toho jsem se fidil 1 v rdmei tohoto vyzkumu, pti¢emz pro
minimalni pocet respondentli jsem vyuZil udaje, které udava ve své publikaci KOZEL
(2006), ktery pii vypoctu minimdlni veliksoti vzorku urcuje spolehlivost 95% a
povoluje chybu 6%. Minimalni po¢ty respondentli pak stanovuje na:

1. 278 respondentl v piipadé€, Ze nezname slozeni respondentl;

2. 220 respondentl v pfipadé, Ze zname primér a smérodatnou odchylku.

e Sbér dat

Samotny sbér dat je stézejni soucasti dotazniku, nebot’ bez n¢j nelze dotaznik
dostat k potfebnému minimu respondenti. FORET (2005) ve své publikaci uvadi, ze
data lze sbirat pfimo (respondenty kontaktuje pfimo vyzkumnik) ¢i nepfimo (do
kontaktovani respondentt vstupuje tieti osoba.)

e Zpracovani a analyza dat

Podle KOZLA (2006) analyza udajii zafind zpravidla tim, Ze analyzujeme
vysledky kazdé otazky (proménné.) Az na zakladé téchto vysledkli nasledné
pokracujeme v hlubsich analyzach, které zkoumaji odpoveédi nékolika otazek
dohromady ¢i jednotlivych skupin respondenti. KOZEL (2006) navrhuje v rdmci

analyzy dat postupné zjiStovat:
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2. Cetnost, neboli vyskyt zjisténych odpovédi. Tu dale rozdélujeme na absolutni
Cetnost, ktera piredstavuje sumu jednotlivych variant odpovédi. Relativni
cetnost poté vyjadiuje pomér absolutni Cetnosti k rozsahu souboru (skupiny
dotazovanych.) Relativni etnost je udavana v procentech a miva zpravidla
vEtsi vypovidaci uroven pro hlubsi analyzu.

3. Uroveii, variabilitu a rozloZeni zkoumanych znakd, pfi¢emz:

> Uroveni piedstavuje polohu zkoumanych znaki, kterd byva popsana tzv.
Centralnimi momenty, neboli stied, kolem kterého kolisaji variant odpovédi.
Jednd se o primér, modus (nejCastéji se vyskytujici hodnota), median
(prostfedni hodnota pti vzestupném uspotfaddani hodnot) a kvantily (rozdé€luji
usporadany soubor na n ¢asti.)

» Variabilita, ktera predstavuje proménlivost, s jakou kolisaji varianty odpovédi
kolem stiedu.

» K zjisténi rozlozeni jednotlivych variant poté slouzi koeficienty Sikmosti a
Spicatosti.

4. ZAavislost mezi proménnymi. Jedna se o porovnavani a nachazeni zavislosti
mezi kvantitativnimi, popt. kvalitativnimi proménnymi. Hleddni zavislosti
mezi odpovéd’'mi bylo pro mtj vyzkum zasadni, nebot’ pfinasi nové hodnotné

informace v tomto oboru.

Pro testovani zévislosti jsou pouzity nasledujici metody:

» Chi - kvadrat test

KOZEL (2006) ve své publikaci uvadi, Ze pro zjiSténi zavislosti mezi
otazkami poté pouzivame tzv. Chi - kvadrat test. Chi-kvadrat test je statisticka
neparametrickd metoda, kterd se pouziva ke zjisténi, zda mezi dvéma znaky existuje
prokazatelny vyrazny vztah. Metodu dale rozvadi HENDL (2014), ktery konstatuje,
7e zakladni myslenka chi-kvadrat testu spo¢iva v porovnani pozorovanych a
ofekavanych cCetnosti. Pozorované cCetnosti zjistime z kontingencni tabulky.
Ocekavané Cetnosti je nutné vypocitat. Pfi vypoctu vychazime z pfedpokladu, Ze plati
nulova hypotéza, ktera piredpoklada, ze mezi dvéma kvalitativnimi veli¢inami neni
7zadnd zavislost. Velikost rozdilu mezi pozorovanymi a ocekdvanymi cetnostmi
posuzujeme pomoci testové statistiky chi-kvadrat.. Na zaklad¢ pravdépodobnostniho
rozlozeni chi-kvadrat se vypocitd pravdépodobnost vyskytu takovéto nebo jesté

extrémnéj$i hodnoty. Tato pravdépodobnost se nazyva dosazend hladina vyznamnosti
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statistického testu (p-hodnota). V Excelu ji vypo¢teme pomoci funkce CHITEST.
Pokud je menSi nez 0,05, nulovou hypotézu zamitdme. Znamena to, ze
pravdépodobnost, ze by pozorované rozdily ¢i zavislosti vznikly pouze nahodou, je

mensi nez 5 %.

» Kontingen¢ni tabulka

Jak uvadi ve své publikaci KOZEL (2006), je vhodné pro tfidéni druhého
stupné a jako zéklad pro hledani zavislosti pouzit tzv. kontingencni tabulky. Pravée
kontingen¢ni tabulky byly v ramci vyhodnocovani ziskanych dat nejéastéji pouzity.
Dvourozmérmou kontingen¢ni tabulku cetnosti, zjejichz hodnot ¢asto muizeme
usoudit na zavislost ¢i nezavislost mezi dvéma kategoridlnimi proménnymi,
pouzijeme v ptipad€, kdy nestaci zjistit zékladni Cetnosti pro jednotlivé proménné, ale
zajimaji nds odliSnosti a zavislosti mezi jednotlivymi skupinami proménnych.
Kontingen¢ni tabulky tak predstavuji zéklad pro testovani zéavislosti a pro vypocet
meér intenzity zavislosti.

e Zpracovani a analyza zavére¢né zpravy

Pii zpracovani zavéreéné zpravy je podle PRIBOVE (1996) nutné se vratit
zpét na zacatek vyzkumu, neboli k ptipravné fazi, abychom si uvédomili zakladni cil
vyzkumu. V zavérecné zpravé je poté dilezité odlisit detailni informace od
zakladnich, tedy podstatnych vztahll. Nasledné¢ je vhodné dat zpravé logickou
strukturu a uspotadat tyto informace dle vyznamu tak, aby zprava pusobila piehledné.
ZaveéreCnd zprava by soucasné méla ¢tenafi poskytnout moznost doplnit souhrnné
zavery detailnimi informacemi. Mezi obecné poZadavky na provedeni zavérecné
Zpravy jsou srozumitelnost, definice odbornych termind, jasné popisy grafii, tabulek a
uvedeni pramentl.

Prezentace vysledkil je nasledné konecnou etapou celého vyzkumu. Jejim
smyslem je pfesvéd¢ivym, atraktivnim a ndzornym zplsobem prezentovat vysledky

vyzkumu zéastupclim zadavatele vyzkumu.

3.6 Nakupni chovani
Nakupni chovani (nazyvano také jako spotiebitelské chovani / rozhodovani) je
velmi dlleZitou soucasti dneSniho marketingu a vénuje se mu velké mnoZstvi

publikaci. Tomuto tématu se vénuji jak domadci, tak zahrani¢ni autofi a bude se mu

vénovat nasledujici ¢ast teoretické casti prace. Podle SOLOMONA, RUSELL-
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BENNETA a PREVITEA (2013) Ize ndkupni chovani chapat jako studii procest, kdy
jednotlivei ¢i skupiny vybiraji, objednavaji ¢i pouzivaji produkty, sluzby, napady ¢i

zkuSenosti k uspokojeni potieb a pozadavk.

3.6.1 Hlavni faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

KOTLER (2001) ve své publikaci uvadi faktory, které ovliviiuji spotiebitelské
rozhodnuti. Uvadi, Ze jejich velkou ¢ast obchodnici nemohou ovlivnit, nicméné méli
by se jimi zaobirat a pokouset se je predvidat. Jedna se o faktory kulturni, socialni,
osobni a psychologické. Tyto faktory jsou pro nakupni chovani spotiebitelt

dilezitymi determinanty, a tak je dulezité je pro ucely této prace podrobnéji rozebrat.

3.6.1.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory podle KOTLERA (2001) pfedstavuji nejSirsi ¢ast vlivli na
spotiebitelské chovani. Patii sem kultura, subkultura a spole¢enska t¥ida. Je to soubor
norem a zvykl, které vyznamnou mirou plisobi na chovani ¢lovéka. To znamena, Ze
ovliviiuyje 1 jeho spotiebni chovani.

Pro problematiku nékupniho chovéani je dulezity i fakt, ze témé&f v kazdé
spole¢nosti existuje urcité rozdéleni spolecnosti do tzv. spolecenskych tfid. Ty jsou
pomérné trvalé a jejich ¢lenové zastdvaji podobné hodnoty, zdjmy a vzorce chovani.
(KOTLER, 2001) Spottebitelé v jednotlivych spolecneskych tfidach néasledné maji 1
urc¢ité podobnosti v ndkupnim chovanim.

Dulezity je v této problematice pojem subkultura, kterd je dil¢i soucésti kultury
a je definovana jako ,jasné odliSitelna kulturni skupina, ktera je identifikovatelnym
segmentem vétsi a komplexnéj$i spolecnosti®. Existuji ¢tyfi hlavni skupiny subkultur:

e Narodnostni skupiny;
e Rasové skupiny;
e NaboZenské skupiny;

e Zemépisné oblasti. (SCHIFFMAN, KANUK, 2004)

3.6.1.2 Socialni faktory
Dalsi faktory, které nakupni chovani ovliviigji, jsou tzv. socialni, neboli
spoleCenské faktory. KOTLER (2001) sem ftadi referen¢ni skupiny, rodinu,
spolecenské role a postaveni.
Referen¢ni skupiny jsou typické tim, Ze urcitym zptsobem ovliviuji jednani a

chovani jedince. Duvodem v tomto piipad¢ je, ze jedinec touzi do skupiny zapadnout
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a vychazet s ni dobie. Referen¢ni skupiny tak néasledné funguji jako srovnavaci bod
pii tvorbé jeho hodnot postojt ¢i navodl k chovani.
Tyto skupiny miizeme rozdé¢lit na:
e Primarni. V jejich pfipad¢ je vzajemné pusobeni ¢lovéka a skupiny nepfetrzité.
Jako ptiklady mtizeme uvést rodinu ¢i pratele.
e Sekundarni. V jejich pfipadé pusobeni nepietrzité neni. Sem patii napf.
nabozenské skupiny, zdjmové a odborové organizace. Tyto skupiny jsou obecné

vice formalni.

Rodina podle KOTLERA (2001) nasledné piedstavuje nejvyznamngjsi
spotiebitelskou skupinu. Tzv. orienta¢ni rodinu tvofi rodic¢e a jejich déti, pricemz
rodice pfedavaji svym détem ndzory v oblasti nabozenstvi, politiky a ekonomiky.
Tzv. reprodukéni rodinu poté predstavuji partner a déti.

KOTLER (2001) dodava, Ze role tvoii takové ¢innosti ¢loveka, které jsou od néj
ur¢itym zpusobem ocekavany. Tyto role nasledné¢ vytvari urcité postaveni. V
nakupnim chovéni se to promita rovnéz; lidé si totiz kupuji vyrobky, které odpovidaji
jejich roli a zaroven odrazi ve svych nakupech skute¢né nebo Zadouci postaveni ve

spole¢nosti.

3.6.1.3 Osobni faktory

Mezi dalsi vlivy pisobici na ndkupni rozhodovani spotiebitele patii podle
KOTLERA (2001) vek, zivotni cyklus, ve kterém se ¢loveék nachazi, zaméstnani,
ekonomické podminky, zivotni styl, osobnost a sebepojeti. Kazdy spotiebitel ma
ur¢ité osobni faktory, a na ty se pak zaméfuji jednotlivé firmy nabizejici produkty
riznym typum spotiebitelti. Nékteré firmy se tak zamétuji na vyrobky, které vyhovuji
urcité profesni skupiné ¢i spottebitelim s urcitym Zivotnim stylem.

Na volbu vyrobku maji bezpochyby vyznamny vliv ekonomické podminky
daného jedince. Ty urcuje zejména vySe Cistého piijmu, Gspory, pfistup k ptjckam a
uveérim. Dale ji nicméné ovliviiuje také to, zda lidé maji lidé veétsi tendenci ke
spofeni nebo k utraceni.

V problematice osobnich faktort je dilezity i tzv. zivotni cyklus rodiny. Ten je
totiz vyznamnym faktorem, podle kter¢ho si velké mnozstvi obchodnikil vybira své
cilové zakazniky. Zivotnich cykla rodiny je devét a jedna se o:

1. Mladeznické obdobi (osamély cloveék, nezije doma.) Typické jsou malé

finan¢ni naroky, velky vliv mody, orientace na zdbavu.
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2.  Novomanzelské obdobi (mladi lidé bez déti). Typické jsou zde lepsi finan¢ni
podminky nez v blizké budoucnosti a nejvétsi pofizovaci aktivita - zvlasté véci
dlouhodobého charakteru.

3. PIné hnizdo I (nejmladsi dité do 6 let.) Typické je zde minimum volnych penéz
a nespokojenost s finan¢ni situaci. Je zde zajem o nové vyrobky a obliba
inzerovanych vyrobkd.

4.  PIné hnizdo Il (nejmladsi dit¢ stars$i 6 let.) Typicka je lepsi finan¢ni situace,
mensi vliv reklamy. Kupuji rodinné baleni, hodné¢ jidla.

5. PIné hnizdo Il (star§i manzele s nezaopatienymi détmi.) Typické je, Ze
finan¢ni situace je lepsi, a ze vice zen je v zaméstnanani, n€které déti také
pracuji.

6. Pré&zdné hnizdo | (star$i manzelé, déti z domu, hlava rodiny pracuje.) Typicka
je spokojenost s bydlenim a finan¢ni situaci, zdjem o cestovani, rekreaci,
sebevzdélavani.

7. Préazdné hnizdo 11 (star$i manzelé, déti z domu, hlava rodiny v penzi.) Typicky
je prudky pokles pfijma, kupovani 1ékt a 1ékaiské péce.

8.  Osamély pracujici vdovec (vdova.) Piijem je pomérné dobry, lepsi v ptipadé
prodeje domu a piestéhovani se do bytu.

9.  Osamély vdovec (vdova) v penzi. Typické jsou bézné potieby starych lidi, maly
piijem a potieby pozornosti a pocitu bezpeci. (KOTLER, 2001)

3.6.1.4 Psychologicke faktory

Na kupni chovani ptisobi ¢tyfi hlavni psychologické faktory. Podle KOTLERA
(2001) jsou jimi motivace, vnimani, uceni a postoje.

Kazdy clovék ma své potieby. Potieby mulzeme nasledné rozdélit na
biogenické a psychogenni. Za tzv. biogenické potieby povazujeme potiebu jidla, piti,
pohodli a dalsi. Jako psychogenni potieby pot¢ mizeme oznacit touhu po uznani,
soundleZzitosti, vaznosti a podobné. Tyto potieby nemusi byt vétSinou uspokojeny
okamzité a nabude-li potieba prahové hladiny intenzity, stava se z ni motiv. Kdyz je
motiv dostate¢né silny, pfinuti ¢lovéka jednat. Uspokoji-li ¢loveék danou potiebu,
zbavi se pocitu tohoto napéti. Motivace je tedy chapéana jako hnaci sila, ktera ¢loveka
pohani k jakékoli jeho €innosti, a to 1 napt. praveé k ndkupu urcitého produktu.

Dalsi psychologicky faktor, ktery ovliviiuje nakupni chovani, je vniméani. Jedna

se o proces, kterym jedinec vybira, uspotaddva a interpretuje informace. Tim si
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nasledné je schopen vytvofit smysluplny obraz o dané situaci. Dva lidé, ktefi maji
totoznou motivaci, tedy mohou v dané situaci jednat naprosto odlisné. To se tyka i
nakupniho chovani spotiebitelt.

Nékupni chovani ovliviiuje 1 dalsi faktor, uceni, které¢ smétuje ke zménam v
individualnim chovani. To je totiz z velké Casti naucCené; velka Cast osob, a tedy i
spottebitelil, jedna na zaklad¢ diivejSich zkuSenosti. To ma pochopitelné¢ vyznamny
vliv na fakt, zda-li si spotiebitel koupi zbozi jednou, ¢i opakovangé.

Postoje spotiebitelli jsou poslednim psychologickym faktorem a jsou rovnéz
vyznamné pro nakupni chovani. Lidé totiz k danému produktu bézn¢ zaujimaji urcity
postoj, ktery vznikd na zaklad¢ znalosti, nadzori ¢i duvére. Tento vznikly postoj miize

nasledné byt bud’ pozitivni, ¢i negativni.

3.6.2 Spotrebitel pfi nakupu

Samotnym aktem nakupu se zabyva publikace VYSEKALOVE (2011),
v které je uvedeno, ze zde bude rozebrano podrobnéji to, co se déje pti nakupu, co
vSechno probiha od chvile, kdy spotiebitel vstoupi do prodejny, az do té doby, kdy
odchazi.

VYSEKALOVA (2011) ve své publikaci uvadi, Ze nakup né&jakého zbozi
predstavuje zakonceni procesu, kterému predchazi celd fada rozhodnuti. Tento postup
vypada nasledovné:

1. Rozhodnuti, zda zbozi viibec koupit.

2. Rozhodnuti o tom, v kterém nakupnim stfedisku nakoupit.
3. Rozhodnuti o névstéve urcitého obchodu.
4

Rozhodnuti o ndkupu urcitého mnozstvi Zadaného zbozi.

VYSEKALOVA (2011) uvadi, Ze se jedna pouze o modelovy proces, a Ze ve
skute¢nosti nemusi prob&éhnout v§echny faze. Samotny proces rozhodovani o ndkupu
nasledné popisuje do péti etap:

1. Poznani problému. V této poc¢atecni fazi nakupu si spotiebitel uvédomuje
potiebu, kterou chce nakupem uspokojit. Miize se jednat o potteby hmotné ¢i
nehmotné, nebo z Casového hlediska aktualni a budouci.

2. Hledani informaci. Aby spotiebitel udélal rozhodnuti, potiebuje urcitou
miru informaci. Nedostatek informaci zvySuje pocit rizika a jejich prebytek
naopak miize vést k dezorientaci. Informace se ke spotiebiteli mohou dostat

ze zdroju osobnich, a nebo ze sdélovacich prostredk.
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Zhodnoceni alternativ. V této fazi nakupu ma jiz spotiebitel k dispozici
urcité informace, které porovnava a vybira nejvhodnéjsi feSeni. Dochdzi zde
k zapojovani emocionalnich procest.

Rozhodnuti o nakupu. V této fazi nakupu ma jiz spotiebitel vybrany
produkt a nyni se rozhoduje, kdy nakup uskute¢nit. Vyjimkou jsou tzv.
impulzivni nakupy, kdy je nakup uskuteénén ihned.

Vyhodnoceni nakupu. V této kone¢né fazi je zakaznik bud’ spokojen, ¢i
naopak nespokojen se svym nakupem. Pro prodejce je to dulezita faze, nebot’
spokojenost zakaznika pro né¢j muze znamenat stalé zakazniky (opakovani

nakupu) ¢i napt. doporuceni novym potencionalnim zdkaznikiim.

Tomuto tématu se ve své publikaci vénuje i FORET (2003), ktery ve sve

publikaci uvadi, Ze rozliSujeme tfi zpusoby chovani a rozhodovéani zakaznik:

1.
2.

Zvykoveé. Uplatiuje se pii automatickych, opakovanych nakupech.
Raciondlni. Zakaznik zde potiebuje shromazdit a vyhodnotit dostatek
informaci pro nakup.

Emociondlni. Zde si zakaznik doptava uréité ptijemné pocity. Jedna se napf.

0 nakup parfému a Sperkd.

VYSEKALOVA (2011) ve své publikaci dale uvadi, Zze nakupni rozhodovani

je také ovlivnéno tim, co nakupujeme, co od nakupu ofekdvame a proto ve své

publikaci uvadi termin druh nakupu. Jednotlivé druhy nakupu charakterizuje ve své

publikaci nasledovné:

Extenzivni ndkup. V tomto piipadé kupujici neni pfedem rozhodnut o
nakupu. Aktivné o ném vyhledava informace a vénuje pozornost riznym
informa¢nim zdrojim v¢etné reklamy. Ty mu nasledné poméhaji pfi
rozhodovani. Tento druh je obvykly pfi nakupu drazsSich pfedméti jako napft.
nakup automobilu ¢i stereo zafizeni.

Impulzivni nakup. V tomto pifipadé se jedna o reaktivni jednani, kde
argumenty nehraji podstatnou roli. Jde o produkty, které se z pohledu
spotiebitele piili§ nelisi a nestoji za to podrobné se zabyvat jejich vlastnostmi.
Jde vétSinou o malé nakupy jako napt. zmrzlina pti horkém dni nebo limonada
v king.

Limitovany nakup. Pro tento druh nakupu je charakteristické, ze produkt ¢i

znacku, kterou kupujeme, pfili§ nezndme a vychézime z obecnych zkuSenosti
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pii ndkupu. Jako piiklad 1ze uvést pravidlo “¢im drazsi, tim lepsi” pii ndkupu
baterie, jejiz znacku nezndme. Mohou také rozhodovat ekologické ¢i moralni
aspekty zprostfedkované vétsinou reklamou.

e Zvyklostni ndkup. Spotiebitel v tomto ptipadé nakupuje to, co obvykle. Ma
pocit, Ze pro to chovani ma odpovidajici divody. Muze jit o nakup vyrobkl od
oblibené znacky, kde hraje roli pocit loajality se znackou. Typickymi jsou pro

tento druh ndkupu potraviny nebo tabakové vyrobky.

Ackoli tématu se vénuje 1 fada dalSich ¢eskych autorti, mezi které fadime napi-.
BARTOVOU, BARTU a KOUDELKU (2004) a SPILKOVOU (2012), dadlezity je
podle VYSEKALOVE (2011) prvni dojem, coZ piedstavuje emocionalni ptisobeni
produktu, to, Ze nas zaujme, ze ho odli§ime od ostatnich. Miizeme ho chapat jako to,
co nas pfiméje, ze jej vilbec vezmeme do ruky a teprve potom zvazujeme faktory,
jako je kvalita a cena. Autorka se nicméné¢ rovnéz zmifnuje o tom, ze k zatraktivnéni
daného produktu pfispivaji POP materialy pfimo na misté prodeje a dilezitou roli
hraje bezpochyby obal. To Ize bezpochyby tvrdit i o sportovnich produktech, kterych

se tyka tato dipomovova prace.

3.6.3 Spotrebitel a vyrobek / sluzba
VYSEKALOVA (2011) ve své publikaci uvadi, Ze produkt ma pro
spottebitele tfi zakladni funkce, kterymi jsou:

e Uzitné. Dulezit¢ je, do jaké miry produkt dokaze uspokojit spotiebitelovy
potieby.

e Spolecenské. Tato funkce vyjadiuje zafazeni produktu do zivotnich a
socidlnich vazeb, nebot’ zbozi také odrazi socidlni standard, neboli muze
pusobit jako spolecensky symbol.

e Psychologické. Tato funkce vyjadfuje zavislost pfijeti produktu daného

spotiebitele na osobnich pottebach, identifikaci se skupinou nebo potiebou

odlisovat se od ni. (VYSEKALOVA, 2011)

V ramci této problematiky je zasadni zabyvat se typologii zakaznika z pohledu
akceptace novych vyrobkd. Uvedeni nového produktu je pro firmy zasadnim
momentem a podle VYSEKALOVE (2011) lze spotiebitele v této situaci rozdélit na
pét raznych typt:

40



1. Inovatori. Jedna se o zdkazniky, kteti musi mit vzdy nejdiive ty nejnoveéjsi
vyrobky. Piedstavuji vSak pouze 2,5% zdkaznikli a nejsou pfili§ dileZziti pro
ovlivnéni dalSich spottebiteld.

2. Vysoce adaptabilni. Jsou to zakaznici, kteti produkt piijimaji velmi rychle,
ale velmi dobie si jej pfed koupi provétuji. Jsou zasadni skupinou, protoze
jsou vétSinou ovliviiovateli skupiny a o produktu poskytuji velmi relevantni
informace. Jedna se piiblizné o 13,5 % spotiebitelil.

3. Casna vétSina. Tuto skupinu predstavuji opatrni lidé, ktefi se pii koupi
nechavaji ovlivnit nézorovymi vuadci. Tato skupina je zasadni pro
marketingovou komunikaci, jedna se o 34 % spottebiteli.

4. Pozdni vétSina. Jednd se o skeptiky, Ktefi nakupuji novy produkt az tehdy,
kdyz ho nakoupila vétSina. Z duvodu své velikosti - 34 % spotiebiteld - je pro
marketingovou komunikaci také velmi dilezitd, ale ne tolik jako dvé
pfedchozi — pro tuto skupiny vétSinou nejsou definovany komunikacni
strategie.

5. Opozdilci. Jedna se rovnéz o negativné uvazujici skupiny smérem k novym
vyrobkim — jsou to konzervativci, ktefi maji averzi ke zméndm. Nejradéji
maji vyrobky, které se staly soucasti tradice. Z toho divodu se na né

marketingova komunikace nezaméfuje.

Pro tuto kapitolu je rovnéZ zasadni proces piijeti nového produktu spotiebiteli.

Jedna se totiz o specificky rozhodovaci proces, nebot’ jde o néco, s ¢im spotiebitel

jesté nema zkusenost. VYSEKALOVA (2011) tento proces popisuje ve své publikaci
takto:

2. Povédomi. Jedna se o moment, kdy si spotiebitel uvédomuje existenci nového

vyrobku na trhu.

pomoci riznych komunika¢nich kanald, jakymi jsou napf. reklama a
informace od znamych.

4. Zajem. Jedna se o moment, kdy spotiebitel jiz k produktu projevuje urcité
zaujeti a formuji se jeho postoje k tomuto produktu. V ptipadé negativniho
postoje se proces pfijeti nového produktu zastavuje. Casem nicméné mize

dojit ke zmeéné tohoto postoje.
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5.

3.6.4

Vyhodnoceni, zdivodnéni. Spotiebitel zde zvaZzuje pro a proti produktu.
Hleda o ném dalsi nové informace, rozhoduje se, jestli jej vyzkousi.

Pokus. Spotiebitel bud’ produkt na zkousku koupi nebo vyuZzije moznost jej
vyzkouset pfed nakupem v prodejné nebo u nékoho zndmého.

Prijeti. V pfipad¢ spokojenosti spotiebitele dojde k ndkupu produktu.
(VYSEKALOVA, 2011)

Spotiebitel a znacka

Vztahem mezi spotiebitelem a znackou se zabyva ve své publikaci i DU

PLESSIS (2011), nicméné pro specifika ¢eského trhu je vhodné&jsi zminit publikaci
(VYSEKALOVE) (2011), ktera vni konstatuje, Ze znalka nepiedstavuje jen

racionalni fenomén plnici funkéni potieby, ale ma také vyrazné emocionélni

charakteristiky vychdazejici ze subjektivity vnimani jednotlivych znacek a pociti,

které vyvolavaji. Je tedy ziejmé, Ze znacka spotiebitelovo nakupni chovani ovliviiuje,

a je tak nutné se této problematice v ramci této diplomové prace hloubgji vénovat.

VYSEKALOVA (2011) ve své publikaci uvadi, Ze znacka snizuje vnimani

rizik pfi rozhodovani o koupi produktu. Jedna se o tato rizika:

Riziko funkénosti, tzn. ze produkt nenapliiuje svou funkci podle oc¢ekavani
spottebitele.

Riziko fyzické, tzn. ze produkt muze ohrozit zdravi ¢i fyzicky stav uzivatele
nebo jeho okoli.

Riziko finan¢ni, tzn. Ze zamysleny produkt nemd pro spotiebitele hodnotu
zaplacene ceny.

Riziko spolefenské, tzn. ze produkt miize zplsobit majiteli spolecenskou
ujmu ¢i vysmeéch.

Riziko psychologické, tzn. Ze produkt ovliviiuje mentalni stav
potenciondlniho uzivatele.

Riziko ¢asové, tzn. Ze selhani produktu ma za nasledek vynaloZeni prostiedkt

na hledani dalsiho uspokojujiciho produktu.

Je tedy evidentni, ze znacka je vtomto ohledu dillezitou soucasti procesu

nakupniho chovani, nebot’ je schopna snizit néktera rizika, které by si jinak

spotiebitelé s danymi produkty bez existence znacky spojovaly.
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3.6.4.1 Image znacky

Image znacky je pro soucasny marketing velmi dilezita. Je tudiz dualezité

objasnit si i jeji vztah k ndkupnimu chovani spotiebiteld.

Podle VYSEKALOVE (2011) je image znacky tvofena tiemi dimenzemi, a to:
Diivérou. Znacka vyvolavd v zdkaznicich divéru vétSinou z divodu, zZe
reprezentuje vysoce kvalitni vyrobky.

Emocionélnim citénim. To miiZze zpusobit, Ze zdkaznici danou znacku mohou
mit neradi z divodu jeji socialni nebo enviromentalni politiky.

Zaméry chovani. Zakaznici mohou inklinovat k ndkupu znacek vyrabénych
firmou, kterd ma v jejich vnimani vysoce pozitivni image, a ve které by chtéli

pracovat.

Postoj zakazniku ke zna¢ce je podle VYSEKALOVE (2011) zaloZen na

mnozstvi atributl,, které tvofi jeji image. Znamena to, ze image znacky je

multidimenzionalni a je tvofena nasledujicimi atributy:

Kvalita produkti,

Zpusob komunikace,
Hodnotovy systém,

Chovani personalu,

Prvky corporate identity,
Publicita,

Reference “opinion leaders”,
Enviromentalni politika,

Podpora charitativnich projekta.

Podle VYSEKALOVE (2011) je dilezité zdiraznit, Ze ne viechny atributy

jsou stejné dillezité, na coZ navazuje, zZe zakaznici si tvoti vlastni pofadi podle jejich

dulezitosti Je to zplsobeno tim, ze kazdy zakaznik je jiny a vnima jednotlivé

atributy image znacky jinak. Bezpochyby je nicméné diilezité podle VYSEKALOVE

(2011) zdaraznit, ze silny vliv na vnimani image ma Corporate Social Responsibility,

ktera tvofi pfidanou hodnotu produktu a je konkurenéni vyhodou s vysokym

potencialem vlivu na spotiebitelské chovani do budoucna, pficemz Corporate Social

Responsibility pfedstavuje spoleCenskou zodpovédnost firmy, neboli podileni se

firmy na feSeni urcitych spolecenskych problému.
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3.6.5 Spotiebitel a cena

VYSEKALOVA (2011) ve své publikaci uvadi, ze spotiebitel vnima a proziva
cenu jako ocekavané spottebni uspokojeni danym vyrobkem nebo sluzbou - je tedy
evidentni, ze 1 bude ovliviiovat jeho nakupni chovani, nebot’ spotiebitel nakupuje
praveé z divodu uspokojeni svych potieb.

Niz8§i cena nemusi vzdy znamenat vyssi atraktivitu pro nakupujici.
VYSEKALOVA (2011) totiz ve své publikaci uvadi nékolik divodi, pro¢
spottebitelé obcas preferuji vyssi cenu pred nizsi:

e Vyssi cena je obcas zvolena z obavy pied Spatnou volbou.

e Spotiebitel si obcas vyrobek nemiize vyzkouset a ocekava, ze v kvalité mohou
byt velké rozdily. V tomto piipad¢ si radsi koupi povédomou “jistotu” v
podobé drazsiho vyrobku.

e Dal§im divodem pro nakup drazsiho produktu je prestiz, kterou vyssi cena

potvrzuje o¢ekavanou prestizni hodnotu.

VYSEKALOVA (2011) tedy ve své publikaci uvadi, Ze proménnymi, na
kterych zavisti vliv ceny na ndkupni rozhodnuti, jsou nejistota, transparentnost kvality
a oCekavané spotiebni uspokojeni.

Podle VYSEKALOVE (2011) je dilezitym fenoménem pro vliv ceny na
nakupni chovani tzv. cenové védomi. Lze si ho vysvétlit tak, ze ¢im Castéji
nakupujeme dany vyrobek, tim vyssi je naSe cenové védomi. Déle Ize konstatovat, Ze
¢im vétsi jsou cenové rozdily v rdmei urcitého druhu zboZi, tim je cenové védomi u
spottebitelil niZsi.

Zajimavym faktem podle VYSEKALOVE (2011) také je, ze cenové védomi
se m&ni rovnéZ v zavislosti na ndkupnim misté. Lze si to vysvétlit tak, Ze napf. tentyz
spotfebitel se chovéa jinak pii ndkupu v obchodnim domé ¢i na trhu a jinak ve
specializovaném obchod¢ ¢i butiku. Je zfeymé, Ze prave ve specializovaném obchodé
je ochoten akceptovat vyssi ceny.

Vyznam ceny na nakupni chovani je také pochopitelné zavisly na dané
ekonomické situaci. Podle VYSEKALOVE (2011) se totiz zvysuje v obdobi recese &i

krize. Zde totiZ plni funkci ucitého orientacniho bodu.
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3.6.6 Spotrebitel a dalsi faktory

Nékupni chovani mize byt ovlivnéno i dal$imi faktory, kterymi jsou naptiklad
barvy. Podle DIGITAL MARKETING MAGAZINE (2015) maji rizné barvy rizné
psychologické vlivy na spotiebitele. Konkrétné se jednd o nésledujici vlivy

jednotlivych barev:

e Cervena. Tato barva je mezinarodné znama jako nékupni barva. Vystihuje
emoce jako hnév ¢i touhu a je jednozna¢nym objektem pozornosti.

e Oranzova. Je znama jako nejvice drazdivd barva. Byva nicméné také
pouzivana jako barva, kterd ma zaujmout pozornost pti prodeji.

e Riizova a fialova. Tyto barvy jsou obecné povazovany za subjektivni. Lidé je
bud’ miluji, ¢i nesnase;ji.

e Modré. Tato barva je povazovana za ,best seller a nejoblibenéjsi barva lidi
po celém svété, nezalezejic na kultufe. Je povazovana za barvu komunikace.

e Zelena. Jednéa se o barvu spojenou s relaxaci, ktera vzbuzuje pocity piirody —
lesa a travy. Je povazovana za pasivni, ne velice stimulujici barvu.

e Zluta. Jedna se obecné o dobrou barvu pro ziskani pozornosti.

e Hnéda. Tato barva naznacuje tradicni ¢i pfirozené hodnoty. Svétlé odstiny
jsou spojovany s dostupnosti, tmavsi naopak s bohatstvim.

e Neutralni. Mezi tyto barvy se fadi Cerna a bila, které jsou bezpetné a

efektivni.

vvvvv

PSYCHOLOGY TODAY (2012). Konstatuje totiz, Ze zasadni je Casto nejen obsah
samotného produktu, ale i forma, v které je zabalen. Podle vyzkumu totiz plati urcita
pravidla, a to napfiklad Ze nakupujici preferuji kulaté tvary pied hranatymi. Dale
vyzkumy tikaji, ze ndkupy Casto ovliviiuje vaha. Spotiebitelé si u nékterych produkt
Spojuji vyssi vahu s vyssi kvalitou.

PERNER (2015) uvadi, ze v ramci této problematiky je také nutné rozliSovat
mezi tzv. decision makerem (osobou, kterd rozhoduje, ktery produkt bude koupen) a
purchaserem, neboli samotnym pofizovatelem. Ta se uvadi predevSim ve spojeni
s analyzou nakupniho chovani rodin. Uvadi totiz, ze decision maker miZe napiiklad

specifikovat jaky druh produktu si koupit, ale ne kterou znacku. Pofizovatel haopak
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muze rozhodnout o koupi substitutu od jiné znacky v pfipad€, Ze produkt znacky
vybrané od decision makera neni skladem.

Na zavér této kapitoly je vhodné zminit, Ze samotnym aktem nakupu se dale
zabyva publikace DUPALA, MICHALOVE a NOVAKA (2005), a to i z pohledu
samotnych spotiebitelt. Z toho je ziejmé, Ze existuji i publikace divajici se na
problematiku z druhé strany, které radi pravé ¢eskym spotiebiteltim, jak se pii nakupu

racionalné chovat.
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4. MARKETINGOVY VYZKUM NAKUPNIHO
CHOVANI CESKYCH FOTBALISTU NA TRHU S
KOPACKAMI

4.1 METODOLOGICKA CAST

Proces tohoto marketingového vyzkumu shrnuji v téchto sedmi bodech:

1. Vyzkumny problém a cile vyzkumu

Problém v ramci mého vyzkumu definuji takto: ,,Na nakupni chovani ¢eskych
fotbalistl na trhu s kopackami pisobi mnoho proménnych, mezi které patii predevsim
cenova politika, produktova politika a komunikaéni (marketingova) politika vyrobcii
kopacek."

Cil vyzkumu je stanoven v podkapitole 2.1 Cile préace.

2. Zdroje dat
V piipadé vyzkumu v této diplomové praci se jedna o data primarni, ktera jsou

ziskéna z dotazovani.

3. Techniky sbéru dat
Vyzkum v ramci této diplomové prace vyuziva tzv. elektronické dotazovani.
Dotaznik je vlozen na internetovou stranku www.vypinto.cz. Kontakt mezi

vyzkumnikem a respondentem je piimy.

4. Urceni a vybér vzorku

Tento vyzkum je zaméfen na jednotlivece, ktefi patii do zakladniho souboru
Ceskych fotbalisti vSech vykonnostnich urovni a vékovych kategorii. VSichni
jednotlivci s touto charakteristikou totiz musi pro vykonavani tohoto sportu vlastnit
kopacky, neboli produkt, ktery je hlavnim objektem mého vyzkumu.

V rdmci tohoto vyzkumu je vyuzit zamérny vybér, nebot’ ¢esti fotbalisté vSech
vykonnostnich trovni ptedstavuji definovany statisticky soubor, jehoz ¢leny spojuje
dany provozovany sport.

Aby vybér respondenttl do zdmérného vybéru byl vhodny, zvolil jsem né€kolik
forem kontaktu s respondenty, mezi které patfilo:

e Piimé kontaktovani respondenta pomoci elektronické zpravy; takto bylo pro

vyzkum podle FRIEDA (2015) ziskano 16,1 % respondent.
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e Propagace pomoci sluzby vyplnto.cz, kde jsem mohl stanovit charakteristiku
respondenta, kterého hledam; takto bylo pro vyzkum podle FRIEDA (2015)
ziskano 1,4 % respondentil.

e Diskuse internetové stranky eurofotbal.cz, kterou navstévuji pouze osoby
znalé fotbalového prostiedi; takto bylo pro vyzkum podle FRIEDA (2015)
ziskano 80,9 % respondent.

e Dotaznik sdm o sobé od otazky 2 a déle (rozliSeni fotbalové vykonnostni
urovné respondenta) dale “nefotbalistu” nepustil, coz pojistilo, ze dotaznik

vyplituje respondent pattici do kvétniho vybéru.

Vzhledem k tomu, Ze v rdmci zamérného vybéru nebylo znamo piesné slozeni
respondenttl, byl stanoven minimalni pocet 278 respondenti. Pokusil jsem se nicméné
k zajisténi co nejvyssi spolehlivosti vyzkumu ziskat vys$§i pocet respondentii nez
stanovené minimum, coz jsem splnil — finalni pocet respondentti piedstavoval 437.
Kritérium dostate¢né velikosti vzorku bylo tedy splnéno.

Ziskany vzorek lze rozdé¢lit dle vékové kategorie a vykonnostni tuc¢rovné
fotbalista.

> Respondenti dle vékové kategorie

Vekova kategorie Absolutni Eetnost Relativni ¢etnost
13-18 63 14,42%
19-25 259 59,27%
26-35 99 22,65%

35 avice 16 3,66%

Tab. ¢. 1 - Respondenti dle vékové kategorie
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Kolik je Vam let?

W19 — 25 259 (59,27 %)
026 — 35 99 (22,65 %)
BE13 — 18 63 (14,42 %)
B35 avice 16 (3,66 %)

Graf ¢. 1: Respondenti dle vékove kategorie

Ztabulky ¢. 1 a zgrafu ¢. 1 vidime, Ze nejCastéji je mezi respondenty
zastoupena vekova kategorie 19 — 25 let (59,27 %.) Zde 1ze konstatovat, ze se jedna o
skupinu, ktera je zaroven fotbalové nejaktivngjsi a jiz rozhoduje sama o svém nakupu.
Na druhém misté nasleduje vékova kategorie 26 — 35 let, kterd je zastoupena 22,65
procenty. Déle nasleduje nejmladsi vékova kategorie 13 — 18 let, kterou tvoii z Casti
fotbalisté, kteti sami jesté z financich divodi nerozhoduji o svém nakupu kopacek.
Jsou zastoupeni 14,42 %. Nejstarsi vékova skupina (35 a vice let) je zastoupena
3,66%.

> Respondenti dle vykonnostni urovné

Rozdé€leni dle vykonnostni trovné probéhlo tzv. dichotomickou otazkou, ktera
nabizela pouze dvé moznosti, a to uroven vykonnostni (hraci hrajici organizovanou
soutéz pod FACR) a troveit amatérskou (hra¢i hrajici fotbal pro rekreaéni ucely a
hra¢i amatérskych lig typu Hanspaulska liga apod.) Kopacky znamenaji pro hrace
patfici pod ob¢ ztéchto kategorii pod nutné vybaveni, a tak hra¢i oborou

vykonnostnich Grovni patfi do zdmérného vybéru pro tento vyzkum.

Absolutni | Relativni
Vykonnostni uroven Eetnost Zetnost

Amatér (volnocasové/amatérské ligy typu
Hanspaulska liga apod.) 246 56,29%

Vykonnostni (hrajici organizovanou soutéz | 191 43,71%
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pod FACR) ‘ ‘

Tab. €. 2 - Respondenti dle vykonnostni tirovné

Ma jaké drovni hrajete fotbal?

B Amatér (volnocasové&amatérske ligy typu Hanspaulska liga apod. ) 246
(56,29 %)
OVykonnostnl (hrajicl organizovanou soutéZ pod FACR) 191 (43,71 %)

Graf ¢. 2: Respondenti dle vykonnostni irovné

V ramci porovnani vykonnostnich urovni se podafilo ziskat vzorek
predstavujici 56,29% amatérskych fotbalistd a 43,71% vykonnostnich fotbalisti.
Reprezentativitu tohoto vzorku vzhledem k zdkladnimu souboru nelze konstatovat,
nebot’ je znamé pouze &islo vykonnostnich fotbalistdl (registrovanych pod FACR),
které ¢ita 512 tisic osob. Je nicméné pozitivni, Ze kategorie jsou zastoupeny nepiilis

rozdilnym pomérem, bliZicimu se 1:1.

5. Sbér dat
Jak jsem jiZ v praci zminil, pro sbér dat jsem zvolil metodu pfimou (data jsem
sbiral pf¥imo ja, do procesu nevstoupila zadna tieti osoba, ktera by dotazniky nechala

vypliiovat) a data byla sbirana elektronickou formou.

6. Zpracovani a analyza dat
V ramci zpracovani a analyzy dat v meho vyzkumu byly zéasadni tyto
statistické jevy:
o Cetnost, neboli vyskyt zjisténych odpovédi. Odpovédi na jednotlivé otazky

jsem vyjadioval jak ve formé absolutni, tak relativni ¢etnosti.
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ZAavislost mezi proménnymi. Hledani zavislosti mezi odpovéd'mi bylo pro
mij vyzkum zasadni. Byla pouzita zminéna metoda Chi Kvadrat Test. Pomoci
této metody piinasi tento vyzkum nové hodnotné informace v rdmci tohoto

tématu.

V ramci mé diplomové prace jsem testoval souvislost mezi deseti dvojicemi

otazek, jejichz vysledek je k nalezeni v praktické c¢asti prace. Konkrétné byly

testovany souvislosti mezi témito otdzkami:

Oveérit.

Otéazka 1 versus otazka 4 (Souvisi vek hrace s oblibenou znackou kopacek?)
Otazka 1 versus otazka 5 (Souvisi v€k hrace s kupovanou znackou kopacek?)
Otazka 1 versus otazka 7 (Souvisi vék hrace s kritérii rozhodujicimi pii vybéru
novych kopacek?)

Otazka 1 versus otazka 10 (Souvisi v€k hrace s faktory ovliviiujicimi nékup
kopacek?)

Otazka 4 versus otdzka 7 (Souvisi oblibend znacka kopacek s kritérii
rozhodujicimi pfi vybéru novych kopacek?)

Otazka 4 versus otazka 6 (Souvisi oblibena znacka s opakovanym nakupem
kopacek?)

Otazka 11 versus otazka 4 (Souvisi preferovany cCesky fotbalovy klub s
oblibenou znackou kopacek?)

Otazka 12 versus otazka 4 (Souvisi preferovany zahrani¢ni fotbalovy klub s
oblibenou znackou kopacek?)

Otazka 14 versus otazka 4 (Souvisi preference Ceského hrace s oblibenou
znackou kopacek?)

Otéazka 15 versus otazka 4 (Souvisi preference zahrani¢niho hrace s oblibenou
znackou kopacek?)

Nulovou hypotézou (Ho) nazyvame ptedpoklad, ktery vyslovime a chceme

Ovéfovani platnosti Ho se pak nazyva testovani nulové hypotézy. Pro piipad,

ze Ho neplati, je zapotiebi pak jesté uvést, s jakou jinou alternativou pocitame, kdy

tato moZnost je nazyvana alternativni hypotézou a znaci se Ha, pficemz obecné¢ Ha

nemusi byt negaci Ho.

Pro testovani souvislosti byly pouZity tabulkovy procesor MS Microsoft Excel

2013 a statistické metody uvedené v teoretické ¢asti prace.
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7.

Zpracovani a prezentace zavére¢né zpravy

Zavére€na zprava je zpracovana v podkapitole 4.3.2 Zavéry a doporuceni.

Vzhledem Kk tomu, ze hlavni metodou pro tento vyzkum je dotazovani, je

nutné vytvorit dotaznik. Proces vytvareni dotazniku pro tento vyzkum zndzornuje

téchto sedm bodu:

1.

Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést

Dotaznik v rdmci tohoto vyzkumu bude zjistovat informace z nasledujiciho

Seznamu:

V jaké vekové kategorii se respondenti nachazi.

Na jaké vykonnostni Grovni hraji fotbal.

Jaké znaji znacky nabizejici kopacky.

Jaka je jejich oblibend znacka nabizejici kopacky.

V kopackach které znacky v sou€asnosti hraji.

Zda-li kupuji stale stejnou znacku kopacek; tzn. jestli provadéji tzv.
opakované nakupy a jsou loajalni k jednotlivym znac¢kam (vyrobctm.)

Kter¢é kritérium je nejvice ovliviiuje pii vyberu novych kopacek.

Jakou cenu jsou maximalné ochotni zaplatit za nové kopacky.

Kde nejradéji nové kopacky; tzn. jakou formu distribuce preferuji.

Zda-li se nechaji ovliviiovat pii nakupu socialnimi faktory ¢i se rozhoduji
sami.

Jakému ceskému fotbalovému klubu fandi.

Jakému zahrani¢nimu fotbalovému klubu fandi.

Zda-li znaji ¢innost znacek v ramci sponzoringu znamych fotbalist.

Ktery je jejich oblibeny cesky hrac.

Ktery je jejich oblibeny zahrani¢ni hrac.

Operacionalizace

Operacionalizaci vyzkumu v ramci této diplomové prace znazorfiuji tyto body,

vvvvvv

podkapitole uvadim také otazky, které se jednotlivych pojmu tykaji.

Identifika¢ni adaje

V téchto otazkach zjist'uji vékovou kategorii hracu a jejich troven.
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» Pomoci otazek 1) a 2) lze zjistit, které vékové a vykonnostni skupiny preferuji
které znacky a ktera kritéria pro nakup rozhoduji u jednotlivych vékovych
skupin.

e Preference znacky
Tyto otazky se tykaji pfimo preference jednotlivych znacek dotazovanymi.

Jedna se o otazky:

» 4) Vétsina fotbalistii ma svou danou preferovanou znacku. Proto se na tuto
otazku ptdm ptimo.

» 5) Umoznuje zjistit loajalitu respondentii k jednotlivym znackdm, tzn. kolik
procent respondentll d€la tzv. opakované ndkupy u jednotlivych znacek.

» 15) Znacky vyrabgjici fotbalové produkty pouzivaji ke komunikaci svych
produktd ruzné komunika¢ni kampané, a to predev§im v obdobi prezentace
novych kopacek. Tato zjistuje, kampané kterych znacek plisobi na dotazované
nejsilnéji. Vyzkumnik predpokladd, ze odpovéd by méla byt stejnd jako u
otazky ¢€. 4.

¢ Ovlivnéni nakupu
Tyto otdzky zjistuji, ktera kritéria nejvice ovliviiuji fotbalisty pfi nakupu

novych kopacek. Jedna se o tyto otazky:

» 7) Otazka zjistuje, kter kritérium nejvice ovlivituje respondenty pii nakupu
novych kopacek. Pomoci této otazky bude mozno sefadit jednotliva hlavni
kritéria podle jejich dilezitosti pfi nakupu pro respondenty.

» &) Otazka je zaméfena piimo na ovlivnéni nakupu respondentd cenou.
Nejkvalitnéj$i kopacky piednich vyrobcu stoji pres 5000 K¢ a tato otazka
zjist'uje, kolik procent z respondentti je viibec ochotno tuto cenu zaplatit.

» 10) Otazka zjistuje, jak ovlivituje nakup respondenta jeho socialni okoli. Tato
otazka dava nicméné i moznost pro respondenty, ktefi se rozhoduji ¢isté sami.

e Distribuce
Kopacky v CR lze koupit v riiznych distribuénich kandlech, a to jak ve

velkych malobchodnich sitich typu Sportisimo ¢i A3, ale 1 v menSich
specializovanych obchodech, tzv. fotbalovych specialkach typu Top4Football.

» 9) Tato otazka zjistuje preference fotbalistt nakupu kopacek v jednotlivych
distribucnich kanalech. Lze méfit zavislost jednotlivych vykonnostnich skupin

na preferenci urcitych distribu€nich kanali.
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e Znalostni otazky
Pomoci téchto otazek méiim povédomi hract o jednotlivych znackach a jejich

¢innostech na ¢eském trhu. Jedna se o otazky:

» 3) Vposledni dobé se jak na globalni, tak ¢esky trh s kopackami dostavaji
nové netradi¢ni znacky — napt. Under Armour ¢i New Balance. Tato otazka
zjistuje, jestli respondenti nastup téchto znacek na trh zaregistrovali.

» 13) Fotbalové znacky pouzivaji jako jeden z hlavnich komunikac¢nich nastroji
profesionalni fotbalisty, které sponzoruji. Hlavni protisluzbou fotbalisty je
fakt, ze smi hrat zapasy pouze v kopackach dané znacky. Dal$imi béznymi
protisluzbami je Ucast fotbalisti na marketingovych akcich znacky ¢i
prezentovani znacky na svych osobnich profilech na socidlnich sitich apod.
Otazka zjistuje, které znacky pouzivaji tento marketingovy nastroj efektivng,
tzn. vi-li vefejnost vibec ktera fotbalova hvézda je spojena s kterou znackou.
Pomoci této otazky také dochazi k tzv. validizaci dotazniku — pomoci ni lze
totiz zjistit, jestli vybrani respondenti viibec maji znalost v této problematice,
tzn. jestli dotaznik vyplnili vhodni respondenti.

e Vyuzivani klubii a hracia
Jednim z hlavnich komunika¢nich kanalti pro prezentaci kopacek a dalSich

fotbalovych produktii jednotlivych znacek jsou jejich sponzorované kluby a hraci.
(Napt. znacka Nike sponzoruje tym AC Sparta Praha a Cristiana Ronalda.)

Lze ptedpokladat, ze kazdy respondent mé na domaci a zahrani¢ni Urovni
oblibeného hrace a tym.

Pomoci této otdzky Ize pomoci korelace zjistit, zda-li sponzorovani znacky
obliben¢ho tymu ¢i hrace respondenta ovliviiuje jeho ndkupni chovani, tzn. napf.
jakou znacku preferuje respondent, ktery je pravé fanouSkem tymu AC Sparta Praha a
Cristiana Ronalda.

Védecka otazka vtomto piipadé zjistuje, jestli dany respondent preferuje
znacku Nike. Ta je sponzorem jak daného tymu, tak hrace. V ptipadé¢, Ze tomu tak
neni, 1ze konstatovat, ze sponzorovani znacky neni dostatecné efektivni.

Tuto analyzu zavislosti lze udé€lat na ¢eské urovni (Cesti hraci — otazka €. 14,
ceské kluby — otazka €. 11) a na mezinarodni Grovni (zahrani¢ni hraci — otazka €. 14,

zahrani¢ni kluby — otdzka €. 12)
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Lze tedy také zjistit, jestli na ndkupni chovani respondentt vice plisobi, kdyz

znacka sponzoruje jejich oblibeny domaci ¢i zahrani¢ni tym.

3. Zpisob dotazovani

Pro dotaznik v ramci této diplomové prace je nejvhodnéjsi volbou metoda
elektronické dotazovani, protoze fotbalist¢ obvykle patii do mladSich vékovych
skupin a pouzivaji média, pfes ktera lze dotaznik snadno a rychle vyplnit.
Elektronicka forma dotazniku pomoci serveru www.vypInto.cz mné umoznila nejen
jednoduchou propagaci dotazniku pfes vytvofenou internetovu  stranku
https://vyzkum-pro-fotbalisty.vyplnto.cz/, ale také kvalitni nastroje pro vyhodnoceni
dotazniku. Server www.vyplnto.cz v ramci licence Student totiz nabizi okamzité
zpracovani dotazniku v programu MS Microsoft Excel vhodné pro dalsi statistické

zpracovani, a také grafické vyhodnoceni jednotlivych otazek.

4. Specifikace cilové skupiny
Pro specifikaci mé cilové skupiny je vyuzit tzv. zamérny vybér. Tato metoda
mi umoznila pracovat s jasné definovonou cilovou skupinou, kterou predstavuji cesti
fotbalisté vSech vykonnostnich trovni. Tento statisticky soubor spojuje provozovany
sport, se kterym je spojen fakt, Ze vSechny statistické jednotky, které se v ném

nachazi, jsou spotiebitelé produktu, kterého se vyzkum tyka — kopacek.

5. Konstrukce otazek
Konstrukce otdzek vtomto dotazniku se fidi radami odbornikt, kterym se
dukladné vénuje teoreticka ¢ast prace. Otazky, z kterych dotaznik sestava, jsou
k nahlednuti v ptiloze ¢. 1 — Dotaznik.

6. Konstrukce celého dotazniku

V ramci konstrukce celého dotazniku se rovnéz fidim radami odbornikt, které
jsou zminény v teoretické ¢asti prace. Co se tyce tzv. poZadavkil na dotaznik, fidim se
pfedev§im pozadavkem tucelové technickym, tzn. aby respondenti odpovidali
skute¢né na to, co mé zajimé a poZzadavkem srozumitelnosti, tzn. aby respondentovi
vzdy bylo jasné, co se po ném chce a aby vSemu rozumnél. Cely dotaznik je

pochopitelné rovnéz k nahlednuti v ptiloze ¢. 1 - Dotaznik.
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7. Pilotaz

Dotaznik jsem v ramci pilotaze dal vyplnit péti respondentiim, které osobné
znam a vim, ze fotbal hraji pouze na rekreacni trovni a nejsou do tématu piilis
vtazeni. Vzhledem ktomu, Ze oblast fotbalu a kopacek je pomérné specificka
(vyzkum nelze délat napt. na béZném panelu ¢eskych domdacnosti), nebyly vybrany
osoby, které se na dotaznik divaji zcela nezaujaté, nebot’ ty by nebyly schopny ovéfit
kvalitu otazek — ve velké vétsin€ by na né neodpovédely viibec.

Po konzultaci s vedoucim prace byl vybér i forma otazek zhodnocena
pozitivné. K dosazeni co nejveétsi tspésnosti dotazniku (miry vyplnéni) byly nicméné
vymazany dvé otazky, a to ,Jak Casto si kupujete nové kopacky?* a ,,Marketingové
kampan¢ znacek spojené s kopackami dané znacky na mé pusobi?. Tyto otazky byly
po konzultacich vyhodnoceny jako nejslabsi a nejméné srozumitelné. Druha otazka
navic také byla vyhodnocena jako otazka s nizkou ovéfitelnosti a vypovidaci
hodnotou. Pro vyhodnoceni marketingovych kampani a aktivit byla nakonec
do této oblasti nové poznatky a ma vyssi vypovidaci hodnotu.

Do dotazniku byla nicmén¢ po konzultaci s vedoucim prace ptidana otazka ,,V
kopackach které znacky hrajete v soucasné dob&?“, ktera ma zjistit, zda-li se
v nékterych piipadech vysledky této odpovédi mohou liSit od zjiStované oblibené
znacky v predeslé odpovédi. Pomoci porovnani téchto dvou otazek lze totiz zjistit
loajalitu zédkazniki k jednotlivym znackam. M4 také vysokou vypovidaci hodnotu o

skute¢né soucasné pouzivané znacce kopacek.

56



4.2 VYZKUMNA CAST
Pro zacatek této kapitoly je vhodné uvést zakladni Udaje o vyzkumu, kterymi
jsou:
e Technika sbéru dat: elektronické dotazovani.
e Misto vyzkumu: internetovy server www.vyplnto.cz; pro dotaznik byl
vytvotfen odkaz https://vyzkum-pro-fotbalisty.vyplnto.cz/.
e Termin Setieni: 25.10.2015 — 3.11.2015
e Pocet respondentii: 437
e Navratnost dotazniki (viz. GspéSnost vyplnéni): 56%
e Primérna doba vypliovani: 04:41 (udédvand doba vyplnéni zadavatelem

vyzkumu pro respondenty 5 minut splnéna.)

4.2.1 Vyhodnoceni jednotlivych otazek
V této kapitole budu prezentovat jednotlivé otazky, z kterych se vyzkum
sklada. Kazda otazka zde bude vyhodnocena, a to jak graficky, tak pisemné. Tato
kapitola zahrnuje pro piehlednost zakladni interpretaci a diskuzi vysledku; celkova

diskuze nasleduje v podkapitole 4.3.1 Diskuze.

e Otazka €. 3 — Jaké znate znaCky nabizejici kopacky? (oteviena)

Absolutni Relativni

Znacka cetnost Cetnost
Nike 408 93,36%
Puma 395 90,39%
Adidas 394 90,16%
Umbro 236 54,00%
Lotto 153 35,01%
Mizuno 124 28,38%
Diadora 95 21,74%
Joma 65 14,87%
Reebok 58 13,27%
Kappa 40 9,15%
New

Balance 30 6,86%
Under 28 6,41%
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Armour

Warrior 17 3,89%
Kelme 13 2,97%
Hi-Tec 5 1,14%

Tab. €. 3 - Znalost znacek respondenty

V tomto pfipad¢ se jednd o otevienou otazku, kterou lze zaradit mezi tzv.
znalostni otazky. Cilem je vyvodit znalost ¢eskych fotbalista o trhu s kopackami, tzn.
jaka ¢ast z nich zna pouze nejvétsi zavedené znacky, a jakd ¢ast ma povédomi i o
mén¢ znamych znackach s velmi malym trznim podilem.

Jak jsem jiz zminil v metodologické ¢asti, ma také zjistit, kolik z respondent
zachytilo neddvny nastup jiz zavedenych znacek z jinych trznich segmentii na trhu
fotbalovy, a to Under Armour a New Balance.

Uvadim vysledky pouze znacek, které byly uvedeny alespon 1 % respondentt
z celkoveho vzorku.

Nelze si nevSimnout, Ze s markantim rozdilem nejvetsi znamost mezi Ceskymi
fotbalisty maji tfi znacky, a to Nike, Puma a Adidas. Jedna se o znacky s nejvétsim
trznim podilem a s nejdelSim pasobenim na trhu. Zajimavy je zde (ackoli pouze o
0,23 %) vyssi procentum respondentt, které uvedlo znacku Puma a neuvedlo znacku
Adidas. Nasleduji znacky Umbro, Lotto, Mizuno a Diadora, které vSechny ziskaly
ptes 20 % a maji tedy stale solidni postaveni mezi ¢eskymi fotbalisty.

Nastup zavedenych znacek Under Armour a New Balance do fotbalového
segmentu poté zaznamenalo podobné procento respondentt, a to 6,41 % a 6,86 %.

e Otazka ¢. 4 — Jaka je VaSe oblibena znacka nabizejici kopacky?

Znatka Absolutni | Relativni
cetnost cetnost
Nike 208 47,60%
Adidas | 154 35,24%
Puma 32 7,32%
Mizuno |7 1,60%
Lotto 6 1,37%
Umbro |4 0,92%

58



Diadora | 4 0,92%

Nemam | 3 0,69%

Joma 3 0,69%

Tab ¢. 4 — Oblibena znacka

Otazka ¢. 4 predstavuje polotovienou otdzku, kterd nabizi jako prvni tfi
moznosti znacky Adidas, Nike a Puma a dale nechdavd moznost odpovédi na
respondentovi, v ptipad¢€, Ze nepreferuje jednu ze tfi nejvétsich znacek na daném trhu.
Nike se umistilo jako nejoblibenéjsi znacka, zvolila ji necela polovina respondenti.
Druhy Adidas zvolilo pfes tfetinu respondentt. Zbytek znadek si rozdélilo ostatnich
17,16 % respondentd, z nichZ nejvice ziskala Puma (7,32 %), nasledovana Mizunem a
Lottem, které uzaviely vycet znalek, které ziskaly pfes jedno procento. 0,69 %

respondentl uvedlo, Ze nema oblibenou znacku.

Jaka je Vase oblibena znacka nabizejici kopacky?

B Nike: 208 (47,6 %)
OAdidas: 154 (35,24 %)
BPuma: 32 (7,32 %)

B Mizuno: T (1,6 %)

B otto: 6 (1,37 %)

BUmbro: 4 (0,92 %)

B Ostatnl odpovéd: 26 (B %)

Graf ¢. 3: Oblibena znacka kopacek

e Otazka ¢. 5 - V kopackach které znacky hrajete v soucasné dobé?

Absolutni | Relativni
Znacka
éetnost éetnost
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Nike 200 45,77%
Adidas | 156 35,70%
Puma 36 8,24%
Lotto 12 2,75%
Umbro |7 1,60%
Diadora | 5 1,14%
Mizuno |5 1,14%

Tab €. 5 - V soucasnosti pouzivana znacka kopacek

Polooteviena otazka ¢. 5 zjiStuje, v kterych kopackadch respondenti
v soucasné dobé skutecné hraji. Pomoci této otazky lze vhodné ovéfit vhodnost
zvolen¢ho vzorku, nebot z celkovych 437 respondentii zvolili pouze 3 (0,69 %)
moznost ,,v soucasnosti kopa¢ky nemam®. Zbytek (99,31 %) vybéru kopacky ma, a

tak tvofi vhodné respondenty pro tento vyzkum.

W kopackach ktere znacky hrajete v soutasné dobé&?

B Nike: 200 (45,77 %)
OAdidas: 156 (35,7 %)

B Puma: 36 (8,24 %)

B otto: 12 (2,75 %)

B Umbro: 7 (1,6 %)

O Diadora: 51,14 %)
Bmizuno: 5 (1,14 %)

B Cstatnl cdpovédi 16 (4 %)

Graf ¢. 4 — V soucasnosti pouzivana znacka kopacek

e Otazka ¢. 6 — Kupujete stile stejnou znacku kopacek?
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Absolutni | Relativni
Odpovéd’

cetnost cetnost
Ne 253 57,89%
Ano 184 42 11%

Tab €. 6 - Opakované nakupy respondent

Tato dichotomicka otazka zjist'uje, zda-li jsou respondenti loajalni ke zna¢kam
kopacek, které nakupuji. Loajalnost ke znacce je minéna ve smyslu tzv. opakovanych
nakupti, kdy si jeden spotiebitel opakované nakupuje zbozi od jednoho vyrobce.
Vysledek prokazuje, ze 42,11 % fotbalistl nakupuje kopacky pouze u stejné znacky.
Opakované nékupy jsou pro znacky velmi dileZité, protoze pro n€ znamenaji staly
zdroj pfijmu, a tito zékaznici jsou pak pro né velmi dileZziti. Zajimavé je predevSim
sledovat, které znacky ziskavaji loajalni zakazniky nejvice, ¢imz se bude

zabyvat nasledujici ¢ast prace o zavislostech mezi otazkami.

Kupujete stale stejnou znacku kopadek?

HAno: 184 (42,11 %)
B Ne: 253 (57,69 %)

Graf ¢. 5 — Opakované ndkupy respondentti
e Otazka ¢. 7 — Jaké kritérium Vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru novych

kopacek?

. Absolutni | Relativni
Kritérium
¢etnost Cetnost
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Znacka kopacky
(prestiz, dobra

154 35,24%
zkuSenost s danou
znackou)
Design kopacky 99 22,65%
Cena kopacky 97 22,20%
Technologicka vyhoda

69 15,79%
kopacky
Viaha kopacky 10 2,29%
Kopac¢ku pouziva mij

P P ! 8 1,83%

oblibeny hraé

Tab ¢. 7 - Kritéria ovliviiujici nakup

Uzaviend otazka, ktera nabizi Sest moznosti odpovédi, zjistuje, které kritérium
nejvice ovliviiyje fotbalisty pfi ndkupu novych kopacek.

Z tabulky a grafu vidime, ze nejvétsi vliv na nédkup respondenti mé znacka
kopacky, a to 35,24 %. Podobné siln€, plisobi na 22-23% respondenti dalsi dvé
kritéria, a to design a cena kopacky. Lze tak konstatovat, ze respondenti potrvrdili, ze
na prvnim misté je pro n€ znacka, za kterou jsou ochotni si pfiplatit, nebot’ cenu
kopacky maji aZ na tfetim miste.

Mezi méné dualezité¢ kritérium pro respondenty patii technologickd vyhoda
kopacky, kterou uvedlo 15,79 % respondentii. Vaha kopacky a fakt, ze kopacku
pouziva oblibeny hra¢ respondenta, uvedlo pfiblizn€ pouze 2 % respondenti.

Rozlozeni dulezitosti kritérii pro nakup respondentli prezentuje nasledujici

graf:
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Jaké kritérium Vas nejvice oviiviiuje pii vybé&ru novych kopacek?

B Znacka kopacky (prestiZ, dobra zkuSenost s danou znackou): 154 (35,24
%)

ODesign kopatky: 99 (22,65 %)

B Cena kopaky: 97 (22,2 %)

B Technol ogicka vyhoda kopacky: 69 (15,79 %)

BVaha kopadky: 10 (2,29 %)

B Kopadfku pouZiva moj obllbeny hrac: 8 (1,83 %)

Graf ¢. 6 — Kritéria ovlivitujici nékup

e Otazka ¢. 8 - Kolik K¢ jste ochotni zaplatit za nové kopacky?

Cenové Absolutni | Relativni
rozmezi éetnost éetnost
1500 - 3000 K¢ | 228 52,17%
Méné nez 1500

150 34,32%
K¢
3000 - 5000 K¢ | 43 9,84%
5000 K¢ a vice | 16 3,66%

Tab €. 8 - Cenové relace, které jsou respondenti ochotni zaplatit za nové kopacky
Tato uzaviena otazka zjiStuje, kolik % respondentli je ochotno zaplatit za
kopacky ¢astku vyssi nez 5000 K¢, v které se nachéazeji profesionalni kopacky vsech
vyznamnych znacek na ceském trhu (profesiondlni ve slova smyslu, ze v ni redlné
hraji fotbalové hvézdy hrajici nejlepSi fotbalové soutéze. Znacky tak davaji
spotfebitelim za vyS$§i cenu moznost hrat v totozném vybaveni jako jimi

sponzorovani profesionalni hraci.)
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Zvysledku vyplyva, ze tuto castku je ochotno zaplatit pouze 3,66 %
respondentli. Zajimavym poznatkem nicméné je, Ze nejvetsSi procento respondentti
(52,17 %) je ochotno za kopacku zaplatit vys$si Castku, nez v které se pohybuji
nejlevnéjsi verze kopacek od renomovanych vyrobct (odpovéd a), do 1500 K¢), a to
v rozmezi 1500 — 3000 K¢&. Toto nejnizsi mozné cenové rozmezi je ochotno zaplatit
34,32%, nasledovéno 9,84 % respondentll, ktefi jsou ochotni za kopacky zaplatit 3000
—5000 K¢.

RozloZeni ochoty respondentii nakupovat kopacky v jednotlivych cenovych

hladinach prezentuje nasledujici graf:

Kolik K& jste ochotni zaplatit za noveé kopadky ?

B 1500 -3000 K& 228 (52,17 %)
OMené neZ 1500 KE 150 (34,32 %)
B3000 — 5000 KE: 43 (9,84 %)

B 5000 KE avice: 16 (3 66 %)

Graf ¢. 7 — Cenové relace, které jsou respondenti ochotni zaplatit za nové kopacky

e Otazka ¢. 9 - Kopacky nejradéji nakupuji v:

Distributni kandl Absolutni | Relativni
cetnost cetnost

Ve velké maloobchodni

siti (napf. A3 Sport, | 248 56,75%

Sportisimo)

Ve specializovaném

obchodé (nap¥-. | 80 18,31%

Top4Football,
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SportFotbal)

Na internetu 69 15,79%

V obchodé dané znacky
(napf¥. Nike Prague, | 40 9,15%

Puma Paladium)

Tab €. 9 - Preferované distribu¢ni kanaly respondentti

Tato uzaviena otdzka ovéiuje, které distribuéni kanaly jsou preferovany
ceskymi fotbalisty pro nakup kopacek.

Z vysledku vyplyva, Ze nejvétsi procento respondenti (56,75 %) preferuje pro
nakup kopacek velké maloobchodni sité, coZz odpovida faktu, ze se jedna v porovnani
s ostatnimi o nejzastoupendjsi distribu¢ni kanal pro prodej kopaéek na tizemi Ceské
republiky.

Vysledky dale potvrzuji, Ze oblibenéjsim distribu¢nim kanalem neZ internet a
obchody danych znacek jsou tzv. specializované obchody, které se soustfedi pouze na
prodej fotbalového vybaveni. Vyznacuji se lepS§im prodejnim servisem a moznosti
koupé nejlepsich kopacek, které pouzivaji profesionalni hraci. Tento distribu¢ni kanal
preferuje 18,31 % respondentt.

Nakup kopacek na internetu nasledné preferuje 15,79 % respondentd a nakup
Vv obchodé dané znacky 9,15 % respondentd.

Distribucni preference respondentil zobrazuje graficky nasledujici graf:
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Kopacky nejradé&ji nakupuji v:

B Ve velke maloobchodnl slti (napf. A3 Sport, Sportisimo); 248 (56,75 %)

OVe specializovaném obchodé (napf. Top4Football, SportFotbal): 80 (1831
%)

BNaintemetu: B9 (15,79 %)

B obchodé dané znacky (napf. Nike Prague, Puma Paladium ) 40 (9,15 %)

Graf ¢. 8 — Preferované distribu¢ni kanaly respondentt

e Otazka ¢. 10 - Miij nakup nejvice ovliviiuje:

Absolutni Relativni
Odpovéd’
¢etnost ¢etnost
Nikdo, rozhoduji se
) 396 90,62%
sam
Doporuceni
15 3,43%
vrstevniku
Doporuceni ¢lena
) 13 2,97%
rodiny
Reklama 7 1,60%
Doporuceni klubu 6 1,37%

Tab €. 10 - Vng&jsi ovlivnéni ndkupu kopacek
Uzaviena otazka ¢. 10 zjiStuje, ktera vné&jsi kritéria (netykajici se samotnych

produkti, predev§im socialni kritéria) ovliviiuji pti nakupu respondenty nejvice.
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Vysledky vyzkumu tykajici se této otazky prokazuji, Ze Cesti fotbalisté jsou pfi
nékupu tézko ovlinitelni a vyrazné preferuji rozhodovani sami. Tuto variantu zvolila
jasnd vétsina respondentd, a to 90,62%.

Malou ¢ast respondentti (cca. 3%) nasledné ovliviiuje doporuceni vrstevnikil
¢i Clena rodiny. Reklama a doporuceni klubu na respondenty piisobi pouze
zanedbatelné (mezi 1 — 2 %.)

Vngéjsi ovlivnéni ndkupu respondentli prezentuje nasledujici graf:

Mij nakup nejvice ovliviiuje:

B Nikdo, rozhoduji se sam: 396 (9062 %)
O Doporugenl vrstevnlka: 15 (3,43 %)

B Doporugenl Elena rodiny: 13 (2,97 %)
B Reklama: 7 (1,6 %)

B Doporucen! klubu: 6 (1,37 %)

Graf ¢. 9 — Vn¢jsi ovlivnéni ndkupu kopacek

e Otazka ¢. 11 - V ramci ¢eského fotbalu jsem fanouskem (vyberte 1 klub):

Klub Absolutni Relativni
cetnost cetnost
AC Sparta Praha | 111 25,40%
FC Viktoria Plzenn | 93 21,28%
SK Slavia Praha | 61 13,96%
Zbrojovka Brno 18 4,12%
FC Banik Ostrava | 13 2,97%
Banik Ostrava 12 2,75%
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Slovan Liberec 20 4,48%
Bohemians 1905 6 1,37%
SK Sigma

5 1,14%
Olomouc
FC Zbrojovka

5 1,14%
Brno
1. FC Slovacko 5 1,14%

Tab ¢. 11 - Preference ceskych fotbalovych klubti

Poloteviend otazka ¢. 11 zjistuje preference Ceskych fotbalisti na wrovni
ceskych fotbalovych klubli. Otdzka nabidla tfi moZnosti (AC Sparta Praha, FC
Viktoria Plzeni a SK Slavia Praha), které se ukazaly i jako nejpreferované;si, a dale
nechala otevienou moznost zvoleni oblibeného klubu respondentem.

Z vysledkli vyplyva, ze nejoblibenéjsimi kluby jsou s pomérné tésnym
rozdilem AC Sparta Praha (25,40 %) a FC Viktoria Plzen (21,28 %). Nasleduje
s markantnim rozdilem SK Slavia Praha (13,96 %) a Zbrojovka Brno (4,12 %.)

Tato otazka pfinasi zajimavé vysledky predev§im v analyze zavislosti mezi
otazkami, kterd je prezentovana v nasledujici ¢asti prace.

Graficky zobrazuje preference respondenti na uUrovni

nasledujici graf:
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WV ramci éeského fotbalu jsem fanouskem (vyberte 1 klub):

B AC Sparta Praha 111 (25 4 %)
OFC Viktoria Plzefi: 93 (21,28 %)
B SK Slavia Praha: 61 (13,96 %)
B Zbrojovka Brmaol 18 (4,12 %)

B FC Banlk Ostrava: 13 (297 %)
B EBanlk Ostrava: 12 (2,75 %)
OSlovan Liberec: 10 (2,29 %)

B FC Slovan Liberec: 10 (2,29 %)
B Bohemians 1905 6 (1,37 %)

B 3K Sigma Olomouc: 5 (1,14 %)
BFC Zbrojovka Brno: 5 (1,14 %)
O Cstatnl cdpovéd: 83 (21 %)

Graf ¢. 10 — Preference ceskych fotbalovych klubt

e Otazka ¢ 12 - V ramci svétového fotbalu jsem fanouskem (vyberte 1

klub):

Absolutni | Relativni
Klub

cetnost Cetnost
Arsenal FC 86 19,68%
CF Real Madrid 58 13,27%
FC Barcelona 55 12.59%
Liverpool FC 44 10,07%
Chelsea FC 41 9,38%
Manchester United

29 6,64%
FC
BVB Dortmund 21 4,81%
FC Bayern

16 3,66%
Miinchen
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AC Milan 8 1,83%
Tottenham

7 1,60%
Hotspur
AS Roma 5 1,14%

Tab ¢. 12 - Preference zahrani¢nich fotbalovych klubt

Tato poloteviena otazka zjistuje preference respondentii na irovni evropskych
fotbalovych klubu.

Vysledky naznacuji, Zze CeSti fotbalisti nejvice fandi klubtim =z anglické
Premier League a Span¢lské Primera Division. Na prvnim misté skoncil anglicky
Arsenal FC, ktery zvolila neceld pétina respondentli, nasledovan $panélskym CF
Realem Madrid (13,27%), za kterym té€sn¢ skoncila FC Barcelona (12,59 %.) Dalsi
pticky obsadily anglické kuby Liverpool FC (10,07 %) a Manchester United FC (6,64
%.) Némeckou Bundesligu zastoupily BVB Dortmund s 4,81 % a FC Bayern
Minchen s 3,66 %. Vice nez procento ziskaly také italské kluby AC Milan a AS
Roma a anglicky Tottenham.

Zajimavé vysledky piinasi predevSim zavislost preferenci respondenti na
otazkach tykajicich se preferovanych znacek, kterou pifindsi nasledujici ¢ast prace,
vénujici se zavislostem mezi otdzkami.

Preference respondentli na urovni klubli prezentuje graficky nasledujici graf:
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W ramci svétového fotbalu jsem fanouskem (vyberte 1 klub):

B Arsenal FC: 86 (19,68 %)

OCF Real Madrid: 58 (13,27 %)
BFC Barcelona: 55 (12 .59 %)

B Liverpool FC: 44 (10,07 %)
BEChelseaFC: 41 (9,38 %)

B Manchester United FC: 29 (6,64 %)
OBVE Dortmund: 21 (4,81 %)

B FC Bayern Minchen: 16 (3,66 %)
BAC Milan: 8 (1,83 %)

B Tottenham Hotspur 7 (1,6 %)
OAS Roma: 5 (1,14 %)

O Cstatnl cdpovéd: 67 (15 %)

Graf ¢. 11 — Preference zahrani¢nich fotbalovych klubli
e Otazka ¢. 13 - Prirad’te hrace ke znacce, ktera ho sponzoruje (uved’te

prosim u kazdé moZnosti):
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Prifrad'te hrace ke znacce, ktera ho
sponzoruje (uvedte prosim u
kazdé moznosti):

Cristiano Ronaldo

1 1 1
1 2

1,904
1 S 2 3

41

1 -Adidas [52% — 11,9 %], 2 - Nike [375% — B5,8 %], 3 -
Puma [10x — 2,3 %]

Sergio Aguero
1

1 2

2,204
1 2 3
1-Adidas [128x — 29,3 %], 2 - Nike [92x — 21,1 %], 3 -
Puma [217= — 49,7 %]

Lionel Messi
| | |

1,204

1

wl B

1 - Adidas [365x — 83,5 %], 2 - Nike [55x — 12,6 %], 3 -
Puma [17x — 3,9 %]

David Limbersky
1

1 2
T

2,364
q 2 3

1 -Adidas 102x — 23,3 %], 2 - Nike [F4= — 16,9 %], 3 -
Puma [261 = — 59,7 %]

David Lafata

1 1 1
1 2

1,927
1 2

14

1 -Adidas [92x — 21,1 %], 2 - Nike [285% — 65,2 %], 3 -
Puma [G0x — 13,7 %]

Pavel Kadefabek
| | |

1 2
1,982
H:
1 2

11

1 -Adidas [102x — 23,3 %], 2 - Nike [241x — 55,1 %], 3 -
Puma [94= — 21,5 %]

Graf ¢. 12 — Znalost spoluprace fotbalisti se znackami
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Uzaviena otdzka €. 13 nabizi u kazdé moznosti tfi znacky. Jedna se o znalostni
otazku, ktera zjiStuje, zda-li respondenti znaji sponzorskou ¢innost vyrobct kopacek,
které sponzoruji tzv. fotbalové hvézdy, ¢imz chtéji ziskat piizeit spotiebitell.
V ptipadé, ze si respondenti daného fotbalistu se znackou, ktera jej sponzoruje, vitbec
nejsou schopni spojit, nemuze byt pak ani ovlivnéno jejich nakupni chovani v tomto
smyslu.

U kazdé znacky byla zvolena jedna ¢eska a jedna zahranicni fotbalové hvézda.
Timto zptsobem lze srovnat, jestli respondenti sleduji ¢innost znacek spiSe v oblasti
ceskych ¢i zahrani¢nich hracu.

Pro zacatek je vhodné uvést, ze zminéni hraéi jsou sponzorovéni témito
znackami:

e Cristiano Ronaldo, Pavel Kadetabek — Nike
e Lionel Messi, David Lafata — Adidas

e Sergio Aguero, David Limbersky — Puma

Co se tyCe zahrani¢nich fotbalovych hvézd, za nejefektivnéjsi 1ze oznacit
sponzoring Cristiana Ronalda od Nike, ktery zna 85,8 % respondenti. Na druhém
misté je Lionel Messi, jehoz spolupraci s Adidasem eviduje 83,5 %. Vzhledem
k tomu, Ze tito dva hraci jsou hlavnimi fotbalovymi postavami téchto zminénych
znacek, je nicmén¢ 62 (14,2 %) neznalych respondentii v pfipad¢ Cristiana Ronalda a
velka ¢ast respondentd. Toto muze souviset s tim, Ze oba hraci hraji v klubech, které
maji sponzorské smlouvy na dodavani dresti a dalSiho obleceni s konkurenéni
spole¢nosti (FC Barcelona s Nike a Real Madrid CF s Adidasem), tudiz hraci jsou
napf. v médiich casto vidét v dresu konkurencéni znacky. To mize v konecném
disledku plést spotiebitele. Za nejméné efektivni pak lze jednoznac¢né oznadit
spolupraci spolecnosti Puma se Sergiem Agiierem, kterou zna pouze neceld polovina
respondentt (49,7 %.)

Co se tyce hvézd zceské Synot ligy, lze konstatovat, Ze spotiebitelé
spolupraci znacek s témito hrac¢i vnimaji méné silné nez v pfipadé pravé téch
zahrani¢nich. Nejefektivnéjsi je zde spoluprace spolecnosti Puma s Davidem
Limberskym (59,7% respondentt), dale nasleduje Pavel Kadefabek s 55,1 % a David
Lafata spouze 21,1%. Zde lze opét uvést pravdépodobné pisobeni sponzora

jednotlivych klubt, v kterém tyto hraci hraji. V ptipadé Davida Limberského, jehoz
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Plzen také sponzoruje Puma a Pavla Kadetabka, jehoz Sparta je sponzorovéana Nike,
1ze konstatovat nejvyssi uvédoméni respondentt jejich spoluprace s danou znackou.
Naopak v ptipad¢ Davida Lafaty, ktery hraje ve Sparté, ktera ma smlouvu s Nike,
kterd dokonce ptedstavuje de facto povinnost pro hrace nastupovat i v kopackéch této
spolecnosti, je jeho spoluprace s firmou Adidas evidentné ne velmi efektivni. David
Lafata totiz nastupuje ztohoto divodu v kopackach od sponzora Adidas pouze
v zapasech Ceské fotbalové reprezentace, coz pusobi v ramci vyzkumu na pouhych
21,1 % respondenttl.

e Otazka ¢. 14 - Tvrzeni ,,Jsem fanouSek tohoto ¢eského hrace“ nejvice

souhlasi u (vyberte 1 hrace):

Absolutni | Relativni
Hraé

Cetnost Cetnost
Petr Cech 160 36,61%
Tomas

o 147 33,64%

Rosicky
Pavel

61 13,96%
Kaderabek
David Lafata | 31 7,09%
Vaclav Pilar | 26 5,95%
David
_ 12 2,75%
Limbersky

Tab €. 13 - Preference Ceskych fotbalistl
Tato uzaviena otazka zjiStuje, ktery Cesky hra¢ z daného seznamu je nejvice
preferovany respondentem. Od kazdé znacky jsou vybrani vzdy dva nejznaméjsi Gesti
hréci, pfi¢emz jeden je z nich je vZdy spojovan s piisobenim v ¢eské lize, a druhy
S pisobenim V zahranicni lize.
Pro zacitek je vhodné uvést, ze zminéni hraci jsou sponzorovéani témito
znackami:
e Petr Cech, David Lafata — Adidas
e Vaclav Pilaf, Pavel Kadetabek — Nike

e Tomas Rosicky, David Limbersky — Puma
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Z vysledkt vyplyva, ze nejvice preferovanymi hraci respondenty jsou Petr
Cech s36,61 % a Tomas Rosicky s 33,64 %, nasledovani Pavlem Kadefabkem
513,96 %. Méné nez 10 % respondentil poté preferuje Davida Lafatu (7,09 %),
Vaclava Pilafe (5,95 %) a Davida Limberského (2,75 %.)

Lze tedy konstatovat, ze nejvice respondentti je fanousky ceskych hract ze
znamé zahrani¢ni fotbalové ligy. Tato otazka piinadsi zajimavé vysledky predevSim
Vv nasledujici ¢asti prace analyzujici zavislost odpovédi v ramci této otdzky na

preferenci znacky.

Graficky prezentuje vysledky této otazky nasledujici graf:

Tvrzeni ,Jsem fanousek tohoto ¢eskeho hracde” nejvice souhlasiu
(vyberte 1 hrade):

B Petr Cech: 160 (36,61 %)

O Tomas Rosicky: 147 (33 64 %)
B Pavel Kadefabek: 61 (13,96 %)
B David Lafata: 31 (7,09 %)

B Vaclav Pilaf: 26 (5,95 %)

B David Limbersky: 12 (2,75 %)

Graf ¢. 13 — Preference Ceskych fotbalistl
e Otazka ¢. 15 - Tvrzeni ,Jsem fanouSek tohoto zahrani¢niho hrace

nejvice souhlasi u (vyberte 1 hrace):

Absolutni | Relativni
Hraé

Cetnost Cetnost
Cristiano

135 30,89%
Ronaldo
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Marco Reus 124 28,38%
Lionel Messi 96 21,97%
Sergio Aglero 34 7,78%
Arjen Robben 30 6,86%
Neymar 18 412%

Tab €. 14 - Preference zahrani¢nich fotbalistt
Tato uzaviena otazka zjiStuje, ktery zahrani¢ni hra¢ z daného seznamu je
nejvice preferovany respondentem. Od kazdé znacky jsou vybrani vzdy dvé fotbalové
hvézdy.
Pro zacatek je vhodné uvést, ze zminéni hraci jsou sponzorovani témito
znackami:
e Lionel Messi, Arjen Robben — Adidas
e Cristiano Ronaldo, Neymar — Nike

e Marco Reus, Sergio Agliero — Puma

Z vysledku vyplyva, Ze nejvice preferovanymi hraci respondenty jsou Cristiano
Ronaldo s 30,89 % respondentii a Marco Reus s 28,83 %, néasledovani Lionelem
Messim s21,97 %. Méné nez 10 % respondentii poté preferuje Sergia Agiiera (7,78
%), Arjena Robbena (6,86 %) a Neymara (4,12 %.)

V rdmci tohoto vyzkumu je nejvice fanouskt hrac¢d, ktefi jsou sponzorovani
znackou Puma (36,61 %), nasledovani Nike (35,01 %) a Adidasem (28,83 %.)

Tato otazka pfinasi zajimavé vysledky predevSim v nasledujici casti prace
analyzujici zavislost odpovédi v rdmci této otdzky na preferenci znacky, ktera
analyzuje, zda-1i preference respondenta urcitého hrace ovliviiuje i jeho preferenci

znacky.
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Tvrzeni .Jsem fanougek tohoto zahraniéniho hracge” nejvice souhlasiu
(vyberte 1 hrade):

B Cristiano Ronaldo: 135 (30,89 %)
OMarco Reus: 124 (28,38 %)

B Licnel Messi: 96 (21,97 %)

B Sergio Aglero: 34 (7,78 %)

B Arjen Robben: 30 (6,86 %)
BNMNeymar: 18 (4,12 %)

Graf ¢. 14 — Preference zahrani¢nich fotbalisti

4.2.2 Vyhodnoceni zavislosti mezi otazkami
V této kapitole jsou testovany nulové a alternativni hypotézy.

e QOvéreni souvislosti mezi otazkou ¢. 1 a otazkou ¢. 4

Tato analyza zjistuje, zda-li v rdmci vyzkumu existuje zavislost oblibené

znac€ky na jednotlivych vékovych kategoriich.

Pro zjisténi souvislosti mezi vékem hrace s oblibenou znackou kopacek byly

formulovény nésledujici hypotézy:

» Ho: Neexistuje souvislost mezi vékem hrdce a uvddénou oblibenou znackou

kopacek.
» Ha: Existuje souvislost mezi vékem hrdace a uvdadénou oblibenou znackou
kopacek.
Jaka je Vase oblibena znacka nabizejici kopacky?

Kolik je Vam let? Adidas Asics Diadora Joma Lotto Mizuno Nike Puma Umbro Je mito jedno Celkovy soucet
13-18 21 1 36 2 1 61
19-25 91 1 3 1 4 3 129 19 1 7 259
26 -35 36 1 1 2 3 41 9 2 4 99
35 a vice 6 1 1 2 2 3 15
Celkovy soucet 154 1 4 3 6 8 208 32 4 14 434
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Tab. ¢. 15 - Testovani souvislosti mezi otazkou ¢&. 1 a otazkou &. 4

» Vypoctena signifikance Chi-kvadrat testu nezavislosti: p = 0.0244

Je-li vypoctena hladina statistické vyznamnosti mensi nez 0.05, nulovou
hypotézu zamitame, v opa¢ném piipadé nulovou hypotézu zamitnout nemizeme. V

tomto piipadé j vysledna p-hodnota = 0.0244, zamitame nulovou hypotézu.

Zaver testovani tedy zni: Existuje souvislost mezi vékem hrace a uvadénou

oblibenou znackou kopacek.

Obrazek €. 1

Jaka je Vade oblibena znacka nabizejici kopacky?

35avice [IIGENNNN IS = adices " Asics

26-35 NS I <> Je it jedno
Kolik je Vam let? - M Joma M Lotto
19-25 [EET |
H Mizuno B Nike
-0 I T
B Puma H Umbro

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 15 - Souvislost mezi vékem hrace a uvadénou oblibenou znackou kopacek
Z obréazku tedy vyplyva:
e S vekem klesa oblibenost znacky Nike.
e S v&kem roste oblibenost znacky Puma.
e S vékem mirné roste oblibenost znacky Adidas.

e S vékem mirné roste oblibenost komer¢n€ méné zndmych znacek kopacek a
rovnéz neutrdlni hodnoceni znacek (respondenti tolik nedbaji na samotnou

znacky kopacky.)

e QOvéreni souvislosti mezi otazkou ¢. 1 a otazkou €. 5

Tato analyza zjistuje, zda-li existuje zavislost pouzivané znacky kopacek na
jednotlivych v€kovych kategoriich.
Pro zjiSténi souvislosti mezi v€kem hrace a pouZivanou znackou kopacek byly
formulovany nasledujici hypotézy:
e Ho: Neexistuje souvislost mezi vékem hrdce a pouZivanou znackou kopacek.

o Ha: Existuje souvislost mezi vékem hrace a pouZivanou znackou kopacek.
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V kopackach které znacky hrajete v souc¢asné dobé?

Kolik je Vam let? Adidas Asics Botas Diadora Joma Lotto Mizuno Nike Patrick Pro Touch Puma Umbro Ventura nemam kopacky Celkovy soucet
13-18 17 1 2 1 34 5 1 61
19-25 93 1 4 8 1 122 1 1 23 3 2 259
26-35 40 1 1 3 42 6 4 1 1 99

35 a vice 7 1 1 1 1 2 2 15
Celkovy soucet 157 1 1 6 1 12 6 200 1 1 36 8 1 3 434

Tab. ¢. 16 - Testovani souvislosti mezi otazkou €. 1 a otazkou €. 5

» Vypoctena signifikance Chi-kvadrat testu nezavislosti: p = 0.0007

V tomto ptipad¢ je vysledna p-hodnota = 0.0007, zamitame nulovou hypotézu.
Zaver testovani tedy zni: Existuje souvislost mezi vékem hrace a pouZivanou

znackou kopacek.

Obréazek €. 2

V kopatkach které znacky hrajete v soucasné dobé?

sove NG I - = Asics

Botas Diadora
26-35 N R = o a Lotto
Kolikje Vém et? - H Mizuno B nemam kopacky
19-25 SN VT i = Patrick
H Pro Touch M Puma
ERL A e Umbro Ventura

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf €. 16 - Souvislost mezi vékem hrace a pouzivanou znackou kopacek
Z obrazku tedy vyplyva:

e S vékem klesa pouzivanost znacky ,,Nike” (56 % hract ve véku 13 — 18 let
hraje v téchto kopackach, kdezto pouze 13% hraca ve véku vyssim jak 35 let)
a soucasng roste pouzivanost znacky ,,Puma” (28 % hraca ve véku 13 — 18 let

hraje v téchto kopackach, zatimco ve véku 35 a vice uz 47 %).

e Ovéreni souvislosti mezi otazkou ¢. 1 a otazkou ¢. 7

Tato analyza zjistuje, jestli existuje zavislost mezi nejvice ovliviiujicicmi
kritérii pfi nakupu na vékové kategorii.
Pro zjisténi souvislosti mezi v€kem hrace a kritériem nejvice ovlivilujicim
vybér novych kopacek byly formulovany nasledujici hypotézy:
o Ho: Neexistuje souvislost mezi vékem hrdce a kritériem nejvice ovliviiujicim
vybér novych kopacek.
o Ha: Existuje souvislost mezi vékem hrdace a kritériem nejvice ovliviiujicim

vybér novych kopacek.
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Jakeé kritérium Vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru novych kopacek?

Cena Design Kopacku pouzivda  Technologicka Vaha Znacka kopacky (prestiz, dobra Celkovy souget
Kolik je Vam let? kopacky kopacky  muj oblibeny hra¢  vyhoda kopacky kopacdky zku$enost s danou znackou)
13-18 12 19 1 9 1 19 61
19-25 64 51 5 42 6 91 259
26 -35 18 27 12 3 39 99
35 a vice 2 2 6 5 15
Celkovy soucet 96 99 6 69 10 154 434

Tab. ¢. 17 - Testovani souvislosti mezi otazkou ¢. 1 a otazkou ¢&. 7
» Vypoctena signifikance Chi-kvadrat testu nezavislosti: p = 0.3397
V tomto piipad¢ je vysledna p-hodnota = 0.3397, zamitdme nulovou hypotézu.

Zaveér testovani tedy zni: Neexistuje souvislost mezi vékem hrace a Kkritériem

nejvice ovliviiujicim vybér novych kopacek.

Obrazek €. 3
Jaké kritérium Vas nejvice ovliviuje pii vybéru novych kopacek?

M Cena kopacky

m Design kopacky
26-35 R i WS . ... pouiii i oblveny bt
T o I WS Tecmoloscis whoda topadey
M Vaha kopacky
1318 [ e P

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Znacka kopacky (prestiz, dobra zkusenost s danou
znackou)

Graf ¢. 17 - Souvislost mezi vékem hrace a kritériem nejvice ovliviiujicim vybér

novych kopacek

Ackoli nelze konstatovat pfimou zavislost, na grafu si Ize vSimnout nékolika
souvislosti. Je napfiklad zfejmé, Ze znacka je rozhodujicim kritériem ve vSech
veékovych kategoriich vyjimaje nejstarsi kategorii 35 a vice. Zde je pro respondenty
zasadnéjsi technologicka vyhoda, uptednostiiuje ji 40 %, zatimco znacku pouze 33,25
%.

Kritérum vaha kopacky je nejzasadnéjsi ve vékové kategorii 19-25 let, kde jej
uptednostiiuje 25 % respondentti. Kritérium design kopacky je poté jednoznaéné
nejpreferovanéjsi v ramci nejmladsi vékové kategorie 13 — 18 let, kde je preferuje

31,25 % respondentil.
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e Ovéreni souvislosti mezi otazkou ¢. 1 a otazkou ¢. 10

Tato analyza zjiStuje, zda-li existuje zavislost vnéj$iho faktoru ovlivnéni

nakupniho chovani fotbalisti na jejich vékové kategorii.

Pro zjisténi souvislosti mezi vékem hrace a faktorem nejvice ovliviiujicim
nakup novych kopacek byly formulovany nésledujici hypotézy:
e Ho: Neexistuje souvislost mezi vékem hrace a faktorem nejvice ovliviiujicim
nakup novych kopacek.
o Ha: Existuje souvislost mezi vékem hrdace a faktorem nejvice ovlivitujicim

nakup novych kopacek.

MUj nakup nejvice ovliviiuje:

Kolik je Vam let? Doporuéeni €lena rodiny  Doporuéeni klubu Doporuéeni vrstevnikG Nikdo, rozhoduji se sém Reklama Celkovy soucet
13-18 7 1 3 48 2 61
19-25 5 3 8 240 3 259
26 -35 1 1 4 92 1 99
35 a vice 15 15
Celkovy soucet 13 5 15 395 6 434

Tab. ¢. 18 - Testovani souvislosti mezi otazkou ¢. 1 a otdzkou ¢. 10
> Vypoctena signifikance Chi-kvadrat testu nezavislosti: p = 0.0370
V tomto piipad¢ je vysledna p-hodnota = 0.0307, zamitdme nulovou hypotézu.

Zavér testovani tedy zni: Existuje souvislost mezi vékem hrace a faktorem nejvice

ovliviiujicim ndkup novych kopacek.

Obrazek & 4
Mij nakup nejvice ovliviuje:

35 a vice 100% Doporuceni ¢lena rodiny
26-35 - I Doporuéeni klubu
Kolik je Vam let? - Doporuéeni vrstevnik
19-25 93% |
Nikdo, rozhoduji se sam
13-18 79% [ |
M Reklama
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 18 - Souvislost mezi vékem hrafe a faktorem nejvice ovliviiujicim nakup
novych kopacek
Z grafu ¢. 18 vyplyva:
e S pfibyvajicim vékem se fotbalisté castéji rozhoduji sami pii ndkupu novych
kopacek, u mladsich fotbalisti je patrny vliv doporuceni ¢lena rodiny,
pfipadné reklama. Nejvice ovlivnitelni jak reklamou, doporucenim vrstevnikt

¢i doporuéenim ¢lena rodiny je nejmladsi vékova kategorie 13 — 18 let.
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e Ovéreni souvislosti mezi otazkou ¢. 4 a otazkou €. 7

Pomoci této analyzy je mozné zjistit, zda pro urcité znacky je typické hlavni

kritérium ovliviiujici ndkupni chovani, ¢i ne.

Pro zjisténi souvislosti mezi oblibenou znackou kopacek a kritériem nejvice

ovliviiujicim vybér novych kopacek byly formulovany nasledujici hypotézy:

e Ho: Neexistuje souvislost mezi oblibenou znackou kopacek a kritériem

nejvice ovliviiujicim vybér novych kopacek.

e Ha: Existuje souvislost mezi oblibenou znackou kopacek a kritériem nejvice

ovlivitujicim vybér novych kopacek.

Jakeé kritérium Vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru novych kopacek?

Jaka je Vase oblibena znacka Cena Design  Kopacku pouzivd  Technologicka Vaha Znacka kopacky (prestiz, dobra Celkovy
nabizejici kopacky? kopacky kopacky muj oblibeny hra¢  vyhoda kopacky  kopacky zkusenost s danou znackou) soucet
Adidas 32 38 1 26 2 55 154
Asics 1 1
Diadora 2 1 1 4
Je mi to jedno 7 1 4 1 1 14
Joma 2 1 3
Lotto 3 2 1 6
Mizuno 1 1 6 8
Nike 46 49 4 26 6 77 208
Puma 7 7 1 7 10 32
Umbro 2 2 4
Celkovy soucet 96 99 6 69 10 154 434

Tab. ¢. 19 - Testovani souvislosti mezi otazkou ¢. 4 a otazkou ¢&. 7

» Vypoctena signifikance Chi-kvadrat testu nezavislosti: p = 0.2901

V tomto piipadé je vysledna p-hodnota = 0.2901, nezamitdme nulovou

hypotézu. Zavér testovani tedy zni: Neexistuje souvislost mezi oblibenou znackou

kopacek a kritériem nejvice ovliviiujicim vybér novych kopacek.

Obrazek €. 5
Jakeé kritérium Vas nejvice ovliviuje pfi wbéru novych kopaéek?
Umbro m Cena kopacky
Puma F—— ——
Nike m————— I W Design kopacky
Mizuno  mem I
Lotto T —— Kopatku pouziva m{j oblibeny hrac
(bena g O/
©bibend atka kopadly? o Technologicka vyhoda kopatky
Jemito jedno EEE—————— -—
. S i .
Diadora ® Vaha kopacky
Asics
Adidas I I—— ® Znacka kopacky (prestiz, dobra zkusenost s danou
0% 20% 40% 60% 0%  100%  Znackou)

Graf ¢. 19 - Souvislost mezi oblibenou znackou kopacek a kritériem nejvice

ovlivitujicim vybér novych kopacek
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Je evidentni, ze v tomto pfipad¢ neexistuje piima zavislost typicka pro urcité
znacky. Lze si nicméné vSimnout, Ze mén¢ znamé znacky jako napt. Joma ¢i Diadora
preferuji spise respondenti, u kterych rozhoduje cena. Znacka Lotto naopak zaujima
své spotiebitele z velké casti 1 designem, ktery je v jejim piipadé rozhodujici u

poloviny respondentt, kteii ji uvedli jako nejoblibenéjsi znacku kopacek.

e Ovéreni souvislosti mezi otazkou ¢. 4 a otazkou €. 6

Tato analyza zjistuje, zda-li n€které znacky maji vice loajalni zdkazniky nez
ostatni, tzn. zavislost oblibené znacky na faktu, zda dany respondent kupuje stale

stejnou znacku kopacek.

Pro zjisténi souvislosti mezi oblibenou znackou kopacek a opakovanym
nakupem stejné znacky kopacek byly formulovany nasledujici hypotézy:
e Ho: Neexistuje souvislost mezi oblibenou znackou kopacek a opakovanym
nakupem stejné znacky kopacek.
o Ha: Existuje souvislost mezi oblibenou znackou kopacek a opakovanym
nékupem stejné znacky kopacek.

Kupujete stale stejnou znacku kopacek?
Jaka je Vase oblibena znacka

nabizejici kopagky? Ne Ano Celkovy soudet
Adidas 97 57 154
Asics 1 1
Diadora 4 2
Je mi to jedno 14 14
Joma 3 3
Lotto 5 1 6
Mizuno 5 3 3
Nike 98 110 208
Puma 24 8 2
Umbro 2 2 4
Celkovy soucet 252 182 434

Tab. ¢. 20 - Testovani souvislosti mezi otazkou ¢. 4 a otazkou ¢&. 6

» Vypoctena signifikance Chi-kvadrat testu nezavislosti: p = 0.0004

V tomto piipadé je vysledna p-hodnota = 0.0004, zamitdme nulovou hypotézu.
Zavér testovani tedy zni: Existuje souvislost mezi oblibenou znackou kopacek a

opakovanym nakupem stejné znacky kopacek.
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Obrazek ¢. 6

Kupujete stale stejnou znacku kopacek?
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Graf ¢. 20 - Souvislost mezi oblibenou znackou kopacek a opakovanym nakupem

stejné znacky kopacek
Z grafu ¢. 20 vyplyva:

e Na zakladé vysledka je patrné, Ze nejvyssi podil hra¢h, opakované nakupujici
stejnou znacku, ma znacka Nike. 53 % hracu, ktefi maji v oblibé tuto znacku,
uvadi opakovany nakup stejné znacky. Ze tii nejvétsich znacek Adidas, Nike a
Puma ma nejmensi podil hra¢l, opakované nakupujici stejnou znacku, znacka
Puma (25 %). Znacku Adidas opakované nakupuje 37 % respondentl, coz

prezentuje pouze pres tietinu dotazovanych.

e Ovéreni souvislosti mezi otazkou ¢. 11 a otazkou €. 4

Tato analyza zjistuje, zda-1i fanousci jednotlivych ¢eskych fotbalovych klubu
promitaji fakt, Ze jejich oblibeny fotbalovy klub sponzoruje dana znacka, i do jejich

nakupniho chovéni na trhu s kopackami.

Pro zjisténi souvislosti mezi preferenci ceského fotbalového klubu a oblibenou
znackou kopacek byly formulovany nasledujici hypotézy:
e Ho: Neexistuje souvislost mezi preferenci cCeského fotbalového klubu a
oblibenou znackou kopacek.
e Ha: Existuje souvislost mezi preferenci ceského fotbalového klubu a

oblibenou znackou kopacek.

84



Do testovani byly zahrnuty pouze 4 nejCastéji uvadéné kluby, zbytek byl

piifazen do polozky ,,ostatni.

Jaka je Vase oblibena znacka nabizejici kopacky?

Jsem fanouskem Adidas Asics Diadora Joma Lotto Mizuno Nike Puma Umbro Jemitojedno Celkovy soudet
ceského klubu:

AC Sparta Praha 33 2 62 7 7 111

FC Banik Ostrava 9 2 3 15 1 1 31

FC Viktoria Plzen 32 1 48 8 2 2 93

SK Slavia Praha 27 2 1 25 4 2 61
Ostatni 53 1 1 1 4 4 58 12 1 3 138
Celkovy soucet 154 1 4 3 6 8 208 32 4 14 434

Tab. ¢. 21 - Testovani souvislosti mezi otazkou ¢. 11 a otazkou ¢. 4
» Vypoctena signifikance Chi-kvadrat testu nezavislosti: p = 0.0371
V tomto piipad¢ je vysledna p-hodnota = 0.0371, zamitdme nulovou hypotézu.

Zavér testovani tedy zni: Existuje souvislost mezi preferenci ¢eského fotbalového

klubu a oblibenou znackou kopacek.

Obrézek ¢. 7
Jaka je Vase oblibena znacka nabizejici kopacky?
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Graf ¢. 21 - Souvislost mezi preferenci ¢eského fotbalového klubu a oblibenou

znackou kopacek
Z grafu ¢.21 vyplyvé:

e U vSech klubll je patrné dominantni postaveni znacek Nike a Adidas v
oblibenosti u respondentt.

e Zajimavosti je uvadénd oblibenost zna¢ek Diadora a Mizuno u fanouska
Baniku Ostrava.

e Co se tyce vlivu sponzoringu dané znacky a oblibenosti znacky, vliv je patrny
pouze u AC Sparta Praha (sponzor Nike), kde nejvyssi podil fanouskt uvadi
oblibenost této znacky (56 %).
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e Sponzoring znacky Umbro u SK Slavia Praha se nijak neprojevil na
oblibenosti této znaCky u fanousii — ani jeden respondent (fanousek Slavie)
neuvedl oblibu této znacky.

e Obdobné sponzoring znacky Puma u FK Viktoria Plzen se pfili§ neprojevil na
oblibenosti této znacky u fanouski (pouze 9 % respondentii uvedlo oblibu v

této znacce).

e Ovéreni souvislosti mezi otazkou ¢. 12 a otazkou €. 4

Tato analyza zjiSt'uje, zda-li fanousci jednotlivych zahrani¢nich fotbalovych
klubt promitaji fakt, ze jejich oblibeny fotbalovy klub sponzoruje dana znacka, i do

jejich nékupniho chovani na trhu s kopackami.

Pro zjiSténi souvislosti mezi preferenci zahrani¢niho fotbalového klubu a
oblibenou znackou kopacek byly formulovany nasledujici hypotézy:
e Ho: Neexistuje souvislost mezi preferenci zahrani¢niho fotbalového klubu a
oblibenou znackou kopacek.
o Ha: Existuje souvislost mezi preferenci zahranicniho fotbalového klubu a

oblibenou znackou kopacek.

Do testovani bylo zahrnuto pouze 8 nejéastéji uvadénych klubt, zbytek byl

ree

pfifazen do polozky ,,ostatni‘.

Jaka je Vase oblibena znacka nabizejici kopacky?
Jsem fanouskem

i ) Adidas Asics Diadora Joma Lotto Mizuno Nike Puma Umbro Je mito jedno Celkovy soucet
zahraniéniho klubu:

Arsenal FC 31 1 1 46 6 1 86
BVB Dortmund 13 1 1 4 2 21
CF Real Madrid 16 1 1 35 1 2 2 58
FC Barcelona 21 1 1 27 3 2 55
FC Bayern Miinchen 9 6 1 16
Chelsea FC 15 1 22 3 41
Liverpool FC 17 1 1 1 19 4 1 44
Manchester United FC 5 1 16 4 3 29
Ostatni 27 1 1 4 3 33 8 2 5 84
Celkovy soucet 154 1 4 3 6 8 208 32 4 14 434

Tab. ¢. 22 - Testovani souvislosti mezi otazkou ¢&. 12 a otazkou &. 4

» Vypoctena signifikance Chi-kvadrat testu nezavislosti: p = 0.5287

V tomto piipadé je vysledna p-hodnota = 0.5287, nezamitdme nulovou
hypotézu. Zavér testovani tedy zni: Neexistuje souvislost mezi preferenci

zahranicniho fotbalového klubu a oblibenou znackou kopacek.
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Obrazek ¢. 8
Jaka je Vase oblibena znacka nabizejici kopacky?
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Graf ¢. 22 - Souvislost mezi preferenci zahrani¢niho fotbaloveho klubu a oblibenou

znackou kopacek
Z grafu ¢. 22 vyplyva:

e U vSech klubti je patrné dominantni postaveni znacek Nike a Adidas v
oblibenosti u respondentt.

e Co se tyCe vlivu sponzoringu dané znacky a oblibenosti znacky, vliv je patrny
pouze u FC Barcelona (sponzor Nike), kde nejvyssi podil fanouskd uvadi
oblibenost této znacky (49 %).

e Sponzoring znacky Adidas se projevil pouze u FC Bayern Mnichov, kde
vétSina respondentli uvadi oblibu této znacky (56 %). U fanouski anglickych
klubti je oblibénéjsi Nike, a to i v pifipadé klubli sponzorovanych prave
Adidasem Chelsea FC (54 %) a Manchesteru United FC (55 %.) Zv1ast’ maly
pocet respondentli uvedlo znacku Adidas v piipadé Manchesteru United FC
(17 %.)

e Sponzoring znacky Puma se v oblibenosti této znacky u fanousku projevil
pomérné slabé. V ptipadé klubu Arsenal FC je Puma oblibenou znackou

pouze 7 % respondentt, v piipadé BVB Dortmund 10 %.
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e Ovéreni souvislosti mezi otazkou ¢. 14 a otazkou €. 4

Tato analyza zjiStuje, zda-li fanousci jednotlivych Ceskych fotbalovych hraca
promitaji fakt, ze jejich oblibenyho fotbalového hrace sponzoruje dana znacka, 1 do

jejich ndkupniho chovéni na trhu s kopackami.

Pro zjisténi souvislosti mezi preferenci ¢eského hrace a oblibenou znackou
kopacek byly formulovany nasledujici hypotézy:
e Ho: Neexistuje souvislost mezi preferenci Ceského hrace a oblibenou
znackou kopacek.
o Ha: Existuje souvislost mezi preferenci preferenci ceského hrace a

oblibenou znackou kopacek.

Oblibena znacka kopacky?
Tvrzeni ,,Jsem fanousek tohoto

« . fx e Lo Adidas  Asics Diadora Joma Lotto  Mizuno Nike Puma Umbro Je mitojedno Celkovy soucet
ceského hrace“ nejvice souhlasi u:

David Lafata 8 15 5 2 30
David Limbersky 4 5 1 1 11
Pavel Kadefabek 14 1 1 1 38 3 1 2 61
Petr Cech 59 3 1 3 2 76 13 1 2 160
Toma$ Rosicky 54 1 1 2 4 66 10 1 8 147
Vaclav Pilat 15 1 1 8 25
Celkovy soucet 154 1 4 3 6 8 208 32 4 14 434

Tab. ¢. 23 - Testovani souvislosti mezi otazkou ¢&. 14 a otazkou &. 4

» Vypoctena signifikance Chi-kvadrat testu nezavislosti: p = 0.3855

V tomto piipadé je vysledna p-hodnota = 0.3855, nezamitdme nulovou
hypotézu. Zavér testovani tedy zni: Neexistuje souvislost mezi preferenci ¢eského
hrace a oblibenou zna¢kou kopacek.

Vysledek koresponduje s diivejsim zjisténim (otazkou €. 7, zjistujicim nejvice
vlivna kritéria pfi vybéru novych kopacek), kdy naprosté minimum respondentl

uvedlo, ze je pii ndkupu kopacek ovliviiuje jejich oblibeny hrac.

Obrazek ¢. 9

Oblibend znacka kopacky?
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Graf ¢. 23 - Souvislost mezi preferenci ¢eského hrace a oblibenou znackou kopacek

Ackoli podle testu neexistuje piima zavislost mezi oblibenou znackou kopacek
a preferovanym hracem, lze z obrazku vycist, ze napi. fanousSci Pavla Kaderabka
preferuji znacku Nike, kterou je sponzorovan (62 % respondentll.) Je to v podstaté
jediny ptipad, kdy na nakupni chovani respondentii pilisobi, Ze dané¢ho hrace
sponzoruje urcita znacka. V pripadé hraca sponzorovanych Adidasem lze napft. vy¢ist,
7e fanousci Petra Cecha i Davida Lafaty preferuji spise znacku Nike (48 % a 50 %.)
Stejné je tomu i u hra¢t Pumy, kdy fanousci Tomas Rosického i Davida Limberského

rovnéz preferuji znacku Nike (45 % v obou ptipadech.)

e QOvéreni souvislosti mezi otazkou €. 15 a otazkou ¢. 4

Tato analyza zjiStuje, zda-li fanousSci jednotlivych zahrani¢nich fotbalovych
hrach promitaji fakt, Ze jejich oblibenyho fotbalového hrace sponzoruje dana znacka, i

do jejich ndkupniho chovani na trhu s kopac¢kami.

Pro zjisténi souvislosti mezi preferenci zahrani¢éniho hrace a oblibenou
znackou kopacek byly formulovany nasledujici hypotézy:
e Ho: Neexistuje souvislost mezi preferenci zahrani¢niho hrdace a oblibenou
znackou kopacek.
o Ha: Existuje souvislost mezi preferenci preferenci zahranicniho hrdce a

oblibenou znackou kopacek.

Oblibena znacka kopacky?

Jsem fanousek

- . Adidas Asics Diadora Joma Lotto Mizuno Nike Puma Umbro Je mito jedno Celkovy soucet
zahrani€niho hrace:

Arjen Robben 14 12 3 1 30
Cristiano Ronaldo 40 2 2 2 71 7 1 8 133
Lionel Messi 40 1 1 3 41 7 1 2 96
Marco Reus 47 1 2 3 1 57 8 2 3 124
Neymar 6 11 1 18
Sergio Agiiero 7 1 1 2 16 6 33
Celkovy soucet 154 1 4 3 6 8 208 32 4 14 434

Tab. ¢. 24 - Testovani souvislosti mezi otazkou ¢&. 15 a otazkou ¢&. 4

» Vypoctena signifikance Chi-kvadrat testu nezavislosti: p = 0.8766

V tomto piipadé je vysledna p-hodnota = 0.8766, nezamitdme nulovou
hypotézu. Zavér testovani tedy zni: Neexistuje souvislost mezi preferenci

zahrani¢niho hrace a oblibenou znackou kopacek.
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Obrazek ¢. 10

Oblibend znacka kopacky?
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Graf ¢. 24 - Souvislost mezi preferenci zahranicniho hra¢e a oblibenou znackou
kopacek

Ackoli nelze konstatovat, ze v piipad¢ této analyzy existuje piima zavislost,
1ze si v§imnout urcitych trendii v odpovédich fotbalisti.

Napt. u znacky Nike je evidentni, ze fanouSci Ronalda maji tuto znacku
nejvice v oblibé (53 % respondentt), stejné tomu tak je i u Neymara (61 %). Méné
evidentni je to u znacky Adidas — u Messiho ma tuto znacku v oblibé pouze 42 %
respondenttl, tzn. o jeden procentni bod méné nez znacku Nike (43 %). U Robbena
ma nejvice fanouskd v oblibé Adidas, ktery ho sponzoruje (47 %). Prakticky zadnou
souvislost nelze najit mezi sponzoringem znacky Puma a oblibenosti kopacek této
znaCky u fanousku, kdy fanousci Reuse a Agiiera uvadi tuto znacku v oblibenosti azZ
na tfetim misté. Pouze v ptipad¢ Sergia Agiiera uvadi 18 % jeho fanouskd tuto

oblibenou znac¢ku, jen o 3 % méné nez Adidas.
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4.3 VYSLEDKOVA CAST
V této kapitole budou vysledky z provedeného vyzkumu nejdiive diskutovany.

Nasledn¢ budou stanoveny zavéry a doporuceni.

4.3.1 Diskuze

V této kapitole budou shrnuty a diskutovany ziskané informace a urcité
souvislosti mezi ziskanymi daty.

Co se tyCe znalosti respondentil ¢eského trhu s kopackami, byly sledovany
predevsim dvé oblasti. Prvni z nich byla, jaké znacky nabizejici kopacky znaji.
Nebylo piekvapivé, Ze pres 90 % respondentii zna ¢innost tfi vedoucich znacek na
trhu, Nike, Adidas a Puma. Zajimavé zde nicméné bylo sledovat jiz zminény nastup
novych zavedenych sportovnich znacek Under Armour a New Balance na trh
s kopackami. Dle vyzkumu vyplyva, Ze jej zaregistrovalo v piipadé New Balance 6,86
% a Vv piipadé¢ Under Armour 6,41 %. Jednd se o velmi malé ¢islo, které nicméné
muze byt spojeno stim, Ze Cinnost zminénych znacek je na Ceském trhu méné
intenzivni, nez v jinych vétsich zapadoevropskych trzich.

Vysledky na tuto otdzku nicméné také jednoznacné potvrdily, ze CcCesti
fotbalisté dobte znaji tradi¢ni fotbalové znacky typu Lotto, Mizuno ¢i Diadora, jejichz
vnimany pomérné jisté. Tyto znacky jsou stdle zndmy pro pétinu az tfetinu
respondentll. Znacka Umbro je stadle zndma pro vice neZ polovinu ¢eskych fotbalisti.
MiiZe to byt spojeno s tim, Ze na Ceském tizemi je stale viditelna diky jeji spoluprace
s SK Slavia Praha.

Zajimavych je nicméné v tomto ohledu 13,27 % respondentd, kteti uvedli
znacku Reebok. Ta v minulosti sice byla na poli kopacek aktivni, nicméné€ v soucasné
dobé¢ jiz podle své webove stranky tuto kategorii na ¢eském trhu nevede. (REEBOK,
2015)

Zasadni bylo pro vyzkum identifikovat preference ceskych fotbalistl
k jednotlivym znackam. V tomto ohledu je nutné konstatovat, Ze nejoblibené&;jsi
znaCkou na Ceském trhu s kopackami je dle vyzkumu Nike, kterou zvolila necela
polovina respondenti (47,60 %.) To se promitlo i do procentudlniho zastoupeni
fotbalistt, ktefi v kopackach od Nike hraji, které pfedstavuje skoro shodné 45,77 %

respondentdl.
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Oblibenosti kopacek znacky Nike je spojeno ziejmé i s dal§imi ¢innostmi této
znacky v Ceském fotbalovém prostiedi. Lze konstatovat, Ze ma vhodné zvolené
partnery na urovni Ceskych fotbalovych klubli. Mezi prvnimi péti nejoblibencjSimi
kluby totiz sponzoruje dva, AC Spartu Praha a FC Slovan Liberec, pfi¢emz samotné
tyto dva kluby ji tvofi fanouskovskou zakladnu skoro tfetiny ceskych fotbalista. Co se
tyce spoluprace se svétovymi velkokluby, Ize také na trovni ¢eského trhu konstatovat,
ze Nike v soucasné chvili pfili§ neposSkodil fakt, ze firma ztratila v posledni dobé
spolupréci s nékolika svétovymi velkokluby. jako napf. Manchester United FC,
Arsenal FC ¢1 Juventus Turin. V souboru tymu, ktefi ziskali od Ceskych fotbalisti ve
vyzkumu alespon 1 %, se umistily pouze dva tymy, a to FC Barcelona (12,59 %) a AS
Roma (1,14 %.) I tak Nike ve vyzkumu skoncilo jako nejoblibenéjsi a nejoblibené;jsi
znacka na poli fotbalovych kopacek mezi ceskymi fotbalisty. Lze tak konstatovat, ze
Ceské fotbalisty tato znaCka aktivuje spiSe jinymi zpusoby, nez pies spolupraci se
svetovymi velkokluby.

Co se tyCe oblibenosti svétovych klubi, s kterymi jednotlivé znacky
spolupracuji, se nejlépe umistil Adidas a jeho tymy CF Real Madrid, Chelsea FC,
Manchester United FC, FC Bayern Minchen a AC Milan. Tyto tii tymy preferuje
32,95 %, a tak lze konstatovat, ze Adidas ma v ramci spoluprace s témito tfemi tymy
podporu minimalné tfetiny ceskych fotbalisti (dalsi mensi kluby nebyly ve vyzkumy
uvedeny.) Dobie si vtomto ohledu vede i spole¢nost Puma, Kterd spolupracuje
s klubem, ktery byl v ramci tohoto vyzkumy respondenty nejpreferovanéjsi — Arsenal
FC. Uvedla jej necela pétina respondentd, a to 19,68 %, coZ je vice, nez oba tymy
spolupracujici s Nike dohromady. Spolu se spolupraci s BVB Dortmund tymy
spolupracujici s Pumou maji podporu bezmala ¢tvrtinu fotbalista v ramci tohoto
vyzkumu, coz pro firmu znamend na Ceském trhu potencidl. Spoluprace Pumy
s Arsenal FC je pomérné Cerstva (spoluprace probiha od minulé sezony 2014/2015),
nicméné vzhledem k preferenci tohoto klubu v rdmci tohoto vyzkumu Ize konstatovat,
ze pro Cesky trh je Arsenal FC pro firmu Puma vhodny.

Vyzkum také dokézal, ze velkou podporu méa v Cechich rovnéz klub
Liverpool FC, ktery ma nové uzavienou spolupraci se spolecnosti New Balance. Jak
Jiz bylo zminéno, tato firma je na trhu s kopatkami pomérné nove, a tak podporu
tohoto klubu v ramci budouvani své fotbalové kategorie na Ceském trhu znamena

urcity potencial.
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Znalost spoluprace fotbalovych znafek sjak ceskymi, tak zahrani¢nimi
fotbalovymi hvézdami, byla v ramci tohoto vyzkumu rovnéz zméfena. Vypovida o
tom, jak spoluprace téchto fotbalistii s jednotlivymi znackami plsobi. V ptipadé
fotbalistt, ktefi tuto spolupraci viibec neznaji, Ize konstatovat, ze k ovlivnéni jejich
nakupniho chovani pomoci daného hrace prakticky nemuze dojit.

Na urovni svétového fotbalu 1ze v ramci tohoto vyzkumu za nejsilnéjsi oznacit
spolupraci Cristiana Ronalda se spole¢nosti Nike, kterou registruje 85,8 %
respondentll. Spolupraci Lionela Messiho s Adidasem registruje 83,5 % a mensi
procento respondentli nasledné registruje spolupraci Sergia Agiliera s Pumou, a to
pouhé neceld polovina respondenti (49,7 %.)

Na urovni ceského fotbalu Ize naopak za nejsiln€j$i povazovat spolupraci
Davida Limberského s Pumou, kterou registruje 59,7 % respondentd. Spolupraci
Pavla Kaderabka s Nike registruje 55,1 % respondentd. Hife tomu je v piipadé
spolupréce Davida Lafaty s Adidasem, kterou registruje pouhych 21,1 % respondentt.
V tomto piipadé ziejmé negativné pusobi fakt, ze David Lafata musi hrat ligové
zapasy Vv kopackach Nike, s kterou ma specialni spolupraci AC Sparta Praha, pficemz
v kopackach Nike musi hrat vSichni hrac¢i “A“ tymu. David Lafata tak hraje
v kopackach svého sponzora Adidas pouze zapasy s Ceskou reprezentaci. V tomto
pfipadé je tudiz nutné konstatovat, Ze spolupradce hrace s Adidasem neni pfili$
efektivni, jelikoz ji vétSina Ceskych fotbalistli viibec neregistruje.

Dalsi okruh otdzek zjiStoval, ktefi ¢eSti a zahrani¢ni hraci jsou preferovani
Geskymi fotbalisty. V ramci Eeskych hraci skonéili na prednich ptickach Petr Cech,
sponzorovany firmou Adidas a Tomas Rosicky, sponzorovany firmou Puma. Oba jsou
preferovani vice nez tretinou respondentt. V piipadé zahrani¢nich fotbalisti pak maji
mezi Ceskymi fotbalisty nejvétsi podporu Cristiano Ronaldo spolupracujici s Nike
(30,89 %), Marco Reus spolupracujici s Pumou (28,83 %) a Lionel Messi
spolupracujici s Adidasem (21,97 %.) Ponékud piekvapivé je zde piedev§im umisténi
Lionela Messiho, nékolikandsobného vitéze Zlatého mice, az na tfetim miste.
Umisténi Marca Reuse na druhém misté i pfed Lionelem Messim znamend pro Cesky
trh zajimavy potencial pro firmu Puma, ktera s nim spolupracuje. Firma Nike ma
naopak v rdmci spoluprace s Cristianem Ronaldem mezi ¢eskymi fotbalisty evidentné

silnou podporu.
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Tyto udaje piinesly nejzajimavéjsi vysledky pro nakupni chovani prfedevsim
V ramci méfeni zavislosti preferované znacky pravé na preferovaném hraci ¢i klubu.

V tomto ohledu lze znovu jako nejefektivnéjsi uvést znacku Nike, a to at’ uz u
Ceskych, ¢i zahrani¢nich hraca. V pripadé ceského fotbalu totiz nejvice fanouski (62
%) Pavla Kadefabka, spolupracujiciho s touto znackou, uvedlo jako svou oblibenou
znacku. Nike je zaroven nejoblibenéjsi znackou i1 respondentii, ktefi preferuji Petra
Cecha a Davida Lafatu, hrade spolupracujici s Adidasem. Jako méné efektivni se
v tomto ohledu uvedly znacky Adidas a Puma. Preference hraci, ktefi spolupracuji
s témito znackami, se totiz prakticky vibec nepromitla v jejich nakupnim chovani ve
prospéch dané znacky.

Za podobnou lze situaci oznacit v ramci svétového fotbalu. Zde je zfejmé, ze
Nike se dafi ovliviiovat ndkupni chovani respondentd, ktefi preferuji Cristiana
Ronalda a Neymara. V pfipadé obou hrac¢u totiz uvedlo Nike jako oblibenou znacku
vice nez 50 % dotazovanych (53 % a 61 %.) Adidas v tomto ohledu u ceskych
fotbalisti boduje pouze u Arjena Robbena, fanousci Lionela Messiho nasledné znovu
tésné preferuji znacku Nike. Spole¢nost Puma svymi hraci ndkupni chovani ¢eskych
fotbalisti dle vyzkumu neovliviiuje dostateéné silné. Jak v ptipadé Sergia Agiiera, tak
Marca Reuse, je uvddéna az jako tfeti oblibena znacka. Znacka by tak na své
propagaci pomoci téchto hraci méla zapracovat.

| v ramci méfeni pusobeni spoluprace vyrobet kopacek s fotbalovymi kluby
vySly vysledky ve prospéch Nike. Nike se nejvice dafi ovliviiovat respondenty
v piipadé AC Sparty Praha. 56% jejich fanousku tuto znacku preferuje a odrazi ve
svém nakupnim chovéani. Spolupradce Pumy s Viktorii Plzen a jeji efekt na nakupni
chovani fanouskt tohoto klubu se zda byt nepftilis efektivni, na zakladé vysledki
tohoto vyzkumu je doporuéeno zefektivnit tuto spolupréci.

Vyzkum také sledoval zavislost nakupniho chovani na vékové kategorii hracu.
V tomto ohledu si Ize v§imnout, Ze znacka Nike je preferovdna spiSe mladSimi hraci a
jeji oblibenost s vékem klesa, zatimco roste oblibenost znacek Puma a Adidas. Dale je
z vyzkumu patrné, Ze technologické vyhody kopacek nejvice ocenuje nejstarsi vékova
kategorie, 35 a vice let. Znacka kopacky je dominujici pro vSechny vékové kategorie,
vyjma prave tuto nejstarsi a nejmladsi, kde je stejné dulezita jako design kopacek.

Zajimavé vysledky piinesl vyzkum také také v oblasti vlivu vnéjsiho okoli na
nakupni chovani v souvislosti s vékovymi kategoriemi ¢eskych fotbalisti. Z vyzkumu

lze konstatovat, Ze ndkupni chovéani je nejvice ovlivnitelné v nejmladSich tfech
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kategoriich. Nejsilnéji ovlivnitelnd, a to at” uz reklamou, doporuc¢enim vrstevniki ¢i
¢lena rodiny, je bezpochyby nejmladsi vékova kategorie 13 — 18 let. U dvou stfednich
vekovych kategorii je lehce zastoupené ovlivnéni vrstevniky, zatimco ndkupni
chovani u nejstarsi vékové kategorie 100 % respondentt je prakticky neovlivnitelnych
vnéjSimi faktory. Je pravdépodobné zpusobené tim, ze tito fotbalisté jsou uz
dostatecné zkuSeni a finan¢né silni a nezavisli na to, aby si o ndkupu svych kopacek
rozhodli ¢isté sami.

Cést vyzkumu vénujici se loajalité Eeskych fotbalistl k jednotlivym znatkam
piinesla vysledek vypovidajici pouze o CasteCné loajalit¢ zdkazniki znacky Nike.
Vice nez polovina (53 %) této znacky ji nakupuje opakované. Tomuto Cislu se
nepfiblizila z4dna jina znacka. Vypovida to o preferencich ke znacce Nike, kterou
tento vyzkum obecné zaznamenal. Tuto loajalnost Ize interpretovat jako spokojenost
fotbalistti s kopackami znacky Nike, kterd je vede k t¢émto opakovanym nakupiim a

zarucuje tak pro Nike stalé ptijmy.

4.3.2 Zavéry a doporuceni

Cil této diplomové prace byl splnén, bylo jim bliz§i poznani nakupniho
chovani ¢eskych fotbalistii na trhu s kopackami. Vyzkum pfinesl nové informace pro
tento trzni segment predevsim v n€kolika oblastech.

Zaprvé, byla zanalyzovana cenova citilivost ¢eskych fotbalistli pfi ndkupu
novych kopacek. Z vyzkumu vzeslo, ze ¢esti fotbalisté nejsou orientovani pouze na co
3000 K¢, desetina vice nez 3000 a az 5000 K¢ a 3,66% je ochotno zaplatit vice nez
5000 K¢&. Z vyzkumu vzeslo, Ze vice nez cena kopacky jsou dileZzita kritéria znacka
kopacky (prestiz, dobra zkusSenost s danou znackou) a design kopacky. Kritérium
technologicka vyhoda kopacky je pouze o 6,5 % méné dulezité. Doporuceni pro
subjekty nabizejici kopacky Ceském trhu tak zni, Ze je vhodné se zaméfit nejen na
nejlevnéjsi kopacky do 1500 K¢, ale spise na nabidku kopacek v cenové hladiné 1500
— 3000 K¢&. Cesti fotbalisté jsou ochotni astku v tomto rozmezi za nové kopacky
uhradit.

Dale bylo zanalyzovano, kterd kritéria nejvice ovliviiuji ceské fotbalisty pii
nakupu kopacek. Hodnocena byla kritéria tykajici se pfimo produktu (znacka, design,
cena, technologické vyhoda a vadha), ale také vnéjsi ovlivnéni ndkupniho chovéani, a to

piredev§im socidlnimi vlivy, jako napf. doporucenim clena rodiny, vrstevniki ¢i
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klubu. Obecné lze konstatovat, ze vice nez tfetinu hract nejvice ovliviiuje znacka
kopacky, nasleduje design a cena, ktera nejvice ovliviiuje necelou ¢tvrtinu fotbalist a
dalsi kritérium, které zietelné ovliviiuje nakupni chovani, je technologicka vyhoda
kopacky, ktera je hlavni pro vice nez Sestinu respondentll. Zavérem lze také uvést, ze
s klesajicim vékem fotbalisty je mén¢ zasadni design kopacek a s postupem véku
naopak roste ucinnost technologické vyhody kopacek na nakupnim chovani.
Subjektim nabizejici kopacky na eském trhu tak lze doporucit, ze nédkupy ceskych
fotbalist 1ze nejvice ovlivnit cenou a designem nabizenych produktt a az nasledné
prezentaci technologické vyhody kopacky; nicméné je nutné zdiiraznit, ze na prvnim
misté v ndkupnim rozhodovani pro ceské fotbalisty stoji samotna znacka, kterou lze
chapat jako faktor, ktery nelze pfili§ operativné ménit.

Co se tyCe vné&jsich kritérii, 1ze konstatovat, ze ¢esti fotbalisté své nakupni
chovani od socidlniho okoli pfili§ ovliviiovat nenechaji. Plati to pfedev§im pro starsi
hrace. Mezi mladSimi hraci 1ze pozorovat urcité procento hraci, ktefi jsou ovlivnitelni
rodinou a vrstevniky, nicméné toto procento se piimo Snizuje s ristem veékové
kategorie. Typicky cesky fotbalista je tak pfi svém nakupu slozit¢ ovlivnitelny a
rozhoduje se nejradsi sam, coz by subjekty nabizejici kopacky na eském trhu takeé
m¢ély zatadit do svych marketingovych pland.

Dalsi hlavni cast vyzkumu se vénovala preferenci jednotlivych znacek
fotbalisty a loajalnosti hraci k jednotlivym znackam. Jako nejoblibenéjsi znacka mezi
Ceskymi fotbalisty vysSla znacka Nike, ktera ma dle vyzkumu i nejloajalnéjsi
zakazniky. Néakupy kopacek Nike dle vyzkumu opakuje vice nez polovina
respondenttl, ktefi tuto znadku preferuji. Zadna jind znatka vice neZ polovinu
respondentll v tomto ohledu neziskala. Druhou nejoblibenéjsi znackou podle
vyzkumu je Adidas, kterou preferuje vice nez tretina fotbalisti. Tfeti Pumu preferuje
7,32 % respondentti. VSechny ostatni znacky ziskaly maximalné 2,75 % (v ptipadé
Lotta), coz potvrzuje, ze Cesky trh s kopackami je veden predevS§im nejvEétSimi tfemi
znackami. Doporuceni pro ostatni znacky zni, Ze pro zvySeni své preference mezi
ceskymi fotbalisty bude nutné uvést urcitd marketingova a dalsi opatieni podporujici
image téchto znacek na ¢eském trhu s kopackami.

Co se tyce distribuce kopacek, vyzkum prokézal, ze cesti fotbalisté preferu;ji
nakup ve velkych maloobchodnich sitich, coz uvedla vice nez polovina fotbalisti.
Necela pétina dotazovanych uvedla jako oblibené nakupni misto specializovany

obchod a zbyla ¢tvrtina fotbalistl nejradé€ji nakupuje na internetu a v obchodu dané
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znacky. Lze tak doporucit subjektim prodavajicim kopacky na ¢eském tizemi, aby se
soustiedilo na prodej svych kopacek piedevsim pies velké maloobchodni site, kde si
kopacky preferuje kupovat vétsina ¢eskych fotbalistt.

Vyzkum piinesl naprosto nové informace predevSim v oblasti vyuzivani
sponzorovanych Ceskych i zahrani¢nich hract a klubti ve smyslu jeho promitani se do
nakupniho chovéani c¢eskych fotbalistii. V ramci Ceskych fotbalistl se prokazalo, ze
nejefektivnéji vyuziva svého hrace firma Nike v ptipadé Pavla Kadefabka ze Sparty.
V piipad€ svétovych fotbalisti tomu tak je znovu u firmy Nike a hraci Neymara a
Cristiana Ronalda. Co se ty¢e klub, je situace podobnd. V ramci ¢eskych klubi se
nejvice dafi promitnout preferenci fanouski AC Sparty Praha v podobé¢ ¢astéjsiho
nakupu kopacek firm¢ Nike. V rdmci svétového fotbalu se tomu pak dafi firmé
Adidas a fanouskt FC Bayernu Mnichov.

Obecné 1ze nicméné konstatovat, ze firmam Adidas a Puma se v ramci Ceské
republiky sponzorovani hraci a klubt pfili§ do ndkupniho chovani v ramci kopacek
nedaii promitnout. Na zaklad¢ tohoto vyzkumu je tedy mozné doporudit, aby
zastoupeni téchto znacek vyuziti téchto hraci a klubt vice zefektivnilo.

Dalsi doporuceni tykajici se zna¢ek Adidas a Puma nasledn¢ patii do oblasti
stalych nebo loajalnich zdkazniki, ktefi by opakovali nakupy jejich znacek. Vyzkum
prokézal, ze tvoii stdle pomérné¢ malé procento fotbalistli. Zastoupeni téchto znacek
tak 1ze doporudit, aby zavedlo opatieni, kterd by podporovala opakovani nakupu
kopacek téchto znacek.

Na zaklad¢ vysledkil vyzkumu je ziejmé, Ze spole¢nost Puma ma pro Ceské
fotbalové zdkazniky vhodné sponzorované hrace a kluby, a to ptedev§im v podobé
Arsenalu FC, FC Viktorie Plzen, Tomase Rosického a Marca Reuse. Spoluprace
S témito sponzorovanymi kluby a hraci se nicméné dle vyzkumu zda byt ne zcela
efektivni v ohledu promitani téchto preferenci do nadkupniho chovani c¢eskych
fotbalistu, z ¢ehoz plyne doporuceni, Ze by v tomto ohledu méla Puma uvést urcité
kroky ke zlepSeni.

Na zékladé¢ vyzkumu lze také doporucit Nike, aby se vice zaméfilo na

fotbalisty starSich v€kovych kategorii, kde ztraci své sympatizanty.
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ovliviiujicim vybér novych kopacek

Graf ¢. 20 - Souvislost mezi oblibenou znackou kopacek a opakovanym nakupem
stejné znacky kopacek

Graf €. 21 - Souvislost mezi preferenci Ceského fotbalového klubu a oblibenou
znackou kopacek

Graf €. 22 - Souvislost mezi preferenci zahrani¢niho fotbalového klubu a oblibenou
znackou kopacek

Graf ¢. 23 - Souvislost mezi preferenci ¢eského hrace a oblibenou znackou kopacek
Graf ¢. 24 - Souvislost mezi preferenci zahranicniho hrae a oblibenou znackou

kopacek
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Priloha ¢. 1 — Dotaznik

Vézeny respondente,

Tento dotaznik se tykd mé diplomové prace ,Marketingovy vyzkum nékupniho
chovani ¢eskych fotbalistii na trhu s kopackami“. Vysledky tohoto vyzkumu budou
prezentovany v ramci Katedry managementu sportu UK FTVS.

Ocekavana délka vypliovani dotazniku je 5 minut.

Dé&kuji za Cas vénovany vyplilovani.

Bc. Jan Fried
1. Kolik je Vam let?
a) 13-18
b) 19-25
c) 26-35
d) 35avice

2. Na jake urovni hrajete fotbal?
a) Amatér (volnocasové/amatérské ligy typu Hanspaulska liga apod.)
b) Vykonnostni (hrajici organizovanou soutéz pod FACR)
3. Jaké znate znacky nabizejici kopacky? (oteviena)
4. Jaka je VaSe oblibena znacka nabizejici kopacky?
a) Nike
b) Adidas
c) Puma
d) Jind —uvedte:
5. V kopackach které znacky hrajete v souc¢asné dobé?
a) Nike
b) Adidas
c) Puma
d) Jind —uvedte:
6. Kupujete stale stejnou znacku kopacek?
a) Ano
b) Ne
7. Jaké Kkritérium Vas nejvice ovliviiuje pri vybéru kopacek? (Uved’te
prosim 1 moZnost.)
a) Cena kopacky
b) Design kopacky
C) Znacka kopacky (prestiz, dobra zkusenost s danou znackou)
d) Vaha kopacky
e) Technologicka vyhoda kopacky
f) Kopacku pouziva mij oblibeny hrac¢
8. Kolik K¢ jste ochotni zaplatit za nové kopac¢ky?
a) Méné nez 1500 K¢
b) 1500 - 3000 K¢
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10.

11.

12.

13.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

14.

a)
b)

c)

15.

a)
b)

c)

c) 3000 - 5000 K¢

d) 5000 K¢ a vice

Kopacky nejradéji nakupuji:

a) Ve velké maloobchodni siti (napt. A3 Sport, Sportisimo)

b) V specializovaném obchod¢ (napi. Top4Football, SportFotbal)
€) V obchod¢ dané znacky (napt. Nike Prague, Puma Paladium)
d) Na internetu

Muij nakup nejvice ovliviiuje (uved’te prosim 1 moZnost):

a) Nikdo, rozhoduji se sam

b) Doporuceni vrstevniki

c) Doporuéeni ¢lena rodiny

d) Doporuceni klubu

e) Jiné —uvedte:

V ramci ¢eského fotbalu jsem fanouskem (uved’te 1 klub):
a) AC Sparta Praha

b) FC Viktoria Plzen

c) SK Slavia Praha

d) Jiné —uvedte:

V ramci svétového fotbalu jsem fanouskem (uved’te 1 klub):
a) FC Barcelona

b) CF Real Madrid

c) Chelsea FC

d) Arsenal FC

e) Manchester United FC

f) Liverpool FC

g) Manchester City FC

h) FC Bayern Minchen

i) BVB Dortmund

j) Jiné —uvedte:

PiiiFad’te hrace ke znacce, ktera ho sponzoruje (uved’te 1 znacku):

Cristiano Ronaldo
Sergio Agliero
Lionel Messi
David Limbersky
David Lafata
Pavel Kaderabek

Tvrzeni ,,Jsem fanouSek tohoto ¢eského hrace* nejvice souhlasi u:

David Lafata
David Limbersky
Pavel Kadetrabek

Tvrzeni ,,Jsem fanousek tohoto zahrani¢niho hrac¢e“ nejvice souhlasi u:

Cristiano Ronaldo
Lionel Messi
Sergio Agliero
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