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Uvod

Semestralni prace se zabyva vyzkumnym Setfenim dvou spole¢nosti, které se zabyvaji
prodejem sportovniho obleceni. Tyto spole¢nosti jsou Alpine Pro a Decathlon, kde Alpine
Pro je mensi a Decathlon vétsi. Vyzkum je provadén na zakladé dat, ktera byla ziskana

v ramci dotaznikového Setfeni v mésicich prosinec a leden.

V prvni kapitole je &tenaf seznamen s jednotlivymi cili, podle kterych se vyzkum Fidi.
Prvné jsou zminény hlavni cile, jimiz jsou zjistovani preferenci ve zplsobu nakupu
sportovniho obledéeni a dlleZitosti faktoru kvality. U vedlejsich cild je sledovano vnimani

spoleénosti mezi respondenty, a to jak celkové, tak na zakladé pohlavi.

Druha kapitola ma na starost teoretické zazemi vyzkumu. Detailné se vénuje nakupnimu
procesu a faktorlm, které jej ovliviiuji. Pfesnéji se zabyva zakladnim modelem nakupniho
chovani neboli zjisténi potfeby, hledani informaci, tvorba alternativ, vybér alternativ,

provedeni nakupu a ponakupni chovani.

Treti a &tvrta kapitola se vénuji samotnym spole¢nostem. Jsou zde popsany jejich
zakladni charakteristiky, jako je rok zaloZeni, po¢et poboclek, polet zaméstnancy,

nabizené produkty, marketingova komunikace a podobné.

Pata kapitola je zamérena na definici hypotéz, které jsou pfredmétem Setieni v kapitole
sedmé. Celkem bylo zvoleno 6 hypotéz o 4 rliznych metodach vypoctu. Kazda hypotéza
zde obsahuje presné znéni, zvolenou metodu vypoétu a dlvod pro provedeni.
V nasledujici kapitole se prace vénuje popisu primarniho vyzkumu a zakladniho souboru
dat, ktery je pouzit pro finalni vypocet vSech hypotéz. Zakladni soubor dat se sklada
z lidi o véku 20 az 29 let a jedné kvaéty, ktera stanovuje procentualni rozdéleni pohlavi
téchto respondentl. Sedma a posledni kapitola se vénuje Cisté vypodétim jednotlivych
hypotéz z kapitoly 5. Jsou zde obsazeny grafy, jednotlivé propocty, pomocné testy a

dalSi potfebné zalezitosti.



1 Cile vyzkumu

Prace si stanovuje dva hlavni cile. Prvni je zjisténi preferenci v metodach nakupu, zdali
vybérovy soubor lidi preferuje nakupovani sportovniho oble€eni z domova nebo pfimo
v prodejné. Dle vysledku poté Ize usoudit, zda se firmam vyplati investovat do webovych

nakupnich stranek, nebo spiSe do samotné prodejny a jejich mnozstvi.

Druhy hlavni cil se tyka faktoru kvality obleceni. Hlavnim smyslem Setfeni je zjistit, zda
s vysSi fyzickou aktivitou, respektive mirou sportovani, rostou naroky na kvalitu
zminéného sportovniho obleceni. Zjisténi vyzkumu Ize pouzit pro determinaci, zda jsou
lidé ochotni zaplatit vice za kvalitnéjSi zbozi, nebo radé&ji uSetfi koupi obleCeni

dostateéné kvality.

Vedle hlavnich cild je téZ sledovana mira vnimani zna¢ky Alpine Pro a Decathlon mezi
respondenty. Tento cil je sledovan z hlediska pohlavi, kde se bude zjistovat, které
pohlavi vnima spole¢nost Alpine Pro a Decathlon pozitivnéji, popfipadé zda je vnimaji na
stejné urovni. Z druhého hlediska je sledovano celkové vnimani spole¢nosti, nezavislé
na pohlavi, kde se bude zjistovat, zda respondenti vnimaji jednu spole¢nost pozitivnéji

nez druhou, popfipadé ve stejné mife.



2 Teorie nakupniho procesu

Uspésnost produktu zavisi na mnoha proménnych. Nicméné aby byl produkt Gspé&sny a
vSechny jeho aspekty mohly zakaznika uspokojit, tak musi tohoto zakaznika nejprve
najit. Produkt bez zdkaznika nemUze byt nikdy Uspésny. Existuje mnoho nastrojl, jak
presveéddit kone¢ného spotrebitele o pofizeni produktu. Ale aby je mohlo marketinkové
oddéleni obchodniho zavodu efektivné vyuzit, tak musi znat a pochopit nakupni proces

jejich zakaznika.

Nékdo by mohl tvrdit, Ze pochopeni tohoto procesu je jednoducha zalezitost. Nicméné
neni tomu tak. Nakupni proces ovliviuji dal$i faktory, jako je povaha samotného
produktu, charakteristika trhu, trendy a dal$i. Zaroven je nutné brat ohled na fakt, ze
kazdy Clovék je jiny a mlzZe nakupovat jinak neZ ostatni. Na toto upozornuje Kotler a
Keller (2013), ktefi tvrdi, ze neexistuje jeden univerzalni nakupni proces, ktery by

pouzival kazdy zakaznik.

Na druhou stranu existuji rizné modely, které se snazi proces nakupniho chovani
sledovat. Jako nejzakladnéjsi a témér vSemi pouzivany je model, ktery sleduje zakaznika
od zjidténi problému po nakupni rozhodnuti. RGzni autofi jej nazyvaji riznymi zplsoby.
Kotler a Keller jej nazyvaiji jako model péti stadii. Pfikrylova a kolektiv (2019) jej zase
nazyvaji jako model rozhodovaciho procesu. Nicméné model ma vzdy stejnou definici.

Model je Ize vizualné vidét na obrazku &. 1.

Zjisténi Hledani Vyhledavani Vybér Ponakupni
potieby -» informaci -» alternativ ++ -» chovani

Obrdzek 1: Rozhodovaci proces
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Pfikrylové a kolektivu (2019)

V prvni fazi, nazvané problém, je nutné, aby konecny spotrebitel zjistil svou potfebu po
produktu. V mnoha pfipadech zakaznik o této potifebé nevi. Dle Kotlera a Kellera (2013)
je tedy zapotrebi, aby marketinkové oddéleni zjistilo veSkeré okolnosti, které se tykaji

tohoto problému a vyuzili je k vyvolani zminéné potreby.

Druhé stadium nastava, kdyz konecny spotfebitel je pfesvédcen o uspokojeni potieby.
To se obecné nazyva vyhledavani informaci a dle Pfikrylové a kolektivu (2019) slouzi k
ucelu maximalniho snizeni rizika z vybéru nevhodné alternativy. Pfikrylova a kolektiv
(2019) zminuji dvé zakladni informacéni baze, jimiz jsou baze vnitini a vnéjsi. Spotrebitel

vzdy zacina s vnitfni bazi neboli svou paméti a zkuSenostmi. Osobni zkuSenosti maji na



cely proces razantni vliv. Pfikrylova a kolektiv (2019) poznamenavaji, ze pokud zakaznik
jiz dany problém feSil v minulosti, tak jej bude s nejvys$si pravdépodobnosti fesit
obdobnym zplsobem. To, Ze osobni zkuSenosti maji vysoky vliv na celkové rozhodnuti
potvrzuje i tvrzeni Kotlera a Kellera (2013), jez fika, Ze osobni a zkuSenostni zdroje jsou
u lidi nejucinnéjsi, a to i pres fakt, ze jich je mnohonasobné méné. Tato skute€nost se da
vysvétlit tim, Ze lidé méné dlvéruji informacim komerénim, které mohou povaZovat za
zavadéjici. V ptipadé, Ze se zakaznik nedokaze rozhodnout na bazi vnitfnich zdrojd, tak
musi vyhledavat informace z externich zdrojl. Mezi né patfi jiz zminéné komeréni a
vefejné zdroje. Zde zavisi na mife motivace spotfebitele vyhledavat informace. Ta je
ovlivnéna povahou produktu a rozpotem spotiebitele. Je-li to levny a bézny produkt,
tak spotfebitel bude hledat minimum informaci, jelikoz Spatny vybér jej pfili§ neovlivni.
Naopak u drahych luxusnich produktl se bude jiZz snazit ziskat co nejvice informaci, aby

se zcela ujistil, jelikoz patny vybér mize mit dlouhodobé nasledky.

Ve tfetim stadiu jiz zakaznik ma pocitové dostatecny prehled potencialnich alternativach
a rozhoduje se, ktera mu pfinese nejvyssi mozny uzitek. Kotler a Kellner (2013)
poznamenavaji, ze spotrebitelé v této fazi se rozhoduji hlavné racionalné a emoce jsou
vedlejsi. Nelze ale tvrdit, Ze emoce nemohou mit zdsadni vliv na kone¢né rozhodnuti.
Kotler a Keller (2013) zmifuji vliv pfesvéd&eni a postojt lidi. Pfesvédceni je podle portalu
studentske.cz (2009?) definovano jako: ,Nazor, ktery vyjadfuje zaujeti uréitého
hodnoticiho stanoviska a ktery pokladame bez vyhrad za spravny a ke kterému vyrazné
citové Ineme.” A postoj jako ,TrvalejSi stav pohotovosti k realizaci ur¢itého chovani,
vyplyvaijici obvykle z citového vztahu ¢lovéka k prvkdim a aspektlm socialniho prostiedi
a situace.” Z téchto definic Ize konstatovat, Zze ackoli se spotfebitel snazi rozhodovat
racionalné, tak pfitomnost postoje ¢i pfesvédéeni mdze mit na rozhodnuti razantni vliv.
Je zaroven dllezité zminit, Ze je Ize naddle délit na osobni a spoledenské. | kdyz samotny
spotfebitel nesmysli vic¢i dané alternativé negativné, tak se podle Kotlera a Kellnera
(2013) bude snazit pfizplsobit ostatnim, ktefi negativni postoj ¢i pfesvéddéeni zastavaji.
Tyto emocCni bariéry se velmi obtizné odbouravaji a v nékterych pfipadech je ani nelze
odbourat béznymi marketinkovymi nastroji. Pro jejich odbourani musi obchodni zavod

vést intenzivni komunikacni kampan.

Na zakladé nalezenych informaci ve fazi druhé a sledovani moznych externich nazord
ostatnich lidi, zejména pfislusnikl rodiny, se rozhoduje o vybéru finalni vhodné

alternativy. Zhodnocuje rlizné parametry, které jsou pro zakaznika dllezité, jako je



napriklad kvalita, cena, znacka, socialni status spjaty s vyrobkem, respektive sluzbou,

celkova reputace a dalsi faktory.

Vybér vysledné varianty je zakladni podminkou, aby mohl byt uskute¢nén nakup
zvoleného vyrobku, ktery fesi zakaznikovu potfebu. Nicméné je vhodné zminit, jak piSe
Pfikrylova a kolektiv (2019), Ze nakup nemusi byt vzdy vyvolan ihned a misto toho
nastane dosti dlouha ¢asova prodleva mezi témito dvéma fazemi. V pfipadé, Zze prodleva
nastane, existuje zde riziko, Ze si zakaznik sv{j vybér rozmysli, popfipadé zaéne
pochybovat o svém vybéru. Je téz mozné, ze zakaznik pfijde zcela o zajem o produkt, a
Ze jej vlastné nepotfebuje. Pfikrylova a kolektiv (2019) doporuduji, aby prodejce
podporoval vybér zakaznika a ujistil ho o ném, jsou-li k tomu uzpUlsobeny podminky. V
ramci online nakupovani neexistuje pfimy osobni kontakt mezi prodejcem a zakaznikem,
coz témér znemoznuje jakoukoli pfimou podporu na rozdil od nakupovani v kamenném
obchodé. O zménach presvédceni zakaznika o vybéru pise i Kotler a Keller (2013), ktefi
zminuji ddlezitost rusivych faktor(. Do nich zapadaiji jiz zminéné postoje a presvédéeni
ostatnich v okoli zakaznika a takzvané neocekavané situacni faktory. Jsou to ty faktory,
které dokazi okamzité zménit vybér zakaznika. Patfi sem napfiklad funkénost vyrobku,
zdrazeni vyrobku, riziko znemoZznéni se pred ostatnimi, ovlivnitelnost fyzického i

dusevniho zdravi a dalsi.

Posledni fazi v ramci tohoto modelu je ponakupni chovani. Tuto fazi Ize rozdélit do dvou
¢asti, a to na sledovani spokojenosti zakaznika s produktem a sledovani pouZziti
zminéného produktu. Z knihy Kotlera a Kellera (2013) Ize vyvodit, Zze spokojenost je
centralni podminka pro opétovny nakup, coz je cilem celkového snazeni marketingovych
oddéleni firem. Pokud-li zdkaznik neni s vyrobkem spokojen, tak opétovny nakup
nebude uskute¢nén. Spokojenost plyne zejména z faktoru funkénosti. Je-li vyrobcem
deklarovana funkénost v souladu s realnou, tak zakaznik bude spokojen. Zjisti-li zakaznik
dalSi funkce vyrobku, ¢imz zvySi pro sebe celkovy uzitek z vyrobku, tak jeho spokojenost
roste. V tento moment by vyrobce mél sledovat v ¢em nové objevené funkce spocivaji,
aby je mohlimplementovat a nadale zdokonalovat a zvySit tak uzitek pro vSechny ostatni
zakazniky. V pfipadé nespokojenosti popisuji Kotler a Keller (2013) rdzna chovani
zakaznika. Napfiklad, Ze se pokusi vyrobek reklamovat, nebude vyrobek pouzivat,
popfipadé se bude snazit ospravedlnit cenu vyrobku, zejména pro vnitfni klid. Hlavni
rizikem pro vyrobce je negativnhi Word of Mouth, kde nespokojeny zakaznik bude
odrazovat ostatni od koupé jeho vyrobkd, ¢imzZ vytvofi negativni postoje v blizkém okoli,

jak bylo zminéno ve tfeti fazi nakupniho procesu.



3 Decathlon

Prvni zkoumanou firmou je Decathlon. Jedna se o celosvétové znamy sportovni fetézec
francouzského plvodu, jehoZz zakladatelem je Michel Leclercg. Prvni prodejny této
spoleCnosti byly otevieny v roce 1976 pod konceptem ,VSechny sporty pod jednou
stfechou” (Wikipedia 2023). V dnesni dobé spolecnost provozuje az 1600 prodejen v 60
zemich po celém svét&. V pripadé Ceské republiky byla prvni prodejna otevfena v roce
2010 v Liberci. V sou&asnosti je V CR evidovdno 25 poboéek s 1900 zaméstnanci,
prodejny jsou zejména rozmistény predevsim v nakupnich zénach krajskych mést, Ci
jinych vétSich méstech (Cocuma 2023). Poslanim Decathlonu je zpfistupnéni radosti ze
sportu véem lidem. Spole¢nost tohoto dosahuje diky strategii trvale nizkych cen a
zachovani vysoké hodnoty vyrobku, tedy konkrétné kvality, bezpeCnosti a
jednoduchosti. Mezi charakteristiky této firmy dale spada zaméreni na udrzitelnost,
spole&nost se drzi motta ,Byt ku prospéchu lidem a planet&”. Retézec si klade za cil
vyrabét své produkty 100 % ekologicky, toho chce dosahnout v roce 2026
(Decathlon 2023).

3.1 Produkty a sluzby

Nabizeny sortiment pokryva ptes 75 druhl sportl, jedna se o prodej sportovniho
vybaveni, obuvi, obleéeni a sportovni doplfkové vyzivy. VétsSina produktového portfolia
spolednosti je tvofena vyrobky vlastni vyroby. Znacek spadajicich pod spoleénost
Decathlon je nespoclet, patfi sem napfiklad Kalenji, Domyos a Qechua. Produkty
spolednosti Ize zakoupit v kamennych prodejnach, ¢i prostfednictvim e-shopu, kde
zakaznik nalezne oproti prodejné veskery sortiment. Prodejny se vyznacuji unikatnim
konceptem. Tym zaméstnancl je tvofen zkudenymi poradci, mimo to se zde nabizi
moznost vyzkouSeni témér veskerého sportovniho vybaveni v tzv. testovaci zéné.
Kromé produktd nabizi fetézec i fadu sluzeb jako je napfiklad servis kol, lyzi &i vyplet
raket (Decathlon 2023).

Na e-shopu i v kamennych prodejnach je mozné naijit rozdéleni sortimentu dle nejvice
oblibenych sportd &i aktivit jako je napfiklad turistika, fitness, cyklistika, fotbal, béh a
mnoho dalSich. V pfipadé outdoorového obleceni nabizi spoleénost veskeré potiebné
vybaveni. Napfiklad funk&ni tricko znacky Quechua je mozné zakoupit za 289 K&
(Decathlon 2023).
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4 Alpine Pro

Alpine pro je ¢eska znacCka se sportovnim a outdoorovym oblecenim, obuvi a doplnky.
Firma byla zaloZzena roku 1994 Vaclavem Hrbkem a Vladislavem FedoSem. Sidlo firmy se
nachazi v Praze. Od roku 2010 je Alpine Pro hlavnim sponzorem Ceského olympijského
tymu a vyrabi pro Ceské reprezentanty sady obleceni. V olympijské kolekci je jiz nékolik
set tisic kusU obleceni a doplrikd. Alpine Pro spolupracuje také s dal$imi sportovnimi
svazy a organizacemi. Kromé olympijského a paralympijského tymu ma znacka
navazanou spolupréci také s Ceskym svazem biatlonu, Ceskym svazem kanoistd,
Ceskym svazem juda, Usekem severské kombinace a mnoho dalich (Alpine Pro 2023;
Sattler pro Forbes 2020).

4.1 Produkty

Firma si zaklada na oble¢eni z kvalitnich materiald. Vlajkovou lodi firmy je Olympijska
kolekce. Tato kolekce je nejprodavanéjsi a Cita nékolik set tisic rlznych produktd.
Jednoznacné nejvétsSim hitem se stala Cepice Raskovka, pojmenovana podle
legendarniho ¢eského skokana na lyzich Jifiho Rasky, ktera byla uvedena na trh pred
Olympijskymi hrami v Pchjongéangu v roce 2018. Vzhledem k obrovskému uspéchu
tohoto produktu se rozhodla firma Alpine Pro vydat pfed OH 2022 v Pekingu druhou
verzi. Raskovka edice 2.0 se nyni prodava na e-shopu Alpine Pro za 199 K¢ (Alpine Pro
2023).

Pomineme-li olympijskou kolekci, je hlavnim sortimentem Alpine Pro outdoorové
obleceni. Toto obleceni je vhodné zejména na horské tury, cyklistiku, b&hani, lyZovani a
spoustu dalSich aktivit. Strategie firmy spociva v takzvaném vrstveni. Alpine Pro nabizi
nékolik produktl, které tvofi dohromady funkéni celek. Jednotlivé kusy obleéeni
oznacuje jako vrstvy. Kazda vrstva ma specifickou funkci. Pokud néktera z vrstev chybi,
ostatni nemaji takovy ucinek. Diky tomu €asto zakaznici nakupuji vice kusl obleceni
najednou, protoze z ného poskladaji funkéni celek pro outdoorové aktivity. Prvni vrstva
se obléka pfimo na télo a méla by byt pohodina. Jedna se napfiklad o funkéni tricko,
které se aktualné prodava na e-shopu za 599 K¢&. Druha vrstva funguje jako teplotni
naraznik — nepropousti chlad dovnitf a teplo ven. Tfeti vrstva je ochranna. Chrani pred
desStém a vétrem, ale zaroven je prodys$na a zajiStuje odvod prebyte¢ného potu.
Typickym pfikladem 3. vrstvy je softshellova bunda, jejiz cena se na e-shopu pohybuje
od 2 000 do 2 999 K¢ podle kvality. Outdoorovy outfit se kromé spravného obleceni
neobejde bez kvalitnich bot. Alpine Pro nabizi 3 zakladni typy obuvi: do hor, do

venkovskeé prirody a do mésta. NejprodavangjSimi jsou boty na trekking Cili pfevazné do

"



hor. Cena takovychto bot se vyrazné lisi podle naro¢nosti zakaznika. Nejlevnéjsi zacCinaji
na 1499 K&, nejdrazsi se prodavaji za 5 499 K¢ (Alpine Pro 2023).

4.2 Marketingova komunikace

Velmi dulleZitou souddasti komunikace firmy je jeji sponzoring, primarné sportovcu.

Soucasti komunikace je i blog na webovych strankach, ktery je rozdélen do kategorii:

olympijska kolekce,
tipy na vylet,
navody,

soutéze,

cviceni.

Firma provozuje bézné formy propagace, jako je:

reklama (televizni, YouTube, v tisku, venkovni reklamy — Billboardy),
podpora prodeje — kolaboracéni soutéz firem Alpine Pro a Lipanek,

Public Relations (pfevazné pozitivni medialni informace, podpora Olympijského
tymu),

primy marketing (vérnostni programy a slevy pro ¢leny), sponzoring (pfevazné
sportovci),

internetova prezence (Alpine Pro — Blog 2023).
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5 Vyzkum a hypotézy

Vramci vyzkumu byly zvoleny 4 vyzkumné hypotézy, které se vazou na zvolené
cile vyzkumu, které jsou popsany v prvni kapitole. ... Jednotlivé hypotézy jsou popsany
v nasledujicich odstavcich. (Hindls, Arltova, Hronova, Mala, Marek, Pecakova,
Rezankova 2018)

5.1 Preference nakupu online, nebo v kamenném obchodé

Pfesné znéni: , Procentudini rozloZeni preferenci nakupl a kam je moZné smérovat
budouci prodej je pravdépodobné spravné odhadnuto.” (Statisticka metoda: test

hypotézy dobré shody).

V ramci prvni hypotézy se ovéfuje zjisténa struktura preferenci ziskana z dotazniku.

Zajima nas rozlozeni, které je pouzitelné pro budouci jednani firmy.

5.2 Vztah pohlavi a preference nakupu

Pfesné znéni: ,Pohlavi je zavislé na preferované metodé nakupu.” (Statisticka metoda:

test nezavislosti kategoridlnich znak{ v tabulce)

Druha hypotéza sleduje, zdali proménna pohlavi zavisi na proménné o metodé nakupu.

Zajima nas vztah a jeho implikace opét pro prodej produktl spole¢nosti.

5.3 Faktory kvality a fyzické aktivity
Pfesné znéni: ,S vyssi fyzickou aktivitou a zajmy o sport se poji vyssi zajem o kvalitu

kupovaného produktu a informovanost o materidlech.” (Statisticka metoda: Korelace)

Treti analyza pojednava o faktoru kvality vyrobkd a mife zakazniky vydavané fyzické
aktivity. Cilem je zjistit, zda s vy$si fyzickou aktivitou, pfesnéji aktivnim sportovanim,
vznika potieba nakupovat kvalitn&jsi obleceni, nebo zda zakaznikim postadi zbozi nizsi

kvality, které se zpravidla nachazi v nizSich cenovych relacich.

5.4 Vnimani spole¢énosti Alpine Pro z hlediska pohlavi

Pfesné znéni: ,Zeny vnimaji spolednost Alpine Pro pozitivnéji neZ muZi.” (Statisticka
metoda: dvou vybérovy neparovy t-test)

Tato hypotéza ypotéza usiluje o to prokazat moznou existenci pozitivnéjsi vnimani

spole¢nosti Alpine Pro Zenami. Pokud by byl pfedpoklad ovéfen je mozné v ramci

marketingové strategie zavést propagacni zmény.
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5.5 Vnimani spole¢nosti Decathlon z hlediska pohlavi

Pfesné znéni: , Vnimani spolecnosti Decathlon je mezi muzi a Zenami stejné.” (Statisticka

metoda: dvouvybérovy neparovy t-test)

U této hypotézy se sleduje, zda je vnimani spole¢nosti Decathlon shodné mezi obéma
pohlavimi, nebo ne. Stejné jako u pfedchozi hypotézy, v pfipadé zjisténi, Ze vnimani neni

shodné, daly by se navrhnout urcité propagacni zmény.
5.6 Obecné vnimani spolec¢nosti Alpine Pro a Decathlon
Pfesné znéni: ,Spolecnost Decathlon je mezi respondenty vnimana pozitivnéfi, nez

Alpine Pro.”(Statisticka metoda: dvouvybérovy neparovy t-test)

V ramci posledni hypotézy se sleduje, zda Ize mezi respondenty sledovat vy$Si miru
pozitivniho vnimani mezi respondenty k vétsi spole¢nosti Decathlon, nez k mensi Alpine
Pro. Zde Ize usuzovat, zda vétsi a znaméjsi spole¢nost je Iépe hodnocena, nez mensi

méné znama spoleénost.
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6

Primarni vyzkum

V ramci vyzkumu bude vyuzito formy pisemného dotazovani, konkrétné elektronicky pro

dotazované jedince.

Vyhody: jednoduchost, vice respondentli, naklady, tazatel neovliviiuje
respondenta, (relativni) anonymita.

Nevyhody: moznost nepravdivych odpovédi, nutnost kratkosti dotazniku,
navratnost, riziko nepochopeni otazky, riziko: nevime kdo dotaznik opravdu

vypliuje.

Zakladnim souborem pro vyzkum jsou obyvatelé Libereckého kraje a StfedoCeského

kraje ve véku 20-29. Vybér vzork( prob&éhne pomoci jednoduchého kvotnino vybéru.

Kvotni vybér je definovan jako nestatisticka metoda vybéru, pfi niz vyzkumnici vytvareji

vzorek zpravidla z jednotlivcd, ktefi reprezentuji uréitou populaci. Tito jednotlivci jsou

vybirani na zakladé konkrétnich vlastnosti nebo kvalit. Kvéty jsou vytvoreny tak, aby

bylo mozné s pomoci téchto vzorkll shromazdit data, kterd Ize zobecnit na celou

populaci. Findlni vybér je uréen pouze na zakladé znalosti vySetfovatele o populaci. Mezi

zakladni vyhody kvétniho vybéru se fadi:

USetfi Cas: Diky vytvoreni kvot pro vybér vzorku je tento proces rychly a
jednoduchy.

Vyzkumna pohodInost: Pouziti kvétniho vybéru a vhodnych vyzkumnych otazek
usnadiiuje interpretaci informaci a reakci na prizkum pro vyzkumnika.

Pomérné presna reprezentace zkoumané populace: Vyzkumnici efektivné
reprezentuji populaci timto vybé&rovym postupem. Nedochazi k nad reprezentaci,
nebot tato metoda umoznuje zkoumat populaci pomoci specifickych kvét, ¢im
presnéjsi kvoty tim vice se blizime k statistickym metodam vybéru.

USetfeni penéz: Rozpodet potiebny pro provadéni této metody vybéru je

pomeérné maly.

Zasadni nevyhody kvétniho vybéru jsou nasledujici:

Nepravdépodobnostni charakter: Kvotni vybér je nestatistickou metodou, coz
znamena, ze neni zaruceno, ze reprezentuje populaci stejné presné jako metody
pravdépodobnostniho vybéru.

Omezeni ve volbé vzorku: PFfi kontrolovaném kvotnim vybéru jsou vyzkumnici
omezeni ve vybéru vzorku, coz mlze omezit flexibilitu vyzkumu.

Nutnost dobrého kdtovani: Chybné kotovani mize vést ke zkreslenim vysledkd a

nedostatecné reprezentaci populace.
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e Zavislost na znalostech vyS$etfovatele: Vybér vzorku mdze zaviset na znalostech,
zkudenostech a moznostech vy$etifovatele, coz mlZe znamenat, Ze vysledky

budou ovlivnény subjektivnimi rozhodnutimi (Fleetwood pro QuestionPro 2023).
Vzhledem k tomu, Ze budou dotazovani pouzivame pouze jednu kvoétu, a to rozlozeni

dotazniku na vyrovnanosti muzl a Zen. Vzhledem k tomu, Ze poméry muz{ a Zen jsou

témer 1:1 (50 % u kazdé skupiny) bude nasim cilem shromazdit data blizici se této realité.

16



7 Vypocty
V této kapitole jsou provedeny vypoéty na zakladé dat ziskanych od respondentl
ziskanych v ramci dotaznikového Setfeni. Po ocisténi dat bylo celkem vybrano 33

respondentl, ktefi budou podrobeni vyzkumu na zakladé cill stanovenych v prvni

kapitole.

7.1 Vypocet hypotézy ¢. 1

V rdmci této hypotézy se vyzkum snazi ovéfit odhad autorll o struktufe preferovanych
metod nakupu. Pfedpoklad zni, Ze mladi studenti, nakupuji z 18 % prevazné online,
z 22 % spiSe online, z 40 % spiSe v kamenné prodejné a z 20 % pfevazné v kamenné
prodejné. K ovéreni odhadu je pouzita metoda testu dobré shody. Potfebna data

k vypocCtu Ize vidét v tabulce €. 1.

Tabulka 1: Data k vypoctu hypotézy . 1

Skupina Redlna ¢etnost n; Odhad 7 ; Teoretické hodnoty n;m,;
Ptevazné online 5 0,18 5,94

Spis online 11 0,22 7,26

SpiSe v kamenné prodejné 10 0,40 13,2

Pfevazné v kamenné prodejné 7 0,20 6,6

Celkem: 33 1,00 33

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro zajiSténi rozsahu Setfeni, je zapotiebi splnit podminku, kde vSechny skupiny dosahuji
v teoretickych ¢etnostech hodnot, které jsou vys$si nebo rovny 5. Tato podminka je
splnéna, z ¢ehoz plyne, Zze neni zapotfebi skupiny sluCovat a Ize tak pokraCovat ve

vypoctu.

Prvné je nicméné zapotfebi stanovit hypotézy, které budou predmétem Setfeni.
Hypotéza Ho predpoklada, Ze odhad struktury preference metody nakupu je spravny.

Alternativni hypotéza H, tento predpoklad odmita a konstatuje nespravna odhad.

1. Hy:m, =018 Am, = 022 Ams = 0,40 Am, = 0,20

Hi:non H,

DalSim krokem je stanoveni testovaciho kritéria, pfiCemz v v pfipadé této metody se
pouziva testovaci kritérium G. Vypocet tohoto testovaciho kritéria Ize vidét v tabulce

€. 2. Vypocetni data jsou brana z tabulky €. 1.
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Tabulka 2: Vypocet testovaciho kritéria G u hypotézy ¢. 1

Skupina n; — nmg; (n; — n;my)? W
Prevazné online (1) -0,94 0,884 0,149
Spise online (2) 3,74 13,988 1,927
Spise v kamenné prodejné (3) -3,2 10,240 0,776
Prevazné v kamenné prodejné (4) 0,4 0,160 0,024
Celkem: 2,875

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. G=yk @mmd _ g5

;T ;

Z tabulky vychazi hodnota testovaciho kritéria ve vySi 2,875. Nyni je zapotfebi jej
porovnat s kritickym oborem, ktery je tvoren kvantilem chi kvadratu o nékolika stupnich
volnosti.
3. W=[G:6>y?_,(k—1] =
= [G:G > )((2,'95(4 - 1)] =

=[G:6 > x245(3)] =
= [G: G > 7,814]

Po porovnani testovaciho kritéria s kritickym oborem Ize vidét, Ze hodnota kritéria je
mensi nez hodnota minimalni hranice kritického oboru, diky ¢emuz Ize konstatovat, ze
kritérium neni soudasti kritického oboru. Z tohoto dlvodu nezamitame hypotézu Ho a
nepfijimame alternativni hypotézu H, coz znamenad, Ze na hladiné vyznamnosti 5 % se
nezamita predpoklad o spravnosti odhadu struktury preferenci nakupnich metod mezi
mladymi lidmi.

7.2 Vypocet hypotézy ¢.2

Hypotéza Cislo 2 se zaobira zkoumanim vztahu mezi pohlavim a metodou preference

nakupu. Otazkou Cislo 15 je nejcastéjsi forma metoda nakupu sportovniho obleceni, Ize

tak pfedpokladat ze i budouci a preferované metody nakupu budou stejné.
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JAKE JE VASE POHLAVI?=z2ena JAKE JE VASE POHLAVI?=muz

Pie Chart of Nakup Pie Chart of Nakup
Spreadsheet1 22v*33c Spreadsheet! 22v*33c
Exclude condition: NOT( "JAKE JE VASE POHLAVI?" = "zena" ) Exclude condition: NOT( "JAKE JE VASE POHLAVI?" = "muz" )

online .
prodejna

prodejna online

Nakup Nakup

Obréazek 2 Preference nakupu vievo — Zeny, vpravo — muzi, kamenna prodejna nebo nakup online
Zdroj: Vlastni zpracovani

K vypracovani hypotézy pouzijeme test nezavislosti kategoridlnich znak{ v tabulce. Kdy

stanovené hypotézy budou:

1. H,:pohlavi a preferovana metoda nakupu na sobé nezavisi

H;:non Ho
Redlné cetnosti: Teoretické céetnosti:
JAKE JE VASE POHLAVI? | Nakup Makup Row JAKE JE VASE POHLAVI? Makup MNakup Row
online prodejna_ || Totals online prodejna Totals
Zena 7 9 16 Zena 7.75758 8.24242 16.00000
muz 9 8 17 muz 8.24242 8.75758]  17.00000
All Grps 16 17 33! All Grps 16,00000  17,00000 33,00000

Obrdzek 3 Tabulky Cetnosti — rediné a teoretické cetnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Po vypracovani tabulek a splnéni podminky, Ze v Zzadném ze sloupcl se nenachazi
hodnota mensi nez 5, pokradujeme ve vypoltu. Nejdfive je nutné vypocist testové

kritérium G pomoci nasledujiciho vzorce:
;s (et
G =30 Xje— o (3Gl -1)s-1)]) = 0,278776

Dale je nutné stanovit kriticky obor a s tim 2. Po zjisténi y20.9s5(1) = 3,841459 pocitame

samotny kriticky obor:

W={G;G > %2095 [(r — (s —)1)] }
W={G;G > %2005 (1) } = {G;G > 3,841459}

Bylo zjisténo, Ze testové kritérium G neni prvkem kritického oboru W. Nezamitame tak

nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti 5 %, zavislost se nepodafrilo prokazat.
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7.3 Vypocet hypotézy ¢.3

V této kapitole vyuzijeme metody korelace dat a budeme usilovat o zjiSténi intenzity
zavislosti. Zkoumani navazuje na stanovenou hypotézu: ,S vyssi fyzickou aktivitou a
zdfmy o sport se poji vyssi zdjem o kvalitu kupovaného produktu a informovanost o
materidlech.” Po pfipravé dat z dotazniku a ociSténi se nam naskytuje nasledujici nahled
na proménné , Kolikrat mési¢né sportuji“ a ,,Zajem o materialni strukturu produktu”, ktera

odrazi potfeby dotazovanych se informovat o kvalité produktu.

4 H 2 Histogram of Sportuji_X_mesic
8. Jak Casto sportujete? Sorenehentt 2003
Sportuji_X_mesic = 33*1*Normal(Location=2,7879; Scale=1,3865)
16
16
14
12
10
P
7 s 8 //
2 /
6 6 = /
5 6 Pl
/
//
4 AN
™
2
//
_—
Vice jak jednou tydné 1x Mésitng 2-3x Mésiéng Nesportuji 1% Tydng o =——1

0 1 2 3 4
Sportuji_X_mesic

Obrazek 4 Porovnani vysledkd dotazniku a zkoumanych hodnot — sportovni aktivita
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejdfive byla pfipravena proménna frekvence provozovani sportu béhem mésice.
Podafilo se nam ziskat pomérné sportovné zalozeny datovy soubor, také diky filtranim
otazkam ohledné sportovniho obleceni. Obé zkoumané proménné maiji 33 datovych
Udaji od respondentd. Nejvétsi frekvence (modus) u sportovni aktivity je hodnota 4 —
,vice nez jednou tydne” a nejvétsi frekvence u dlleZitosti kvality materidlu produktu je
hodnota 2 —,pomérné hodné dilezité”. U otazky dllezitosti kvality nikdo nezodpovédél

hodnotou 0 — ,vibec mi na tom nezalezi“.
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14. Jak hodné povaiujete Zéleiitost kVaIlty Histogram of Zajem_o_kvalitu

ia | d k d Cl | Zi ? Spreadsheet1 21v*33c
materla u pro u tu za u eZItou * Zajem_o_kvalitu = 33*1*Normal(Location=2,1212; Scale=0,6963)
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Pomérné hodné dilleZité Pro mé nejddleZit&js Trochu mé to zajiméa Wiibec mi na tom nezalel Zajem_o_kvalitu

Obrédzek 5 Porovnani vysledkd dotazniku a zkoumanych hodnot — kvalita materidlu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro prvni vypocet bude vyuzito statistického programu za pouziti koeficientu korelace:
Sxy Xy—x.y

= Sx- Sy =\[(F—f2).(ﬁ—3‘/2)

e(—1,1)

Tyx

2. Ho: pyx = O
H;:non H,
Po stanoveni hypotézy, kdy H, fika, Ze proménné jsou linedrné nezavislé, jsou
nekorelované a H, fika presny opak se dostavame k vypoctu. Test bude provadén se

standardni hladinou vyznamnosti, konkrétné a = 0,05.

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation [
sporuji_x¥_mesicne 2,749 1,386 33
zajem_o_lkvalitu 212 696 33

Correlations

sportuji_x_m zajem_o_lkyal

esicne itu
sporuji_*¥_mesicne  Pearson Correlation 1 222
Sig. (2-tailed) 215
I 33 33
zajem_o_lkvalitu Fearson Correlation 222 1
Sig. (2-tailed) 215
I 33 33

Obrédzek 6 Vysledek propoctu korelace zajmu o kvalitu a poCtu mésicni sportovni aktivity
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vzhledem k vysoké hodnoté Significance (vyznamnost) vypoctené v programu |IBM
SPSS (Sig. = 0,215033), zamitame nulovou hypotézu a pfijimame hypotézu alternativni.
Nelze tak prokazat intenzitu korelace mezi zajmem o kvalitu materialu a po¢tu sportovni
aktivity béhem mésice. Nabizi se vSak propocet dalsi korelace a pouziti jiz zjiSténych dat

k dal$i hypotéze.

Histogram of Zajem_OH
Spreadsheet1 20v*33¢c
Zajem_OH = 33*1*Normal(Location=1,7576, Scale=1,1734)

d S
10 /S
9 9 / \
y \
/
/
/

11. Jaky mate zajem o Olympijské hry?

\,
\,
\

No of abs
@

: 2
Obas zhlédnuiv TV Sledujicblibené  Dozvim se pouze ze Nesleduji Sleduji neustale y
nebo ha internetu sportovee 2prév, novin.. e
0

0 1 2 3 4
Zajem_OH

Obrédzek 7 Porovnani vysledkd dotazniku a zkoumanych hodnot — zdjem o OH
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na pfedchozi ilustraci jiz je znazornéna transformace proménné zajmu o Olympijské hry.
Hypotéza bude zkoumat, zdali se podobné jako u predchozi zkoumané hypotézy
vyskytuje jista intenzita mezi zajmem o OH a vykazovanou mési¢ni aktivitou. Hypotéza
tedy zni: ,S vysSi fyzickou aktivitou a zajmy o sport se poji vyssi interakce s a zdjem o
Olympijské hry”. K vypoctu bude opét pouzito korelaéniho koeficientu, bude nas zajimat

predevsim moznost existence predpokladané pfimé zavislosti. Test bude provadén na

stejné hladiné vyznamnosti.

1. Ho:pyx=0

H;:non H,
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Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation [+
zajem_0OH 1,76 1173 33
sportuji_%_mesicne 2,749 1,386 33

Correlations

sportuji_x_m
rajem_0OH esicne

Fajem_0OH Fearson Correlation 1 ,3.?‘1’=

Sig. (2-tailed) 034

I 33 33

sportuji_¥_mesicne  Pearson Correlation ,3?‘1’= 1
Sig. (2-tailed) 034

I 33 33

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Obrdzek 8 Vysledek propoctu korelace poctu mésicni sportovni aktivity a zdjmu o OH
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze je splnéna vyznamnost testu, pfijimame tak alternativni hypotézu
o existenci linearni zavislosti. Byla zjisténa hodnota r,, = 0,370774, coZ je pomérné
slaba pfima zavislost mezi proménnymi. Lze tak fict, ze se s vys$Si fyzickou/sportovni
aktivitou také poji vy$si zajmy o Olympijské hry. Z{stava otazkou, jestli se také u zajemcl

o sportovni obleéeni poji s vy$si sportovni aktivitou vyssi zajem o sporty obecné.
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7.4 Vypocet hypotézy ¢.4

V prvni &asti této podkapitoly se prace vénuje hypotéze ,Zeny vnimaji spolecnost
Alpine Pro pozitivnéji neZ muZi.” Pro zjisténi zavéru této hypotézy je vhodné pouzit
dvouvybérovy neparovy t-test. Byl pouZit neparovy z divodu, Ze proménna pohlavi neni
nijak zavisla a ani nenavazuje na proménnou vnimani spole¢nosti. Testovani hypotézy je
provadéno na hladiné vyznamnosti 5 %. U proménnych se predpoklada, Ze jsou

normalné rozdéleny. Na obrazku &. 9 Ize vidét pocatecni krabicové grafy.

Box & Whisker Plot: WYnimani_AP_cis
3,9 ;

38 ¢

3,7}

36t

35t [a

34|

337

Vnimani AP cis

32t

31t

30¢

29 : — o Mean
muz =l [] Mean+SE
Pohlavi 1 Mean+1,96*SE

Obrazek 9 Krabicovy graf pro hypotézu &. 4
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro spoleénost Alpine Pro byly ze 33 zaznam( ziskany z programu Statistica nasledujici

popisné charakteristiky pro ucely nasledujicich vypodta:

e Prdimérné hodnoceni muzi x,, = 3,235294

Primérné hodnoceni Zen x; = 3,500000

Smérodatna odchylka u muzl s’y, = 0,437237

Smérodatna odchylka u Zen s’; = 0,730297
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Prvnim krokem je zjiSténi, zda jsou rozptyly obou proménnych rovné. Pro tento ucel je
proveden pomocny test, kde hypotéza Ho konstatuje, ze rozptyly jsou stejné. Alternativni

hypotéza H, konstatuje rliznost rozptylU.

1. HO:O'ZM:O'ZZ

.2 2
HI.O'M:/:O'Z

Ke zjisténi rovnosti rozptyll lze pouzit program Statistica, kde je vysledek hypotézy
determinovan pomoci Levenova p-value. Vystup z programu Ize vidét na obrazku €. 10.
Levenovo p-value vychazi ve vysi 0,013342, které v porovnani s hladinou vyznamnosti
5 % je mensi. Diky tomu Ize zamitnout hypotézu Ho a pfijmout alternativni hypotézu Hs.
Z ¢ehoz Ize konstatovat, ze na hladiné vyznamnosti 5 % byla potvrzena rozdilnost

rozptyll proménnych.

T-tests; Grouping: Pohlavi (Spreadsheet1)
Group 1: muz
Group 2: Zena

Mean Mean t-value df p ‘ Valid N | WValid N ‘ Std.Dev. | StdDev. F-ratio p Levene df p
Variable mu# Zena muz Zena muz Zena Variances | Variances F(1.df) Levene Levene
Vnimani_AP_cis 32352941 3,500000 -1,27238 31 0,212699 17 16 0437237 0,730297 2.789744 0,049829| 6,889188 31 0.013342

Obrdzek 10 Vystup Leven pro hypotézu . 4
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve druhé ¢asti vypoctu je zjisStovano, zda stfedni hodnoty obou proménnych jsou stejné,
nebo ne. Z hlediska metody vypodtu je sledovan standardni postup pfi feSeni téchto

uloh.

Prvné jsou stanoveny hypotézy H, a alternativni H,. Hypotéza Ho konstatuje, Ze stfedni
hodnoty obou vybérl jsou shodné, jinak feCeno, Ze muzi a zeny vnimaji spole¢nost
stejné. Alternativni hypotéza H; na druhou stranu prfedpoklada, Ze stfedni hodnota je

vétsi u zen, nez u muzd neboli Ze hodnoti pozitivnéji nez muzi.

1. Ho:um = 1y

Hytpy < py
Vzhledem kfaktu, Ze nezname plvodni rozptyly jednotlivych proménnych a
predpokladame jejich nerovnost, tak je zapotfebi pouzit studentovo testovaci kritérium

t, jehoz vypocet je znazornén nize.

Xp—Xy 3,235294—-3,50000
2. t= L = = —1,25066
g2 52 \/0,4372372_'_0,7302972
M,z 17 16
nM nz
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Pro vyhodnoceni hypotézy je potfeba porovnat testovaci kritérium s kritickym oborem.
Povazujeme-li ale rozptyly za rizné, tak se pocitd hodnota v, kterd slouzi jako pocet

stupnd volnosti pro studentovo rozdéleni.

)
ny le
L (sE), 1 ﬁ)
TlM—l(TlM> +nz—1<nz
4. W=[tt<t,v)]=
= [t:t < t005(24,24166)] =

= 24,24166

= [t:t < —1,710198]

PFi porovnani testovaciho kritéria s kritickym oborem lze vidét, Ze hodnota testovaciho
kritéria je vy$Si nez hranice kritického oboru, coz znamena, Ze nezamitame hypotézu Ho
a nepfijimame alternativni hypotézu H,, z ¢ehoz plyne, Ze na hladiné vyznamnosti 5 %,
bylo zjisténo, Ze mladé Zeny a muzi pohliZzi na spole¢nost Alpine Pro stejné. Nebyla

prokazana preference u zen.

7.5 Vypocet hypotézy ¢. 5

Na hypotézu €. 4 navazuje hypotéza €. 5, ktera prosetfuje vnimani spoleénosti Decathlon
mezi obé&ma pohlavimi. Zde hypotéza zni: , Vnimani spolecnosti Decathlon je mezi muZzi
a Zenami stejné. “Pro vypocet byla spocitana potifebna data v programu Statistica, které

Ize vidét v obrazku €. 11. | zde se pocita na hladiné vyznamnosti 5 %.

Mean Mean tvalue df p Valid M | Walid N Std Dev. | StdDev. F-ratio p Levene df p
Variable mui Zena muZ Zena muZ Zena Variances | Variances F(1.df) Levene Levene
|Vnimani7Decﬁcis 3.647059! 4062500 -1,33296 31 0,192258 17 16 0,931476  0,853913 1,189916 0,740943| 0157148 31 0694512

Obrdzek 11: Data pro hypotézu ¢. 5
Zdroj: Vlastni zpracovani

Box & Whisker Plot: Vnimani_AP_cis
3,9

3,8
3,7

3.3
o
3.2

29 - N o Mean
u= zena [] Mean:SE
Pohlavi T Mean1,96*SE

Obrédzek 12: Krabicovy graf pro hypotézu ¢. 5
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvné je zapotiebi zjistit, zdali jsou rozptyly hodnoceni obou pohlavi stejné, nebo rlizné.
K tomu je pouzit pomocny test, kde hypotéza Ho tvrdi, Ze rozptyly jsou si rovné, zatimco
alternativni hypotéza H, tvrdi, Ze jsou rozdilné. Poté je je spocitano testovaci kritérium
F, které se porovnava s kritickym oborem. Nicméné diky programu Statistica lze pouzit

levenovo p-value, které determinuje, zda hypotézu Ho zamitnout, nebo nezamitnout.

1. HO:O'ZM:O'ZZ
HI:O'ZM * 0'22
N

2
2. F =31 =11885
Sx

A

3. Levenovo P — value = 0,695

0,695 > 0,05

Z vysledkU testu Ize vidét, Ze /evenovo p-value je vy$si jak hladina vyznamnosti, coz
vede k nezamitnuti hypotézy Ho a nepfijeti alternativni hypotézy H., coz znamen3, ze na

hladiné vyznamnosti 5 % lze povaZovat rozptyly hodnoceni obou pohlavi za rovné.

Dal$im krokem je provedeni analyzy stfednich hodnot mezi pohlavimi. Nejprve jsou
stanoveny hypotézy Ho, ktera tvrdi, Ze hodnoceni obou pohlavi jsou stejnd, zatimco
alternativni hypotéza H; tvrdi rozdilnost hodnoceni. Po hypotézach je spocitano
studentovo testovaci kritérium ¢a kriticky obor, ktery je zpracovan ve formé P Variences

Z programu Statistica.

1. Ho:um = 1z
Hy:tpy # 4y
2. t= M=% = —1,33347
(nM—l)s;V%+(nz—1)s%2 T 1
nM+ni—2 X ny I‘nz

3. PVariences = 0,741
0,741 > 0,05

Hodnota P Variances, dosahuje hodnoty vyssi, respektive 74 %, nez hladina vyznamnosti
5 %. Z tohoto diivodu nezamitame hypotézu Ho a nepfijimame hypotézu Hi. To znamen3,
Ze na hladiné vyznamnosti 5 % nezamitame pfedpoklad o tom, Ze hodnoceni spole¢nosti

Decathlon mezi muzi a zenami je stejné.

7.6 Vypocet hypotézy ¢. 6
Sestou hypotézou, kterd navazuje hypotézu &. 4 a 5 je sledovani vnimani respondentd
mezi spole¢nostmi Alpine Pro a Decathlon. Pfesné znéni hypotézy je: ,Spolecnost

Decathlon je mezi respondenty vnimana pozitivneji, neZ Alpine Pro.”
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Prvné je spoditan pomocny test, kde se zjistuje stejnost rozptyld obou proménnych.
Hypotéza Ho fika, ze rozptyly jsou stejné, zatimco hypotéza H; tvrdi, Ze nejsou stejné.
Poté je spocitano testovaci kritérium F, které se porovnava s kritickym oborem. V tomto
pfipadé stadi ale porovnat /evenovo p-value s hladinou vyznamnosti 5 %. Data byla

ziskana z programu IBM SPSS v obrazku €. 13.

Group Statistics

Std. Error
= Spal N Mean Std. Deviation Mean
Hodnoceni  Alpine Pro 33 3,36 603 108
Decathlon 33 3,85 906 158

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Wean Std. Error Difference
F Sig. t df One-Sidedp  Two-Sided p Difference Diffarence Lower Upper
Hodnoceni  Equalvariances 4,494 038 -2,560 -1 008 013 - 485 189 -, 863 -, 108
assumed
Equal variances not -2,560 55,716 007 013 - 485 189 - BB -108

assumed

Obrdzek 13: Data pro hypotézu ¢. 6
Zdroj: Vlastni zpracovani

C a2 2
1. Hp:0%4p = 0°pgc

. 2 2
Hy:0%4p # 0°pEc

2
2. F =234 = 4494

=4
SpEC
3. Levenovo P — value = 0,038

0,038 < 0,05

Z vysledku pomocného testu lze zjistit, Ze na hladiné vyznamnosti 5 % zamitame
hypotézu Ho a pfijimame alternativni hypotézu H;, coZ znamena, Ze rozptyly si nejsou
rovny. Podle toho je poté voleno studentovo testovaci kritérium v nasledujicim testu,
ktery se tyka zjistovani rozdilnosti vnimani respondentl. Postup je standardni, kde
hypotéza Ho tvrdi, Ze vnimani obou spole¢nosti jsou shodna a neliSi se, zatimco
alternativni hypotéza H; tvrdi, ze spole¢nost Decathlon je respondenty vnimana
pozitivnéji.

1. Ho: pap = Upec

Hy:pap < Hpkc
2. t=24XEC _ _) 5864

2 2
s s
AP DEC

nAP MDEC

<L+Dc)
3. v= "aP TDEC = 55,69982

nap-1\nap) npec-1\npec
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4. W=[t:t <t,(v)] =
= [t:t < t005(55,69982)] =
= [t:t < —1,672674]

Po porovnani testovaciho kritéria ¢ s kritickym oborem Ize konstatovat, ze testovaci
kritérium je souclasti kritického oboru, coz znamena, Ze zamitame hypotézu Ho a
pfijimame hypotézu H,, z ¢ehoz vypliva, Ze na hladiné vyznamnosti 5 % jsme prokazali
to, Ze respondenti vnimaiji vétsi spoleCnost Decathlon pozitivnéji, nez mensi spole¢nost

Alpine Pro.
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Zaver

Diky vyzkoumanym hypotézam se nam Uspésné podafilo dospét k nékolika zavérlim.
| pfes komplikace se shromazdovanim dat a nemoZnosti vypocétu nasich plvodnich
hypotéz z dlvodu nedostateéného rozsahu a komplikaci s vybiranim ¢iselnych udajd, se
nam podafilo zjistit ddlezité informace. Vyzkum se zamétuje pfedevsim na studenty VOS

a VS v Libereckém a stfedodeském kraji ve véku 20-29 let.

V ramci prvni hypotézy se testuje vysledek dotazovani, ze mladi lidé nakupuji z 18 %
pfevazné online, z 22 % spiSe online, z40 % spiSe v kamenné prodejné a z20 %
pfevazné v kamenné prodejné. Na hladiné vyznamnosti 5 % se nezamita tento
predpoklad o spravnosti odhadu struktury preferenci nakupnich metod mezi mladymi
lidmi. Pro firmy je tak dllezité si uvédomit, Ze lidé stdle nakupuji v kamennych
obchodech. Druha hypotéza zkouma moznou zavislost na preferenci nakupu dle pohlavi,
jedna se o test nezavislosti kategorialnich znakd. Zde nezamitdme nulovou hypotézu na
hladiné vyznamnosti 5 %, neni prokazana zavislost pohlavi na preferenci nakupni
metody. Pro firmy tak neni nutné se dale specializovat a pfizplisobovat pohlavim pfi
tvorbé nakupnich kandll. Tteti hypotéza je rozdélena na dvé ¢asti, zde nas zajima
predevsim zajem o Olympijské hry, kvalitu materidlu produktl a sportovni aktivita b&éhem
meésice. Jsou tak sestaveny dva korelaéni vypocty. Prokazat intenzitu korelace mezi
zajmem o kvalitu materidlu sportovniho obleceni a poltu sportovni aktivity béhem
meésice na hladiné vyznamnosti 5 % se nepodafilo, ale u druhého vypodctu také na hladiné
vyznamnosti 5 % byl zjistén korelani koeficient ry,, = 0,370774. CoZ znamena, Ze se
s vysSi fyzickou/sportovni aktivitou také poji vyssi zajmy o Olympijské hry. Spole¢nosti
tak mohou pracovat s informaci, Zze propagace Olympijské kolekce je mozna i mezi
sportovci nejen b&hem Olympijskych her, ale pravdépodobné neni az tak Uc¢inna. Ctvrta
a nejrozsahlejsi hypotéza se zabyva vnimanim spole¢nosti dotazovanymi respondenty.
V prvni &asti je zjiSténo, ze na hladiné vyznamnosti 5 % mladé Zeny a muzi pohlizi na
spole¢nost Alpine Pro stejné. Nebyla prokazana preference u zen. Ve druhé c&asti je
zjiSténo, Ze na hladiné vyznamnosti 5 % nezamitame predpoklad o tom, ze hodnoceni
spole¢nosti Decathlon mezi muzi a Zenami je stejné. Treti ¢ast ukazuje zjisténi, ze na
hladiné vyznamnosti 5 % jsme prokazali to, ze respondenti vnimaiji vétsi spolec¢nost
Decathlon pozitivnéji, nez mensi spolecnost Alpine Pro. Pro firmu Decathlon to znamena,
Ze je ve vyhodné prodejni pozici a pro firmu Alpine Pro to znamena, Zze mohou zvysit
vztahy se studenty z Libereckého a StfedoCeského kraje a vyrovnat se tak druhé

spolecnosti. Studenti ale nemusi byt primarni prodejni segment, a vztahy jsou jiz dobré.
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Prilohy

Tabulka 3: Dotaznikové setren/

Privodni dopis

Zjisténi povédomi o znackach Alpine Pro a Decathlon

Vazené damy, vazeni panové,
v ramci vyzkumu na pfedmét MVA se na Vas obracime s prosbou o
vyplnéni kratkého dotazniku.

Cilem dotazniku je zjistit, jak vnimate znacky Alpine Pro a Decathlon a
jak vnimate jejich vybrané produkty. Dotaznik je ur¢en véem obyvatellim
Libereckého kraje, je anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vic nez 10

minut.

Prosime v§echny o vyplnéni dotazniku, jelikoz pro vyhodnoceni je
potieba ziskat co nejvice odpovédi. Vysledky prlzkumu budou pouzity
pro ucely seminarni prace na pfedmeét Marketing a vyzkum na Technické
univerzité v Liberci.

Dékujeme za ochotu a spolupraci.
S pfanim hezkého dne
tym studentl EF TUL

Jakeé je vase pohlavi?

Muz Zena Jiné

Do jaké vékové skupiny spadate?

20-29 30-39 40-49

50-59 60-69 70+

Pochazite z libereckého kraje?

Ano Ne

Zakoupili jste nékdy/nosite sportovni obleceni?

Ano Ne

Znate firmu Alpine Pro?




Ano Ne

Znate firmu Decathlon?

Ano Ne

Jakeé je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni Stiedni VoS, VS

Jak ¢asto sportujete?

Nesportuji Tx mési¢né 2-3x mésicné

1x tydné Vice jak 1 tydné

Jak vnimate spolec¢nost Alpine Pro? Jaky mate k ni vztah?

Zadny Negativné SpiSe negativné

Neutralné SpiSe pozitivné Pozitivné

Jak vnimate spoleénost Decathlon? Jaky mate k ni vztah?

Zadny Negativné SpiSe negativné

Neutralné Spise pozitivhé Pozitivhé

Jaky mate zajem o Olympijské hry?

Nesleduji

Dozvim se pouze ze zprav, novin...

Obcas zhlédnu i v TV nebo na internetu

Sleduji oblibené sportovce

Sleduji neustale




Zakoupili byste ¢epici z Olympijské kolekce pro podporu OH tymu?

Ne

Spise ne

Spise ano

Ano

Zakoupili byste mikinu z Olympijské kolekce pro podporu OH tymu?




Ne

Spise ne

SpiSe ano Ano

Jak hodné povazujete zalezitost kvality materialu produktu za
dulezitou?

Vibec mi na tom nezalezi

Trochu mé to zajima

Pomérné hodné dullezité

vvvvvv

Jak nejcastéji nakupujete sportovni obleceni?

Jiné

Pfevazneé online Spise online

SpiSe v kamenném obchodé

Pfevazné v kamenném obchodé

Jak dulezité je pro Vas si oblec¢eni odzkouset pred koupi?

Nezkousim si obleceni

Neni to moc dulezité

Je dobré o tom mit ponéti

Vzdy

Zdroj: Vlastni zpracovani




