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1! Úvod 

Ji' z dávné historie se traduje r!ení „ná( zákazník ná( pán“. A i v dne(ní dob% je pot#ebné se 
zákazníkovi nále'it% v%novat, plnit jeho tu'by a p#ání. Dané r!ení ov(em neplatí pouze 
jednostrann%, dne(ní zákazník je !ím dál náro!n%j(ím. Sou!asná doba poskytuje zákazník$m 
mnoh" komfort, co se t"ká poskytování informací, nové komunika!ní technologie jsou b%'nou 
sou!ástí ka'dodenního 'ivota b%'ného jedince. Nedílnou sou!ástí moderní 'ivotní reality je 
i internet, kter" mnoh"m slou'í takté' jako prost#edek k pohodlné form% nakupování. 
Prost#ednictvím internetu m$'e zákazník nakupovat prakticky z jakéhokoli místa na sv%t% 
a nemusí p#i tom fyzicky nav(tívit 'ádn" kamenn" obchod. Díky internetov"m obchod$m lze 
v podstat% objednat libovoln" produkt.  

Ka'd" podnikatelsk" subjekt musí bojovat o ka'dého zákazníka a ani internetové obchody 
nejsou v"jimkou. Díky tomu, 'e zákazník si p#edm%t svého zájmu nem$'e p#ímo osahat, je pro 
daného prodejce podstatn% obtí'n%j(í daného zájemce o koupi p#esv%d!it. Zákazníka zpravidla 
zajímá cena, termín dodání, p#ípadn% forma dopravy. Proto je zájmem ka'dého podnikatelského 
subjektu, a) u' se jedná o obchod fyzick" nebo internetov", nabídnout n%co navíc nap#. oproti 
konkurenci. Mnozí podnikatelé p#istupují ke svému podnikání ve vztahu k zákazníkovi velice 
zodpov%dn%, sna'í se mu poskytnout nap#. kvalitn%j(í servis, poradenství – p#ípadn% nabídnou 
dal(í konzulta!ní slu'by nad b%'n" rámec. V zásad% si ka'd" podnikatelsk" subjekt klade 
otázku, pro! dan" zákazník má zájem práv% o tu danou slu'bu nebo v"robek od daného 
konkrétního prodejce, zvlá(t% v p#ípad%, kdy' se jedná o toto'n" konkuren!ní produkt. Proto je 
zájmem ka'dého dobrého podnikatele co nejdokonaleji znát své zákazníky stávající a co nejvíce 
se sna'it poznat i zákazníky budoucí. Dobrá práce s klienty je toti' zárukou úsp%(ného obchodu 
a tudí' je schopna p#iná(et zisky. 

V p#ípad% internetu se práce s klienty jeví jako pom%rn% obtí'n%j(í, cílem daného obchodu je 
p#edev(ím zaujmout. A to zaujmout takov"m zp$sobem, aby potenciální klient zam"(lenou 
koupi opravdu uskute!nil, snahou v%t(iny internetov"ch obchod$ je prodat, nap#. se jedná 
o mimo#ádnou nabídku, a to formou krátkodobé podpory, která má slou'it k tomu, aby vyvolala 
okam'it" zájem o koupi prezentovaného v"robku nebo slu'by. N%které internetové obchody 
pracují i na bázi dlouhodob"ch vztah$ se zákazníkem, a to formou r$zn"ch v%rnostních 
program$. 

Nej!ast%ji vyu'ívanou podporou v rámci propagace podniku, v"robku nebo slu'by je 
marketing. Správn% vypracovaná marketingová strategie je v podstat% vhodnou zárukou 
k úsp%(nému nastartování zam"(len"ch podnikatelsk"ch aktivit. Obzvlá(t% pak marketingov" 
mix, kdy se nap#. jedná o volbu ur!ité kombinace reklamy, to m$'e s propagací p#isp%t k tomu, 
'e daná zna!ka p#ípadn% v"robek nebo slu'ba se stanou více známou, zapí(í se vhodn% do 
pov%domí konkrétních jedinc$ a tím se stanou více prodávan"mi. 

Naopak (patn% veden" marketing m$'e sebou p#inést jisté zklamání, co' m$'e b"t nejenom 
v otázce mrhání finan!ních prost#edk$. Chybn% stanovená marketingová strategie m$'e mít 
v jistém smyslu i negativní vliv na pov%domí o zna!ce, p#ípadn% m$'e nenávratn% po(kodit 
dobré jméno podniku. Proto je v zájmu ka'dého dobrého podnikatele, aby jakákoli 
marketingová kampa*, a) u' se jedná o lokální kampa* nebo aktivity velkého rozsahu, byla do 
detailu propracována, p#ípadn% aby celá marketingová kampa* byla sv%#ena do rukou 
odborník$.  
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Tato záv%re!ná práce se v%nuje zkoumání nákupního chování spot#ebitel$. Pro v%t(inu podnik$ 
je vztah se zákazníkem, zárove* i znalost jeho nákupního chování, nesmírn% d$le'itou otázkou. 
Podnik, kter" je p#edm%tem zkoumání této záv%re!né práce, se hlavn% zam%#uje na prodej 
v"'ivov"ch dopl*k$. V prodejním portfoliu daného podniku jsou produkty ur!ené pro speciální 
sportovní v"'ivu a zárove* i potraviny pro sportovní 'ivotní styl.  

Hlavním cílem této práce je doporu!it ur!ité zm%ny v zákaznickém produktovém portfoliu na 
základ% zkoumání nákupního chování. K díl!ím cíl$m poté pat#í formulace doporu!ení, 
p#ípadn% podn%t$, které by mohly vést ke zlep(ení marketingov"ch aktivit, co se t"ká efektivity, 
dal(ím vedlej(ím cílem je porovnat rozdíly mezi jednotliv"mi kategoriemi spot#ebitel$. 

Struktura této záv%re!né práce vychází z po'adavk$ stanoven"ch vysokou (kolou V+EM. 
Základní struktura práce je rozd%lena do hlavních !ty# kapitol, ty jsou definovány v Pokynech 
pro psaní odborn"ch prací. Jimi jsou: úvod, teoreticko-metodologická !ást, praktická !ást, 
záv%r. 

Úvod této záv%re!né práce p#iná(í jist" vhled do dané problematiky, kdy je mimo jiné nastín%na 
situace sou!asného podnikatelského trhu, která p#edev(ím v otázce drobn"ch podnikatelsk"ch 
subjekt$ není v$bec jednoduchá. Následn% je podrobn%ji hovo#eno o zákaznících a jejich 
nákupních aktivitách, které z ur!itého úhlu pohledu dávají celkem jasn" obrázek o jejich 
nákupním chování. Na uvedené navazuje !ást práce, která je zam%#ena na rizika spojená 
s marketingem. Zárove* kapitola zmi*uje vztah autora k tématu této práce. Následují cíle dané 
záv%re!né práce, které jsou následn% podrobn%ji rozpracovány. 

Teoreticko-metodologická !ást, která je druhou kapitolou celé práce, obsahuje p#edev(ím 
teoretická data, která jsou v jistém slova smyslu nositeli celé problematiky a jsou ur!it"mi 
nutn"mi nosn"mi prvky pro praktickou !ást této práce. Jednotlivé podkapitoly celé práce byly 
pe!liv% vybírány, aby byla zaji(t%na správná posloupnost jednotliv"ch !ástí. 

V kapitole zab"vající se marketingov"m mixem jsou podrobn%ji rozpracovávány jednotlivé 
pojmy jako produkt, cena, distribuce, marketingov" mix, marketingová komunikace, reklama, 
podpora prodeje, internetov" marketing. V"znamná !ást práce je poté v%nována definování 
spot#ebního chování spot#ebitele a charakteristikám nákupního chování. Poslední kapitola 
teoreticko-metodologické !ásti je zam%#ena na metodiku práce, podle které bylo p#i sepsání 
práce postupováno. 

Praktická !ást této záv%re!né práce ji' vychází z teorie a konkrétního zkoumání. V první #ad% 
je p#edstaven zkouman" podnik, kter" necht%l b"t jmenování. Následn% je charakterizováno 
portfolio podniku a jsou krátce p#edstaveny produkty, které jsou zmín%n"m zkouman"m 
podnikem zákazník$m nabízeny.  

Sou!ástí praktické !ásti je i praktick" v"zkum, kdy byl na základ% zji(t%ní 
z polostrukturovaného rozhovoru zpracován dotazník a následn% bylo provedeno dotazníkové 
(et#ení. Dále byl v krátkosti popsán kvantitativní v"zkum a byli charakterizováni respondenti, 
poté je prostor praktické !ásti v%nován ji' v"sledk$m v"zkumu. Poslední podkapitola je 
zam%#ena na shrnutí zji(t%ní a na doporu!ení. 

Záv%r práce je poté v%nován strhnutí nejpodstatn%j(ích !ástí této záv%re!né práce. 
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2! Teoreticko-metodologická !ást 

Teoreticko-metodologická !ást, která je druhou kapitolou celé práce, obsahuje p#edev(ím 
teoretická data, která jsou v jistém slova smyslu nositeli celé problematiky a jsou ur!it"mi 
nutn"mi nosn"mi prvky pro praktickou !ást této práce. Jednotlivé podkapitoly celé práce byly 
pe!liv% vybírány, aby byla zaji(t%na správná posloupnost jednotliv"ch !ástí. 

V kapitole zab"vající se marketingov"m mixem jsou podrobn%ji rozpracovávány jednotlivé 
pojmy jako produkt, cena, distribuce, marketingov" mix, marketingová komunikace, reklama, 
podpora prodeje, internetov" marketing. V"znamná !ást práce je poté v%nována definování 
spot#ebního chování spot#ebitele a charakteristikám nákupního chování. Poslední kapitola 
teoreticko-metodologické !ásti je zam%#ena na metodiku práce, podle které bylo p#i sepsání 
práce postupováno. 

2.1! Marketingov" mix a komunikace 

Kotler, Armstrong (2010, s. 105) hovo#í o marketingovém mixu jako o jistém souboru 
marketingov"ch nástroj$, ne' mají podniku p#inést ur!ité v"hody sm%rem k trhu zájmu. 
Jakubíková (2013, s. 190) dává do ur!ité souvislosti marketingov" mix spolu s marketingovou 
strategií podniku, ze které by m%l pat#i!n" marketingov" mix nále'it"m zp$sobem vycházet. 
Autorka vyslovuje skute!nost, 'e správn% postaven" marketingov" mix je schopen nále'it"m 
zp$sobem napomoci podniku ke zviditeln%ní se. Zárove* autorka dodává, 'e na úsp%(nosti 
marketingové kampan% má v"znamn" podíl lidsk" faktor, resp. bez podílu lidské práce by ani 
nebyla kampa* v jistém ohledu uskute!nitelná. Autorka dopl*uje i n%které dal(í v"znamné 
pojmy související s úsp%(ností marketingového mixu a to jsou slu'by, programy, partnerství, 
politická moc, ve#ejné mín%ní, prezentace.  

Auto#i Kotler, Armstrong (2010, s. 413) komentují n%které z prvk$ nále'ících do skupiny prvk$ 
marketingového mixu, kter"mi jsou nap#íklad produkt, respektive v"robek, cena, distribuce 
zbo'í, marketingová komunikace. Pod pojmem produkt auto#i vidí v(e, co je schopno v jistém 
ohledu uspokojit pot#ebu a zájem spot#ebitele, tím se rozumí nap#íklad v%ci, slu'by, místa, 
nápady. Zárove* si auto#i v(ímají popisu samotného produktu a to v souvislosti s jeho 
vlastnostmi, kvalit% daného produktu, jeho designu, balení, etiketách na obalu produktu nebo 
na samotném v"robku, zárove* se auto#i v souvislosti s v"robkem zmi*ují i o zna!ce, kterou 
m$'e dan" v"robek p#edstavovat. 

Kotler, Keller (2012, s. 327–336) se v souvislosti s produktem zab"vají oproti p#edchozím 
autor$m zkoumáním n%kter"ch dal(ích vlastností p#edm%tného produktu, které jsou vzta'ené 
p#edev(ím k u'itn"m hodnotám, jako jsou nap#. trvanlivost, do jisté míry lze k popisn"m 
vlastnostem za#adit i mo'nost speciální úpravy daného produktu a to podle specifick"ch p#ání 
konkrétního spot#ebitele. Auto#i zárove* dávají do jisté vztahovosti produkt a podnik, kter" 
dan" produkt p#edstavuje, toto spojení v rámci správn% nastaveného marketingovému mixu by 
m%l následn% pozitivn% vnímat i potenciální pota'mo kone!n" spot#ebitel. Dále si auto#i 
v souvislosti s produktem v(ímají, zda tem je schopen nále'it"m zp$sobem uspokojit pot#eby, 
touhy a p#ání spot#ebitele, kter" projeví zájem o koupi daného produktu. V"znamn"mi 
elementy, které podle názoru autor$ mohou rovn%' zásadním zp$sobem ovlivnit mín%ní 
spot#ebitele, jsou: proces objednávání produktu, instalace, pokud si to charakter produktu 'ádá, 
a dostupnost servisu. Z jiného úhlu pohledu by se dalo hovo#it o charakteristikách souvisejících 
slu'eb, a to v!etn% ceny produktu. 
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Kotler, Keller (2012, s. 327–336) si dovolují vyslovit názor, 'e ji' p#i plánování marketingové 
strategie podniku je nutné uva'ovat o pat#i!né vztahovosti mezi produktov"mi souvislostmi 
spolu s charakteristikami vztahov"mi. Co se t"ká vztahov"ch nále'itostí, je nutné, jak 
poznamenávají auto#i, apelovat ji' v rámci p#íprav a budování nále'ité marketingové strategie 
v souvislosti s dan"m konkrétním produktem, a za!lenit tuto skute!nost do celkové podnikové 
strategie. Zárove* je podle názoru autor$ nutné posoudit, jak"m zp$sobem marketingová 
strategie v souvislosti s prezentovan"m produktem je schopna jist"ch dal(ích následn"ch 
souvislostí, nap#íklad jak"m zp$sobem je schopna ovlivnit image podniku v komplexn%j(ím 
rozsahu.  

Dal(ím v"znamn"m prvkem z hlediska marketingového mixu je podle názoru Kotlera, 
Armstronga (2010, s. 483) cena. Auto#i tím definují v podstat% !ástku pen%z, kterou musí 
vynalo'it spot#ebitel p#i koupi nabízeného v"robku nebo slu'by, resp. tu ur!itou finan!ní 
!ástku, kterou po'aduje podnik za sv$j v"robek nebo poskytnutou slu'bu. Smith (2010, s. 3) 
k uvedenému dodává, 'e cena je práv% tím nosn"m elementem, kter" z pohledu 
marketingového mixu p#iná(í p#íjem. 

Kotler, Armstrong (2010, s. 483) zkoumají, jak" zp$sobem má b"t nastavena cena daného 
konkrétního v"robku nebo slu'by, aby byla pro spot#ebitele v ur!itém smyslu atraktivní 
a zárove* byla schopna p#inést podniku jistou míru zisku. Auto#i si dovolují uvedené shrnout 
do t#í základních skupin: 

-! cena v"robku nebo slu'by je stanovena na základ% skute!n% vynalo'en"ch náklad$ 
p#edm%tného produktu; 

-! cena je vytvo#ena pouze z pohledu spot#ebitele, resp. je stanovena na základ% anal"zy, 
kdy je je(t% cena ze strany spot#ebitele akceptovatelná; 

-! stanovení ceny nabízeného v"robku nebo slu'by je pat#i!né srovnání stejného nebo 
podobného v"robku, kter" nabízí konkurence. 

K uvedenému se vyjad#ují pom%rn% negativn% Nagle, Hogen, Zale (2014, s. 3), kte#í uvád%jí, 
'e nej!ast%ji vyu'ívaná metoda stanovení ceny produktu nebo slu'by se jeví podle skute!n"ch 
po#izovacích náklad$ tou nejmén% efektivní. U dal(í skupiny tvorby ceny, respektive ceny, 
která je tvo#ena na základ% akceptace ze strany spot#ebitele, upozor*ují auto#i na velmi 
problematické zji()ování primárních informací, kdy mnohdy sám spot#ebitel ani neví, jakou 
m$'e mít p#edstavovan" produkt pro n%ho hodnotu, kterou by byl ochotn" zaplatit. 

Smith (2010, s. 9) si dovoluje vyslovit názor, 'e pro optimální stanovení ceny daného v"robku 
nebo slu'by je vhodné zvolit jist" kompromis p#ístup$, tedy ji' uvedené p#ístupy v rámci 
cenotvorby vhodn"m zp$sobem kombinovat. Autor zárove* upozor*uje, 'e je nutné v ka'dém 
p#ípad% stanovit minimální cenu, která by byla ze strany podniku v nezbytném p#ípad% 
akceptovatelná, samoz#ejm% s ohledem na v"robní náklady zmín%ného produktu. Stejn% tak je 
d$le'ité, jak poznamenává autor, stanovení maximální ceny, kterou by spot#ebitel byl ochotn" 
je(t% p#ipustit. 

Kotler, Armstrong (2010, s. 598) se v%nují podrobn%ji dal(ímu z rozhodujících element$ 
v rámci komunika!ního mixu, kter"m je distribuce. Z pohledu autor$ je zaji(t%ní distribu!ního 
kanálu pro p#edstavovan" v"robek nebo slu'bu stejn% d$le'ité jako p#edchozí dva uvedené 
body, kter"mi jsou produkt a cena. Jak poznamenávají auto#i, je v zájmu podniku, aby byl 
schopen dostate!n% pru'n"m zp$sobem reagovat na po'adavky trhu pota'mo p#ímo 
spot#ebitele. Podle názoru autor$ je sice d$le'ité plnit stanovené marketingové cíle, pokud 
ov(em není spokojen" spot#ebitel, m$'e dojít v rámci vztah$ mezi podnikem a spot#ebitelem 
k jistému naru(ení vzájemn"ch vztah$. 
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Jakubíková (2013, s. 231–232) si dovoluje apelovat p#i zpracovávání podnikové strategie mimo 
jiné i na d$sledné propracování distribuce a nále'it"ch distribu!ních kanál$ vzhledem k tomu, 
'e m%nit systém a podmínky distribuce je pom%rn% slo'ité a v mnoh"ch p#ípadech vá'n% 
komplikované. Autorka poznamenává, 'e cílem distribuce by m%lo b"t u!init v(e pro to, aby 
byl po'adovan" produkt zákazníkovi doru!en práv% v ten okam'ik, kter" bude pro zákazníka 
nanejv"( vhodn", respektive aby celá po'adovaná zakázka byla zákazníkovi p#edána v!as, 
v po'adovaném mno'ství a v po'adované kvalit%. Zárove* autorka dodává, 'e v okruhu zájmu 
distribuce nem$'e b"t jenom samotné kone!né doru!ení, ale v jejím referát% by m%la b"t #e(ena 
otázka celkového pohybu p#edm%tné zásilky. Toto podle autorky znamená, 'e by byl zákazník 
schopen sám nahlédnout do informa!ního systému distribuce a pr$b%'n% se informovat, kde se 
jeho zásilka momentáln% nachází. Úkolem distribuce není jenom samotná doprava zásilek, jak 
dopl*uje autorka, k dal(ím po'adavk$m na distribuci ze strany podniku pat#í budovat celkov" 
informa!ní kanál, kter" by slou'il nejenom k p#enosu informací, ale v jistém ohledu se zab"val 
i dodavatelsko-odb%ratelsk"mi vztahy, pen%'ními toky apod. V rámci budování 
marketingov"ch kanál$ je podle názoru autorky nanejv"( vhodné, aby do(lo k co nejv%t(ímu 
pokrytí trhu zájmu, zárove* aby byl zpracován dostate!n" plán, kter" by ur!it"m zp$sobem 
p#isp%l ke snaz(ímu vstupu na problematické trhy.  

Podle názoru Kotlera, Armstronga (2010, s. 630) si spot#ebitel mnohdy nepamatuje, kde byl 
jím po#ízen" v"robek vyroben, ov(em pamatuje si, jak"m zp$sobem p#edm%tn" v"robek nebo 
slu'bu získal, resp. v pam%ti zákazníka z$stává my(lenka na obchod, ve kterém byl zmín%n" 
v"robek nebo slu'ba po#ízeny. Asociace, které má zákazník spojené s provedenou transakcí, 
mohou b"t bu, pozitivního, negativního nebo neutrálního charakteru. V zájmu podniku je, 
poznamenávají auto#i, aby spot#ebitel m%l zachován co nejlep(í dojem nejenom z dopravy 
produktu, ale i z celkového obchodu, aby v pam%ti zákazníka z$staly zachovány jisté 
identifika!ní prvky, a to v!etn% upamatování se nap#íklad na dal(í sortiment v nabídce, na 
atmosféru na obchod%. K dal(í snadno zapamatovateln"m a vníman"m asociacím ze strany 
zákazníka pat#í, jak dopl*ují auto#i nap#. v$n% v obchod% nebo místu prodeje, teplota nebo 
hudba. 

Podle názoru Kotlera, Kellera (2012, s. 422) lze toti' s jistotou p#edpokládat, 'e pokud se dan" 
spot#ebitel cítil p#i p#edm%tném nákupu p#íjemn%, byla spln%na jeho p#ání a p#edstavy, které pro 
n%ho ve v"sledku p#edstavovaly nákup konkrétního produktu. Tento spot#ebitel se za tohoto 
p#edpokladu pro dal(í zam"(len" nákup op%t vrátí na dané místo prodeje a o!ekává, 'e bude 
probíhat stejn"m nebo nemén% podobn"m zp$sobem. Auto#i uvád%jí, 'e spot#ebitel si vybírá 
místo nákupu p#edev(ím podle t#í základních charakteristick"ch prvk$: 

-! po'adované hodnoty a zvyky spot#ebitele; 
-! ceny; 
-! v neposlední #ad% podle kvality a úrovn% servisu. 

Kotler, Armstrong (2010, s. 712) v%nují pozornost i poslednímu z v"znamn"ch element$ 
v rámci marketingového mixu a tím je marketingová komunikace. Mezi marketingové 
nástroje #adí auto#i nap#íklad reklamu, osobní prodej, podporu prodeje, vztahy s ve#ejností, 
p#ím" marketing. Postupn"m v"vojem trhu zájmu lze podle názoru autor$ zaznamenat, 'e se 
trh nejenom jist"m zp$sobem vyvíjí, ale i prom%*uje, dochází k postupnému p#erozd%lování 
trhu na men(í !ásti. Tyto faktory vlivu shrnují auto#i do jak"chsi dvou pomysln"ch podskupin 
a to: 

-! faktor internetu; 
-! zmen(ení spot#ebitelsk"ch skupin. 
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Dle Kotlera, Armstronga (2010, s. 712) dochází v"razn"m rozvojem a nástupem internetu 
k rychlému v"voji nov"ch komunika!ních kanál$, vyvíjejí se nové telefony a tablety. A jak 
dopl*ují auto#i, v dne(ní dob% je mo'nost p#ipojit se k internetu prakticky na jakémkoli míst% 
v republice. Této mo'nosti za!aly v"razn%j(ím zp$sobem vyu'ívat i podniky k oslovení stál"ch 
i potenciálních zákazník$ p#edev(ím formou tzv. narrowcastingu, ten, jak poznamenávají 
auto#i, b"vá zpravidla zam%#en na ur!itou cílovou skupinu. K informování zmín%n"ch skupin, 
jak uvád%jí auto#i, dochází pomocí plánované integrované marketingové komunikace, podniky 
za ú!elem p#edávání vhodn"ch a pot#ebn"ch informací spot#ebiteli ur!it"m vhodn"m 
zp$sobem koordinují informa!ní kanály. Pomocí t%chto marketingov"ch informa!ních tok$ se 
podle názoru autor$ podniky sna'í o vytvo#ení jakési jasn%j(í p#edstavy o daném konkrétním 
v"robku nebo slu'b% v mysli zákazníka. 

Marketingov" plán podniku by m%l b"t podle názoru Percyho (2008, s. 25) propracován co 
mo'ná nejlépe, zvlá(t% poté systém marketingové komunikace. Zárove* by m%l stanovit, jakou 
cílovou skupinu zájmu má daná marketingová komunikace oslovit. Dob#e naplánovat 
marketingovou komunikaci k propagaci ur!itého v"robku nebo slu'by je podle názoru autora 
pom%rn% slo'it" proces, kter" musí obsahovat jisté na sebe navazující kroky. Nejprve p#esn% 
identifikovat cílovou skupinu okruhu zájmu, následn% z#eteln"m zp$sobem ur!it specifické 
v"hody p#edstavovaného produktu a za tímto ú!elem vybrat nejvhodn%j(í komunika!ní kanály, 
které vhodnou a dostate!nou formou poskytnou spot#ebiteli pot#ebné informace. 

Kotler, Armstrong (2010, s. 726) si dovolují podotknout, 'e v 'ádném p#ípad% nelze opomenout 
správn% stanovit marketingové cíle. Zárove* pova'ují auto#i za nutné zpracovat pravidla pro 
zkoumání nákupní motivace spot#ebitel$ v!etn% mo'n"ch reakcí souvisejících s nákupem 
p#edm%tného produktu. Jak upozor*ují auto#i, zp%tná vazba od spot#ebitele je d$le'itá sm%rem 
do budoucnosti, neodmysliteln"m faktem je i zájem podniku s ohledem na efektivitu. Auto#i 
p#edpokládané reakce spot#ebitel$ #adí do t#í skupin: 

-! racionální p#ístup; 
-! emocionální p#ístup; 
-! p#ístup morální. 

Uspokojení pot#eb spot#ebitele v souvislosti s u'itnou hodnotou produktu pro kone!ného 
spot#ebitele dávají Kotler, Armstrong (2010, s. 726) do skupiny s racionálními motivy, 
pozitivní pocity, které p#edm%tn" produkt u spot#ebitele vyvolal, pat#í do skupiny 
emocionálních motiv$. Zvlá(tní skupinu motiv$ poté podle názoru autor$ p#edstavují 
motivy morální, kdy spot#ebitel p#ístupem k nákupu konkrétního v"robku nebo slu'by dává 
jasn"m zp$sobem najevo sv$j vlastní osobní postoj nap#íklad v souvislosti s vlivem na 'ivotní 
prost#edí.  

2.1.1! Marketingová komunikace  

Hlavním p#edm%tem !innosti marketingu je marketingová komunikace, jak uvádí Mikula(tík 
(2010, s. 24), v #ad% obor$ do(lo b%hem 21. století k velkému mno'ství zm%n. K tomuto v"voji 
nem$'e b"t podle autora ani marketing imunní a musí se p#izp$sobit nov"m dan"m podmínkám 
p#edev(ím práv% na stran% marketingové komunikace.  

Va(tíková (2014, s. 126–127) vidí marketingovou komunikaci jako jeden z nejefektivn%j(ích, 
nejviditeln%j(ích a zárove* nejdiskutovan%j(ích nástroj$ v rámci komunika!ního mixu. Autorka 
si dovoluje vyslovit názor, 'e je vhodné p#i propagaci podniku, v"robku nebo slu'by vyu'ít 
hned n%kolik komunika!ních nástroj$, které by byly nále'it"m zp$sobem propojeny a pat#i!n% 
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p$sobily jako celek. Zárove* autorka poznamenává, 'e je t%'ké rozhodnout, jak" 
z komunika!ních nástroj$ by byl nejú!inn%j(í, proto se doporu!uje strategick"m zp$sobem 
kombinovat v rámci marketingového komunika!ního mixu.  

Cílem celého marketingového komunika!ního mixu, jak ostatn% uvádí Jakubíková (2013, 
s. 299), je snaha ze strany podniku se co nejvíce p#iblí'it skupin% z okruhu zájmu, v jistém 
ohledu lze hovo#it o tom, jak co nejlépe p#iblí'it cílové skupin% v"robek nebo slu'bu a zárove* 
ji p#im%t k nákupu. U tzv. v%rn"ch zákazník$, jak poznamenává autorka, je poté 'ádoucí je 
nále'it"m zp$sobem dovést k vy((ím nákup$m nejenom v závislosti na mno'ství, ale i co do 
finan!ního, respektive pen%'ního, objemu, zárove* i k vy((í frekvenci uskute!*ovan"ch 
nákup$. 

Marketingovou komunikaci Jakubíková (2013, s. 297) charakterizuje p#edev(ím jako vhodn" 
prost#edek, jeho' hlavní úlohou je podle mo'ností informovat nebo upozor*ovat spot#ebitele, 
a to za ú!elem p#edání ur!itého sd%lení. K p#edávání této informace, jak poznamenává autorka, 
dochází bu, p#ímou, nebo nep#ímou formou, respektive spot#ebitel získá informaci o v"robku 
nebo slu'b%, p#ípadn% i o !innosti spole!nosti poskytující p#edm%tná data. Jedním 
z nejrelevantn%j(ích pohled$ na tuto problematiku, je podle názoru autorky tzv. model AIDA. 
Tento model vystihuje proces, b%hem kterého postupn% dochází, jak podot"ká autorka, 
k uv%dom%ní si od neznámosti a neuv%dom%ní si p#es uv%dom%ní po znalost a následné 
p#esv%d!ení se ke koupi p#edstavovaného v"robku nebo slu'by. Autorka stru!n% popisuje 
jednotlivé fáze modelu AIDA – pozornost, zájem, p#ání, !in. Autorka dále uvádí, 'e t%mito 
fázemi prochází ka'd" jednotliv" spot#ebitel v rámci svého spot#ebního chování p#i nákupním 
procesu.  

K tomu, 'e marketingová komunikace je jedním z klí!ov"ch prvk$ marketingu se p#iklání 
i Kotler, Armstrong (2008, s. 30), kdy poukazují na samotnou d$le'itost marketingové 
komunikace p#i plánování marketingov"ch aktivit podniku. Auto#i poznamenávají, 'e sebelep(í 
projekt nemá relevantní (anci na úsp%ch, pokud není nále'it"m zp$sobem propracována 
marketingová komunikace. Yeshin (2012, s. 3) si dovoluje tvrdit, 'e marketingová komunikace 
je nejvhodn%j(í p#íle'itostí, jak m$'e podnik nále'it"m zp$sobem oslovit potenciálního 
spot#ebitele, a to a' do té míry, 'e v rámci rozhodování dojde u spot#ebitele k pozitivní reakci, 
respektive uskute!n%ní nákupu. 

Karlí!ek et al. (2016, s. 10–12) hovo#í o marketingové komunikaci jako o #ízeném informování 
ur!it"m skupin zájmu za ú!elem spln%ní stanoveného marketingového cíle. V této komunikaci 
dochází p#edev(ím k p#enosu dan"ch informací nále'it"m zp$sobem sm%rem k p#íjemci, jak 
poznamenávají auto#i, v jistém ohledu lze hovo#it o oboustranné komunikaci, kdy spot#ebitel 
sv"m postojem sd%luje podniku sv$j názor. Foret (2016, s. 7) se pokou(í celé zestru!nit, 
v podstat% marketing vede se spot#ebitelem ur!it" typ komunikace za ú!elem vzbudit zájem 
o propagovan" v"robek nebo slu'bu, následn% o!ekává pat#i!nou spot#ebitelovu reakci. 

V dne(ní dob% je spot#ebitel zahlcen p#emírou r$zn"ch mno'ství informací, proto, jak uvád%jí 
Mula!ová et al. (2013, s. 248), je nutné spot#ebitele tak nále'it"m zp$sobem oslovit, aby byl 
u n%j vzbuzen zájem. Tedy, jak dopl*ují auto#i, aby byla kone!nému spot#ebiteli 
prost#ednictvím marketingového komunika!ního mixu p#edána taková informace, která by 
u n%j vzbudila zájem o koupi p#edm%tného v"robku nebo slu'by. Na základ% uvedeného si 
auto#i dovolují vyslovit stru!nou charakteristiku marketingové komunikace – tu vidí jako 
souhrn jist"ch aktivit, které nále'it"m zp$sobem vedou k informovanosti spot#ebitele, zárove* 
mohou mít jist" vliv na zm%nu postoj$ spot#ebitele, co' je celé v souvislosti s nákupním 
chováním. 
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P#ikrylová, Jahodová (2010, s. 40) se v%nují marketingové komunikaci s ohledem na její cíl. 
Autorky uvád%jí, 'e primárním cílem marketingové komunikace je poskytnout dostatek 
informací sm%rem ke spot#ebiteli, aby ten na základ% tímto zp$sobem získan"ch informací 
vytvo#il poptávku, která by v jistém ohledu vedla jak ke stabilizaci obratu, zárove* i k posílení 
podnikového, respektive firemního, image v!etn% p%stování zna!ky, kterou dan" podnik 
p#edstavuje. 

Vysekalová, Mike( (2010, s. 36) v rámci komunika!ních marketingov"ch cíl$ p#edev(ím 
kladou d$raz na poskytování relevantních informací, ve smyslu odli(nosti od konkurence 
v!etn% d$razu na hodnotu v"robku nebo slu'by sm%rem ke spot#ebiteli. K cíl$m marketingové 
komunikace se vyjad#ují i Karlí!ek et al. (2016, s. 12) a uvád%jí, 'e primárním cílem této formy 
komunikace se spot#ebitelem je p#edev(ím zv"(ení prodeje propagovaného v"robku nebo 
slu'by. K dal(ím cíl$m marketingové komunikace auto#i uvád%jí posilování pov%domí 
spot#ebitele, zv"(ení zájmu o zna!ku jako takovou, pokud s ní propagovan" v"robek nebo 
slu'ba sounále'í v!etn% zv"(ení loajality u spot#ebitele v souvislosti se zna!kou, respektive 
ovlivn%ní postoj$ zákazníka s ohledem na jeho spot#ební chování. Uvedené jako celek, jak 
poznamenávají auto#i, m$'e následn% spot#ebitele p#ivést ke koupi p#edm%tného v"robku nebo 
slu'by, pro podnik to poté znamená jist" stupe* k posílení v rámci trhu zájmu. 

Jakubíková (2013, s. 299) se zab"vá otázkou, kdo je adresátem informa!ního sd%lení, které 
probíhá v rámci marketingové komunikace v rámci komunika!ního toku. Cílov"mi adresáty 
takto reprodukovan"ch sd%lení o v"robku nebo slu'b% mohou b"t, jak uvádí autorka, 
potenciální nebo stávající kupující, zárove* i iniciáto#i nákup$, ovliv*ovatelé nákup$ nebo ti, 
kdo o samotn"ch nákupech rozhodují. V (ir(ím m%#ítku by se dalo #íci, poznamenává autorka, 
'e cílem marketingové komunikace je informovat cílové skupiny zájmu a ve#ejnost tak, aby 
byly ochotni roz(í#it skupinu stávajících v%rn"ch zákazník$. 

Karlí!ek et al. (2016, s. 32) si dovolují apelovat na správn" v"b%r komunika!ního jazyka 
sm%rem k cílové spot#ebitelské skupin%, !asto toti' práv% vlivem v"b%ru (patného jazyka 
dochází ke (patnému dekódování sd%lované zprávy a tím k nepochopení celého 
marketingového sd%lení. Auto#i uvád%jí n%které !asté chyby, ke kter"m dochází – nap#íklad 
sd%lení obsahuje p#íli( mnoho slov nebo jsou vepsána pom%rn% mal"m písmem. Dal(í chybu 
vidí auto#i na stran% lineární komunikace, kdy m$'e dojít ke zkreslení vlivem p#enosu zprávy 
nebo zp$soben"m (umem, ten m$'e zp$sobit takté' jistou deformaci po'adovaného sd%lení. 
Auto#i uvád%jí, 'e v rámci p#enosu informací v marketingové komunikaci dochází pom%rn% 
!asto k v"skytu chyb, proto je podle názoru autora nutné na uvedené dbát s v%t(í pe!livostí 
a tím p#ípadn% eliminovat informa!ní ztráty. 

Va(tíková (2014, s. 126–127) rozd%luje komunika!ní nástroje v rámci marketingového 
komunika!ního mixu do n%kolika skupin, t%mi jsou: 

-! reklama; 
-! public relations; 
-! podpora prodeje; 
-! osobní prodej. 

Va(tíková (2014, s. 126–127) zárove* p#idává n%které sv"m charakterem modern%j(í metody 
komunikace a to: 

-! p#ím" marketing; 
-! internetovou komunikaci; 
-! komunikaci v rámci sociálních sítí; 
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-! marketingové události; 
-! virální marketing; 
-! querilla marketing. 

Karlí!ek et al. (2016, s. 17) uvedené dopl*ují o n%které dal(í pojmy, jako jsou: 

-! event marketing; 
-! sponzoring. 

Zárove* Karlí!ek et al. (2016, s. 17) podot"kají, 'e se u obou zmín%n"ch forem marketingové 
komunikace jedná p#edev(ím o oboustrannou komunikaci podniku na stran% jedné a na druhé 
stran% spot#ebitele, respektive zákazníka nebo klienta.   

Reklamu komunikují Kotler, Armstrong (2010, s. 755) jako jeden z mo'n"ch nástroj$, které 
jsou vyu'ívány v rámci marketingové komunikace. Auto#i uvád%jí, 'e se v podstat% jedná 
o placenou neosobní prezentaci za ú!elem propagace v"robku nebo slu'by p#ípadn% zna!ky. 
Cílem reklamy podle názoru autor$ je poskytnout informaci, sna'it se p#esv%d!it a zárove* se 
vhodn"m zp$sobem p#ipomínat. Podle názoru Kotlera, Kellera (2012, s. 511) je primárním 
cílem reklamy zaujmout, respektive ujistit spot#ebitele o správnosti jeho rozhodnutí k nákupu. 
Proto je nanejv"( d$le'ité, jak poznamenávají auto#i, p#i tvorb% reklamních kampaní dbát 
d$sledn% na propracovanost reklamních sd%lení v!etn% informací, které mají b"t spot#ebiteli 
p#edány, nutnou sou!ástí p#ípravy je i vhodn" v"b%r komunika!ních kanál$, kter"mi bude 
p#edm%tné reklamní sd%lení ke spot#ebiteli odesíláno. Zárove* si auto#i dovolují apelovat na 
nutnost jisté dávky kreativity, reklama musí zaujmout na první pohled, pokud má propagovat 
n%jak" produkt, je vhodné vyzdvihnout p#edev(ím ty vlastnosti a v"hody, kter"mi se zásadn% 
p#edstavovan" produkt li(í od konkurence.  

P#ikrylová, Jahodová (2010, s. 68–69) d%lí reklamu dle zam%#ení na reklamu informa!ní, 
p#ipomínkovou a p#esv%d!ovací. Jak uvád%jí autorky, p#ipomínková reklama má za úkol znovu 
p#ipomínat p#edm%tn" produkt nebo zna!ku, pokud ze strany spot#ebitele jak"mkoli zp$sobem 
zájem ochabuje. Informa!ní reklama má podle názoru autorek primární úkol informovat, 
respektive p#enést správné, vhodné, a p#edev(ím aktuální, informace vhodn"m zp$sobem ke 
spot#ebiteli a) u' stávajícímu nebo potenciálnímu. Této formy prezentace je obvykle, jak 
poznamenávají autorky, vyu'íváno p#edev(ím p#i uvád%ní nového v"robku nebo slu'by na trh. 
P#esv%d!ovací forma reklamy poté má podle názoru autorek charakter p#esv%d!ování, tedy 
jist"m zp$sobem pomoci zviditelnit produkt p#ípadn% zna!ku a tím vyvolat pozitivní zájem 
v!etn% poptávky.  

Jedním z mnoha pou'ívan"ch marketingov"ch komunika!ních nástroj$ je podpora prodeje, ta 
podle mín%ní autor$ Kotlera, Kellera (2012, s. 519) zahrnuje soubor motiva!ních prvk$, ty jsou 
za ur!it"ch okolností schopny p#im%t spot#ebitele k okam'itému nákupu. Hlavním zám%rem 
podpory prodeje je podle názoru autor$ poskytnout spot#ebiteli dostate!n" nejenom !asov" 
prostor pro rozhodování, respektive provést nále'it% spot#ebitele cel"m nákupním procesem od 
zám%ru p#edm%tn" nákup uskute!nit a' po samu realizaci nákupu. Auto#i uvád%jí, 'e práv% 
proces rozhodování je tím nejd$le'it%j(ím okam'ikem, do kterého m$'e vstoupit jak"koli 
stimul sm%rem k nákupu. 

Ú!elem podpory prodeje je podle názoru Kotlera, Kellera (2012, s. 519) poskytnout spot#ebiteli 
vhodné pozitivní stimuly, na které by mohl reagovat. Auto#i si dovolují zárove* upozornit, 'e 
je marketingová komunikace v rámci marketingu pom%rn% oblíbenou a mnoho podnik$ se 
rozhodlo ji ke sv"m zám%r$m vyu'ívat, proto se v sou!asné dob% spot#ebitel cítí p#esycen 
a p#estává na tento komunika!ní nástroj reagovat. Jak poznamenávají auto#i, neúsp%ch v rámci 
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podpory prodeje s sebou p#iná(í nejenom sní'ení efektivity celého podp$rného programu, ale 
p#edev(ím ztrátu v ur!itém ohledu samotného spot#ebitele, za jist"ch okolností by se dalo 
hovo#it o naru(ení vzájemného vztahu, a to na stran% spot#ebitele.  

Event marketing je jednou z nov"ch forem marketingové komunikace, jak uvád%jí 
Vysekalová, Mike( (2009, s. 114), je pova'ován za pom%rn% d$le'itou !ást v rámci 
komunika!ního mixu. Event marketing, jak poznamenávají auto#i, v podstat% charakterizují 
emoce, které jsou jak"msi pomysln"m pr$se!íkem efektivních reakcí spot#ebitele na vníman" 
podn%t, respektive zab"vá se zji()ováním vlivu emocí na spot#ební chování jedince. Auto#i 
dávají do souvislosti neustále diskutovaná témata efektivity v marketingové komunikaci, 
s elektronickou komunikací s v"razn% vzr$stající tendencí co do zájmu je srovnávána ú!innost 
klasické reklamy v mediích, jak ti(t%n"ch i televizi nebo rozhlase, dal(í !asto diskutovanou 
slo'kou je otázka zájmu o marketingová sd%lení umíst%ná na billboardech. 

Karlí!ek et al. (2016, s. 13) uvád%jí, 'e event marketing je p#edstavitelem ur!ité platformy, která 
si dává za cíl p#edávat pot#ebné informace o propagovaném v"robku nebo slu'b% 
prost#ednictvím jakési zábavné formy, respektive p#edvád%t v"robek nebo slu'bu potenciálním 
spot#ebitel$m jinak ne' je obvyklé, pobavit nebo odm%nit. Hesková, +tracho* (2009, s. 1) se 
v%nují stru!n% cíl$m event marketingu, ty lze hledat v r$zn"ch oblastech, ú!elem je poskytnout 
pozitivní zá'itek s kladn"m pro'itkem, kter" by následn% evokoval jist" vztah v souvislosti se 
zna!kou. Zárove* se tím v jistém ohledu identifikovat s 'ivotním stylem, kter" daná zna!ka 
p#edstavuje, a jak poznamenávají auto#i, tím posilovat image jak zna!ky i podniku. 

Kotler, Keller (2012, s. 535) se hloub%ji v%nují internetovému marketingu, a to v!etn% jeho 
vlivu na spot#ebitele. Pokud se podnik rozhodne oslovovat spot#ebitele, a) u' stávající, anebo 
potenciální, musí podle názoru autor$ nejprve vytvo#it jist" komunika!ní kanál, jeho' 
prost#ednictvím budou ke spot#ebiteli proudit po'adované informace. Stru!n% by se toto dalo 
popsat, jak uvád%jí auto#i – najít ze strany podniku nejvhodn%j(í zp$sob, kter" bude nejlépe 
vyhovovat spot#ebiteli k tomu, aby bez problém$ na(el nejenom po'adovanou informaci, ale 
zárove* aby byl schopen jasn"m zp$sobem identifikovat nap#íklad hledanou zna!ku, v"robek, 
p#ípadn% slu'bu. 

Pro podniky v tomto p#ípad% nastává podle Kotlera, Kellera (2012, s. 535) ihned mo'nost 
uveden" fakt #e(it formou v"stavby vlastních internetov"ch stránek, které budou obsahovat 
v(echny pot#ebné informace a které by potenciální spot#ebitel mohl vyu'ít. P#ípadn% m$'e 
podnik na základ% zji()ovací anal"zy získat pot#ebné podklady k tomu, aby co mo'ná nejlépe 
vytvo#il pro spot#ebitele nejsnaz(í a nejpohodln%j(í p#ístupov" kanál k vlastním webov"m 
stránkám. Dané internetové stránky poté musí podle názoru autor$ obsahovat takové informace, 
které prioritn% spot#ebitel hledá, respektive aby potenciálního zákazníka zaujaly do té míry, 'e 
bude v p#ípad% pot#eby a zájmu prioritn% nav(t%vovat práv% p#edm%tné internetové stránky. 
V sou!asné dob% existují jisté pomocné nástroje ke zji()ování informací o potenciálním 
klientovi prost#ednictvím internetu, jak poznamenávají auto#i, této mo'nosti vyu'ívají 
p#edev(ím marketingové organizace, které jsou v p#ípad% po'adavku ze strany podniku schopné 
provést pot#ebná marketingová (et#ení, na základ% kter"ch vytvo#í náhled p#edpokládaného 
zájmu o p#ipravovan" produkt. Internet se v sou!asné dob%, jak poznamenávají auto#i, stal 
nedílnou sou!ástí lidsk"ch 'ivot$ bez ohledu na v%k, nábo'enské vyznání, etnickou p#íslu(nost 
nebo 'ivotní úrove*, proto by ho podniky m%ly nále'it"m zp$sobem vyu'ívat jako vhodnou 
marketingovou komunikaci. 

Janouch (2017, s. 9) hovo#í o internetu, 'e slou'í ke zji()ování pot#eb, p#ání a tu'eb spot#ebitele. 
Tyto informace se dají jednodu(e získat a mohou b"t podniku neustále k dispozici. Zárove* 
ov(em m$'e spot#ebitel své informace kdykoli rychle a !asto m%nit, tak'e p#edm%tn" podnik 
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musí b"t neustále p#ipraven sv$j p#ístup ke spot#ebiteli zm%nit, tj. um%t na tyto zm%ny 
spot#ebního chování spot#ebitele rychl"m zp$sobem reagovat.  

Kotler, Armstrong (2010, s. 886) uvád%jí !ty#i hlavní zp$soby, pomocí kter"ch se podnik m$'e 
prezentovat na internetu a to prost#ednictvím: 

-! vlastních webov"ch stránek; 
-! spoluprací s n%jakou profesní nebo zájmovou komunitou; 
-! umíst%ním reklamního sd%lení 
-! jiné informace reklamního charakteru s proklikem, zpravidla se jedná o logo podniku 

p#íslu(né zna!ky do vyhledáva!e jiné firmy. 

Dal(ím pom%rn% hodn% vyu'ívanou mo'ností, jak poznamenávají auto#i, je rozesílání informací 
p#ípadn% jin"ch sd%lení mailem, tento druh marketingové komunikace ov(em má svá pravidla. 
Kotler, Keller (2012, s. 543) dopl*ují, 'e v sou!asné dob% je pom%rn% s úsp%chem vyu'íváno 
formy tzv. search adds, kdy je reklamní sd%lení za p#íslu(n" poplatek umíst%no na p#ednostním 
míst% ve vyhledáva!i. 

Webové stránky jsou podle názoru Janoucha (2017, s. 73) jedním z v"znamn"ch referen!ních 
prvk$ co se t"ká prezentace. Autor si proto dovoluje upozornit na n%která specifika, která by 
m%l zpracovatel p#edm%tn"ch webov"ch stránek v potaz. Z hlediska obchodního, jak uvádí 
autor, je rozhodující první dojem jako jeden z nejd$le'it%j(ích impulz$, ten se ve v%t(in% 
p#ípad$ stává tím rozhodujícím prvkem vlivu a je schopen ovlivnit celou dal(í !innost. 
Respektive ten, kdo nav(tíví p#edm%tné stránky, je schopen se b%hem prvních pár sekund 
rozhodnout, jestli bude na dané stránce hledat n%které dal(í informace o p#edm%tu jeho zájmu, 
nebo ne. Proto by p#edm%tná webová stránka m%la zaujmout, jak poznamenává autor, 
p#edev(ím svou atraktivitou designu, obsahem, v podstat% by se dalo #íci, 'e musí b"t zajímavá, 
m%la by krom% jiného obsahovat ur!it" seznam, po#adí, !lánky, reference nebo informace 
o novinkách, p#ípadn% o jin"ch aktivitách. 

Mezi klí!ové prvky p#i tvorb% webov" stránek Janouch (2017, s. 97) #adí nap#íklad URL adresu, 
její titulek, vhodné umíst%ní nadpis$, #ádn"m zp$sobem popsané obrázky (pokud jsou 
sou!ástí), platné odkazy v textu. Zárove* musí mít zpracovatel p#edm%tné internetové stránky 
ujasn%no se zadavatelem, jak" typ náv(t%vník$ p#edm%tné stránky je o!ekáván, respektive kdo 
bude hledat informace, jaké bude hledat informace, p#ípadn% jestli bude daná internetová 
stránka ur!ena i k p#ípadnému nákupu.  

Internetová reklama m$'e b"t podle Janoucha (2017, s. 151) dal(ím z ú!inn"ch prvk$, kter" 
m$'e vhodn"m umíst%ním na internet oslovit. Nej!ast%ji uvád%nou internetovou reklamou je, 
jak uvádí autor, plo(ná reklama, následují tzv. bannery, vyskakovací okna a tla!ítka. Podle 
názoru autora pozitivním zp$sobem p$sobí reklamní sd%lení umíst%né formou banneru, m$'e 
mít jist" vliv na budování image podniku nebo zna!ky, kterou p#edstavuje. Lze pozorovat, 
dopl*uje autor, 'e vhodn% zpracovaná reklama tímto zp$sobem p#ispívá i k náv(t%v% p#edm%tné 
internetové stránky. Jak poznamenává autor, bannerová reklama zpravidla nikoho neru(í, 
v mnoha p#ípadech ji náv(t%vník internetu ani nezachytí. 

Janouch (2017, s. 163) se zmi*uje o i dal(ím pom%rn% oblíbeném druhu internetové reklamy 
a tou je tzv. behaviorální reklama, ta vychází ze zkoumání náv(t%vnosti jednotliv"ch druh$ 
webov"ch stránek, zachycuje historii prohlí'e!e spolu s nav(t%vovan"mi zálo'kami. Tento 
druh reklamy se podle názoru autora jeví pom%rn% ú!inn"m, nev"hodou pro inzerenta ov(em 
je, kdy n%kte#í u'ivatele internetu pou'ívají ur!ité ochranné programy. Dal(ím typem ú!inné 
reklamy je podle názoru Janoucha (2017, s. 163) reklam tzv. pay-perclick (PPC reklama), kdy 
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správnou volbou klí!ov"ch slov se náv(t%vník internetu snáze dostane na po'adovanou 
webovou stránku a zadavatel tohoto modelu reklamy platí pouze za tímto zp$sobem skute!n% 
nav(tívené stránky. Tento typ reklamy, jak dopl*uje autor, p#edstavuje pro zadavatele snaz(í 
zacílení na náv(t%vníka (potenciálního spot#ebitele) p#íslu(n"ch webov"ch stránek, jednodu((í 
kontrolu v rámci hodnocení efektivity tímto zp$sobem vedené reklamní kampan% a tedy 
srovnání v rámci efektivity. Zárove* si autor dovoluje upozornit, 'e v p#ípad% volby druhu 
internetové reklamy touto formou je nutná neustálá kontrola její ú!innosti. 

Primárním cílem marketingové komunikace je zaujmout, P#ikrylová, Jahodová (2010, s. 265) 
se v%nují dal(í pom%rn% moderní form% marketingu, kterou je tzv. virální marketing. 
V podstat% se jedná o samovolné (í#ení ur!itého reklamního sd%lení samovolnou formou 
a vlastními prost#edky, zpravidla je toto sd%lení (í#eno p#evá'n% pomocí internetu. Jak 
poznamenávají autorky, tento druh reklamy nemá 'ádnou p#edepsanou formu, m$'e se jednat 
nap#íklad o krátká videa, r$zné obrázky, p#ípadn% aplikace. Jediná podmínka u takto (í#eného 
reklamního sd%lení je podle názoru autorek opravdu zaujmout, b"t v jistém ohledu kreativní, 
poté se toto sd%lení (í#í internetem samo, respektive u'ivatelé internetu si toto p#eposílají sami. 
Podniky !asto volí tuto formu prezentace vzhledem k pom%rn% nízk"m náklad$m a pom%rn% 
velkému okruhu záb%ru, autorky ov(em upozor*ují, 'e u tohoto druhu reklamy je pom%rn% 
slo'ité zajistit ji proti napadení po!íta!ov"mi viry. 

V sou!asné dob% oblíben"m, jak zmi*uje Janouch (2017, s. 218), ale stále diskutovan"m 
tématem, co se t"ká umíst%ní reklamy, z$stávají sociální sít#, které se postupn% stávají nedílnou 
sou!ástí internetového marketingu. Marketing uskute!*ovan" pomocí sociálních sítí, m$'e 
podle názoru autora b"t uskute!*ován formou placené kontextové reklamy, vkládan"mi 
samostatn"mi produktov"mi stránkami, umíst%ním speciálních blok$ s !lánky, za pom%rn% 
ú!inné jsou pova'ována r$zná diskusní fóra. Cílem takto umíst%né reklamy, jak poznamenává 
autor, není primárn% uskute!nit prodej, p#edev(ím se jedná o sdílení zku(eností, nápad$ nebo 
p#ipomínek. 

P#ikrylová, Jahodová (2010, s. 270) uvád%jí, 'e podniky dnes s oblibou za!ínají vyu'ívat tzv. 
buzz marketing. V podstat% se jedná, jak poznamenávají autorky, o vytvo#ení jakého 
diskusního fóra nad p#edem p#ipraven"m tématem za ú!elem vzbudit rozruch a debaty, které 
mají za následek zv"(ení pozornosti spot#ebitel$, ale i médií. V jistém ohledu, jak dopl*uje 
Freemantle (2006, s. 13), lze tento systém reklamy shrnout do n%kolika jednoduch"ch zásad: 

-! zásada u spot#ebitele vzbudit zájem; 
-! zásada d$le'it"ch prvních p%ti vte#in; 
-! zásada navázat na komunikaci s !ímkoli; 
-! zásada vzbudit zv%davost; 
-! zásada vytvo#it pro spot#ebitele p#íjemné vzpomínky; 
-! zásada dávat o sob% pr$b%'n% v%d%t; 
-! zásada pozorovat spot#ebitele. 

Mikula(tík (2010, s. 24) uvádí, 'e !asto u podnik$ dochází k chyb%, kdy je vyroben jist" 
v"robek nebo je p#ipravená jistá nová slu'ba, následn% a' se pak vym"(lí p#íslu(ná 
marketingová strategie, jak nov" v"robek nebo slu'bu nále'it"m zp$sobem uvést na trh zájmu, 
pota'mo p#edstavit potenciálním spot#ebitel$m. Jak upozor*uje autor, sebelépe propracovan" 
projekt nemá (anci na úsp%ch, pokud nejde ruku v ruce s pat#i!n"m zp$sobem propracovanou 
marketingovou komunikací. Yeshin (2012, s. 3) dopl*uje, 'e dob#e zpracovaná marketingová 
komunikace m$'e podniku nejenom pomoci úsp%(n% oslovit potenciálního zákazníka, ale 
zárove* i v jistém smyslu p#isp%t k pln%ní stanoven"ch podnikov"ch cíl$ s ohledem na 
budoucnost.  
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2.2! Spot$ební a nákupní chování 

Spot#ební chování v!etn% nákupního chování lze podle názoru Zamazalové (2009, s. 70) 
charakterizovat jako ur!it" druh chování, b%hem n%ho' postupn% dochází k n%kolika zám%rn% 
vynakládan"m fyzick"m aktivitám, které jsou ur!it"m zp$sobem spojeny bu, s nakupováním 
n%jakého druhu produktu, zárove* i s u'íváním ur!itého v"robku, p#ípadn% slu'by, kter" se stal 
p#edm%tem zájmu. 

Vysekalová et al. (2011, s. 30) dávají spot#ební a nákupní chování do jisté souvislosti 
s motivací, ta prochází postupn"m v"vojem stejn% jako je postupn% utvá#ena osobnost ka'dého 
jedince, tedy spolu s v"vojem !lov%ka lze v ur!it"ch souvislostech zaznamenávat i posun 
sm%rem v hodnotové i motiva!ní orientaci, a to nejenom v souvislosti se spot#ebním, respektive 
nákupním chováním. Podle mín%ní autor$ spot#ebitelské chování vychází primárn% z pot#eby, 
respektive z pot#eb !lov%ka a jeho podstaty. Pot#eby !lov%ka se d%lí p#edev(ím podle povahy, 
jak poznamenávají auto#i, t%mi pom%rn% zásadními pot#ebami se jeví pot#eby primární, 
respektive biologické, sem auto#i #adí nap#íklad jídlo, d"chání, spánek. Dal(ími pot#ebami 
nutn"mi pro 'ivot ka'dého lidského jedince, jak uvád%jí auto#i, jsou pot#eby sociální, tato 
skupina pot#eb zahrnuje p#edev(ím mezilidské vztahy, vztahy kulturního a spole!enského 
'ivota !lov%ka, do sociálních pot#eb pat#í i vzd%lání. Zvlá(tní skupinou pot#eb ov(em nemén% 
d$le'itou je podle názoru autor$ skupina pot#eb s psychickou povahou, do této skupiny lze 
za#adit nap#íklad smích, plá!, radost nebo zklamání, pocity (t%stí. V jistém ohledu auto#i 
popisují tuto skupinu pot#eb jako pot#eby, které !lov%k b%hem v"voje, respektive b%hem celého 
'ivota postupn% získává. Stru!n% lze uvedené, jak uvádí Koudelka (2006, s. 106), shrnout na 
motivy p#ímo související se 'ivotem a ostatní, respektive biologické pot#eby !lov%ka, tedy 
pot#eby fyziologického charakteru, vycházejí z motivace sm%rem k zachování lidského 'ivota, 
pot#eby související s lidskou psychikou v!etn% pot#eb sociologick"ch jsou poté v jistém vztahu 
s formou.  

Zamazalová (2009, s. 70) tvrdí, 'e v jistém ohledu je spot#ební chování v!etn% chování 
spot#ebního u ka'dého !lov%ka sv"m zp$sobem identické, tedy ka'd" ze spot#ebitel$ vykazuje 
takové prvky, které odpovídají jeho specifické nákupní identit%. Autorka si dovoluje 
poznamenat, 'e ka'd" jednotliv" !lov%k v jistém ohledu vykazuje odli(ná specifika a) u' je to 
motiv k nakupování n%jakého produktu, nebo samotné uskute!n%ní nákupu. Proto podle názoru 
autorky nelze vyslovit jednozna!nou definici, která by byla schopna zcela vystihnout podstatu 
jak nákupního i spot#ebního chování. Lze tedy podle názoru autorky stru!n% #íci, 'e u ka'dého 
jedince dochází jin"m zp$sobem k ovliv*ování sm%rem k motiv$m v rámci spot#ebitelského 
chování.  

Rozboru motivace v rámci spot#ebního i nákupního chování se v%nují i Kotler, Keller (2013, 
s. 189–191), uvád%jí, 'e spot#ební chování v!etn% chování nákupního s sebou nese prvky jak 
kulturního i spole!enského chování, tak zárove* nelze opomenout prvky charakteru osobního.  
Auto#i podrobn%ji pí(í nap#íklad o motivaci kulturní povahy, ta podle názoru autor$ tradi!n% 
vychází z prost#edí, ve kterém dan" konkrétní jedinec vyr$stá, je úzce spojena s vyznávan"mi 
lidsk"mi hodnotami, které vyznává jeho bezprost#ední okolí. Motivace spole!enské povahy je 
v jistém smyslu propojena s mezilidsk"mi vztahy, které !lov%ka v rodinném prost#edí 
obklopují, jak uvád%jí auto#i, na spot#ební chování jedince má vliv p#edev(ím primární rodina, 
ale i p#átelé, známí, sousedé. Do spot#ebitelského chování se spole!enskou povahou auto#i #adí 
i spole!enské kluby, zájmové skupiny a kolektivy, se kter"mi se p#edm%tn" jedinec identifikuje 
a) u' je platn"m !lenem nebo by se rád teprve platn"m !lenem stal. Auto#i se zmi*ují i o dal(í 
v"znamné skupin% vlivu, respektive auto#i ji v jistém ohledu naz"vají skupinou motivace 
specifické povahy. Sem lze podle názoru autor$ za#adit národnostní faktory, faktory etnické, 
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které mohou v jistém ohledu vykazovat specifické prvky, stejn% jako m$'e mít vliv p#inále'ení 
k ur!ité nábo'enské skupin%.  

Zamazalová (2009, s. 70) rozpracovává tzv. racionální p#ístup ke spot#ebnímu a nákupnímu 
chování, kdy se v%nuje rozboru tohoto chování v souvislosti s ekonomick"mi faktory. Jedním 
z v"znamn"ch prvk$ v rámci rozhodovacího procesu je toti' podle mín%ní autorky zji(t%ní ceny 
v"robku nebo slu'by, kter" je p#edm%tem zájmu daného jedince, respektive p#ednákupní 
rozhodování je sm%#ováno nejenom k po#izovací cen%, ale zkoumá i u'itnou hodnotu 
zam"(leného v"robku nebo slu'by.   

Vysekalová et al. (2011, s. 27) se v%nují dal(ímu pom%rn% v"znamnému prvku, kter" m$'e mít 
rozhodující vliv v rámci motivace k nákupu a tím prvkem je prvek u!ení. V"(e uvedené toto'n" 
zdroj d%lí: 

-! podmín%né u!ení, které se d%lí na u!ení klasické a u!ení operativní; 
-! nepodmín%né u!ení; 
-! kognitivní u!ení; 
-! u!ení sociální povahy. 

Vysekalová et al. (2011, s. 27) se zmi*ují nap#íklad o operativním u!ení, respektive 
podmi*ování, kdy u daného jedince p#evládnou na základ% kladného podn%tu pozitivní 
asociace, které v jistém ohledu lze brát jako p#edpoklad k úsp%(nému zavr(ení celého procesu 
v rámci spot#ebního chování tj. k uskute!n%ní nákupu. Ke kladnému podn%tu v rámci 
spot#ebního chování, jak poznamenávají auto#i, dochází p#edev(ím s p#íslibem jistého druhu 
odm%ny. Zárove* ov(em, podot"kají auto#i, pokud v této fázi rozhodování p#evládne negativní 
pocit ze zam"(lené transakce, lze p#edpokládávat v rámci odhadu pravd%podobnosti, 'e 
k uvedené transakci v kone!né fázi ze strany spot#ebitele nakonec nedojde.  

Psychologickému p#ístupu v rámci zkoumání spot#ebitelského chování se v%nuje i Zamazalová 
(2009, s. 70), ta uvádí, 'e psychologick" aspekt v rámci nákupního a spot#ebitelského chování 
je úzce spojován s v"chovou, pota'mo vychází z procesu u!ení. Zárove* si autorka dovoluje 
poznamenat, 'e ji' v psychologickém p#ístupu ke spot#ebnímu chování lze pozorovat vstup 
jist"ch asociací, které do tohoto procesu zasahují zven!í, lze #íci, 'e sice spot#ebitel vykazuje 
prvky nau!eného vzorce nákupního chování, které se zárove* za!ínají prolínat s ur!it"mi 
reakcemi na podn%ty, které p#icházejí z okolí. Rovn%' sociologick" aspekt podle názoru autorky 
vykazuje jisté souvislosti s u!ením, dan" jedinec ve snaze identifikovat se s vytou'enou 
zna!kou nebo !lenstvím ve vytou'eném privátním klubu se sna'í vykazovat jisté 
charakteristické rysy, které odpovídají p#edm%tnému chování té dané konkrétní skupiny. 
Autorka rovn%' poukazuje na fakt, kdy lze za jist"ch okolností pozorovat kombinace 
r$zn"ch uveden"ch p#ístup$, stru!n% lze toto shrnout jako tzv. !ernou sk#í*ku tedy komplexní 
p#ístup. 

Lidská mysl je ovliv*ována celou #adou r$zn"ch faktor$, a to nejenom v souvislosti se 
spot#ebním chováním, jak uvád%jí Mula!ová et al. (2013, s. 227), !lov%k je tvor sv"m zp$sobem 
ovlivniteln". Pro otázku marketingu je poté ideální jistá kombinace p#ístup$, jak ji' bylo 
uvedeno, tzv. !erná sk#í*ka p#edstavuje v mysli spot#ebitele jistou skute!nost, která, jak 
poznamenávají auto#i, se stává ovlivnitelnou pod vlivem r$zn"ch marketingov"ch nástroj$, 
p#esto'e ka'd" jedinec vykazuje jisté predispozice. Reakcí na r$zné podn%ty dává spot#ebitel 
najevo, jestli zam"(len" nákup uskute!ní. Jak uvád%jí auto#i, ke t#em základním podn%t$m jako 
jsou cena, distribuce a propagace, p#inále'í je(t% dal(í skute!nosti, které mohou mít rovn%' 
podstatn" vliv na nákupní chování spot#ebitele, nap#íklad po!así, nálada daného jedince, 
p#ípadn% zm%na jeho aktuálního stavu pot#eb.  
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Jak ji' bylo #e!eno, jedním z v"znamn"ch faktor$ majících vliv na nákupní a spot#ebitelské 
chování spot#ebitele je, jak uvádí Kotler, Armstrong (2010, s. 483), cena zam"(leného 
produktu, resp. v"robku nebo slu'by, v mnoh"ch nákupních p#ípadech b"vala práv% cena tím 
zásadním, co ovliv*ovalo uskute!n%ní nákupu bez ohledu na u'itnou hodnotu produktu. Jak 
poznamenávají auto#i, dne(ní trh se za!íná postupn% prom%*ovat a na kone!ného spot#ebitele 
za!ínají mít vliv i jiné dal(í aspekty související nap#íklad s kvalitou daného v"robku nebo 
slu'by, dostupnost záru!ního a pozáru!ního servisu, p#ípadn% mo'nost dokoupení dal(ích 
sou!ástí, pokud toto p#edm%tn" produkt umo'*uje.  

Kotler, Armstrong (2010, s. 598) se mimo jiné zab"vají i otázkou distribuce, kdy ze strany 
spot#ebitele b"vá dostupnost mnohdy otázkou pom%rn% zásadní. V jistém ohledu, jak 
poznamenávají auto#i, spot#ebitel !asto volí rad%ji dostupnost, respektive mo'nost okam'itého 
nákupu produktu p#ed up#ednostn%ním nap#íklad v%rnostního bonusu. V dne(ní dob% se otázka 
!asu jeví pom%rn% zásadní, auto#i si dovolují poznámku, 'e v n%kter"ch p#ípadech lze 
pozorovat, 'e dostupnost p#evládá jako prvek vlivu nad cenou. Respektive spot#ebitel volí 
nap#íklad mo'nost doná(ky a' do domu, kdy p#i tom souhlasí nejenom s vy((í cenou za samotn" 
produkt, ale je ochoten se i sám podílet finan!n% na doprav% po'adovaného v"robku nebo 
slu'by p#ímo na místo ur!ení. 

Vysekalová et al. (2011, s. 35–38) rozebírají dva ze základních pojm$ z oblasti obchodu, 
respektive nakupování, a to pojem spot#ebitel a zákazník. Spot#ebitele auto#i charakterizují jako 
toho skute!ného u'ivatele zakoupeného v"robku nebo slu'by, tj. spot#ebitelem je ten, kdo dan" 
v"robek nebo slu'bu opravdu pou'ívá, p#esto'e nemusel b"t p#ím"m ú!astníkem nákupu. 
Zákazníkem je podle názoru autor$ ten, kdo p#ímo objednával, kupoval nebo jinak zaji()oval 
dan" v"robek nebo slu'bu, a to v!etn% financování bez ohledu na to, 'e nebude p#edm%tn" 
v"robek ani slu'bu sám vyu'ívat.  

Nov", Jörg (2006, s. 129) hovo#í ve své publikaci o spokojenosti spot#ebitele, respektive 
zákazníka. Z psychologického hlediska se podle názoru autor$ v souvislosti se spokojeností dá 
hovo#it o jakési emocionální zále'itosti, která se u ka'dého konkrétního jedince projevuje 
v individuální form%, v podstat% souvisí s uspokojováním pot#eb, p#ání a tu'eb. Z hlediska 
marketingu je toto ideálním cílem marketingové strategie, která by m%la b"t primárn%, jak 
poznamenávají auto#i, vedena práv% na snaze o uspokojování tu'eb spot#ebitele. Auto#i uvád%jí, 
'e se jedná o dynamick" proces neustále se vyvíjející zárove* dlouhodobého charakteru. 
V"sledkem tohoto procesu by m%lo b"t vytvo#ení jakéhosi vztahu mezi spot#ebitelem 
a podnikem, kter", jak poznamenávají auto#i, by m%l b"t zalo'en na d$v%#e, kdy spot#ebitel 
o!ekává jist" druh ponákupního p#ístupu a dan" podnik je ochoten se konkrétnímu spot#ebiteli 
na základ% pé!e o n%j nále'it"m zp$sobem v%novat. V p#ípad%, 'e se podnik danému 
konkrétnímu spot#ebiteli pat#i!n% nev%nuje, budování vztahu je naru(eno, a jak podot"kají 
auto#i, v mnoha p#ípadech se stává, 'e spot#ebitel odchází s dal(í poptávkou ji' ke konkurenci.  

Také Vysekalová et al. (2014, s. 221) se v%nují rozboru vztahu mezi spot#ebitelem a podnikem 
pota'mo zna!kou. Správn% vybudovan" vztah je zalo'en na dobrovolnosti, na d$v%#e, a jak 
poznamenávají auto#i, ze strany spot#ebitele !asto vykazuje prvky loajality. Auto#i si dovolují 
vyslovit domn%nku, 'e ur!itou loajalitu lze pozorovat u v%t(iny spot#ebitel$, ale jen ti hodnotní 
spot#ebitelé, kte#í vykazují v"razn%j(í prvky loajálního vztahu, si zaslou'í maximální 
pozornost. Proto je podle názoru autor$ vhodné nále'it"m zp$sobem identifikovat práv% ty 
prvky zájmu na stran% spot#ebitele, kter"ch si jist"m zp$sobem pova'uje a na nich postavit 
základ budoucího loajálního vztahu. Toto je nutné uskute!nit obzvlá() v p#ípadech, jak 
poznamenávají auto#i, kdy spot#ebitel ud%lal ji' v minulosti s dan"m podnikem p#ípadn% 
zna!kou n%jakou negativní zku(enost. 
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Zamazalová (2009, s. 224–225) se domnívá, 'e na budování loajality sm%rem od spot#ebitele 
m$'e mít jist" vliv zavedení ur!itého typu v%rnostního programu. Správn% postaven" v%rnostní 
program m$'e b"t, uvádí autorka, tím p#ípadn% rozhodn"m prvkem na stran% spot#ebitele, kdy 
ten je rozhodnut uskute!nit zam"(len" nákup a v p#ípad%, 'e není loajálním spot#ebitelem, 
za!ne hledat dodavatele, aby do(el uspokojení své pot#eby. Vypracovan" v%rnostní program je 
schopen, jak poznamenává autorka, motivovat spot#ebitele nejenom k nákup$m s vy((í finan!ní 
hodnotou, ale i k v%t(í frekvenci nákup$, mnohdy vidina slíbené odm%ny p#im%je kone!ného 
spot#ebitele i k nákupu n%!eho, co v$bec p$vodn% nebylo z jeho strany zam"(leno.  

V%rnostní programy dávají auto#i Vysekalová et al. (2011, s. 27) do jisté souvislosti s chováním 
spot#ebitele na základ% operativního u!ení. Podstatou operativního u!ení, respektive chování, 
je podle názoru autor$, chování prost#ednictvím d$sledk$. Lze tedy podle názoru autor$ #íci, 
'e kladné podn%ty mohou vyvolávat jisté p#íjemné pocity, negativní podn%t je poté v mnoha 
p#ípadech schopen vyvolat takovou reakci, která má za následek okam'ité ukon!ení jakéhokoli 
nepohodlí na stran% spot#ebitele. Této zji(t%né skute!nosti v souvislosti s operativním chováním 
s úsp%chem vyu'ívají práv% tv$rci r$zn"ch v%rnostních program$, kdy, jak ji' bylo autory 
#e!eno, je vyu'íváno podstaty d$sledku. Vysekalová (2014, s. 80–83) se v souvislosti 
s uveden"m vyjad#uje z jiného úhlu pohledu, v jistém smyslu jde o reklamu s manipulativním 
ú!elem, kter" má za následek vyvolat ur!ité emoce. Jak poznamenává autorka, v t%chto 
p#ípadech je rozum pouze druho#ad"m ukazatelem, p#evládají toti' prvky, které evokují pocity 
a emoce. 

2.3! Metodika 

V metodice této záv%re!né práce jsou stru!n% popsány jednotlivé metody, které byly v této práci 
pou'ity. P#ed zapo!etím práce na záv%re!né práci bylo nutné najít a vhodn"m zp$sobem oslovit 
takov" podnikatelsk" subjekt, aby bylo dosa'eno zam"(leného cíle práce. Byl vybrán podnik, 
kter" byl v první fázi osloven kolegou autora práce, kter" zná majitele zmín%ného podniku. Ten 
se zab"vá prodejem v"'ivov"ch dopl*k$ a dále produkt$ ur!en"ch pro speciální v"'ivu 
sportovc$, zárove* se podnik v%nuje prodeji potravin pro aktivní pota'mo sportovní 'ivotní 
styl. Nabízené produktové portfolio podniku nabízí dostatek v"robk$, které v jistém smyslu 
mohou uspokojit ka'dého zájemce. 

Na první osobní sch$zce s majitelem podniku byl majiteli nastín%n cel" komplet této záv%re!né 
práce v!etn% základních informací o jednotliv"ch postupech. Po následném odsouhlasení 
návrhu byly domluveny podmínky práce, kdy jedna z nich byla, 'e rozhovory nebudou uvedeny 
v této práci a nebude uveden název podniku. Zkouman" podnik je tedy uveden pod názvem 
Podnik ABC. Dále bylo majitelem po'adováno, 'e si p#e!te praktickou !ást práce p#ed 
odevzdáním, aby bylo zkontrolováno, 'e v práci nejsou uvedené 'ádné citlivé údaje o podniku. 
Poté bylo nutné oslovit vedoucí práce, které bylo p#estaveno téma této záv%re!né práce, a to 
v!etn% hrubé struktury.  

Druhou hlavní kapitolou této záv%re!né práce je teoreticko-metodologická !ást. V podstat% se 
jedná o ur!ité shrnutí teorie, kterou se p#edm%tná práce zab"vá, respektive slou'í jako jeden 
z relevantních podklad$ pro následnou !ást praktickou. Jednotlivé podkapitoly teoretické !ásti 
práce jsou koncipovány tak, aby byly co mo'ná nejdokonaleji zaji(t%ny jednotlivé postupné 
a na sebe logicky navazující kroky. Zdroje jednotliv"ch zmín%n"ch dat byly pe!liv% vybírány, 
jedná se p#evá'n% o autory z #ad relevantních odborník$ z oboru, kte#í mají jist" vztah 
k uvedenému tématu. Rozborem sekundárních dat a za pou'ití jednotliv"ch my(lenek a názor$ 
vznikl vlastní text teoretické !ásti této záv%re!né práce.  
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K hlavním zdroj$m této záv%re!né práce pat#ily odborné publikace, v%t(inou zap$j!ené 
z ve#ejné m%stské knihovny, p#ípadn% byly p#ímo zakoupeny autorem práce za ú!elem vyu'ití 
praktick"ch my(lenek a zku(eností kterého daného konkrétního autora. K sekundárním 
zdroj$m poté pat#ily informace, které byly vyhledávány pomocí internetového portálu Google 
Books. V teoretické !ásti záv%re!né práce je citováno harvardsk"m stylem, co' je po'adavkem 
V+EM, tzn. do textu práce jsou nále'it"m zp$sobem vpisováni auto#i publikací v!etn% roku 
vydání dané publikace zárove* i s !íslem strany, kde se uvedená my(lenka nachází. Následn% 
jsou bibliografické zdroje uvedeny na konci této záv%re!né práce a jsou nále'it% se#azeny 
v abecedním po#adí. Citace byly generovány prost#ednictvím portálu www.citace.com, jejich 
obsah byl nále'it% zkontrolován podle Pokyn$ pro psaní odborn"ch prací.  

Po spln%ní teoretické !ásti následovala modelace praktické !ásti, respektive vlastního v"zkumu. 
Praktická !ást této záv%re!né práce je rozd%lena na n%kolik po sob% jdoucích !ástí. P#edev(ím 
co se t"ká informací o Podniku ABC, byly uvád%né skute!nosti zji(t%ny na základ% osobního 
rozhovoru s majitelem Podniku ABC, a to formou polostrukturovaného rozhovoru. Zmi*ovan" 
rozhovor prob%hl 15. 12. 2019, m%l p#edem dohodnut" scéná# a dané otázky, které byly 
p#edm%tem rozhovoru. Místem setkání bylo fitness centrum, kde je majitel Podniku ABC 
trenérem. 

Cel" rozhovor s majitelem Podniku ABC trval p#ibli'n% 35 minut a byl zam%#en p#edev(ím na 
p#edstavení Podniku ABC, na jeho strukturu, p#edm%t !innosti, otázky se t"kaly i produktového 
portfolia, zmín%na byla i cílová skupina zájmu daného Podniku ABC. Na p#ání majitele 
Podniku ABC ov(em p#epis tohoto rozhovoru není sou!ástí této záv%re!né práce, jeliko' si to 
majitel daného podniku nep#ál. Informace o uveden"ch skute!nostech se vztahem k danému 
Podniku ABC jsou tedy uvedeny pouze v textu této práce. Podle charakteristiky tato !ást pat#í 
metodicky do kvalitativního v"zkumu. 

Takto získané informace poskytly dostate!n% relevantní základ pro stavbu primárního 
v"zkumu. Ten je modelován jako kvantitativní s vlastním dotazníkov"m (et#ením. Zmín%né 
dotazníkové (et#ení m%lo za úkol podle specificky modelovan"ch otázek zjistit charakteristiku 
spot#ebního, respektive nákupního, chování jednotlivc$, kte#í m%li zájem o koupi produkt$ 
nabízen"ch Podnikem ABC. Konkrétní dotazník byl sestaven s ohledem na cíle této záv%re!né 
práce, kdy byly formulace otázek a následn"ch odpov%dí nejprve zkoumány tzv. pilotním 
v"zkumem, kterého se zú!astnilo osobn% osm jedinc$. V"sledky tohoto v"zkumu nebyly do 
celkového hodnocení zahrnuty, ale poskytly mo'nost upravit dotazník do finální formy, kter" 
je p#ílohou 1 této práce. 

P#edm%tn" odsouhlasen" dotazník, byl následn% p#eveden do internetové aplikace Survio 
a zaslán majiteli Podniku ABC. Ten následn% dotazník rozeslal na 400 sv"ch klient$, kte#í byli 
v poslední dob% mezi nakupujícími. Dotazníkové (et#ení probíhalo v období od 15. 2. 2020 do 
10. 3. 2020. Následn% byla získaná data analytick"m zp$sobem p#evedena pro p#ehlednost do 
tabulky v Excelu. Cílovou skupinou v"zkumu byli tedy zákazníci, kte#í alespo* nakoupili n%co 
ze skupiny produkt$ podniku. 

Aby byl zaji(t%n dostate!n" po!et respondent$, bylo rovn%' provedeno terénní (et#ení – 
dotazník byl p#ipraven i do verze ti(t%ného tiskopisu, ten byl následn% sou!ástí tzv. terénního 
(et#ení, které probíhalo v n%kolika p#edem vytipovan"ch fitness centrech. V"sledky tohoto 
terénního v"zkumu byly op%t nále'it% zahrnuty do tabulky v"sledk$ dohromady s v"sledky ze 
Survia. 

Dotazník obsahoval celkem 28 otázek. Úvodem byl osloven"m respondent$m vysv%tlen zám%r 
celého dotazníkového (et#ení, tedy pro! dotazník vznikl, jak budou získaná data následn% 
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vyu'ita. Zárove* bylo nutno uvést, 'e dotazník je zcela dobrovoln" a zárove* anonymní. 
Samoz#ejmostí bylo up#ímné pod%kování za ú!ast. Po ukon!ení dotazníkového (et#ení byla 
takto získaná data op%tovn% zkontrolována, aby nedo(lo k chybnému vypln%ní, tím by dan" 
v"zkum postrádal status relevantnosti. P#ekontrolovaná data byla nále'it% analyticky 
i statisticky zpracována. V"sledky (et#ení jsou publikovány jako p#íloha 2 ve form% 
p#ehledn"ch tabulek. Komparací otázek a následnou syntézou vznikl text této práce. Záv%ry 
uskute!n%n"ch dotazníkov"ch (et#ení byly následn% konzultovány v!etn% uveden"ch 
doporu!ení p#ímo s majitelem Podniku ABC a jedním z v"'ivov"ch poradc$ daného podniku. 
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3! Praktická !ást 

Praktická !ást této záv%re!né práce ji' vychází z teorie a konkrétního zkoumání. V první #ad% 
je p#edstaven zkouman" podnik, kter" necht%l b"t jmenování. Následn% je charakterizováno 
portfolio podniku a jsou krátce p#edstaveny produkty, které jsou zmín%n"m zkouman"m 
podnikem zákazník$m nabízeny.  

Sou!ástí praktické !ásti je i praktick" v"zkum, kdy byl na základ% zji(t%ní 
z polostrukturovaného rozhovoru zpracován dotazník a následn% bylo provedeno dotazníkové 
(et#ení. Dále byl v krátkosti popsán kvantitativní v"zkum a byli charakterizováni respondenti, 
poté je prostor praktické !ásti v%nován ji' v"sledk$m v"zkumu. Poslední podkapitola je 
zam%#ena na shrnutí zji(t%ní a na doporu!ení. 

3.1! Charakteristika podniku 

Podnik ABC, kter" je p#edm%tem zkoumání, je svou strukturou zalo'en jako spole!nost 
s ru!ením omezen"m, ve V"pisu z obchodního rejst#íku (2020) je uveden pouze jeden majitel. 
P#edm%tem podnikání daného Podniku ABC je podle stejného zdroje: 

-! reklamní !innost a marketing; 
-! zprost#edkování obchodu a slu'eb; 
-! maloobchod provozovan" mimo #ádné provozovny; 
-! specializovan" maloobchod a maloobchod se smí(en"m zbo'ím. 

Podnik ABC je sv"m podnikatelsk"m portfoliem zam%#en na v"'ivové dopl*ky v!etn% 
produkt$ ur!en"ch pro speciální v"'ivu aktivních sportovc$, v nabídce jsou také produkty pro 
sportovní 'ivotní styl. V ji' zmín%ném rozhovoru majitel Podniku ABC zmínil svou více ne' 
20 letou praxi v oblasti fitness, sám b"val aktivním kulturistou a ji' #adu let se v%nuje lektorské 
!innosti na pozici fitness trenéra. Podle slov majitele Podniku ABC je vhodné p#i vy((í aktivní 
fyzické zát%'i u'ívat ur!ité vhodné dopl*ky stravy. 

Sám majitel v rozhovoru uvedl, 'e se dlouhou dobu zab"val otázkou vhodné kombinace 
dopl*k$ a této problematice se za!al v%novat v (ir(ím m%#ítku po ukon!ení svojí aktivní kariéry. 
Zpo!átku podle slov majitele Podniku ABC byla pouze snaha zorientovat se na trhu, toto 
zji()ování logicky vyústilo v úvahu zalo'it si vlastní internetov" obchod s ji' zmín%n"mi 
produkty. V sou!asné dob% zahrnuje produktové portfolio pom%rn% (irokou (kálu produkt$. 

Podnik ABC se rozrostl, celkem má 12 zam%stnanc$, v Podniku ABC se aktivn% na vedení 
spole!nosti podílí i man'elka majitele. V sou!asnosti podle slov majitele Podniku ABC uva'ují 
o z#ízení vlastního fitness studia, proto otázka chování zákazník$ se i v tomto ohledu pro 
p#edm%tn" podnik jeví více ne' relevantní.  

3.2! Charakteristika portfolia podniku 

Jak ji' bylo zmín%no, p#edm%tem zájmu Podniku ABC jsou primárn% v"'ivové dopl*ky, a to 
a) u' se jedná o produkty pro sportovní !innost nebo aktivní 'ivotní styl. Portfolio nabízen"ch 
produkt$ od Podniku ABC je pom%rn% (iroké a nev%nuje se pouze konkrétn% jednomu v"robci. 
Primárn% jsou nabízeny v"robky sacharidy, protein, ty!inky, aminokyseliny, kloubní v"'ivu, 
náhradu stravy, anabolizéry, kreatin, spalova!e tuku, p#ípadn% jiné. 
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V%t(ina uveden"ch v"robk$ bude v této záv%re!né práci p#edstavena podrobn%ji, pat#í toti' 
u daného Podniku ABC v jejich e-shopu mezi nejoblíben%j(í, co' zmínil majitel zkoumaného 
podniku. Klime(ová (2016, s. 64) se v%nuje v"'iv% a uvádí, 'e pestrá strava p#ijímaná v celkov% 
vhodné mí#e poskytuje dostatek nutri!ních hodnot. Ov(em podle slov autorky, v n%kter"ch 
p#ípadech je vhodné n%které prvky dopl*ovat. 

Protein 

Klime(ová (2016, s. 72) se otázce proteinu v%nuje pon%kud podrobn%ji, tvrdí, 'e nedostate!n" 
p#íjem proteinu m$'e b"t spojen s pomalej(ím zotavováním a zárove* s problémy s adaptací na 
zát%'. Proto je podle slov autorky vhodné dodávat aktivním sportovc$m kvalitní proteinové 
dopl*ky. Zdrojem protein$, jak uvádí autorka, m$'e b"t nap#. sójové proteiny, syrovátka, 
kasein, mlé!né proteiny a dal(í.  

Podnik ABC má v produktovém portfoliu r$zné druhy protein$, n%které jsou vhodné jako 
podpora p#i hubnoucím programu, jiné p#i stavb% svalové hmoty. Speciální produkty jsou poté 
ur!eny na va#ení, na pe!ení, nápojové pak mají r$zné p#íchut%. Protein podle slov majitele 
Podniku ABC m$'e b"t aplikován b%hem celého dne, zpravidla jako druhá ve!e#e po tréninku 
i p#ípadn% v kombinaci s glutaminem po zvlá() t%'kém tréninku.  

Aminokyseliny 

Klime(ová (2016, s. 72) hovo#í o esenciálních aminokyselinách jako o klí!ov"ch prvcích 
k rychlej(í proteosyntéze, tj. tvorb% protein$, toto má vliv na r$st svalové hmoty. Kleiner (2010, 
s. 180) uvádí, 'e se v principu jedná o esenciální v%tvené aminokyseliny skr"vající se pod 
názvem BCAA, jedná se nap#íklad o leucin, izoleucin a valin. Jak dále dopl*uje autor, jedná se 
o dopl*ky, které mohou b"t podávány p#ed i po aktivní fyzické zát%'i, slou'í ke zv"(ení v"konu 
a chrání svaly proti rozkladu.  

Produkty typu BCAA lze od Podniku ABC získat v prá(kové, p#ípadn% tekuté, form%. 
V produktovém portfoliu Podniku ABC jsou produkty typu BCAA nabízeny v r$zn"ch 
p#íchu)ov"ch variantách, v%t(í balení obsahují odm%rku na dávkování, men(í balení mají objem 
jednorázové aplikace.  

Sacharidy 

Sacharidy neboli cukry jsou v principu b%'nou sou!ástí klasické stravy, v p#ípad% cvi!ebních 
program$ jsou !asto vynechávány p#ípadn% dr'eny v pon%kud omezené mí#e. Po ukon!ení 
tréninku lidské t%lo dob#e spaluje, jeliko' je nastartované, vzniká tedy prostor, ve kterém je 
vhodné sacharidy doplnit. Sacharidy se rovnou rozkládají na díl!í látku glykogen a ten se hned 
doká'e vst#ebat, co' znamená, 'e se nic neukládá. Podnik ABC v sou!asné dob% nabízí hlavn% 
balení prá(k$ tvo#en"ch ze sacharid$ a ty jsou r$zn"ch p#íchu)ov"ch variací.  

Kloubní v"%iva 

U Podniku ABC se jedná o prá(kov" produkt zam%#en" na pé!i o klouby, ten je mo'né vyu'ívat 
ji' preventivn%, aby nebylo opot#ebování tak silné. 
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Ty!inky 

Ty!inky p#edstavují u Podniku ABC náhra'ku stravy, nabízejí se v r$zn"ch p#íchutích.  
Ty!inky se mohou mít naprosto r$zná slo'ení, p#edvahovou slo'kou b"vají proteiny nebo 
sacharidy.   

Anabolizéry 

Podle Kleinera (2010, s. 185) jsou anabolizéry speciálními dopl*ky, jen' organismu se zát%'í 
dodávají a) u' krátkodob%, nebo dlouhodob% nutné látky, které jsou nutné p#i podávání lep(ích 
sportovních nebo jinak fyzicky zam%#en"ch aktivit. 

Spalova!e tuku 

To této skupiny produkt$ se #adí r$zné látky, je' se dají b%'n% po#ídit, ov(em !asto se prodává 
mix látek, které toto urychlují. P#evá'n% se jedná se o produkty, které se vyu'ívají v souvislosti 
se cvi!ením, resp. tedy lze je kombinovat a zále'í na konkrétním produktu, kdy je doporu!eno 
ho u'ít. Nap#íklad synephrin je vhodné poz#ít p#ed cvi!ením, n%které dal(í v"robky je mo'no 
aplikovat se a' po cvi!ení. 

Náhrada stravy 

V nabídce Podniku ABC je celá #ada produkt$, kterou lze pova'ovat za náhradu stravy, 
nap#íklad ty!inky r$zného slo'ení nebo proteinové croissanty. 

Kreatin 

Klime(ová (2016, s. 69) definuje kreatin jako slou!eninu, která se skládá ze t#í r$zn"ch 
aminokyselin – arginin, metionin a glycin. Tyto prvky se podle autorky vyskytují v t%le zcela 
p#irozen%, ov(em kreatin podávan" ve form% dopl*ku má dle v"zkum$ pozitivní vliv nap#íklad 
na nár$st svalové hmoty. 

3.3! Kvantitativní v"zkum a charakteristika respondent& 

V"zkumné (et#ení bylo hlavní prioritou této záv%re!né práce. V této !ásti bude zmín%n" 
v"zkum p#edstaven. P#edm%tn" v"zkum probíhal pomocí sestaveného dotazníku, a to 
prost#ednictvím dotazníkového (et#ení. Dotazník byl zam%#en na spot#ební chování zákazník$, 
obsahoval celkem 28 otázek vlastní konstrukce. Zám%rem (et#ení bylo krom% jiného i získání 
zp%tné vazby v p#ípad% e-shopu, !ást byla v%nována podpo#e prodeje. Cílovou skupinou 
v"zkumu byli tedy zákazníci, kte#í alespo* nakoupili n%co z vybran"ch produkt$, které nabízí 
zkouman" podnik. 

V"zkum probíhal za pomoci internetové aplikace Survio, kdy bylo osloveno 400 potenciálních 
respondent$, kte#í byli v poslední dob% mezi nakupujícími u Podniku ABC. Celkem bylo 
navráceno 108 vypln%n"ch dotazník$, co' !iní návratnost 27 %. Vzhledem k nedostatku 
respondent$ bylo rovn%' provedeno terénní (et#ení – dotazník byl p#ipraven i do verze ti(t%ného 
tiskopisu. V tomto v"zkumu bylo osloveno 150 respondent$, kdy s vypln%ním souhlasilo 114 
respondent$, to znamená návratnost 76 %. Nicmén% ne v(echny dotazníky byly zcela vypln%ny, 
co' zp$sobilo vy(krtnutí 3 vypln%n"ch dotazník$, dále byli vy#azeni respondenti, kte#í nikdy 
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nenakoupili zkoumané produkty, zde se jednalo o 4 respondenty. Celkem to znamená, 'e bylo 
hodnoceno 215 respondent$. 

Na #ádcích ní'e jsou poté vyhodnoceny otázky, které se t"kají charakteristiky respondent$, 
jednalo se o t#i otázky se zam%#ením na pohlaví, v%k a nejvy((í dosa'ené vzd%lání. Místo 
bydli(t% nebylo v dotazníku zva'ováno, jeliko' je zkouman" podnik e-shopem a tedy m$'e 
dodávat po celé &eské republice. 

Otázka 26 Pohlaví 

První otázka na charakteristiku respondenta se t"kala jeho pohlaví. V%t(ina odpovídajících 
uvedla, 'e jsou mu'i, jednalo se o 174 respondent$, co' p#edstavuje 80,9 %. Zbylé hlasy pat#ily 
'enám, kter"ch bylo 41, to znamená 19,1 %. Zde se jedná o pochopiteln" v"sledek, jeliko' se 
podle majitele podniku zab"vají hlavn% mu'i cvi!ením ve fitness centru a ti pou'ívají více 
produkt$. Zárove* potvrzuje, 'e je v%t(ina klient$ obchodu mu'ského pohlaví. 

Otázka 27 V#k 

Dal(í otázka se zam%#ila na v%k respondenta, kter" byl rozlo'en do p%ti interval$ a respondent 
si mohl vybrat, kam zapadá. Nejv%t(í !ást respondent$ pat#ila do skupiny 26 a' 35 let, kam pat#í 
113 osob, co' p#edstavuje 52,6 %. Na druhém míst% se umístil v%kov" interval do 25 let, ke 
kterému se p#ihlásilo 54 respondent$, kte#í p#edstavují 25,1 %. Následn% skon!il se 43 
respondenty interval 36 a' 45 let, tito odpovídající tvo#í podíl 20 % z celkového po!tu. Na 
p#edposledním míst% se umístil s minoritním po!tem odpov%dí interval 46 a' 55 let, kter" 
ozna!ili 4 respondenti, co' znamená 1,9 %. A nakonec 1 respondent je v rozmezí 56 let a více, 
co' !iní 0,5 %. 

Dle rozhovoru s majitelem obchodu není v%k rozhodujícím faktorem pro to, jestli cvi!it, nebo 
ne, nicmén% se to m$'e odrá'et na pravidelnosti a frekvenci cvi!ení. Majitel v%t(inou trénuje 
hlavn% mlad(í klienty a ve st#edním v%ku. Tento faktor v%kov" v(ak m$'e mít vliv na pou'ívání 
produkt$, toto tedy bude porovnáváno s dal(ími otázkami v hlavní !ásti dotazníku. 

Otázka 28 Nejvy''í dosa%ené vzd#lání 

Poslední otázka dotazníku odpovídala na otázku nejvy((ího dosa'eného vzd%lání. Zde 
respondenti vybírali mezi !ty#mi odpov%,mi – vzd%lání základní, st#edo(kolské, vy((í odborné 
a vysoko(kolské. Nejvíce respondent$ se p#ihlásilo k odpov%di st#edo(kolské vzd%lání, zde 
nebylo ji' rozli(ováno, jestli se jedná o vzd%lání s maturitou, !i v"u!ním listem, k odpov%di 
pat#ilo 112 respondent$, kte#í p#edstavují více ne' polovinu, konkrétn% tedy 52,1 % 
odpovídajících. 

Následn% vysoko(kolské vzd%lání ozna!ilo 85 respondent$, co' znamená celkem 39,5 % 
odpovídajících, u odpov%di rovn%' nebylo zva'ováno d%lení vysoko(kolského vzd%lání, jestli 
se jedná o bakalá#sk", magistersk", doktorandsk", !i vy((í stupe* vzd%lání. Zb"vající dv% 
odpov%di obdr'ely jednotn% po 9 hlasech, jednalo se o základní vzd%lání a o vy((í odborné 
vzd%lání, toto p#edstavovalo podíl 4,2 % z celkového po!tu respondent$. 

Typick"m respondentem podniku je tedy mu' do v%ku 35 let s dosa'en"m st#edo(kolsk"m, 
nebo vysoko(kolsk"m vzd%láním. 
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3.4! V"sledky v"zkumu 

Zde jsou popsány jednotlivé v"sledky dotazníkového (et#ení, které jsou !len%ny po otázkách. 
Jsou zde vyhodnocovány otázky z hlavního t%la dotazníku, t%chto otázek bylo 25. V"sledky 
jsou shrnuty v p#ehledn"ch tabulkách v p#íloze 2 a zde jsou textov% komentovány v!etn% 
souvislostí navzájem. 

Otázka 1 Nákup produkt& 

První otázka byla kontrolní otázkou, kdy zji()ovala, jestli respondent kupuje produkty ze 
skupiny v"'ivov"ch dopl*k$, produkt$ sportovní v"'ivy a potravin pro sportovní 'ivotní styl. 
Zde bylo podstatné vyt#ídit ty, kte#í produkty kupují, jeliko' byli poté relevantními 
respondenty, proto'e mají s nákupy vlastní zku(enosti. Dle t%chto respondent$ je následn% 
mo'né formulovat doporu!ení. Respondenti, kte#í odpov%d%li nikdy, byli po'ádáni, aby dále ji' 
neodpovídali, jeliko' se jednalo o nerelevantní respondenty. 

Díky otázce byli vyt#ízení respondenti, kte#í nikdy nekupují poptávané produkty, jednalo se 
o respondenty, kte#í odpovídali v terénním v"zkumu ve fitness centru. Tito respondenti byli 4 
a jednalo se o podíl 1,8 %. Nejpo!etn%j(í skupina respondent$ se p#ihlásila k odpov%di ano, 

pravideln!, kdy to bylo 167 odpovídajících, kte#í p#edstavují 76,3 %. Poté 48 respondent$ 
ozna!ilo odpov%, ano, jednou "i málokrát, toto ozna!ilo 48 odpovídajících, co' je 21,9 %. 

Otázka 2 Spot$ebitel produkt& 

Dal(í otázka souvisela s p#edchozí otázkou a zji()ovala, pro koho respondent nakupuje v"(e 
uvedené produkty. Mo'ností bylo pro sebe, pro partnera/partnerku, pro jiné !leny rodiny, jiné. 
Nej!ast%j(í odpov%dí bylo, 'e respondent nakupuje pro sebe, toto ozna!ilo 210 respondent$, 
kte#í tvo#í 97,7 %. Zb"vající odpov%di získaly minoritní po!et hlas$, kdy pouze 3 respondenti 
nakupují pro partnera/partnerku, co' znamená 1,4 %. U této odpov%di se jednalo o 2 'eny 
a jednoho mu'e, respondenti nakupovali jednou !i málokrát dle p#edchozí otázky. Poté pro jiné 
!leny rodiny kupují produkty jen 2 respondenti, to znamená 0,9 %. Poslední odpov%, jiné 

neozna!il 'ádn" respondent. 

Tyto odpov%di potvrzují p#edpoklad, 'e respondenti nakupují hlavn% pro sebe, mají tedy 
produkty vyzkou(ené, alespo* n%které z nich. Toto je ideální v"chozí bod, jeliko' i toto 
potvrzuje, 'e jsou respondenti relevantním vzorkem pro doporu!ení. 

Otázka 3 (etnost vyu%ití produkt& 

Na tuto otázku odpovídali pouze respondenti, kte#í kupují uvedené produkty pro sebe, N 
respondent$ je v této otázce tedy 210. Otázka se ptala, jak !asto respondenti vyu'ívají produkty. 
Zde bylo umo'n%no vybrat z p%ti mo'n"ch odpov%dí – denn%, jednou t"dn%, n%kolikrát t"dn%, 
n%kolikrát m%sí!n% a mén%. Nejvíce respondent$ ozna!ilo, 'e pou'ívá produkty n%kolikrát 
t"dn%, jedná se o 134 odpovídajících, co' je 63,8 %, poté denn% je u'ívá 57 respondent$, kte#í 
tvo#í 27,1 %. Na t#etím míst% se umístila !etnost n%kolikrát m%sí!n%, ke které se p#ihlásilo 9 
respondent$, to je 4,3 %, poté 7 respondent$ toto u'ívá jednou t"dn%, co' je 3,3 %. A nakonec 
odpov%, mén! byla ozna!ena 3 respondenty, kte#í tvo#í 1,4 %. 

Tyto odpov%di jsou pro podnik ideální, jeliko' jsou produkty u'ívány vylo'en% pravideln% – 
u v%t(iny alespo* n%kolikrát t"dn%, co' zna!í, 'e je po produktech poptávka. Doporu!ení pro 
podnik tedy mají smysl a je vhodné pracovat na roz(í#ení podniku dále. 
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Otázka 4 D&vod nákupu 

Tato otázka je modelována jako otev#ená a ptala se na d$vod koup% dan"ch produkt$. Zde 
respondenti, kte#í nenakupují pro sebe, odpov%d%li, 'e nakupují pro n%koho, kdo produkty 
vyu'ívá. Respondenti nakupující pro sebe uvád%li, 'e vyu'ívají produkty hlavn% jako podporu, 
poté n%kdy jako náhradu jídla (protein). Hlavním cílem respondent$ u t%chto produkt$ je 
nabrání svalové hmoty, nebo hubnutí (spalování tuk$). Toto jsou hlavní odpov%di pro tuto 
otázku, proto by se dalo uva'ovat, aby se zkouman" podnik zam%#il hlavn% na roz(i#ování 
produkt$ s tímto ú!inkem. 

Otázka 5 Nakupované produkty 

Toto byla první otázka dotazníku, která umo'*ovala ozna!it více ne' jednu odpov%,, 
respondenti vybírali produkty, které hlavn% nakupují. Nejvíce hlas$ získal protein, kter" 
nakupuje 96,7 % respondent$, jedná se o 208 osob, na druhém míst% se umístily aminokyseliny, 
které nakupuje 183 respondent$, co' !iní 85,1 %. T#etí místo obsadily sacharidové produkty, 
které nakupuje 124 odpovídajících, kte#í !iní 57,7 %. Na !tvrtém míst% skon!ily ty!inky, které 
má rádo 102 respondent$, tedy 47,4 %, a hned v záv%su na pátém míst% jsou spalova!e tuku, 
které u'ívá 101 respondent$, co' !iní 47 %. 

Dal(í odpov%di získaly mén% ne' 100 hlas$. Na (estém míst% skon!il kreatin s 94 respondenty, 
kte#í p#edstavují 43,7 %, dále 59 respondent$ nakupuje anabolizéry, to je 27,4 %. Na osmém 
míst% je náhrada stravy s 39 respondenty, kte#í tvo#í 18,1 %, poté kloubní v"'ivu kupuje 37 
osob, tedy 17,2 %. Odpov%, jiné skon!ila a' na konci s 24 hlasy, tedy 11,2 % - tito respondenti 
neozna!ovali 'ádnou jinou kombinaci produkt$. 

Z hlediska rozboru této otázky je viditelné, 'e se respondenti zam%#ují hlavn% na produkty 
v kombinaci, které jsou vhodné na nabírání svalové hmoty, nebo jsou respondenti zam%#ení na 
kombinace s cílem hubnout. Hubnoucí respondenti ozna!ovali p#evá'n% proteiny, 
aminokyseliny a spalova!e tuku. Naopak dal(í !etnou kombinací byli proteiny, aminokyseliny, 
sacharidy a kreatin, podle toho lze soudit, 'e se respondenti zam%#ují na nabírání sval$. 

Otázka 6 Preference zna!ek produkt& 

I tato otázka umo'*ovala ozna!it více ne' jednu odpov%,, respondenti odpovídali, jaké zna!ky 
preferují u zkouman"ch produkt$, kdy byla nabídnuta #ada zna!ek. Nejvíce respondent$ 
uvedlo, 'e zna!ky nepreferuje, toto se t"kalo 142 respondent$, tedy 66 %. Tito respondenti 
za(krtli pouze tuto jednu odpov%, azárove* se orientují p#i v"b%ru produkt$ hlavn% podle ceny 
a slo'ení. V(ichni zbylí respondenti preferují zna!ku Nutrend, to !iní celkem 73 odpovídajících, 
kte#í znamenají 33,9 %. V(ichni tito respondenti ozna!ovali dal(í zna!ky v kombinaci jako 
preferované. 

Isostar byl preferovan" u 59 respondent$, kte#í p#edstavují 27,4 %, poté Aminostar 
up#ednost*uje 26 odpovídajících, tedy 12,1 %. Následn% 21 respondent$ by si vybralo PROM-
IN Sport Nutrition, co' znamená 9,8 %, dále MyProtein je vybran" 14 respondenty (6,5 %). 
A poslední odpov%, jiné je ozna!ena 4 respondenty, kte#í p#edstavují 1,9 %. 

Otázka 7 V"b#r produkt& 

Respondenti rovn%' odpovídali, podle !eho, respektive podle jakého faktoru, p#evá'n% vybírají 
zkoumané produkty, mezi mo'nosti pat#ila zna!ka, cena, slo'ení, doporu!ení a chu). Nej!ast%ji 
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ozna!ovanou odpov%dí se stala cena, kterou up#ednost*uje 87 respondent$, tedy 40,5 % 
odpovídajících. Poté se respondenti zam%#ují na zna!ku, která je d$le'itá pro 59 osob, a tedy 
pro 27,4 %. Na t#etím míst% skon!ilo slo'ení, to je podstatné pro 37 respondent$, co' znamená 
17,2 %, na doporu!ení dá 26 odpovídajících, kte#í tvo#í 12,1 %. A nakonec se 6 respondent$ 
orientuje podle chut%, to je 2,7 %. 

Otázka 8 Ochota koupit jinou zna!ku 

Aby byly získány dal(í informace o chování spot#ebitele, byla za#azena otázka, co by 
p#esv%d!ilo respondenta, aby zkusil produkt od jiné zna!ky v p#ípad%, 'e ji' preferovanou 
zna!ku produktu má. Respondent si mohl vybrat mezi odpov%,mi doporu!ení, nová zna!ka, !i 
p#íchu), cena, reklama, jiné, nebo nic z v"(e uvedeného. 

Respondenti jednozna!n% ozna!ili cenu jako hlavní impulz pro koupi jiné ne' preferované 
zna!ky, toto je nejd$le'it%j(í podle 104 respondent$, to je 48,4 %. Na druhé (t%sném) míst% 
skon!ila odpov%, jiné, kterou ozna!ilo 99 respondent$, tedy 46 %. Dal(í odpov%di si získaly 
pouze minimum odpov%dí, kdy 5 respondent$ dá na doporu!ení, jedná se o 2,3 %, poté nic 

z v#$e uvedeného ozna!ili 4 respondenti, kte#í tvo#í 1,9 %. Zbylé hlasy ovlivní nová zna!ka, 
anebo p#íchu), to jsou 3 respondenti, tedy 1,4 %. Na posledním míst% se umístila reklama, která 
si nezískala ani jedno ozna!ení. 

Otázka 9 Místo nákupu produkt& 

Otázka se ptala odpovídajících, kde hlavn% nakupují produkty, na které se zam%#uje zkouman" 
podnik, mo'ností byly e-shopy, zna!kové prodejny, fitness centrum a jiné. Nej!ast%j(í odpov%dí 
této otázky bylo, 'e respondenti nakupují p#es e-shop, k tomu se p#ihlásilo 164 respondent$, 
co' p#edstavuje 76,3 %. Toto je pro zkouman" podnik ideální zpráva, jeliko' má potenciál mezi 
p#ípadn"mi nov"mi zákazníky. 

Dále respondenti nakupují produkty ve fitness centru, k tomu se hlásí 44 respondent$, kte#í 
znamenají 20,5 %. Majitel podniku k tomu uvedl, 'e #ada fitness center umo'*uje, aby si p#es 
n% zákazníci koupili produkty jednotliv% na okam'itou spot#ebu, p#ípadn% i dom$ do zásoby. 
Dle majitele je to zp$sob, jak nabídnout zákazníkovi slu'bu navíc, nehled% na fakt, 'e se po#ád 
jedná o dal(í mo'n" zisk pro dané fitness centrum. Zde je pro majitele doporu!eno, aby se 
pokusil navázat rovn%' spolupráci s fitness centry a za!al tam dodávat. To by mohlo znamenat 
vy((í odb%r jedním zákazníkem a mohlo by to vytvo#it dal(í stabilní sí) v%t(ích zákazník$, 
nikoliv jednotlivc$. 

Dal(í odpov%di u této otázky byly zastoupeny pouze minimáln%, zna!ková prodejna získala 6 
hlas$, to znamenalo 2,8 % odpovídajících. A nakonec odpov%, jiné m%la pouze 1 respondenta, 
co' !iní 0,5 %. 

Otázka 10 Vyu%ití nakopáva!e p$ed cvi!ením 

Desátá otázka zji()ovala, jestli respondenti pou'ívají nakopáva!e p#ed cvi!ením, které stimulují 
následn% fyzick" v"kon, respektive aktivitu. Tohoto produktu vyu'ívá v%t(í !ást 
odpovídajících, odpov%, ano byla ozna!ena 124 respondenty, to znamená 57,7 %. Negativn% 
se vyjád#ilo 91 odpovídajících, co' znamená 42,3 %. 
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Otázka 11 Nakupování do zásoby 

Takté' respondenti uvád%li, na jakou dobu nakupují zkoumané produkty, jestli preferují 
jednorázové okam'ité pou'ití, nebo si nakupují do zásoby na jeden a' dva m%síce, p#ípadn% 
déle. P#evá'n% respondenti nakupují na jeden m%síc p#edem, toto preferuje 123 respondent$, 
tedy 57,2 %, dal(í nej!etn%j(í odpov%, byla, 'e respondent nakupuje na dva m%síce dop#edu, 
toto je ideální podle 54 odpovídajících, co' znamená 25,1 %. Poté jednorázové produkty na 
okam'ité pou'ití up#ednost*uje 26 odpovídajících, kte#í !iní 12,1 %. Na !tvrtém míst% 
v !etnosti ozna!ení skon!ila zásoba na del(í dobu, ne' jsou dva m%síce, toto prohlásilo 12 
respondent$, tedy 5,6 %. 

Otázka 12 Znalost podniku 

Dále byla poptávána informace, jestli respondenti znají Podnik ABC. Ke kladné odpov%di se 
p#ihlásily více ne' dv% t#etiny odpovídajících, konkrétn% se jednalo o 147 respondent$, toto 
znamená 68,4 %. Tato informace lze vzít z pohledu podniku velmi pozitivn%, jeliko' je podnik 
mezi cvi!ícími znát, jedná se i o respondenty z terénního v"zkumu. Na druhou stranu se 
negativn% vyjád#ilo 68 respondent$, kte#í p#edstavují 31,6 %, kdy lze tyto respondenty 
(respektive klienty) pova'ovat za mo'n" potenciál, aby se s podnikem seznámili a nakoupili 
zde. 

Otázka 13 Nákup v podniku 

Rovn%' bylo zji()ováno, jestli respondenti v Podniku ABC nakupují, kdy mohou nakupovat 
pravideln%, mén% !asto, anebo nikdy nenakoupili. Hlavní !ást respondent$ nakupuje v podniku 
pravideln%, co' znamená 124 osob, které tvo#í 57,7 %. Na druhém míst% skon!ila odpov%,, 'e 
respondenti ve zkoumaném podniku nikdy nenakoupili, jedná se o 68 respondent$, tedy 31,6 %, 
tito respondenti odpov%d%li v p#edchozí otázce, 'e podnik neznají. Jin"mi slovy to znamená, 'e 
respondenti, kte#í podnik znají, v n%m ji' nakoupili. Poslední mo'nost odpov%di, kdy 
respondenti nakoupili jednou, !i málokrát, byla ozna!ena celkem 23 respondenty, to znamená 
10,7 %. 

Otázka 14 Názor na internetové stránky podniku 

Toto byla dal(í otázka, která umo'nila otev#enou odpov%, na otázku, jak" mají respondenti 
názor na internetové stránky. V n%kter"ch p#ípadech nebyla otázka zcela vypln%na, jeliko' ne 
v(ichni respondenti podnik znají, vyjad#ovali se tedy hlavn% respondenti, kte#í takovou znalost 
mají. Respondenti kvitovali, 'e je internetová stránka p#ehledná a jsou uvád%ny v(echny 
podrobnosti ohledn% produkt$. Nicmén% respondenti za!ínající s produkty by ocenili, aby bylo 
na stránky dopln%no nap#íklad mo'né kombinování produkt$. K tomuto majitel podniku uvedl, 
'e není jednoduché produkty kombinovat a je vhodné toto d%lat s rozumem, jeliko' se m$'e 
stát, 'e zákazník u'ívá produkt nevhodn%, nebo není kombinace produkt$ ideální. 

Dále respondenti k názoru uvád%li, 'e by se zmín%n" podnik m%l více v%novat vytvo#ení nového 
atraktivn%j(ího charakteru dan"ch webov"ch stránek. N%kte#í respondenti ozna!ili e-shop 
dokonce za zastaral". Doporu!eno bylo ze strany respondent$ i lep(í zpracování fulltextového 
vyhledávání a filtrace produkt$. Poté zazn%ly poznámky, 'e by bylo vhodné roz(i#ovat paletu 
nabízen"ch produkt$ nap#íklad o nové zna!ky. 
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Otázka 15 Obdr%ení e-mailové nabídky 

Na p#edchozí dv% otázky navazovala tato otázka, která se ptala, jestli respondent n%kdy obdr'el 
od Podniku ABC nabídku na nabízené produkty. Nej!ast%j(í odpov%dí bylo, 'e nabídka 
obdr'ena nebyla, toto tvrdilo 94 respondent$, co' !iní 43,7 %. U respondent$, kte#í odpovídali 
kladn%, bylo následn% rozli(ováno, jestli respondent po obdr'ení této nabídky provedl nákup, 
nebo ne. Nákup provedlo po obdr'ení nabídky 65 respondent$, co' znamená 30,2 %, dalo by 
se tedy konstatovat, 'e ne nabídkov" e-mail vhodn% formulován a vytvo#en, jeliko' lze 
úsp%(nost nákupu pova'ovat na vysokou. Poté 56 respondent$ po obdr'ení nabídky produkty 
nenakoupilo, jedná se o podíl 26 %. 

Otázka 16 O!ekávaná forma podpory prodeje 

I tato otázka umo'*ovala ozna!it více ne' jednu odpov%,, respondenti odpovídali, co by !ekali 
od e-shopu se zkouman"mi produkty. V(ichni respondenti by o!ekávali od e-hopu slevové 
akce, poté byla v%t(ina respondent$ pro v%rnostní klub, kter" by !ekalo 184 respondent$, ti 
tvo#í 85,6 %. Toto byl i p#edpoklad autora práce, proto je i zájem o takov"to klub v samostatné 
otázce dotazníku. Dále by respondenti o!ekávali vzorky pro produkty, co' ozna!ilo 103 
odpovídajících, kte#í tvo#í 47,9 %. Dále je vhodné podle respondent$ mít poradenství, to #eklo 
79 osob, tedy 36,7 % (zde se jednalo hlavn% o respondenty-za!áte!níky s produkty). Dárky 
k nákupu by o!ekávalo 51 odpovídajících, kte#í !iní 23,7 %, a kupony k nákupu 28 osob, tedy 
13 %. Nakonec jiné by !ekal 1 respondent (0,5 %). 

Otázka 17 Sd#lení ohledn# produkt& a zdravého stravování 

Toto byla p#edposlední otázka, která umo'*ovala ozna!it více ne' jednu odpov%,, respondenti 
uvád%li, jaké informace by se cht%li dozvídat o zkouman"ch produktech. Sd%lení o slevov"ch 
akcích a podpo#e prodeje by cht%lo dostávat 194 respondent$, to je 90,2 %. Dále by respondenti 
uvítali tipy a triky, které souvisí s u'íváním zkouman"ch produkt$, toto zmínilo 129 
respondent$, co' znamená 60 %. Doporu!ení pro respondenty podle fyzického v"konu by 
ocenilo 97 odpovídajících, kte#í znamenají 33 %. Poté informaci o nov"ch produktech by cht%lo 
71 odpovídajících, tedy 33 %. Doporu!ení zam%#ená na ro!ní dobu by uvítalo 34 respondent$, 
co' je 15,8 %, a jiné je preferováno 3 respondenty (1,4 %). 

Otázka 18 Hledané informace o produktech 

Toto byla poslední otázka, která umo'nila otev#enou odpov%, a ptala se respondent$, odkud 
získávají informace o produktech. V%t(ina odpovídajících, kte#í nakupují produkty, 
odpov%d%la, 'e jsou informace získávány bu, na internetu nebo od znám"ch, koleg$, trenér$ 
a dal(ích lidí, kte#í se v produktech vyznají. Informace jsou poté získávány ve fitness centrech, 
ale zde se ptá minimum respondent$. Hlavním zdrojem je tedy internet a jiné osoby. 

Otázka 19 Objednávka nad 1 000 K! a dárek 

Tato otázka byla ji' zam%#ena na konkrétní podporu prodeje, kdy bylo zva'ováno, 'e by mohl 
zákazník k nákupu nad 1 000 K! obdr'et dárek, respondenti následn% posuzovali, jestli by kv$li 
tomu nakoupili. Kladn% se v této otázce vyjád#ilo 143 respondent$, co' znamená 66,5 %, 
a negativní odpov%, ozna!ilo 72 odpovídajících, co' !iní 33,5 %. 
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Otázka 20 Objednávka nad 1 000 K! a kupon 

Tato otázka byla ji' zam%#ena na konkrétní podporu prodeje, kdy bylo zva'ováno, 'e by mohl 
zákazník k nákupu nad 1 000 K! obdr'et kupon na dárek, kter" by následn% obdr'el p#i dal(ím 
provedeném nákupu. Respondenti u této podpory posuzovali, jestli by kv$li tomu nakoupili. 
Kladn% se v této otázce vyjád#ilo pouze 42 respondent$, co' znamená 19,5 %, a negativní 
odpov%, ozna!ilo 173 odpovídajících, co' !iní 80,5 %. Tato podpora prodeje díky v"sledk$m 
tedy není uva'ována dále. 

Otázka 21 Koup# v"hodn#j'ího balí!ku obsahujícího kombinaci produkt& 

Respondenti hodnotili, jestli by m%li zájem si zakoupit v"hodn%j(í balí!ek, kter" by obsahoval 
kombinaci vybran"ch produkt$. Jako podpora prodeje a roz(í#ení portfolia podniku je 
zva'ováno doporu!ení, 'e by byly z oblíben"ch produkt$ vytvo#eny balí!ky. U této otázky se 
kladn% vyjád#ilo 151 odpovídajících, kte#í tvo#í 70,2 % z celkového po!tu respondent$. 
Negativn% se vyjád#ila mén% ne' t#etina respondent$, konkrétn% se jedná o 64 osob, co' 
znamená 29,8 %. V"sledek této otázky jednozna!n% ukazuje, 'e budou tyto balí!ky dále 
zmín%ny v doporu!eních a blí'e rorpracovány. 

Otázka 22 Balí!ek produkt& za v"hodn#j'í cenu 

Tato otázka souvisela s p#edchozí otázkou a ptala se na to, jaké produkty by si respondenti 
p#edstavovali v nabízeném v"hodn%j(ím balí!ku. V"sledky zde souvisely v principu i s tím, co 
respondenti hlavn% za produkty nakupují, tyto kombinace produkt$ a rozd%lení jsou toto'né, 
proto nebudou jednotlivé kombinace komentovány, ale uvedou se pouze hrubé v"sledky. 
Protein by cht%lo 213 respondent$, co' je 99,1 %, poté byly 'ádány aminokyseliny, ty ozna!ilo 
178 respondent$ (82,8 %), dále se umístily spalova!e tuku, které by cht%lo v balí!ku 103 osob, 
co' je 47,9 %. 

Dal(í odpov%di skon!ily s mén% ne' 100 hlasy, jednalo se o ty!inky (98 respondent$, 45,6 %), 
sacharidy (73 respondent$, 34 %), kreatin (21 respondent$, 9,8 %), kloubní v"'ivu (6 
respondent$, 2,8 %), náhradu stravy (5 respondent$, 2,3 %), anabolizéry (3 respondenti, 1,4 %) 
a jiné (3 respondenti, 1,4 %). 

Otázka 23 Zájem o v#rnostní klub 

&asto mívají podniky v%rnostní kluby, nap#íklad kdy' !lov%k nav(tíví Tesco, na pokladn% se 
ho ptají, jestli má v%rnostní kartu, to samé platí o obchod% Orsay apod. Z toho byli respondenti 
otázáni, 'e kdyby existoval v%rnostní klub, ve kterém by byla mo'nost sbírat body za provedené 
objednávky, zda by cht%li b"t jeho sou!ástí. Zájem o tento klub projevilo 201 odpovídajících, 
co' p#edstavuje 93,5 % respondent$. Pouze 14 odpovídajících se vyjád#ilo negativn%, co' !iní 
podíl 6,5 %. 

Podnik nem%l v dob% v"zkumu zaveden" v%rnostní klub, jeliko' to majitel podniku nezva'oval, 
nicmén% toto je trend a m$'e to b"t zárove* nástroj k budování dlouhodob"ch vztah$ se 
zákazníkem, které jsou pro v(echny podniky d$le'ité. Jak v"zkum potvrzuje, je vhodné 
v%rnostní klub v podniku zalo'it. 
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Otázka 24 Kategorie u%ivatel& 

P#edposlední otázka hlavní !ásti dotazníku zji()ovala, do jaké kategorie spot#ebitel$ 
respondenti pat#í, bylo mo'né si vybrat ze t#í skupin: respondent, kter" pravideln% cvi!í 
a zárove* vyu'ívá dopl*kové produkty pravideln%; respondent, kter" pravideln% cvi!í, ale 
naopak je s vyu'íváním produkt$ za!áte!ník; a respondent, kter" necvi!í pravideln%, ale 
zárove* vyu'ívá dopl*kové produkty pravideln%. Nejvíce respondent$ pat#í do skupiny, kdy 
cvi!í pravideln% a produkty u'ívají takté' pravideln%, toto ozna!ilo 157 respondent$, co' !iní 
73 %. Na druhém míst% skon!ili respondenti, kte#í jsou s produkty za!áte!níci, ale cvi!í takté' 
pravideln%, zde se jedná o 53 odpovídajících, kte#í p#edstavují 24,7 %. K poslední skupin% se 
p#ihlásilo 5 respondent$, tedy 2,3 %, jsou to respondenti necvi!ící pravideln%, ale tyto osoby 
u'ívají produkty na pravidelné bázi. Respondenti jednotliv"ch kategorií jsou komentováni ní'e 
v porovnání spot#ebitel$. 

Otázka 25 Získání e-booku jako pomocníka 

Poslední otázka zji()ovala u respondent$, kte#í jsou za!áte!níci s produkty, zda by m%li zájem 
o e-book nebo o internetového rádce o zkouman"ch produktech. Kladn% se vyjád#ilo 50 
respondent$, co' znamená 80,9 %, a negativní odpov%, ozna!ili 3 respondenti, to !iní 5,7 %. 
Dle v"sledku je tato otázka dále vyhodnocována v doporu!eních podniku. 

Porovnání spot$ebitel& 

Respondenti byli p#i vyhodnocování v"zkumného (et#ení za#azováni do t#í kategorií podle 
fyzické aktivity v!etn% znalosti nabízen"ch produkt$. Zde se jedná o respondenty, kte#í byli 
hodnoceni v kopii jako jedna z otázek: 

První skupina byli primárn% mu'i, zárove* byla v této kategorii odevzdána v%t(ina dotazník$ 
od 'en. Produkty u'ívají daní respondenti denn% nebo n%kolikrát t"dn%, nakupují p#evá'n% 
proteiny, kloubní v"'ivu, sacharidy, anabolizéry, aminokyseliny a kreatin. Uvedení respondenti 
nepreferují zna!ku, orientace je p#edev(ím ohledn% ceny a preferují nákup p#es e-shop. Podnik 
ABC je dan"m respondent$m znám, ti jsou pravideln"mi nakupujícími, dále o!ekávají 
podp$rné akce p#edev(ím formou slev, p#ípadn% v"hodn%j(ího balení. 

Druhá skupina jsou mu'i, je' jsou spot#ebiteli jednou nebo n%kolikrát, nakupují pouze pro 
sebe, u'ívají produkty n%kolikrát t"dn%, zam%#ují se p#evá'n% na produkty, kter"mi jsou 
proteiny, spalova!e tuku, aminokyseliny a náhrada stravy. Preferují nákup na doporu!ení nap#. 
ve fitness centrech, cena je d$le'it"m ov(em ne zásadním kritériem. Respondenti Podnik ABC 
neznají, preferují poradensk" servis s osobním kontaktem a projevili zájem stát se p#ípadn% 
!lenem v%rnostního klubu. 

T$etí skupina byli pouze t#i mu'i. Vzhledem k tak nízkému po!tu respondent$ nelze uvedené 
(et#ení v plném rozsahu zobecnit. V(ichni respondenti m%li dosa'eno st#edo(kolské vzd%lání, 
produkty u'ívali za ú!elem hubnutí a nákup uskute!*ovali pouze p#es e-shop. Kupovali 
p#evá'n% proteiny a náhradu stravy, zmín%né produkty u'ívali n%kolikrát t"dn% p#ípadn% 
m%sí!n%. Na jejich rozhodnutí o koupi produktu by nem%la 'ádná podpora vliv, p#evá'n% toti' 
nakupují v%t(í zásoby. 
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3.5! Shrnutí a doporu!ení 

Tato !ást záv%re!né práce obsahuje shrnutí ji' uvád%n"ch skute!ností, ze kter"ch lze vyvodit 
jistá doporu!ení. Tato doporu!ení se vztahují pouze pro uvád%n" Podnik ABC, nelze je tedy 
pova'ovat za univerzáln% platné. Podnik ABC se primárn% zab"vá prodejem v"'ivov"ch 
dopl*k$, produkt$ sportovní v"'ivy a potravinami pro sportovní 'ivotní styl. Produktové 
portfolio zmín%ného podniku je pom%rn% (iroké, nabídka obsahuje v"robky n%kolika 
nezávisl"ch dodavatel$, tak'e zákazník si m$'e vytvo#it objednávku podle sv"ch aktuálních 
preferencí a pot#eb.  

Typick"m respondentem podniku je mu' do v%ku 35 let s dosa'en"m st#edo(kolsk"m, nebo 
vysoko(kolsk"m vzd%láním. Nakupuje p#evá'n% pro své pot#eby, co' je 97,7 %. Dále v%t(ina 
respondent$ u'ívá v"robky pravideln%, 57 respondent$ u'ívá produkty dokonce denn%. 
Primární zájem mají respondenti v nabírání svalové hmoty, následn% stojí o v"robky 
podporující hubnutí p#ípadn% spalování tuk$. Pokud by se Podnik ABC zam%#oval na roz(í#ení 
svého portfolia, doporu!uje se p#i roz(í#ení zam%#it na tyto uvedené produkty. Respondenti toto 
potvrdili, 'e by bylo vhodné roz(i#ovat paletu nabízen"ch produkt$, mohlo by se jednat 
nap#íklad i o nové zna!ky. 

Z v"sledk$ v"zkumu dále vypl"vá nap#. tzv. nakopáva! u'ívá 57,7 % z respondent$. I u t%chto 
produkt$ bylo Podniku ABC doporu!eno roz(í#ení produktové #ady, jeliko' jich je nabízeno 
minimální mno'ství ve srovnání s tím, co se b%'n% nachází na trhu. V%t(ina respondent$ 
nakupuje na m%síc a' dva dop#edu. Hlavn% odpovídající nakupují proteiny, aminokyseliny, 
sacharidy, ty!inky a spalova!e tuku. Na základ% t%chto zji(t%ní lze modelovat ur!ité produktové 
balí!ky pro prodej p#es e-shop viz ní'e. Konkrétní zna!ku Nutrend, jak vypl"vá ze (et#ení, 
preferuje 33,9 % respondent$, tato zna!ka ov(em není v nabídce, kterou lze koupit p#es e-shop 
zmín%ného Podniku ABC, je vhodné navázat spolupráci s touto zna!kou a za!lenit ji do 
portfolia. 

Z uvedeného v"zkumného (et#ení vypl"vá, 'e v%t(ina respondent$ nakupuje p#edm%tné 
v"robky p#es e-shop. Jen 20,5 % respondent$ preferuje osobní prodej ve fitness centru, nicmén% 
i tak je to p%tina respondent$. Proto je Podniku ABC na základ% v"sledk$ zji(t%ní doporu!ena 
i tato forma prodeje, nap#. oslovením r$zn"ch typ$ fitness center. 

Respondenti kvitovali, 'e je internetová stránka Podniku ABC p#ehledná a jsou uvád%ny 
v(echny podrobnosti ohledn% produkt$. Nicmén% respondenti za!ínající s produkty by ocenili, 
aby bylo na stránky dopln%no nap#íklad mo'né kombinování produkt$. Dále respondenti 
k názoru uvád%li, 'e by se zmín%n" podnik m%l více v%novat vytvo#ení nového atraktivn%j(ího 
charakteru dan"ch webov"ch stránek. N%kte#í respondenti ozna!ili e-shop dokonce za 
zastaral". Doporu!eno bylo ze strany respondent$ i lep(í zpracování fulltextového vyhledávání 
a filtrace produkt$. Podniku je doporu!eno, aby se na p#ipomínky respondent$ zam%#il.  

V%t(ina respondent$ se shodla na doporu!ení sm%rem k webov"m stránkám Podniku ABC 
a také k vytvo#ení speciální sekce zam%#ené na poradenství, p#edev(ím co se t"ká nabízen"ch 
produkt$. Dal(í mo'ností je a' vydat krátk" e-book, kter" by mohl b"t dáván zdarma nov"m 
zákazník$m, v tomto e-booku by m%ly b"t uvedeny základní rady ke cvi!ení a u'ívání dopl*k$. 
M%lo by zde b"t uvedeno, k jak"m druh$m cvi!ení jsou dobré jaké produkty, na co se 
u produkt$ zam%#it, které polo'ky slo'ení jsou podstatné apod. Doporu!eno v(ak je, aby e-book 
nebyl p#íli( obsáhl", jeliko' by mohl p#ípadného !tená#e odradit. Ohledn% obsahu je mo'né 
vyu'ít v"sledky z otázky 17 v dotazníku viz komentá# v"(e ve vyhodnocení. 

Speciální slevové akce by o!ekávalo od e-shopu 100 % respondent$. Z v"sledk$ uskute!n%ného 
v"zkumu lze dále odvodit skute!nost, 'e zákazníci preferují formu dárku ihned p#i nákupu, 
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oproti nap#. poukázce na slevu na p#í(tí nákup. Pozitivním zp$sobem byla hodnocena i mo'nost 
vyzkou(ení vzork$. Toto majitel podniku nakonec zavrhl, 'e toto není ideální marketingová 
aktivita, kterou by cht%l naplnit, jeliko' jsou jiná doporu!ení pro n%j daleko atraktivn%j(í, proto 
nejsou doporu!ení tohoto typu dále rozebírána. 

Podniku ABC se doporu!uje zalo'it v%rnostní klub, kter" poskytne dal(í mo'nost budovat se 
zákazníkem dlouhodob" vztah. Jednak lze p#i registraci na e-shopu nakupovat za lep(í ceny, 
dále lze p#i nákupech sbírat body, kdy je za ka'd"ch utracen"ch 100 K! ud%len jeden bod. Tento 
bod lze následn% prom%nit za po(tovné zdarma p#i men(ích objednávkách (objednávky nad 
2 000 K! mají dopravu v'dy zdarma), nebo lze prom%nit body na slevy na nákup, p#ípadn% lze 
za body rovnou koupit vybran" produkt. Produkty budou vybrány majitelem podniku, kter" je 
ocení „bodovou cenou“, poté lze tyto produkty zakoupit tímto zp$sobem. 

Podniku ABC bylo na základ% uskute!n%ného (et#ení doporu!eno vytvo#ení speciálních 
balí!k$, které mohou znamenat dal(í roz(í#ení portfolia podniku. Doporu!eno je vytvo#it !ty#i 
balí!ky. Jeden balí!ek by byl zam%#en na hubnutí, zde by byl hlavn% protein, spalova! tuku 
a karnitin, co' m$'e b"t dopln%no je(t% n%jak"mi dal(ími produkty. Druh" balí!ek by mohl b"t 
vytvo#en z nakopáva!e, spalova!e tuku a karnitinu, co' je zam%#eno na fyzick" v"kon. T#etí 
balí!ek by m%l b"t pro nabírání sval$, p#íkladem produkt$ m$'e b"t gainer, podpora r$stu sval$ 
(nap#. HMB), BCAA a kreatin. Poslední balí!ek by m%l b"t ur!en pro za!áte!níky a m%l by 
obsahovat základní produkty, tedy protein, BCAA, glutamin a spalova! tuku. 

Balí!ky mohou b"t kombinovány produkty od r$zn"ch zna!ek, aby do(lo k ideálnímu slo'ení 
balí!k$ jako podpory pro cvi!ení. Zárove* by balí!ky znamenaly úsporu 10 % oproti ceníkové 
cen% jednotliv"ch produkt$, kdyby si je zákazník koupil samostatn%. 
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4! Záv#r 

Ji' z dávné historie se traduje r!ení „ná( zákazník ná( pán“. A i v dne(ní dob% je pot#ebné se 
zákazníkovi nále'it% v%novat, plnit jeho tu'by a p#ání. Dané r!ení ov(em neplatí pouze 
jednostrann%, dne(ní zákazník je !ím dál náro!n%j(ím. Sou!asná doba poskytuje zákazník$m 
mnoh" komfort, co se t"ká poskytování informací, nové komunika!ní technologie jsou b%'nou 
sou!ástí ka'dodenního 'ivota b%'ného jedince. Nedílnou sou!ástí moderní 'ivotní reality je 
i internet, kter" mnoh"m slou'í takté' jako prost#edek k pohodlné form% nakupování. 
Prost#ednictvím internetu m$'e zákazník nakupovat prakticky z jakéhokoli místa na sv%t% 
a nemusí p#i tom fyzicky nav(tívit 'ádn" kamenn" obchod. Díky internetov"m obchod$m lze 
v podstat% objednat libovoln" produkt.  

Tato záv%re!ná práce se v%novala zkoumání nákupního chování spot#ebitel$. Pro v%t(inu 
podnik$ je vztah se zákazníkem, zárove* i znalost jeho nákupního chování, nesmírn% d$le'itou 
otázkou. V prodejním portfoliu daného podniku jsou produkty ur!ené pro speciální sportovní 
v"'ivu a zárove* i potraviny pro sportovní 'ivotní styl.  

Hlavním cílem této práce bylo doporu!it ur!ité zm%ny v zákaznickém produktovém portfoliu 
na základ% zkoumání nákupního chování. K díl!ím cíl$m poté pat#ila formulace doporu!ení, 
p#ípadn% podn%t$, které by mohly vést ke zlep(ení marketingov"ch aktivit, co se t"ká efektivity, 
dal(ím vedlej(ím cílem bylo porovnat rozdíly mezi jednotliv"mi kategoriemi spot#ebitel$. 

Metodiku práce lze d%lit na dv% !ásti, teoreticko-metodologická !ást byla vytvo#ena rozborem 
sekundárních dat a za pou'ití jednotliv"ch my(lenek a názor$. K hlavním zdroj$m této 
záv%re!né práce pat#ily odborné publikace. Po spln%ní teoretické !ásti následovala modelace 
praktické !ásti, respektive vlastního v"zkumu. 

Informace o Podniku ABC byly zji(t%ny na základ% osobního rozhovoru formou 
polostrukturovaného rozhovoru. Dále byl v"zkum modelován jako kvantitativní s vlastním 
dotazníkov"m (et#ením. Dotazníkové (et#ení probíhalo v období od 15. 2. 2020 do 10. 3. 2020. 
Následn% byla získaná data analytick"m zp$sobem p#evedena pro p#ehlednost do tabulky. Po 
ukon!ení dotazníkového (et#ení byla data op%tovn% zkontrolována a nále'it% analyticky 
i statisticky zpracována. 

Typick"m respondentem podniku je mu' do v%ku 35 let s dosa'en"m st#edo(kolsk"m, nebo 
vysoko(kolsk"m vzd%láním. Nakupuje p#evá'n% pro své pot#eby, co' je 97,7 %. Dále v%t(ina 
respondent$ u'ívá v"robky pravideln%, 57 respondent$ u'ívá produkty dokonce denn%. 
Primární zájem mají respondenti v nabírání svalové hmoty, následn% stojí o v"robky 
podporující hubnutí p#ípadn% spalování tuk$. 

Dále nap#. tzv. nakopáva! u'ívá 57,7 % z respondent$. V%t(ina respondent$ nakupuje na m%síc 
a' dva dop#edu. Hlavn% odpovídající nakupují proteiny, aminokyseliny, sacharidy, ty!inky 
a spalova!e tuku. Na základ% t%chto zji(t%ní lze modelovat ur!ité produktové balí!ky pro prodej 
p#es e-shop. Konkrétní zna!ku Nutrend, jak vypl"vá ze (et#ení, preferuje 33,9 % respondent$, 
tato zna!ka ov(em není v nabídce Podniku ABC. 

Doporu!ení jsou formulována takto: 

-! zam%#it se p#i roz(í#ení portfolia na nejvíce nakupované produkty; 
-! roz(í#it nabídku nakopáva!$; 
-! navázat spolupráci se zna!kou Nutrend; 
-! vytvo#it novou formu prodeje – prodej produkt$ p#es fitness centra; 
-! vytvo#it nov" atraktivn%j(í charakter webov"ch stránek podniku; 
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-! vytvo#it speciální sekci na internetov"ch stránkách zam%#enou na poradenství, 
p#edev(ím co se t"ká nabízen"ch produkt$; 

-! vytvo#it v%rnostní klub; 
-! zavést nabídku speciálních balí!k$. 

Podniku ABC je doporu!eno vytvo#ení speciálních balí!k$, které mohou b"t v podniku 
nabízeny. Balí!ky by byly zam%#eny na hubnutí, na fyzick" v"kon, pro nabírání sval$ a pro 
za!áte!níky. Balí!ky mohou b"t kombinovány produkty od r$zn"ch zna!ek, aby do(lo 
k ideálnímu slo'ení balí!k$ jako podpory pro cvi!ení. Zárove* by balí!ky znamenaly úsporu 
10 % oproti ceníkové cen% jednotliv"ch produkt$, kdyby si je zákazník koupil samostatn%. 

 

 

 



 

Literatura 

 

 



 

 

 

 



 

Seznam p$íloh 

P#íloha 1 Dotazník pro Survio a terénní v"zkum ..................................................................... I!
P#íloha 2 V"sledky vlastního v"zkumu ................................................................................. V!

 



I 

P$ílohy 

P#íloha 1 Dotazník pro Survio a terénní v"zkum 

 

 



II 

 

 



III 

 

 



IV 

 

 
 
 
 

 

  



V 

P#íloha 2 V"sledky vlastního v"zkumu 

 

Tabulka 1 Nákup produkt$ 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 2 Spot#ebitel produkt$ 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 3 &etnost vyu'ití produkt$ 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

 



VI 

Tabulka 4 Nakupované produkty 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 5 Preference zna!ek produkt$ 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

 

 

 

 

 

 



VII 

Tabulka 6 V"b%r produkt$ 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 7 Ochota koupit jinou zna!ku 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 8 Místo nákupu produkt$ 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

 



VIII 

Tabulka 9 Vyu'ití nakopáva!e p#ed cvi!ením 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 10 Nakupování do zásoby 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 11 Znalost podniku 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 12 Nákup v podniku 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 



IX 

Tabulka 13 Obdr'ení e-mailové nabídky 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 14 O!ekávaná forma podpory prodeje 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 15 Sd%lení ohledn% produkt$ a zdravého stravování 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

 



X 

Tabulka 16 Objednávka nad 1 000 K! a dárek 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 17 Objednávka nad 1 000 K! a kupon 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 18 Koup% v"hodn%j(ího balí!ku obsahujícího kombinaci produkt$ 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

 

 

 

 

 

 

 



XI 

Tabulka 19 Balí!ek produkt$ za v"hodn%j(í cenu 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 20 Zájem o v%rnostní klub 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 21 Kategorie u'ivatel$ 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

 

 



XII 

Tabulka 22 Získání e-booku jako pomocníka 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 23 Pohlaví 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

Tabulka 24 V%k 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 

 

 

 

 

 

 



XIII 

Tabulka 25 Nejvy((í dosa'ené vzd%lání 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2020) 


