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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této prace je doporucit urcité zmény v zdkaznickém produktovém portfoliu na zéklad€ zkoumani
nakupniho chovéni. K dil¢im ciliim poté patii formulace doporuceni, ptipadn€ podnétd, které by mohly vést ke
zlepSeni marketingovych aktivit, co se tyka efektivity, dalsim vedlej$im cilem je porovnat rozdily mezi
jednotlivymi kategoriemi spottebiteli.

2. Vyzkumné metody:

Metodiku prace lze délit na dvé ¢asti, teoreticko-metodologicka ¢ast byla vytvofena rozborem sekundérnich dat
a za pouziti jednotlivych myslenek a nazord. K hlavnim zdrojiim této zavérecné prace patfily odborné publikace.
Po spInéni teoretické ¢asti nasledovala modelace praktické ¢asti, respektive vlastniho vyzkumu.

Informace o Podniku ABC byly zji§tény na zaklad€ osobniho rozhovoru formou polostrukturovaného rozhovoru.
Déale byl vyzkum modelovan jako kvantitativni s vlastnim dotaznikovym Setfenim. Dotaznikové Setfeni
probihalo v obdobi od 15. 2. 2020 do 10. 3. 2020. Nasledné byla ziskana data analytickym zptisobem pfevedena
pro piehlednost do tabulky. Po ukonéeni dotaznikového Setfeni byla data op&tovné zkontrolovana a nalezité
analyticky i statisticky zpracovéna.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Typickym respondentem podniku je muz do v€ku 35 let s dosazenym stiedoskolskym, nebo vysokoskolskym
vzdélanim. Nakupuje pfevazné pro své potieby, coz je 97,7 %. Daéle vétSina respondentd uziva vyrobky
pravidelng, 57 respondentii uziva produkty dokonce denn€. Priméarni zdjem maji respondenti v nabirani svalové
hmoty, nasledn€ stoji o vyrobky podporujici hubnuti ptipadné spalovani tukd.

Déle napt. tzv. nakopavac¢ uziva 57,7 % z respondentdl. VE&tSina respondent nakupuje na mésic doptedu az na
dva mésice predem. Nejvice respondenti nakupuji proteiny, aminokyseliny, sacharidy, ty¢inky a spalovace tuku.
Na zékladé téchto zjisténi 1ze modelovat ur¢ité produktové balicky pro prodej pies e-shop. Konkrétni znacku
Nutrend, jak vyplyva ze Setieni, preferuje 33,9 % respondenti, tato znacka ov§em neni v nabidce Podniku ABC.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporuceni jsou formulovéana takto:

- zaméfit se pti rozsifeni portfolia na nejvice nakupované produkty;

- roz§ifit nabidku nakopavaci;

- navazat spolupraci se znackou Nutrend;

- vytvotit novou formu prodeje — prodej produktii pfes fitness centra;

- vytvofit novy atraktivngjsi charakter webovych stranek podniku;

- vytvofit specialni sekci na internetovych strankach zaméfenou na poradenstvi, pfedevsim co se tyka nabizenych
produkti;

- zavést nabidku specialnich bali¢kd.

Podniku ABC je doporuceno vytvoieni specidlnich balicki, které mohou byt v podniku nabizeny. Balicky by
byly zaméfeny na hubnuti, na fyzicky vykon, pro nabirdni svalti a pro zacate¢niky. Balicky mohou byt
kombinovéany produkty od rtiznych znaéek, aby doslo k ideadlnimu sloZeni bali¢kti jako podpory pro cvigeni.
Zaroven by bali¢ky znamenaly tisporu 10 % oproti cenikové cené jednotlivych produktd, kdyby si je zékaznik
koupil samostatné.

KLICOVA SLOVA

Hodnoceni pracovniho vykonu, pracovni vykon, strukturdlni firma, multilevel marketing
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of this work is to recommend certain changes in the customer product portfolio based on the study
of shopping behavior. The partial goals then include the formulation of recommendations or suggestions that
could lead to improved marketing activities in terms of effectiveness, another secondary goal is to compare the
differences between different categories of consumers.

2. Research methods:

The methodology of the work can be divided into two parts, the theoretical and methodological part was created
by analyzing the secondary data and using individual ideas and opinions. The main sources of this final work
were professional publications. After completing the theoretical part, the modeling of the practical part, or own
research, followed.

Information about ABC Company was obtained on the basis of a personal interview in the form of a semi-
structured interview. Furthermore, the research was modeled as quantitative with its own questionnaire survey.
The questionnaire survey took place in the period from 15 February 2020 to 10 March 2020. Subsequently, the
obtained data were analytically converted into a table for clarity. After the completion of the questionnaire
survey, the data were checked again and processed appropriately analytically and statistically.

3. Result of research:

A typical respondent of the company is a man under the age of 35 with a high school or university education.
He buys mainly for his needs, which is 97.7%. Furthermore, most respondents use the products regularly, 57
respondents even use the products daily. Respondents are primarily interested in gaining muscle mass, followed
by products that support weight loss or fat burning.

Furthermore, for example, the so-called kicker is used by 57.7% of respondents. Most respondents shop for
a month in advance up to two months in advance. Most respondents buy proteins, amino acids, carbohydrates,
bars and fat burners. Based on these findings, it is possible to model certain product packages for sale through
the e-shop. According to the survey, 33.9% of respondents prefer a specific Nutrend brand, but this brand is not
in the ABC Company's offer.

4. Conclusions and recommendation:

The recommendations are formulated as follows:

- focus on expanding the portfolio to the most purchased products;

- expand the offer of diggers;

- establish cooperation with the Nutrend brand;

- create a new form of sales - sales of products through fitness centers;

- create a new, more attractive character of the company's website;

- create a special section on the website focusing on advice, especially as regards the products offered,

- introduce a range of special packages.

ABC is recommended to create special packages that can be offered in the company. The packages would focus
on weight loss, physical performance, muscle gain and beginners. Packages can be combined with products from
different brands to create the ideal package composition to support exercise. At the same time, the packages
would save 10% compared to the list price of individual products if the customer bought them separately.

KEYWORDS

Work performance evaluation, work performance, structural company, multi level marketing
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1 Uvod

Jiz z davné historie se traduje reni ,,nas zakaznik nas pan“. A i v dnesSni dobé je potiebné se
zakaznikovi nalezité vénovat, plnit jeho tuzby a prani. Dané rfeni ovSem neplati pouze
jednostranné€, dnesni zakaznik je ¢im dal naro¢n€j§im. Soucasna doba poskytuje zakaznikim
mnohy komfort, co se tyka poskytovani informaci, nové komunikacni technologie jsou béznou
soucasti kazdodenniho zivota bézného jedince. Nedilnou soucasti moderni zivotni reality je
iinternet, ktery mnohym slouzi taktéz jako prostfedek k pohodlné forme nakupovani.
Prostfednictvim internetu muze zakaznik nakupovat prakticky zjakéhokoli mista na svété
a nemusi pfi tom fyzicky navstivit zadny kamenny obchod. Diky internetovym obchodim lze
v podstaté objednat libovolny produkt.

Kazdy podnikatelsky subjekt musi bojovat o kazdého zakaznika a ani internetové obchody
nejsou vyjimkou. Diky tomu, ze zakaznik si pfedmét svého zajmu nemuze piimo osahat, je pro
daného prodejce podstatné obtiznéjsi daného zajemce o koupi presvédcit. Zakaznika zpravidla
zajima cena, termin dodani, pfipadné forma dopravy. Proto je zajmem kazdého podnikatelského
subjektu, at’ uz se jedna o obchod fyzicky nebo internetovy, nabidnout néco navic napt. oproti
konkurenci. Mnozi podnikatelé pfistupuji ke svému podnikéani ve vztahu k zdkaznikovi velice
zodpoveédng, snazi se mu poskytnout napt. kvalitnéjsi servis, poradenstvi — ptipadné nabidnou
dalsi konzultacni sluzby nad bézny ramec. V zasadé si kazdy podnikatelsky subjekt klade
otazku, pro¢ dany zakaznik ma zajem pravé o tu danou sluzbu nebo vyrobek od daného
konkrétniho prodejce, zvlasté v ptipadé, kdyz se jedna o totozny konkurenéni produkt. Proto je
zajmem kazdého dobrého podnikatele co nejdokonaleji znat své zakazniky stavajici a co nejvice
se snazit poznat i zakazniky budouci. Dobra prace s klienty je totiz zarukou uspé$ného obchodu
a tudiz je schopna pfinaset zisky.

V ptipadé internetu se prace s klienty jevi jako pomérné obtizné&jsi, cilem daného obchodu je
predevs§im zaujmout. A to zaujmout takovym zpisobem, aby potencialni klient zamyslenou
koupi opravdu uskutecnil, snahou vétsiny internetovych obchodi je prodat, napi. se jedna
o mimoradnou nabidku, a to formou kratkodobé podpory, ktera méa slouzit k tomu, aby vyvolala
okamzity zajem o koupi prezentovaného vyrobku nebo sluzby. Nékteré internetové obchody
pracuji i na bazi dlouhodobych vztahii se zakaznikem, a to formou riznych vérnostnich
programil.

Nejcasteji vyuzivanou podporou v ramci propagace podniku, vyrobku nebo sluzby je
marketing. Spravné vypracovana marketingova strategie je v podstat¢ vhodnou zarukou
k uspésnému nastartovani zamyslenych podnikatelskych aktivit. Obzvlasté pak marketingovy
mix, kdy se napf. jedna o volbu urcité kombinace reklamy, to muze s propagaci prispét k tomu,
ze dana znacka pripadné vyrobek nebo sluzba se stanou vice znamou, zapisi se vhodné do
povédomi konkrétnich jedinct a tim se stanou vice prodavanymi.

Naopak Spatné vedeny marketing maze sebou prinést jisté zklamani, cozZ muze byt nejenom
v otazce mrhani finan¢nich prostiedkli. Chybné stanovena marketingova strategie muze mit
v jistém smyslu i negativni vliv na povédomi o znacce, piipadné muze nenavratné poskodit
dobré jméno podniku. Proto je vzajmu kazdého dobrého podnikatele, aby jakakoli
marketingova kamparn, at’ uz se jedna o lokalni kampan nebo aktivity velkého rozsahu, byla do
detailu propracovana, pripadné aby celd marketingova kampan byla svéfena do rukou
odborniki.



Tato zavérecna prace se vénuje zkoumani nakupniho chovani spotiebitelti. Pro vétsinu podniku
je vztah se zakaznikem, zaroven i znalost jeho nakupniho chovani, nesmirné dalezitou otazkou.
Podnik, ktery je pfedmétem zkoumani této zavéreCné prace, se hlavné zaméfuje na prodej
vyzivovych doplikut. V prodejnim portfoliu daného podniku jsou produkty uréené pro specialni
sportovni vyzivu a zarovefi 1 potraviny pro sportovni zivotni styl.

Hlavnim cilem této prace je doporucit urcité zmeny v zakaznickém produktovém portfoliu na
zakladé zkoumani nakupniho chovani. K dil¢éim cilim poté patii formulace doporuceni,
ptipadné podnétt, které by mohly vést ke zlepSeni marketingovych aktivit, co se tyka efektivity,
dalsim vedlej$im cilem je porovnat rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi spotiebitelt.

Struktura této zavérené prace vychazi z pozadavki stanovenych vysokou skolou VSEM.
Zakladni struktura prace je rozdélena do hlavnich Ctyt kapitol, ty jsou definovany v Pokynech
pro psani odbornych praci. Jimi jsou: uvod, teoreticko-metodologicka cast, prakticka cast,
ZAVer.

Uvod této zavéretné prace piinasi jisty vhled do dané problematiky, kdy je mimo jiné nastinéna
situace soucasného podnikatelského trhu, ktera predevsim v otazce drobnych podnikatelskych
subjektti neni vibec jednoducha. Nasledné€ je podrobnéji hovoreno o zakaznicich a jejich
nakupnich aktivitach, které z urcitého uhlu pohledu davaji celkem jasny obrazek o jejich
nakupnim chovani. Na uvedené navazuje Cast prace, ktera je zaméfena na rizika spojena
s marketingem. Zaroven kapitola zmifiuje vztah autora k tématu této prace. Nasleduji cile dané
zaveérecné prace, které jsou nasledné podrobnéji rozpracovany.

Teoreticko-metodologicka cast, ktera je druhou kapitolou celé prace, obsahuje predevsim
teoreticka data, ktera jsou v jistém slova smyslu nositeli celé problematiky a jsou urcitymi
nutnymi nosnymi prvky pro praktickou ¢ast této prace. Jednotlivé podkapitoly celé prace byly
peclivé vybirany, aby byla zajisténa spravna posloupnost jednotlivych ¢asti.

V kapitole zabyvajici se marketingovym mixem jsou podrobnéji rozpracovavany jednotlivé
pojmy jako produkt, cena, distribuce, marketingovy mix, marketingova komunikace, reklama,
podpora prodeje, internetovy marketing. Vyznamna ¢ast prace je poté vénovana definovani
spotiebniho chovani spotiebitele a charakteristikam nakupniho chovani. Posledni kapitola
teoreticko-metodologické Casti je zaméfena na metodiku prace, podle které bylo pii sepsani
prace postupovano.

Prakticka Cast této zavérecné prace jiz vychazi z teorie a konkrétniho zkouméani. V prvni fadé
je predstaven zkoumany podnik, ktery nechtél byt jmenovani. Nasledné je charakterizovano
portfolio podniku a jsou kratce predstaveny produkty, které jsou zminénym zkoumanym
podnikem zakaznikiim nabizeny.

Soucasti praktické c¢asti je 1 prakticky vyzkum, kdy byl na zakladé zisSténi
z polostrukturovaného rozhovoru zpracovan dotaznik a nasledné bylo provedeno dotaznikové
Setfeni. Déle byl v kratkosti popsan kvantitativni vyzkum a byli charakterizovani respondenti,
poté je prostor praktické Casti vénovan jiz vysledkim vyzkumu. Posledni podkapitola je
zaméfena na shrnuti zjisténi a na doporuceni.

Zaver prace je poté vénovan strhnuti nejpodstatnéjSich Casti této zaveérecné prace.



2 Teoreticko-metodologicka Cast

Teoreticko-metodologicka cast, ktera je druhou kapitolou celé prace, obsahuje predevsim
teoreticka data, ktera jsou v jistém slova smyslu nositeli celé problematiky a jsou urcitymi
nutnymi nosnymi prvky pro praktickou ¢ast této prace. Jednotlivé podkapitoly celé prace byly
peclivé vybirany, aby byla zajisténa spravna posloupnost jednotlivych ¢asti.

V kapitole zabyvajici se marketingovym mixem jsou podrobnéji rozpracovavany jednotlivé
pojmy jako produkt, cena, distribuce, marketingovy mix, marketingova komunikace, reklama,
podpora prodeje, internetovy marketing. Vyznamna ¢ast prace je poté vénovana definovani
spotiebniho chovani spotiebitele a charakteristikam nakupniho chovani. Posledni kapitola
teoreticko-metodologické Casti je zaméfena na metodiku prace, podle které bylo pii sepsani
prace postupovano.

2.1 Marketingovy mix a komunikace

Kotler, Armstrong (2010, s. 105) hovofi o marketingovém mixu jako o jistém souboru
marketingovych nastrojii, nez maji podniku pfinést urcité vyhody smérem k trhu zajmu.
Jakubikova (2013, s. 190) dava do urcité souvislosti marketingovy mix spolu s marketingovou
strategii podniku, ze které by mél patiicny marketingovy mix nalezitym zpusobem vychazet.
Autorka vyslovuje skutecnost, ze spravné postaveny marketingovy mix je schopen nalezitym
zpusobem napomoci podniku ke zviditelnéni se. Zaroven autorka dodava, ze na Gspé$nosti
marketingové kampané ma vyznamny podil lidsky faktor, resp. bez podilu lidské prace by ani
nebyla kampari v jistém ohledu uskuteCnitelna. Autorka dopliiuje 1 nékteré dal§i vyznamné
pojmy souvisejici s uspéSnosti marketingového mixu a to jsou sluzby, programy, partnerstvi,
politickd moc, verejné minéni, prezentace.

Autofti Kotler, Armstrong (2010, s. 413) komentuji nékteré z prvka nalezicich do skupiny prvka
marketingového mixu, kterymi jsou napiiklad produkt, respektive vyrobek, cena, distribuce
zbozi, marketingova komunikace. Pod pojmem produkt autofi vidi vSe, co je schopno v jistém
ohledu uspokojit potfebu a zajem spotiebitele, tim se rozumi napfiklad véci, sluzby, mista,
napady. Zaroven si autofi vSimaji popisu samotného produktu a to v souvislosti sjeho
vlastnostmi, kvalité dané¢ho produktu, jeho designu, baleni, etiketach na obalu produktu nebo
na samotném vyrobku, zarovein se autofi v souvislosti s vyrobkem zmifiuji i o znacce, kterou
muze dany vyrobek predstavovat.

Kotler, Keller (2012, s. 327-336) se v souvislosti s produktem zabyvaji oproti predchozim
autorim zkoumanim nékterych dalSich vlastnosti predmétného produktu, které jsou vztazené
predevsim k uzitnym hodnotam, jako jsou napf. trvanlivost, do jisté miry lze k popisnym
vlastnostem zatfadit i moznost specialni upravy daného produktu a to podle specifickych prani
konkrétniho spotfebitele. Autofi zaroven davaji do jisté vztahovosti produkt a podnik, ktery
dany produkt pfedstavuje, toto spojeni v ramci spravné nastaveného marketingovému mixu by
meél nasledné pozitivné vnimat 1 potencialni potazmo koneCny spottebitel. Dale si autofi
v souvislosti s produktem vSimaji, zda tem je schopen nalezitym zpiisobem uspokojit potieby,
touhy a prani spotfebitele, ktery projevi zajem o koupi daného produktu. Vyznamnymi
elementy, které podle nazoru autori mohou rovnéz zasadnim zpusobem ovlivnit minéni
spotiebitele, jsou: proces objednavani produktu, instalace, pokud si to charakter produktu zada,
a dostupnost servisu. Z jiného uhlu pohledu by se dalo hovofit o charakteristikach souvisejicich
sluzeb, a to v¢etné ceny produktu.



Kotler, Keller (2012, s. 327-336) si dovoluji vyslovit nazor, ze jiz pii planovani marketingové
strategie podniku je nutné uvazovat o patfiéné vztahovosti mezi produktovymi souvislostmi
spolu s charakteristikami vztahovymi. Co se tykd vztahovych nalezitosti, je nutné, jak
poznamenavaji autofi, apelovat jiz v ramci pfiprav a budovani nalezité marketingové strategie
v souvislosti s danym konkrétnim produktem, a zaclenit tuto skutecnost do celkové podnikové
strategie. Zaroven je podle nazoru autori nutné posoudit, jakym zpisobem marketingova
strategie v souvislosti s prezentovanym produktem je schopna jistych dalSich naslednych
souvislosti, napfiklad jakym zptsobem je schopna ovlivnit image podniku v komplexnéjsim
rozsahu.

Dal§im vyznamnym prvkem zhlediska marketingového mixu je podle nazoru Kotlera,
Armstronga (2010, s. 483) cena. Autofi tim definuji v podstaté Castku pen€z, kterou musi
vynalozit spotiebitel pfi koupi nabizeného vyrobku nebo sluzby, resp. tu urcitou financni
castku, kterou pozaduje podnik za sviij vyrobek nebo poskytnutou sluzbu. Smith (2010, s. 3)
k uvedenému dodava, Zze cena je pravé tim nosnym elementem, ktery z pohledu
marketingového mixu pfinasi pfijem.

Kotler, Armstrong (2010, s. 483) zkoumaji, jaky zpisobem ma byt nastavena cena daného
konkrétniho vyrobku nebo sluzby, aby byla pro spotiebitele v urCitém smyslu atraktivni
a zaroven byla schopna pfinést podniku jistou miru zisku. Autofi si dovoluji uvedené shrnout
do tii zakladnich skupin:

- cena vyrobku nebo sluzby je stanovena na zakladé skutecné€ vynaloZenych nakladt
prfedmétného produktu;

- cena je vytvorena pouze z pohledu spotfebitele, resp. je stanovena na zaklad¢ analyzy,
kdy je jeste cena ze strany spotiebitele akceptovatelna;

- stanoveni ceny nabizeného vyrobku nebo sluzby je patficné srovnani stejného nebo
podobného vyrobku, ktery nabizi konkurence.

K uvedenému se vyjadiuji pomérné negativné Nagle, Hogen, Zale (2014, s. 3), kteti uvadeji,
Ze nejcastéji vyuzivana metoda stanoveni ceny produktu nebo sluzby se jevi podle skutecnych
porizovacich nakladl tou nejméné efektivni. U dalsi skupiny tvorby ceny, respektive ceny,
kterd je tvofena na zakladé akceptace ze strany spotiebitele, upozoriiuyji autofi na velmi
problematické zjiStovani primarnich informaci, kdy mnohdy sam spottebitel ani nevi, jakou
muze mit pfedstavovany produkt pro ného hodnotu, kterou by byl ochotny zaplatit.

Smith (2010, s. 9) si dovoluje vyslovit nazor, ze pro optimalni stanoveni ceny daného vyrobku
nebo sluzby je vhodné zvolit jisty kompromis pristupt, tedy jiz uvedené pfistupy v ramci
cenotvorby vhodnym zpiisobem kombinovat. Autor zaroven upozoriuje, ze je nutné v kazdém
pfipadé stanovit minimalni cenu, kterd by byla ze strany podniku v nezbytném ptipadé
akceptovatelnd, samoziejme s ohledem na vyrobni naklady zminéného produktu. Stejné tak je
dulezité, jak poznamenava autor, stanoveni maximalni ceny, kterou by spotiebitel byl ochotny
jesté pripustit.

Kotler, Armstrong (2010, s. 598) se vénuji podrobngji dalSimu zrozhodujicich elementt
v ramci komunikac¢niho mixu, kterym je distribuce. Z pohledu autort je zajisténi distribu¢niho
kanalu pro predstavovany vyrobek nebo sluzbu stejné dulezité jako predchozi dva uvedené
body, kterymi jsou produkt a cena. Jak poznamenavaji autofi, je v zajmu podniku, aby byl
schopen dostateCné pruznym zpusobem reagovat na pozadavky trhu potazmo piimo
spotiebitele. Podle nazoru autort je sice dulezité plnit stanovené marketingové cile, pokud
ovSem neni spokojeny spotiebitel, miaze dojit v ramci vztahti mezi podnikem a spotiebitelem
k jistému narus$eni vzajemnych vztaht.



Jakubikova (2013, s. 231-232) si dovoluje apelovat pfi zpracovavani podnikové strategie mimo
jiné i na disledné propracovani distribuce a nalezitych distribu¢nich kanal vzhledem k tomu,
ze menit systém a podminky distribuce je pomérné slozité a v mnohych pfipadech vazné
komplikované. Autorka poznamenava, ze cilem distribuce by mélo byt ucinit vSe pro to, aby
byl pozadovany produkt zakaznikovi dorucen pravé v ten okamzik, ktery bude pro zakaznika
nanejvy§ vhodny, respektive aby cela pozadovana zakazka byla zakaznikovi pfedana vcas,
v pozadovaném mnozstvi a v pozadované kvalité. Zaroven autorka dodava, ze v okruhu zaymu
distribuce nemuze byt jenom samotné kone¢né doruceni, ale v jejim referaté by méla byt feSena
otazka celkového pohybu predmétné zasilky. Toto podle autorky znamena, ze by byl zdkaznik
schopen sam nahlédnout do informacniho systému distribuce a priabézné se informovat, kde se
jeho zasilka momentaln& nachazi. Ukolem distribuce neni jenom samotna doprava zésilek, jak
doplnuje autorka, k dalsim pozadavkim na distribuci ze strany podniku patii budovat celkovy
informacni kanal, ktery by slouzil nejenom k pfenosu informaci, ale v jistém ohledu se zabyval
i dodavatelsko-odbératelskymi  vztahy, penéznimi toky apod. Vramci budovani
marketingovych kanalt je podle nazoru autorky nanejvys vhodné, aby doslo k co nejvétsimu
pokryti trhu zajmu, zaroven aby byl zpracovan dostateCny plan, ktery by urcitym zptsobem
prispél ke snazsimu vstupu na problematické trhy.

Podle nazoru Kotlera, Armstronga (2010, s. 630) si spotiebitel mnohdy nepamatuje, kde byl
jim pofizeny vyrobek vyroben, ovS§em pamatuje si, jakym zptsobem predmétny vyrobek nebo
sluzbu ziskal, resp. v paméti zakaznika ziistava myslenka na obchod, ve kterém byl zminény
vyrobek nebo sluzba pofizeny. Asociace, které ma zakaznik spojené s provedenou transakci,
mohou byt bud’ pozitivniho, negativniho nebo neutralniho charakteru. V zdjmu podniku je,
poznamenavaji autofi, aby spotiebitel mél zachovan co nejlepsi dojem nejenom z dopravy
produktu, ale i zcelkového obchodu, aby v paméti zakaznika zistaly zachovany jisté
identifikacni prvky, a to vCetné upamatovani se napiiklad na dal§i sortiment v nabidce, na
atmosféru na obchodé. K dalsi snadno zapamatovatelnym a vnimanym asociacim ze strany
zakaznika patii, jak dopliiuji autofi napf. viiné v obchodé nebo mistu prodeje, teplota nebo
hudba.

Podle nazoru Kotlera, Kellera (2012, s. 422) Ize totiz s jistotou piedpokladat, ze pokud se dany
spotiebitel citil pii pfedmétném nakupu prijemné, byla splnéna jeho pfani a predstavy, které pro
n¢ho ve vysledku predstavovaly nakup konkrétniho produktu. Tento spotiebitel se za tohoto
predpokladu pro dalsi zamysSleny nakup opét vrati na dané misto prodeje a ocekava, ze bude
probihat stejnym nebo neméné€ podobnym zpusobem. Autofi uvadé€ji, ze spotiebitel si vybira
misto nakupu predev§im podle tii zakladnich charakteristickych prvku:

- pozadované hodnoty a zvyky spotiebitele;
- ceny,
- v neposledni fadé podle kvality a irovné servisu.

Kotler, Armstrong (2010, s. 712) vénuji pozornost i poslednimu z vyznamnych elementt
v ramci marketingového mixu a tim je marketingova komunikace. Mezi marketingové
nastroje tadi autofi naptiklad reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti,
pfimy marketing. Postupnym vyvojem trhu zajmu lze podle nazoru autorli zaznamenat, ze se
trh nejenom jistym zpusobem vyviji, ale i proméfiuje, dochazi k postupnému prerozdélovani
trhu na mensi ¢asti. Tyto faktory vlivu shrnuji autofi do jakychsi dvou pomysinych podskupin
a to:

- faktor internetu;
- zmenSeni spotiebitelskych skupin.



Dle Kotlera, Armstronga (2010, s. 712) dochazi vyraznym rozvojem a nastupem internetu
k rychlému vyvoji novych komunikacnich kanald, vyvijeji se nové telefony a tablety. A jak
dopliiuji autofi, v dnesni dobé je moznost pfipojit se k internetu prakticky na jakémkoli misté
v republice. Této moznosti zacaly vyrazn€j§im zpusobem vyuzivat i podniky k osloveni stalych
i potencialnich zakazniki pfedevs§im formou tzv. narrowcastingu, ten, jak poznamenavaji
autofi, byva zpravidla zaméfen na urcitou cilovou skupinu. K informovani zminénych skupin,
jak uvadégji autori, dochazi pomoci planované integrované marketingové komunikace, podniky
za uCelem predavani vhodnych a potfebnych informaci spotiebiteli urCitym vhodnym
zpusobem koordinuji informacni kanaly. Pomoci téchto marketingovych informacnich toku se
podle nazoru autorti podniky snazi o vytvoreni jakési jasnéjsi predstavy o daném konkrétnim
vyrobku nebo sluzbé v mysli zdkaznika.

Marketingovy plan podniku by mél byt podle nazoru Percyho (2008, s. 25) propracovan co
mozna nejlépe, zvlasteé poté systém marketingové komunikace. Zaroven by mél stanovit, jakou
cilovou skupinu z4jmu ma dand marketingovd komunikace oslovit. Dobfe naplanovat
marketingovou komunikaci k propagaci urcitého vyrobku nebo sluzby je podle nazoru autora
pomeérné slozity proces, ktery musi obsahovat jisté na sebe navazujici kroky. Nejprve presné
identifikovat cilovou skupinu okruhu zajmu, nasledné zietelnym zptsobem urcit specifické
vyhody predstavovaného produktu a za timto ti¢elem vybrat nejvhodné;si komunikacni kanaly,
které vhodnou a dostateCnou formou poskytnou spotiebiteli potiebné informace.

Kotler, Armstrong (2010, s. 726) si dovoluji podotknout, ze v zaddném piipadé€ nelze opomenout
spravné stanovit marketingové cile. Zaroven povazuji autofi za nutné zpracovat pravidla pro
zkoumani nakupni motivace spotfebiteli vCetné moznych reakci souvisejicich s nakupem
predmétného produktu. Jak upozoriiuji autofi, zpétna vazba od spotiebitele je dulezita smérem
do budoucnosti, neodmyslitelnym faktem je i zdjem podniku s ohledem na efektivitu. Autofi
predpokladané reakce spotiebitelt fadi do tii skupin:

- racionalni pfistup;
- emocionalni pfistup;
- pfistup moralni.

Uspokojeni potieb spottebitele v souvislosti s uzitnou hodnotou produktu pro konecného
spotiebitele davaji Kotler, Armstrong (2010, s. 726) do skupiny s racionalnimi motivy,
pozitivni pocity, které predmétny produkt u spotiebitele vyvolal, patii do skupiny
emocionalnich motiva. Zvlastni skupinu motivi poté podle nazoru autort predstavuji
motivy moralni, kdy spotiebitel pfistupem k ndkupu konkrétniho vyrobku nebo sluzby dava
jasnym zpusobem najevo svij vlastni osobni postoj napiiklad v souvislosti s vlivem na zivotni
prostiedi.

2.1.1 Marketingova komunikace

Hlavnim prfedmétem cCinnosti marketingu je marketingova komunikace, jak uvadi Mikulastik
(2010, s. 24), v fade obort doslo behem 21. stoleti k velkému mnozstvi zmén. K tomuto vyvoji
nemuize byt podle autora ani marketing imunni a musi se pfizpiisobit novym danym podminkam
predev§im prave na strané marketingové komunikace.

Vastikova (2014, s. 126—127) vidi marketingovou komunikaci jako jeden z nejefektivnéjsich,
nejviditelngjsSich a zaroven nejdiskutovanéjsich nastroji v ramei komunika¢niho mixu. Autorka
si dovoluje vyslovit nazor, ze je vhodné pii propagaci podniku, vyrobku nebo sluzby vyuzit
hned nékolik komunika¢nich nastroju, které by byly nalezitym zptisobem propojeny a patii¢né



pusobily jako celek. Zaroven autorka poznamenava, ze je té€zké rozhodnout, jaky
z komunikaénich nastroju by byl nejucinnéjsi, proto se doporucuje strategickym zptsobem
kombinovat v ramci marketingového komunika¢niho mixu.

Cilem celého marketingového komunika¢niho mixu, jak ostatné uvadi Jakubikova (2013,
s. 299), je snaha ze strany podniku se co nejvice pfiblizit skupiné€ z okruhu z&jmu, v jistém
ohledu lze hovofit o tom, jak co nejlépe pfiblizit cilové skupin€ vyrobek nebo sluzbu a zaroven
ji pfimét k nakupu. U tzv. vérnych zakaznikt, jak poznamenava autorka, je poté Zadouci je
nalezitym zpusobem dovést k vys§im nakupim nejenom v zavislosti na mnozstvi, ale i co do
finan¢niho, respektive penézniho, objemu, zaroven i k vysSi frekvenci uskuteCfiovanych
nakupa.

Marketingovou komunikaci Jakubikova (2013, s. 297) charakterizuje piedevsim jako vhodny
prostiedek, jehoz hlavni ulohou je podle moznosti informovat nebo upozoriovat spotiebitele,
a to za ucelem predani urcitého sdéleni. K predavani této informace, jak poznamenava autorka,
dochézi bud’ pfimou, nebo nepiimou formou, respektive spottebitel ziska informaci o vyrobku
nebo sluzbé, pfipadn€é 1 o CcCinnosti spoleCnosti poskytujici predmétna data. Jednim
z nejrelevantnéjsich pohledu na tuto problematiku, je podle nazoru autorky tzv. model AIDA.
Tento model vystihuje proces, béhem kterého postupné dochazi, jak podotyka autorka,
k uvédoméni si od neznamosti a neuvédoméni si pres uvédoméni po znalost a nasledné
presvédceni se ke koupi predstavovaného vyrobku nebo sluzby. Autorka stru¢né popisuje
jednotlivé faze modelu AIDA — pozornost, zajem, prani, ¢in. Autorka dale uvadi, ze témito
fazemi prochazi kazdy jednotlivy spottebitel v ramci svého spotiebniho chovani pii ndkupnim
procesu.

K tomu, ze marketingova komunikace je jednim z klicovych prvkti marketingu se priklani
i Kotler, Armstrong (2008, s. 30), kdy poukazuji na samotnou dulezitost marketingové
komunikace pfi planovani marketingovych aktivit podniku. Autofi poznamenavaji, ze sebelepsi
projekt nema relevantni Sanci na uspéch, pokud neni nalezitym zpusobem propracovana
marketingova komunikace. Yeshin (2012, s. 3) si dovolyje tvrdit, Ze marketingova komunikace
je nejvhodnéjsi prilezitosti, jak muze podnik nalezitym zptisobem oslovit potencialniho
spotiebitele, a to az do té miry, ze v ramci rozhodovani dojde u spotiebitele k pozitivni reakci,
respektive uskutecnéni nakupu.

Karlicek et al. (2016, s. 10—12) hovofi o marketingové komunikaci jako o fizeném informovani
ur¢itym skupin zajmu za G€elem splnéni stanoveného marketingového cile. V této komunikaci
dochazi predevsim k prenosu danych informaci nalezitym zplisobem smérem k pfijemci, jak
poznamenavaji autofi, v jistém ohledu Ize hovofit o oboustranné komunikaci, kdy spotrebitel
svym postojem sdé€luje podniku sviyj nazor. Foret (2016, s. 7) se pokousi celé zestruCnit,
v podstaté marketing vede se spotfebitelem urcity typ komunikace za ucelem vzbudit zajem
o propagovany vyrobek nebo sluzbu, nasledné o¢ekéava patii¢nou spotrebitelovu reakci.

V dnesni dobé je spotiebitel zahlcen pfemirou riznych mnozstvi informaci, proto, jak uvadeji
Mulacova et al. (2013, s. 248), je nutné spotiebitele tak nalezitym zptisobem oslovit, aby byl
uné vzbuzen zijem. Tedy, jak dopliiuji autofi, aby byla konecnému spotiebiteli
prostfednictvim marketingového komunika¢niho mixu pfedana takova informace, ktera by
u né vzbudila zajem o koupi predmétného vyrobku nebo sluzby. Na zakladé uvedeného si
autofi dovoluji vyslovit stru€nou charakteristiku marketingové komunikace — tu vidi jako
souhrn jistych aktivit, které nalezitym zptisobem vedou k informovanosti spotiebitele, zaroven
mohou mit jisty vliv na zménu postoji spotiebitele, coz je celé v souvislosti s nakupnim
chovanim.



Prikrylova, Jahodova (2010, s. 40) se vénuji marketingové komunikaci s ohledem na jeji cil.
Autorky uvadéji, ze primarnim cilem marketingové komunikace je poskytnout dostatek
informaci smérem ke spotfebiteli, aby ten na zaklad¢é timto zpisobem ziskanych informaci
vytvoril poptavku, ktera by v jistém ohledu vedla jak ke stabilizaci obratu, zaroven 1 k posileni
podnikového, respektive firemniho, image vcCetné péstovani znacky, kterou dany podnik
predstavuje.

Vysekalova, Mikes (2010, s. 36) vramci komunikacnich marketingovych cili predevsim
kladou daraz na poskytovani relevantnich informaci, ve smyslu odliSnosti od konkurence
vcetné durazu na hodnotu vyrobku nebo sluzby smérem ke spotiebiteli. K cilim marketingové
komunikace se vyjadiuji i Karlicek et al. (2016, s. 12) a uvadéji, ze primarnim cilem této formy
komunikace se spotfebitelem je pfedev§im zvySeni prodeje propagovaného vyrobku nebo
sluzby. K dal§im cilim marketingové komunikace autofi uvadéji posilovani povédomi
spotiebitele, zvyseni zajmu o znacku jako takovou, pokud s ni propagovany vyrobek nebo
sluzba sounalezi vCetné zvySeni loajality u spotiebitele v souvislosti se znackou, respektive
ovlivnéni postoju zakaznika s ohledem na jeho spotfebni chovani. Uvedené jako celek, jak
poznamenavaji autofi, muze nasledné spotiebitele pfivést ke koupi predmétného vyrobku nebo
sluzby, pro podnik to poté znamena jisty stupen k posileni v ramci trhu zajmu.

Jakubikova (2013, s. 299) se zabyva otazkou, kdo je adresatem informacniho sdé€leni, které
probiha v ramci marketingové komunikace v ramci komunika¢niho toku. Cilovymi adresaty
takto reprodukovanych sdéleni o vyrobku nebo sluzbé mohou byt, jak uvadi autorka,
potencialni nebo stavajici kupujici, zaroven i iniciatori nakupt, ovlivitovatelé nakupt nebo ti,
kdo o samotnych nakupech rozhoduji. V §ir§im méfitku by se dalo fici, poznamenava autorka,
ze cilem marketingové komunikace je informovat cilové skupiny zajmu a vetejnost tak, aby
byly ochotni rozsifit skupinu stavajicich vérnych zakaznika.

Karlicek et al. (2016, s. 32) si dovoluji apelovat na spravny vybér komunikacniho jazyka
smérem k cilové spottebitelské skupiné, Casto totiz pravé vlivem vybéru Spatného jazyka
dochazi ke Spatnému dekodovani sdélované zpravy a tim k nepochopeni celého
marketingového sdéleni. Autofi uvadéji nekteré Casté chyby, ke kterym dochazi — naptiklad
sdéleni obsahuje pfili§ mnoho slov nebo jsou vepsana pomérné malym pismem. Dalsi chybu
vidi autofi na strané linearni komunikace, kdy mtze dojit ke zkresleni vlivem pfenosu zpravy
nebo zpusobenym Sumem, ten muze zpusobit taktéz jistou deformaci pozadovaného sdéleni.
Autofi uvadéji, ze v ramci prenosu informaci v marketingové komunikaci dochazi pomérné
casto k vyskytu chyb, proto je podle nazoru autora nutné na uvedené dbat s vétsi peclivosti
a tim pfipadné eliminovat informacni ztraty.

Vastikova (2014, s. 126-127) rozdéluje komunikacni nastroje v ramci marketingového
komunika¢niho mixu do nékolika skupin, t€émi jsou:

reklama;

public relations;
podpora prodeje;
osobni prode;.

Vastikova (2014, s. 126-127) zaroven pridava nékteré svym charakterem modernéjsi metody
komunikace a to:

- pfimy marketing;
- internetovou komunikaci;
- komunikaci v ramci socialnich siti;



- marketingové udalosti;
- viralni marketing;
- querilla marketing.

Karlicek et al. (2016, s. 17) uvedené dopliiuji o nékteré dalsi pojmy, jako jsou:

- event marketing;
- sponzoring.

Zaroven Karlicek et al. (2016, s. 17) podotykaji, ze se u obou zminénych forem marketingové
komunikace jedna pfedevsim o oboustrannou komunikaci podniku na strané€ jedné a na druhé
strané¢ spotiebitele, respektive zdkaznika nebo klienta.

Reklamu komunikuji Kotler, Armstrong (2010, s. 755) jako jeden z moznych nastroju, které
jsou vyuzivany v ramci marketingové komunikace. Autofi uvadeji, ze se v podstaté jedna
o placenou neosobni prezentaci za ucelem propagace vyrobku nebo sluzby pripadné znacky.
Cilem reklamy podle nazoru autoru je poskytnout informaci, snazit se presvedcit a zaroven se
vhodnym zptisobem pfipominat. Podle nazoru Kotlera, Kellera (2012, s. 511) je primarnim
cilem reklamy zauymout, respektive ujistit spotfebitele o spravnosti jeho rozhodnuti k nakupu.
Proto je nanejvys dulezité, jak poznamenavaji autofi, pii tvorbé reklamnich kampani dbat
disledné na propracovanost reklamnich sdéleni vCetn€ informaci, které maji byt spotiebiteli
predany, nutnou soucasti pfipravy je i vhodny vybér komunikacnich kanalt, kterymi bude
predmétné reklamni sdéleni ke spotfebiteli odesilano. Zarover si autoii dovoluji apelovat na
nutnost jisté davky kreativity, reklama musi zauyjmout na prvni pohled, pokud ma propagovat
n¢jaky produkt, je vhodné vyzdvihnout pfedevsim ty vlastnosti a vyhody, kterymi se zasadné
predstavovany produkt li§i od konkurence.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 68-69) déli reklamu dle zaméfeni na reklamu informacni,
ptipominkovou a presvédCovaci. Jak uvadéji autorky, pfipominkova reklama ma za tkol znovu
pfipominat pfedmétny produkt nebo znacku, pokud ze strany spotiebitele jakymkoli zptisobem
zajem ochabuje. Informacni reklama mé podle nadzoru autorek priméarni kol informovat,
respektive prenést spravné, vhodné, a predevsim aktualni, informace vhodnym zptisobem ke
spotiebiteli at’ uz stavajicimu nebo potencialnimu. Této formy prezentace je obvykle, jak
poznamenavaji autorky, vyuzivano piedevsim pii uvadéni nového vyrobku nebo sluzby na trh.
Presvédcovaci forma reklamy poté ma podle nazoru autorek charakter presvédCovani, tedy
jistym zpusobem pomoci zviditelnit produkt pfipadné znacku a tim vyvolat pozitivni zajem
veetné poptavky.

Jednim z mnoha pouzivanych marketingovych komunika¢nich nastroju je podpora prodeje, ta
podle minéni autort Kotlera, Kellera (2012, s. 519) zahrnuje soubor motivacnich prvka, ty jsou
za urcitych okolnosti schopny pfimét spotrebitele k okamzitému nakupu. Hlavnim zadmérem
podpory prodeje je podle nazoru autorti poskytnout spotiebiteli dostate¢ny nejenom Casovy
prostor pro rozhodovani, respektive provést nalezité spotrebitele celym nakupnim procesem od
zaméru predmétny nakup uskuteCnit az po samu realizaci ndkupu. Autofi uvadéji, ze prave
proces rozhodovani je tim nejdalezitéjSim okamzikem, do kterého muze vstoupit jakykoli
stimul smérem k nakupu.

Utelem podpory prodeje je podle nazoru Kotlera, Kellera (2012, s. 519) poskytnout spotiebiteli
vhodné pozitivni stimuly, na které by mohl reagovat. Autofi si dovoluji zaroven upozornit, ze
je marketingova komunikace v ramci marketingu pomérné€ oblibenou a mnoho podnikil se
rozhodlo ji ke svym zamérim vyuZzivat, proto se v soucasné dobé€ spotiebitel citi presycen
a prestava na tento komunikacni nastroj reagovat. Jak poznamenavaji autori, neispéch v ramci



podpory prodeje s sebou prinasi nejenom snizeni efektivity celého podptirného programu, ale
predevS§im ztratu v urcitém ohledu samotného spotiebitele, za jistych okolnosti by se dalo
hovofit o naruseni vzajemného vztahu, a to na strané spottebitele.

Event marketing je jednou znovych forem marketingové komunikace, jak uvadéji
Vysekalova, Mike§ (2009, s. 114), je povazovan za pomeérné dulezitou ¢ast v ramci
komunika¢niho mixu. Event marketing, jak poznamenavaji autofi, v podstaté charakterizuji
emoce, které jsou jakymsi pomyslnym prusecikem efektivnich reakci spotiebitele na vnimany
podnét, respektive zabyva se zjiStovanim vlivu emoci na spotfebni chovani jedince. Autofi
davaji do souvislosti neustale diskutovana témata efektivity v marketingové komunikaci,
s elektronickou komunikaci s vyrazné vzrustajici tendenci co do zajmu je srovnavana G¢innost
klasické reklamy v mediich, jak tiSténych i televizi nebo rozhlase, dalsi Casto diskutovanou
slozkou je otazka zaymu o marketingova sdéleni umisténa na billboardech.

Karlicek et al. (2016, s. 13) uvad¢ji, ze event marketing je predstavitelem urcité platformy, ktera
si dava za cil predavat potfebné informace o propagovaném vyrobku nebo sluzbé
prostfednictvim jakési zabavné formy, respektive predvadét vyrobek nebo sluzbu potencialnim
spotiebitelim jinak nez je obvyklé, pobavit nebo odménit. Heskova, Strachoii (2009, s. 1) se
vénuji strucné cilim event marketingu, ty 1ze hledat v riznych oblastech, ucelem je poskytnout
pozitivni zazitek s kladnym prozitkem, ktery by nasledné evokoval jisty vztah v souvislosti se
znackou. Zaroveii se tim v jistém ohledu identifikovat s zivotnim stylem, ktery dana znacka
predstavuje, a jak poznamenavaji autoii, tim posilovat image jak znacky 1 podniku.

Kotler, Keller (2012, s. 535) se hloubégji vénuji internetovému marketingu, a to vcetné jeho
vlivu na spotiebitele. Pokud se podnik rozhodne oslovovat spotiebitele, at’ uz stavajici, anebo
potencialni, musi podle nazoru autori nejprve vytvofit jisty komunikacni kanal, jehoz
prostfednictvim budou ke spotiebiteli proudit pozadované informace. Stru¢né by se toto dalo
popsat, jak uvadeji autofi — najit ze strany podniku nejvhodnéjsi zpusob, ktery bude nejlépe
vyhovovat spotiebiteli k tomu, aby bez problému nasel nejenom pozadovanou informaci, ale
zaroven aby byl schopen jasnym zptsobem identifikovat naptiklad hledanou znacku, vyrobek,
ptipadné sluzbu.

Pro podniky v tomto pfipad€é nastava podle Kotlera, Kellera (2012, s. 535) ihned moznost
uvedeny fakt feSit formou vystavby vlastnich internetovych stranek, které budou obsahovat
vSechny potfebné informace a které by potencialni spotiebitel mohl vyuzit. Pfipadné muze
podnik na zaklad¢€ zjistovaci analyzy ziskat potfebné podklady k tomu, aby co mozna nejlépe
vytvoril pro spotfebitele nejsnazsi a nejpohodIngjsi piistupovy kanal k vlastnim webovym
strankam. Dané internetové stranky poté musi podle nazoru autorti obsahovat takové informace,
které prioritné spotiebitel hledd, respektive aby potencialniho zdkaznika zaujaly do té miry, ze
bude v piipadé potfeby a zaymu prioritné navstévovat pravé predmétné internetové stranky.
V soucasné dobé existuji jisté pomocné nastroje ke zjiStovani informaci o potencialnim
klientovi prostfednictvim internetu, jak poznamendvaji autofi, této moznosti vyuzivaji
predev§im marketingové organizace, které jsou v piipadé pozadavku ze strany podniku schopné
provést potfebna marketingova Setfeni, na zakladé kterych vytvoii nahled predpokladaného
zajmu o pripravovany produkt. Internet se v soucasné dobé€, jak poznamendvaji autofi, stal
nedilnou soucasti lidskych zivotd bez ohledu na vék, nabozenské vyznani, etnickou pfislusnost
nebo Zivotni trover, proto by ho podniky mély nalezitym zptisobem vyuzivat jako vhodnou
marketingovou komunikaci.

Janouch (2017, s. 9) hovoti o internetu, ze slouzi ke zjistovani potieb, prani a tuzeb spotiebitele.
Tyto informace se daji jednoduse ziskat a mohou byt podniku neustéale k dispozici. Zaroveni
ovSem muze spotiebitel své informace kdykoli rychle a ¢asto ménit, takze predmétny podnik
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musi byt neustale pfipraven svij pristup ke spotiebiteli zmeénit, tj. umét na tyto zmeény
spotiebniho chovani spotfebitele rychlym zpisobem reagovat.

Kotler, Armstrong (2010, s. 886) uvadéji Ctyfi hlavni zpisoby, pomoci kterych se podnik mize
prezentovat na internetu a to prostrednictvim:

- vlastnich webovych stranek;

- spolupraci s néjakou profesni nebo zdjmovou komunitou;

- umisténim reklamniho sdéleni

- jiné informace reklamniho charakteru s proklikem, zpravidla se jedna o logo podniku
prislusné znacky do vyhledavace jiné firmy.

Dalsim pomérné hodné€ vyuzivanou moznosti, jak poznamenavaji autofi, je rozesilani informaci
ptipadné jinych sdéleni mailem, tento druh marketingové komunikace ovSem ma sva pravidla.
Kotler, Keller (2012, s. 543) dopliuyji, ze v soucasné dobé je pomérné s uspéchem vyuzivano
formy tzv. search adds, kdy je reklamni sdé€leni za ptislusny poplatek umisténo na prednostnim
misté ve vyhledavaci.

Webové stranky jsou podle nazoru Janoucha (2017, s. 73) jednim z vyznamnych referencnich
prvkl co se tyka prezentace. Autor si proto dovoluje upozornit na néktera specifika, ktera by
meél zpracovatel predmétnych webovych stranek v potaz. Z hlediska obchodniho, jak uvadi
autor, je rozhodujici prvni dojem jako jeden z nejdulezitéjSich impulzd, ten se ve vétSiné
pfipadii stava tim rozhodujicim prvkem vlivu a je schopen ovlivnit celou dalsi Cinnost.
Respektive ten, kdo navstivi predmétné stranky, je schopen se béhem prvnich par sekund
rozhodnout, jestli bude na dané strance hledat nékteré dalsi informace o pfedmétu jeho zajmu,
nebo ne. Proto by predmétna webova stranka méla zaujmout, jak poznamenava autor,
predevsim svou atraktivitou designu, obsahem, v podstaté by se dalo fici, ze musi byt zajimava,
meéla by kromé jiného obsahovat urcity seznam, poradi, Clanky, reference nebo informace
o novinkach, ptipadné o jinych aktivitach.

Mezi kli€ové prvky pii tvorbé webovy stranek Janouch (2017, s. 97) fadi naptiklad URL adresu,
jeji titulek, vhodné umisténi nadpist, fadnym zpusobem popsané obrazky (pokud jsou
soucasti), platné odkazy v textu. Zaroven musi mit zpracovatel pfedmétné internetové stranky
ujasnéno se zadavatelem, jaky typ navstévnikt predmétné stranky je oCekavan, respektive kdo
bude hledat informace, jaké bude hledat informace, ptipadné jestli bude dana internetova
stranka urcena i k pfipadnému nakupu.

Internetova reklama muze byt podle Janoucha (2017, s. 151) dalsim z uCinnych prvka, ktery
muze vhodnym umisténim na internet oslovit. Nej¢ast€ji uvadénou internetovou reklamou je,
jak uvadi autor, plosna reklama, nésleduji tzv. bannery, vyskakovaci okna a tladitka. Podle
nazoru autora pozitivnim zptisobem pusobi reklamni sdéleni umisténé formou banneru, muze
mit jisty vliv na budovani image podniku nebo znacky, kterou predstavuje. Lze pozorovat,
doplnuje autor, Ze vhodné€ zpracovana reklama timto zptsobem pfispiva i k navstéve predmétné
internetové stranky. Jak poznamendava autor, bannerova reklama zpravidla nikoho nerusi,
v mnoha pripadech ji navstévnik internetu ani nezachyti.

Janouch (2017, s. 163) se zmifiuje o i dalsSim pomérné oblibeném druhu internetové reklamy
atou je tzv. behavioralni reklama, ta vychazi ze zkoumani navstévnosti jednotlivych druht
webovych stranek, zachycuje historii prohlizece spolu s navs§tévovanymi zalozkami. Tento
druh reklamy se podle nazoru autora jevi pomérné ucinnym, nevyhodou pro inzerenta ovSem
je, kdy nektefi uzivatele internetu pouzivaji urcité ochranné programy. Dal§im typem ucinné
reklamy je podle nazoru Janoucha (2017, s. 163) reklam tzv. pay-perclick (PPC reklama), kdy
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spravnou volbou kliovych slov se navstévnik internetu sndze dostane na pozadovanou
webovou stranku a zadavatel tohoto modelu reklamy plati pouze za timto zpasobem skutecné
navstivené stranky. Tento typ reklamy, jak dopliuje autor, predstavuje pro zadavatele snazsi
zacileni na navstévnika (potencialniho spotiebitele) prislusnych webovych stranek, jednodussi
kontrolu v ramci hodnoceni efektivity timto zpisobem vedené reklamni kampané a tedy
srovnani v ramci efektivity. Zaroven si autor dovoluje upozornit, ze v pfipadé volby druhu
internetové reklamy touto formou je nutna neustala kontrola jeji u€innosti.

Primarnim cilem marketingové komunikace je zaujmout, Pfikrylova, Jahodova (2010, s. 265)
se vénuji dalsi pomérné moderni formé marketingu, kterou je tzv. viralni marketing.
V podstaté se jednd o samovolné S§ifeni urcitého reklamniho sdéleni samovolnou formou
avlastnimi prostfedky, zpravidla je toto sdéleni S§ifeno pievazné pomoci internetu. Jak
poznamenavaji autorky, tento druh reklamy nema zadnou predepsanou formu, mize se jednat
napriklad o kratka videa, rizné obrazky, ptipadné aplikace. Jedina podminka u takto Sifeného
reklamniho sdéleni je podle nazoru autorek opravdu zaujmout, byt v jistém ohledu kreativni,
poté se toto sdéleni §ifi internetem samo, respektive uzivatelé internetu si toto pieposilaji sami.
Podniky ¢asto voli tuto formu prezentace vzhledem k pomérné nizkym nakladim a pomérné
velkému okruhu zabéru, autorky ovSem upozorfiuji, ze u tohoto druhu reklamy je pomérné
slozité zajistit ji proti napadeni pocitaCovymi viry.

V soucasné dobé oblibenym, jak zminuje Janouch (2017, s. 218), ale stale diskutovanym
tématem, co se tyka umisténi reklamy, zstavaji socialni sité, které se postupné stavaji nedilnou
soucasti internetového marketingu. Marketing uskutecfiovany pomoci socialnich siti, mize
podle nazoru autora byt uskuteCiiovan formou placené kontextové reklamy, vkladanymi
samostatnymi produktovymi strankami, umisténim specialnich blokt s Clanky, za pomérné
ucinné jsou povazovana ruzna diskusni fora. Cilem takto umisténé reklamy, jak poznamenava
autor, neni primarné uskutecnit prodej, predevsim se jedna o sdileni zkuSenosti, napadi nebo
pfipominek.

Prikrylova, Jahodova (2010, s. 270) uvadéji, ze podniky dnes s oblibou zacinaji vyuzivat tzv.
buzz marketing. V podstaté¢ se jedna, jak poznamenavaji autorky, o vytvoreni jakého
diskusniho fora nad pfedem piipravenym tématem za ucelem vzbudit rozruch a debaty, které
maji za nasledek zvySeni pozornosti spotiebiteltr, ale i médii. V jistém ohledu, jak dopliuje
Freemantle (2006, s. 13), 1ze tento systém reklamy shrnout do nékolika jednoduchych zéasad:

- zéasada u spotiebitele vzbudit zajem,;

- zasada dulezitych prvnich péti vtefin;

- zasada navazat na komunikaci s ¢imkoli;

- zasada vzbudit zvédavost;

- zasada vytvofit pro spotiebitele piijemné vzpominky;
- zasada davat o sob€ prubézné vedeét;

- zéasada pozorovat spotiebitele.

Mikulastik (2010, s. 24) uvadi, ze Casto u podnikti dochazi k chybé, kdy je vyroben jisty
vyrobek nebo je pfipravena jistd nova sluzba, nasledné¢ az se pak vymysli pfislusna
marketingova strategie, jak novy vyrobek nebo sluzbu nalezitym zpiisobem uvést na trh zajmu,
potazmo predstavit potencialnim spotiebitelim. Jak upozoriuje autor, sebelépe propracovany
projekt nema Sanci na uspéch, pokud nejde ruku v ruce s patficnym zptisobem propracovanou
marketingovou komunikaci. Yeshin (2012, s. 3) dopliuje, ze dobfe zpracovana marketingova
komunikace muze podniku nejenom pomoci Uspé€$né oslovit potencialniho zakaznika, ale
zaroven i vjistém smyslu prispét k plnéni stanovenych podnikovych cili s ohledem na
budoucnost.
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2.2 Spotiebni a nakupni chovani

Spotfebni chovani vcetné nakupniho chovani lze podle nazoru Zamazalové (2009, s. 70)
charakterizovat jako urcity druh chovani, béhem n€hoz postupné dochazi k nékolika zdmérne
vynakladanym fyzickym aktivitam, které jsou urcitym zptusobem spojeny bud’ s nakupovanim
n¢jakého druhu produktu, zaroven i s uzivanim urcitého vyrobku, ptipadné sluzby, ktery se stal
pfedmétem zajmu.

Vysekalova et al. (2011, s. 30) davaji spotiebni a nakupni chovani do jisté souvislosti
s motivaci, ta prochdzi postupnym vyvojem stejné jako je postupné utvarena osobnost kazdého
jedince, tedy spolu s vyvojem cloveéka lze v urcitych souvislostech zaznamenavat 1 posun
smérem v hodnotové i motivacni orientaci, a to nejenom v souvislosti se spotfebnim, respektive
nakupnim chovanim. Podle minéni autorti spotiebitelské chovani vychazi primarné z potieby,
respektive z potieb ¢lovéka a jeho podstaty. Potieby Cloveka se déli predevsim podle povahy,
jak poznamendvaji autofi, t€mi pomérné zasadnimi potfebami se jevi potieby primarni,
respektive biologické, sem autofi fadi napfiklad jidlo, dychani, spanek. Dal§imi potfebami
nutnymi pro zivot kazdého lidského jedince, jak uvadéji autofi, jsou potreby socialni, tato
skupina potieb zahrnuje predevsim mezilidské vztahy, vztahy kulturniho a spoleenského
zivota ¢loveka, do socidlnich potieb patii 1 vzdélani. Zvlastni skupinou potieb ovSem neméné
dulezitou je podle nazoru autorti skupina potieb s psychickou povahou, do této skupiny lze
zafadit naptiklad smich, plac, radost nebo zklamani, pocity Stésti. V jistém ohledu autofi
popisyji tuto skupinu potieb jako potieby, které clovek béhem vyvoje, respektive béhem celého
zivota postupné ziskava. Strucéné Ize uvedené, jak uvadi Koudelka (2006, s. 106), shrnout na
motivy pfimo souvisejici se zivotem a ostatni, respektive biologické potreby cloveka, tedy
potteby fyziologického charakteru, vychazeji z motivace smérem k zachovani lidského zivota,
potteby souvisejici s lidskou psychikou vcetné potreb sociologickych jsou poté v jistém vztahu
s formou.

Zamazalova (2009, s. 70) tvrdi, ze vjistém ohledu je spotiebni chovani vcetné chovani
spotiebniho u kazdého Cloveéka svym zpiisobem identické, tedy kazdy ze spotiebiteld vykazuje
takové prvky, které odpovidaji jeho specifické nakupni identité. Autorka si dovoluje
poznamenat, ze kazdy jednotlivy cloveék v jistém ohledu vykazuje odlisna specifika at’ uz je to
motiv k nakupovani n¢jakého produktu, nebo samotné uskutecnéni nakupu. Proto podle nazoru
autorky nelze vyslovit jednozna¢nou definici, ktera by byla schopna zcela vystihnout podstatu
jak nakupniho 1 spotfebniho chovani. Lze tedy podle nazoru autorky strucné fici, ze u kazdého
jedince dochazi jinym zpusobem k ovliviiovani smérem k motivim v ramci spotiebitelského
chovani.

Rozboru motivace v ramci spotiebniho 1 ndkupniho chovani se vénuji 1 Kotler, Keller (2013,
s. 189-191), uvadé&ji, ze spotfebni chovani vetné chovani nakupniho s sebou nese prvky jak
kulturniho 1 spolecenského chovani, tak zaroven nelze opomenout prvky charakteru osobniho.
Autofi podrobnéji pisi naptiklad o motivaci kulturni povahy, ta podle nazoru autora tradicné
vychazi z prostiedi, ve kterém dany konkrétni jedinec vyrasta, je tizce spojena s vyznavanymi
lidskymi hodnotami, které vyznava jeho bezprostfedni okoli. Motivace spolecenské povahy je
vjistém smyslu propojena s mezilidskymi vztahy, které c¢lovéka v rodinném prostredi
obklopuji, jak uvadéji autofi, na spotfebni chovani jedince ma vliv predevsim primarni rodina,
ale 1 pratelé, znami, sousedé. Do spotiebitelského chovani se spoleCenskou povahou autofi radi
1 spolecCenské kluby, zajmové skupiny a kolektivy, se kterymi se pfedmétny jedinec identifikuje
at’ uz je platnym clenem nebo by se rad teprve platnym Clenem stal. Autofi se zmifiuji i o dalsi
vyznamné skupiné vlivu, respektive autofi ji v jistém ohledu nazyvaji skupinou motivace
specifické povahy. Sem Ize podle nazoru autorti zaradit narodnostni faktory, faktory etnické,
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které mohou v jistém ohledu vykazovat specifické prvky, stejn€ jako mtze mit vliv pfinalezeni
k urcité nabozenské skuping.

Zamazalova (2009, s. 70) rozpracovava tzv. racionalni pfistup ke spotfebnimu a nakupnimu
chovani, kdy se vénuje rozboru tohoto chovani v souvislosti s ekonomickymi faktory. Jednim
z vyznamnych prvka v ramci rozhodovaciho procesu je totiz podle minéni autorky zjisténi ceny
vyrobku nebo sluzby, ktery je pfedmétem zajmu daného jedince, respektive prednakupni
rozhodovéani je sméfovano nejenom k pofizovaci cen€, ale zkouma 1 uzitnou hodnotu
zamysleného vyrobku nebo sluzby.

Vysekalova et al. (2011, s. 27) se vénuji dalSimu pomérné vyznamnému prvku, ktery mize mit
rozhodujici vliv v ramci motivace k nakupu a tim prvkem je prvek uceni. Vyse uvedené totozny
zdroj déli:

- podminéné uceni, které se déli na uceni klasické a uceni operativni;
- nepodminéné uceni;

- kognitivni uceni;

- uceni socialni povahy.

Vysekalova et al. (2011, s. 27) se zminuji naptiklad o operativnim uceni, respektive
podminovani, kdy u daného jedince prevladnou na zakladé kladného podnétu pozitivni
asociace, které v jistém ohledu lze brat jako pfedpoklad k aspéSnému zavrseni celého procesu
v ramci spotiebniho chovani tj. k uskute¢néni nakupu. Ke kladnému podnétu v ramci
spotiebniho chovani, jak poznamenavaji autofi, dochazi predevs§im s pfislibem jistého druhu
odmeény. Zaroven ovSem, podotykaji autofi, pokud v této fazi rozhodovani prevladne negativni
pocit ze zamyslené transakce, lze predpokladavat vramci odhadu pravdépodobnosti, ze
k uvedené transakci v konecné fazi ze strany spotiebitele nakonec nedojde.

Psychologickému piistupu v ramci zkoumani spotiebitelského chovani se vénuje 1 Zamazalova
(2009, s. 70), ta uvadi, ze psychologicky aspekt v ramci nakupniho a spotiebitelského chovani
je uzce spojovan s vychovou, potazmo vychazi z procesu uceni. Zaroven si autorka dovoluje
poznamenat, zZe jiz v psychologickém prfistupu ke spotiebnimu chovani lze pozorovat vstup
jistych asociaci, které do tohoto procesu zasahuji zvenci, 1ze fici, ze sice spottebitel vykazuje
prvky nauceného vzorce nakupniho chovani, které se zarovenl zacinaji prolinat s urcitymi
reakcemi na podnéty, které prichazeji z okoli. Rovnéz sociologicky aspekt podle nazoru autorky
vykazuje jisté souvislosti sucenim, dany jedinec ve snaze identifikovat se s vytouzenou
znackou nebo Clenstvim ve vytouzeném privatnim klubu se snazi vykazovat jisté
charakteristické rysy, které odpovidaji predmétnému chovani té dané konkrétni skupiny.
Autorka rovnéz poukazuje na fakt, kdy lze za jistych okolnosti pozorovat kombinace
raznych uvedenych pfistupt, struéné 1ze toto shrnout jako tzv. Cernou skfifiku tedy komplexni
pristup.

Lidska mysl je ovliviiovana celou fadou rtznych faktorli, a to nejenom v souvislosti se
spotfebnim chovanim, jak uvadéji Mulacova et al. (2013, s. 227), clovek je tvor svym zplisobem
ovlivnitelny. Pro otazku marketingu je poté idealni jista kombinace pfistupd, jak jiz bylo
uvedeno, tzv. Cerna skfinka predstavuje v mysli spotfebitele jistou skuteCnost, ktera, jak
poznamenavaji autofi, se stava ovlivnitelnou pod vlivem raznych marketingovych nastroju,
prestoze kazdy jedinec vykazuje jisté predispozice. Reakci na rizné podnéty dava spotiebitel
najevo, jestli zamysleny nakup uskutecni. Jak uvadéji autofi, ke tfem zakladnim podnétim jako
jsou cena, distribuce a propagace, piinalezi jesté dalsi skutec¢nosti, které mohou mit rovnéz
podstatny vliv na nakupni chovani spotiebitele, naptiklad pocasi, nalada daného jedince,
pfipadné zména jeho aktualniho stavu potieb.

14



Jak jiz bylo feceno, jednim z vyznamnych faktori majicich vliv na nakupni a spotiebitelské
chovani spotiebitele je, jak uvadi Kotler, Armstrong (2010, s. 483), cena zamysleného
produktu, resp. vyrobku nebo sluzby, v mnohych nakupnich ptipadech byvala pravé cena tim
zasadnim, co ovliviiovalo uskute¢néni nakupu bez ohledu na uzitnou hodnotu produktu. Jak
poznamenavaji autori, dnesni trh se zaCina postupné promenovat a na kone¢ného spottebitele
zaCinaji mit vliv 1 jiné dalsi aspekty souvisejici napiiklad s kvalitou daného vyrobku nebo
sluzby, dostupnost zaru¢niho a pozarucniho servisu, pripadné moznost dokoupeni dalSich
soucasti, pokud toto pfedmétny produkt umoziiuje.

Kotler, Armstrong (2010, s. 598) se mimo jiné zabyvaji 1 otazkou distribuce, kdy ze strany
spotiebitele byva dostupnost mnohdy otdzkou pomérné zasadni. V jistém ohledu, jak
poznamenavaji autofi, spottebitel Casto voli radéji dostupnost, respektive moznost okamzitého
nakupu produktu pred upfednostnénim napiiklad vé€rnostniho bonusu. V dnesni dobé se otazka
Casu jevi pomérné zasadni, autofi si dovoluji poznamku, zZe v nékterych ptipadech lze
pozorovat, ze dostupnost prevlada jako prvek vlivu nad cenou. Respektive spotiebitel voli
napiiklad moznost donasky az do domu, kdy pii tom souhlasi nejenom s vyssi cenou za samotny
produkt, ale je ochoten se 1 sam podilet finanén¢€ na dopravé pozadovaného vyrobku nebo
sluzby pfimo na misto urceni.

Vysekalova et al. (2011, s. 35-38) rozebiraji dva ze zakladnich pojmt z oblasti obchodu,
respektive nakupovani, a to pojem spotiebitel a zdkaznik. Spottebitele autofi charakterizuji jako
toho skutecného uzivatele zakoupeného vyrobku nebo sluzby, tj. spotiebitelem je ten, kdo dany
vyrobek nebo sluzbu opravdu pouziva, prestoze nemusel byt pfimym ucastnikem nakupu.
Zakaznikem je podle nazoru autort ten, kdo piimo objednaval, kupoval nebo jinak zajistoval
dany vyrobek nebo sluzbu, a to vCetné financovani bez ohledu na to, ze nebude predmétny
vyrobek ani sluzbu sam vyuzivat.

Novy, Jorg (2006, s. 129) hovoti ve své publikaci o spokojenosti spotiebitele, respektive
zakaznika. Z psychologického hlediska se podle nazoru autori v souvislosti se spokojenosti da
hovoftit ojakési emocionalni zalezitosti, kterd se u kazdého konkrétniho jedince projevuje
v individualni formé, v podstaté souvisi s uspokojovanim potieb, prani a tuzeb. Z hlediska
marketingu je toto idealnim cilem marketingové strategie, ktera by méla byt primarnég, jak
poznamenavaji autofi, vedena prave na snaze o uspokojovani tuzeb spotiebitele. Autofi uvadéji,
ze se jedna o dynamicky proces neustale se vyvijejici zaroveni dlouhodobého charakteru.
Vysledkem tohoto procesu by meélo byt vytvoreni jakéhosi vztahu mezi spotiebitelem
a podnikem, ktery, jak poznamenavaji autofi, by mél byt zalozen na davére, kdy spotiebitel
oc¢ekava jisty druh ponakupniho pristupu a dany podnik je ochoten se konkrétnimu spotiebiteli
na zakladé péCe o né€ nalezitym zpusobem vénovat. V pripadé, Zze se podnik danému
konkrétnimu spotrebiteli patfi€né nevénuje, budovani vztahu je naruseno, a jak podotykaji
autori, v mnoha pripadech se stava, ze spotfebitel odchazi s dalsi poptavkou jiz ke konkurenci.

Také Vysekalova et al. (2014, s. 221) se vénuji rozboru vztahu mezi spotiebitelem a podnikem
potazmo znackou. Spravné vybudovany vztah je zalozen na dobrovolnosti, na divére, a jak
poznamenavaji autofi, ze strany spotiebitele Casto vykazuje prvky loajality. Autori si dovoluji
vyslovit domnénku, Ze ur€itou loajalitu 1ze pozorovat u vétSiny spotiebiteld, ale jen ti hodnotni
spotiebitelé, ktefi vykazuji vyraznéj§i prvky loajalniho vztahu, si zaslouzi maximalni
pozornost. Proto je podle nazoru autord vhodné nalezitym zpusobem identifikovat prave ty
prvky zajmu na strané spotiebitele, kterych si jistym zptuisobem povazuje a na nich postavit
zaklad budouciho loajalniho vztahu. Toto je nutné uskutecnit obzvlast v pifipadech, jak
poznamenavaji autofi, kdy spotfebitel udélal jiz v minulosti s danym podnikem piipadné
znackou néjakou negativni zkuSenost.
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Zamazalova (2009, s. 224-225) se domniva, ze na budovani loajality smérem od spotiebitele
muze mit jisty vliv zavedeni urcitého typu vérnostniho programu. Spravné postaveny vérnostni
program muze byt, uvadi autorka, tim pripadné rozhodnym prvkem na strané spotiebitele, kdy
ten je rozhodnut uskutecnit zamysleny nakup a v pripadé€, ze neni loajalnim spotiebitelem,
zacne hledat dodavatele, aby dosel uspokojeni své potieby. Vypracovany vérnostni program je
schopen, jak poznamenava autorka, motivovat spotiebitele nejenom k nakupiim s vyssi financni
hodnotou, ale i k vétsi frekvenci nakupi, mnohdy vidina slibené odmény ptfiméje konecného
spotiebitele i k nakupu néceho, co viibec pivodné nebylo z jeho strany zamysleno.

Vérnostni programy déavaji autofi Vysekalova et al. (2011, s. 27) do jisté souvislosti s chovanim
spotiebitele na zakladeé operativniho uceni. Podstatou operativniho uceni, respektive chovani,
je podle nazoru autord, chovani prostifednictvim dasledkt. Lze tedy podle nazoru autort fici,
ze kladné podnéty mohou vyvolavat jisté pfijemné pocity, negativni podnét je poté v mnoha
ptipadech schopen vyvolat takovou reakci, kterd ma za nasledek okamzité ukonceni jakéhokoli
nepohodli na strané spotiebitele. Této zjisténé skutecnosti v souvislosti s operativnim chovanim
s uspéchem vyuzivaji praveé tvarci riznych vérnostnich programi, kdy, jak jiz bylo autory
feCeno, je vyuzivano podstaty duasledku. Vysekalova (2014, s. 80-83) se v souvislosti
s uvedenym vyjadiuje z jiného thlu pohledu, v jistém smyslu jde o reklamu s manipulativnim
ucelem, ktery ma za nasledek vyvolat urcité emoce. Jak poznamenava autorka, v téchto
ptipadech je rozum pouze druhotadym ukazatelem, ptevladaji totiz prvky, které evokuji pocity
a emoce.

2.3 Metodika

V metodice této zavérecné prace jsou strucné popsany jednotlivé metody, které byly v této praci
pouzity. Pfed zapoCetim prace na zaveéreCné praci bylo nutné najit a vhodnym zptsobem oslovit
takovy podnikatelsky subjekt, aby bylo dosazeno zamysleného cile prace. Byl vybran podnik,
ktery byl v prvni fazi osloven kolegou autora prace, ktery zna majitele zminéného podniku. Ten
se zabyva prodejem vyzivovych dopliikd a dale produktd urCenych pro specialni vyzivu
sportovcl, zaroven se podnik vénuje prodeji potravin pro aktivni potazmo sportovni Zivotni
styl. Nabizené produktové portfolio podniku nabizi dostatek vyrobku, které v jistém smyslu
mohou uspokojit kazdého zajemce.

Na prvni osobni schiizce s majitelem podniku byl majiteli nastinén cely komplet této zavérecné
prace vcetn¢ zakladnich informaci o jednotlivych postupech. Po nasledném odsouhlaseni
navrhu byly domluveny podminky prace, kdy jedna z nich byla, Ze rozhovory nebudou uvedeny
v této praci a nebude uveden nazev podniku. Zkoumany podnik je tedy uveden pod nazvem
Podnik ABC. Dale bylo majitelem pozadovano, ze si preCte praktickou Cast prace pred
odevzdanim, aby bylo zkontrolovano, ze v praci nejsou uvedené zadné citlivé udaje o podniku.
Poté bylo nutné oslovit vedouci prace, které bylo prestaveno téma této zavérecné prace, a to
veetné hrubé struktury.

Druhou hlavni kapitolou této zavérecné prace je teoreticko-metodologicka cast. V podstaté se
jedna o urcité shrnuti teorie, kterou se predmétna prace zabyva, respektive slouzi jako jeden
z relevantnich podkladi pro naslednou Cast praktickou. Jednotlivé podkapitoly teoretické Casti
prace jsou koncipovany tak, aby byly co mozna nejdokonaleji zajistény jednotlivé postupné
a na sebe logicky navazujici kroky. Zdroje jednotlivych zminénych dat byly peclivé vybirany,
jedna se prevazné o autory zftad relevantnich odbornikl z oboru, ktefi maji jisty vztah
k uvedenému tématu. Rozborem sekundarnich dat a za pouziti jednotlivych myslenek a nazoru
vznikl vlastni text teoretické Casti této zavérecné prace.

16



K hlavnim zdrojim této zavéreCné prace patfily odborné publikace, vétSinou zapujcené
z verejné méstské knihovny, pripadné byly pfimo zakoupeny autorem prace za ucelem vyuziti
praktickych myslenek a zkuSenosti kterého daného konkrétniho autora. K sekundarnim
zdrojim poté patfily informace, které byly vyhledavany pomoci internetového portalu Google
Books. V teoretické Casti zavérecné prace je citovano harvardskym stylem, coz je pozadavkem
VSEM, tzn. do textu prace jsou naleZitym zptisobem vpisovani autofi publikaci véetn& roku
vydani dané publikace zarovenl i s ¢islem strany, kde se uvedena myslenka nachézi. Nasledné
jsou bibliografické zdroje uvedeny na konci této zaveérecné prace a jsou nalezité sefazeny
v abecednim poradi. Citace byly generovany prostiednictvim portalu www.citace.com, jejich
obsah byl nalezit€ zkontrolovan podle Pokynt pro psani odbornych praci.

Po splnéni teoretické ¢asti nasledovala modelace praktické casti, respektive vlastniho vyzkumu.
Prakticka Cast této zavérecné prace je rozdélena na nékolik po sobé jdoucich ¢asti. Predevs§im
co se tyka informaci o Podniku ABC, byly uvadéné skuteCnosti zjistény na zakladé osobniho
rozhovoru s majitelem Podniku ABC, a to formou polostrukturovaného rozhovoru. Zminovany
rozhovor probéhl 15. 12. 2019, mél pfedem dohodnuty scénaf a dané otazky, které byly
pfedmétem rozhovoru. Mistem setkani bylo fitness centrum, kde je majitel Podniku ABC
trenérem.

Cely rozhovor s majitelem Podniku ABC trval pfiblizn€ 35 minut a byl zaméfen predev§im na
predstaveni Podniku ABC, na jeho strukturu, predmét ¢innosti, otazky se tykaly 1 produktového
portfolia, zminéna byla 1 cilova skupina zajmu daného Podniku ABC. Na pfani majitele
Podniku ABC ovsem pfepis tohoto rozhovoru neni soucasti této zavérecné prace, jelikoz si to
majitel daného podniku neptal. Informace o uvedenych skute¢nostech se vztahem k danému
Podniku ABC jsou tedy uvedeny pouze v textu této prace. Podle charakteristiky tato Cast patii
metodicky do kvalitativniho vyzkumu.

Takto ziskané informace poskytly dostatecné relevantni zaklad pro stavbu primarniho
vyzkumu. Ten je modelovan jako kvantitativni s vlastnim dotaznikovym Setfenim. Zminéné
dotaznikové Setfeni mélo za ukol podle specificky modelovanych otazek zjistit charakteristiku
spotiebniho, respektive nakupniho, chovani jednotlivca, ktefi méli zajem o koupi produktd
nabizenych Podnikem ABC. Konkrétni dotaznik byl sestaven s ohledem na cile této zavérecné
prace, kdy byly formulace otdzek a naslednych odpovédi nejprve zkoumany tzv. pilotnim
vyzkumem, kterého se zucastnilo osobné osm jedinci. Vysledky tohoto vyzkumu nebyly do
celkového hodnoceni zahrnuty, ale poskytly moznost upravit dotaznik do finalni formy, ktery
je prilohou 1 této prace.

Predmétny odsouhlaseny dotaznik, byl nasledné pfeveden do internetové aplikace Survio
a zaslan majiteli Podniku ABC. Ten nasledné dotaznik rozeslal na 400 svych klientt, ktefi byli
v posledni dob& mezi nakupujicimi. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 15. 2. 2020 do
10. 3. 2020. Nasledné byla ziskana data analytickym zptisobem pievedena pro prehlednost do
tabulky v Excelu. Cilovou skupinou vyzkumu byli tedy zakaznici, ktefi alespon nakoupili néco
ze skupiny produkti podniku.

Aby byl zajistén dostateCny pocCet respondenti, bylo rovnéz provedeno terénni Setifeni —
dotaznik byl pfipraven i do verze ti§téného tiskopisu, ten byl nasledn€ soucasti tzv. terénniho
Setfeni, které probihalo v né€kolika pfedem vytipovanych fitness centrech. Vysledky tohoto
terénniho vyzkumu byly opét nalezit€é zahrnuty do tabulky vysledki dohromady s vysledky ze
Survia.

Dotaznik obsahoval celkem 28 otazek. Uvodem byl oslovenym respondentim vysvétlen zamér
celého dotaznikového Setteni, tedy pro¢ dotaznik vznikl, jak budou ziskana data nasledné
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vyuzita. Zaroven bylo nutno uvést, ze dotaznik je zcela dobrovolny a zaroveri anonymni.
Samoziejmosti bylo upifimné podékovani za ucast. Po ukonceni dotaznikového Setieni byla
takto ziskana data opé&tovné zkontrolovéana, aby nedoslo k chybnému vyplnéni, tim by dany
vyzkum postradal status relevantnosti. Pfekontrolovand data byla nalezité analyticky
1 statisticky zpracovana. Vysledky Setfeni jsou publikovany jako piiloha 2 ve formé
prehlednych tabulek. Komparaci otdzek a naslednou syntézou vznikl text této prace. Zavéry
uskuteCnénych dotaznikovych Setfeni byly nasledné konzultovany vcetné uvedenych
doporuceni pfimo s majitelem Podniku ABC a jednim z vyzivovych poradct daného podniku.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka Cast této zavérecné prace jiz vychazi z teorie a konkrétniho zkouméani. V prvni fadé
je predstaven zkoumany podnik, ktery nechtél byt jmenovani. Nasledné je charakterizovano
portfolio podniku a jsou kratce predstaveny produkty, které jsou zminénym zkoumanym
podnikem zakaznikiim nabizeny.

Soucasti praktické c¢asti je 1 prakticky vyzkum, kdy byl na zakladé zisSténi
z polostrukturovaného rozhovoru zpracovan dotaznik a nasledné bylo provedeno dotaznikové
Setfeni. Déle byl v kratkosti popsan kvantitativni vyzkum a byli charakterizovani respondenti,
poté je prostor praktické Casti vénovan jiz vysledkim vyzkumu. Posledni podkapitola je
zaméfena na shrnuti zjisténi a na doporuceni.

3.1 Charakteristika podniku

Podnik ABC, ktery je pfedmétem zkoumani, je svou strukturou zalozen jako spole¢nost
s ruCenim omezenym, ve Vypisu z obchodniho rejstiiku (2020) je uveden pouze jeden majitel.
Predmétem podnikani daného Podniku ABC je podle stejného zdroje:

- reklamni ¢innost a marketing;

- zprostfedkovani obchodu a sluzeb;

- maloobchod provozovany mimo fadné provozovny;

- specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim.

Podnik ABC je svym podnikatelskym portfoliem zaméfen na vyzivové dopliiky vcetné
produktt urenych pro specialni vyzivu aktivnich sportovci, v nabidce jsou také produkty pro
sportovni zivotni styl. V jiz zminéném rozhovoru majitel Podniku ABC zminil svou vice nez
20 letou praxi v oblasti fitness, sam byval aktivnim kulturistou a jiz fadu let se vénuje lektorské
¢innosti na pozici fitness trenéra. Podle slov majitele Podniku ABC je vhodné pi1 vyssi aktivni
fyzické zatézi uzivat urcité vhodné dopliiky stravy.

Sam majitel v rozhovoru uvedl, ze se dlouhou dobu zabyval otazkou vhodné kombinace
dopliiki a této problematice se zacal vénovat v §ir§Sim méftitku po ukonceni svoji aktivni kariéry.
Zpocatku podle slov majitele Podniku ABC byla pouze snaha zorientovat se na trhu, toto
zjistovani logicky vyustilo v uvahu zalozit si vlastni internetovy obchod sjiz zminénymi
produkty. V soucasné dobé zahrnuje produktové portfolio pomérné Sirokou Skalu produkta.

Podnik ABC se rozrostl, celkem ma 12 zaméstnancu, v Podniku ABC se aktivné na vedeni
spolecnosti podili 1 manzelka majitele. V soucasnosti podle slov majitele Podniku ABC uvazuji
o zfizeni vlastniho fitness studia, proto otazka chovani zakaznikd se i v tomto ohledu pro
predmétny podnik jevi vice nez relevantni.

3.2 Charakteristika portfolia podniku

Jak jiz bylo zminéno, predmétem zajmu Podniku ABC jsou primarné vyzivové dopliiky, a to
at’ uz se jedna o produkty pro sportovni ¢innost nebo aktivni zivotni styl. Portfolio nabizenych
produktti od Podniku ABC je pomérné Siroké a nevénuje se pouze konkrétné jednomu vyrobci.
Primarné jsou nabizeny vyrobky sacharidy, protein, ty€inky, aminokyseliny, kloubni vyzivu,
nahradu stravy, anabolizéry, kreatin, spalovace tuku, pfipadné jiné.
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Vétsina uvedenych vyrobku bude v této zavérecné praci predstavena podrobnéji, patii totiz
u daného Podniku ABC v jejich e-shopu mezi nejoblibenéjsi, coz zminil majitel zkoumaného
podniku. KlimeSova (2016, s. 64) se vénuje vyziveé a uvadi, ze pestra strava prijimana v celkoveé
vhodné mite poskytuje dostatek nutricnich hodnot. Ovsem podle slov autorky, v nékterych
ptipadech je vhodné nekteré prvky doplnovat.

Protein

KlimeSova (2016, s. 72) se otazce proteinu vénuje ponékud podrobnéji, tvrdi, ze nedostate¢ny
pfijem proteinu muze byt spojen s pomalej§im zotavovanim a zaroven s problémy s adaptaci na
zat€z. Proto je podle slov autorky vhodné dodavat aktivnim sportovcim kvalitni proteinové
doplnky. Zdrojem proteint, jak uvadi autorka, maze byt napf. sdjové proteiny, syrovatka,
kasein, mlécné proteiny a dalsi.

Podnik ABC ma v produktovém portfoliu rizné druhy proteint, nékteré jsou vhodné jako
podpora pii hubnoucim programu, jiné pti stavbé svalové hmoty. Specialni produkty jsou poté
ureny na vafeni, na peCeni, napojové pak maji razné piichuté. Protein podle slov majitele
Podniku ABC muze byt aplikovan béhem celého dne, zpravidla jako druha vecere po tréninku
1 pfipadné v kombinaci s glutaminem po zvlast' t€zkém tréninku.

Aminokyseliny

KlimeSova (2016, s. 72) hovoti o esencialnich aminokyselinach jako o kliCovych prvcich
k rychlejsi proteosyntéze, tj. tvorbé€ proteind, toto ma vliv na rust svalové hmoty. Kleiner (2010,
s. 180) uvadi, ze se v principu jedna o esencialni vétvené aminokyseliny skryvajici se pod
nazvem BCAA, jedna se naptiklad o leucin, izoleucin a valin. Jak dale dopliluje autor, jedna se
o dopliiky, které mohou byt podavany pred i po aktivni fyzické zatézi, slouzi ke zvySeni vykonu
a chrani svaly proti rozkladu.

Produkty typu BCAA lze od Podniku ABC ziskat v praskové, piipadné tekuté, formé.
V produktovém portfoliu Podniku ABC jsou produkty typu BCAA nabizeny v riznych
ptichutovych variantach, vétsi baleni obsahuji odmérku na davkovani, mensi baleni maji objem
jednorazové aplikace.

Sacharidy

Sacharidy neboli cukry jsou v principu béznou soucasti klasické stravy, v ptipadé cvicebnich
programu jsou Casto vynechavany piipadné drzeny v ponékud omezené mife. Po ukonceni
tréninku lidské télo dobie spaluje, jelikoz je nastartované, vznika tedy prostor, ve kterém je
vhodné sacharidy doplnit. Sacharidy se rovnou rozkladaji na dil¢i latku glykogen a ten se hned
dokaze vstiebat, coz znamena, ze se nic neuklada. Podnik ABC v soucasné dobé nabizi hlavné
baleni prasku tvorenych ze sacharidi a ty jsou riznych ptichutovych variaci.

Kloubni vyziva

U Podniku ABC se jedna o praskovy produkt zameéfeny na péci o klouby, ten je mozné vyuzivat
jiz preventivng, aby nebylo opotifebovani tak silné.
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Tydinky

Tycinky predstavuji u Podniku ABC nahrazku stravy, nabizeji se v ruznych pfichutich.
TyCinky se mohou mit naprosto rizna slozeni, predvahovou slozkou byvaji proteiny nebo
sacharidy.

Anabolizéry

Podle Kleinera (2010, s. 185) jsou anabolizéry specialnimi dopliiky, jenz organismu se zateézi
dodévaji at’ uz kratkodobé, nebo dlouhodobé nutné latky, které jsou nutné pii podavani lepsich
sportovnich nebo jinak fyzicky zamétfenych aktivit.

Spalovace tuku

To této skupiny produktii se fadi razné latky, jez se daji bézné poridit, ovSem Casto se prodava
mix latek, které toto urychluji. Pfrevazné se jedna se o produkty, které se vyuzivaji v souvislosti
se cviCenim, resp. tedy lze je kombinovat a zalezi na konkrétnim produktu, kdy je doporuceno
ho uzit. Napriklad synephrin je vhodné pozfit pred cvicenim, nékteré dalsi vyrobky je mozno
aplikovat se az po cviceni.

Nahrada stravy

V nabidce Podniku ABC je cela fada produktt, kterou lze povazovat za nahradu stravy,
napfiklad tyCinky rizného slozeni nebo proteinové croissanty.

Kreatin

Klimesova (2016, s. 69) definuje kreatin jako slouCeninu, ktera se sklada ze tii riznych
aminokyselin — arginin, metionin a glycin. Tyto prvky se podle autorky vyskytuji v téle zcela
pfirozené, ov§em kreatin podavany ve forme dopliiku ma dle vyzkumu pozitivni vliv napriklad
na narust svalové hmoty.

3.3 Kvantitativni vyzkum a charakteristika respondentu

Vyzkumné Setfeni bylo hlavni prioritou této zavérecné prace. V této Casti bude zminény
vyzkum predstaven. Pfedmétny vyzkum probihal pomoci sestaveného dotazniku, a to
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl zaméten na spotiebni chovani zakaznikd,
obsahoval celkem 28 otazek vlastni konstrukce. Zameérem Setfeni bylo kromé jiného 1 ziskani
zpétné vazby v piipadé e-shopu, Cast byla vénovana podpoie prodeje. Cilovou skupinou
vyzkumu byli tedy zakaznici, ktefi alespon nakoupili néco z vybranych produktt, které nabizi
zkoumany podnik.

Vyzkum probihal za pomoci internetové aplikace Survio, kdy bylo osloveno 400 potencialnich
respondentt, ktefi byli v posledni dobé mezi nakupujicimi u Podniku ABC. Celkem bylo
navraceno 108 vyplnénych dotaznikli, coz Cini navratnost 27 %. Vzhledem k nedostatku
respondentt bylo rovnéz provedeno terénni Setfeni — dotaznik byl pfipraven i do verze tisténého
tiskopisu. V tomto vyzkumu bylo osloveno 150 respondentt, kdy s vyplnénim souhlasilo 114
respondentu, to znamena navratnost 76 %. Nicméné ne vsechny dotazniky byly zcela vyplnény,
coz zpusobilo vyskrtnuti 3 vyplnénych dotaznikt, dale byli vyfazeni respondenti, ktefi nikdy
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nenakoupili zkoumané produkty, zde se jednalo o 4 respondenty. Celkem to znamena, ze bylo
hodnoceno 215 respondentd.

Na fadcich nize jsou poté vyhodnoceny otazky, které se tykaji charakteristiky respondentt,
jednalo se o tfi otazky se zaméfenim na pohlavi, vék a nejvyssi dosazené vzdélani. Misto
bydlisté nebylo v dotazniku zvazovano, jelikoz je zkoumany podnik e-shopem a tedy muze
dodavat po celé Ceské republice.

Otazka 26 Pohlavi

Prvni otazka na charakteristiku respondenta se tykala jeho pohlavi. VétSina odpovidajicich
uvedla, Ze jsou muzi, jednalo se o 174 respondenttl, coz predstavuje 80,9 %. Zbylé hlasy patfily
zenam, kterych bylo 41, to znamena 19,1 %. Zde se jedna o pochopitelny vysledek, jelikoz se
podle majitele podniku zabyvaji hlavné muzi cvi¢enim ve fitness centru a ti pouzivaji vice
produktt. Zaroven potvrzuje, Ze je vétsina klienti obchodu muzského pohlavi.

Otazka 27 Vék

Dalsi otazka se zaméfila na veék respondenta, ktery byl rozlozen do péti intervala a respondent
si mohl vybrat, kam zapada. Nejveétsi cast respondentd patfila do skupiny 26 az 35 let, kam patii
113 osob, coz predstavuje 52,6 %. Na druhém misté se umistil v€kovy interval do 25 let, ke
kterému se prihlasilo 54 respondentt, ktefi predstavuji 25,1 %. Nasledné skoncil se 43
respondenty interval 36 az 45 let, tito odpovidajici tvori podil 20 % z celkového poctu. Na
predposlednim misté se umistil s minoritnim poctem odpovédi interval 46 az 55 let, ktery
oznacili 4 respondenti, coz znamena 1,9 %. A nakonec 1 respondent je v rozmezi 56 let a vice,
coz ¢ini 0,5 %.

Dle rozhovoru s majitelem obchodu neni vék rozhodujicim faktorem pro to, jestli cvicit, nebo
ne, nicmén¢ se to muze odrazet na pravidelnosti a frekvenci cviceni. Majitel vétSinou trénuje
hlavné mladsi klienty a ve stfednim véku. Tento faktor vékovy vSak miize mit vliv na pouZzivani
produkt, toto tedy bude porovnavano s dalSimi otazkami v hlavni ¢asti dotazniku.

Otazka 28 Nejvyssi dosazené vzdélani

Posledni otazka dotazniku odpovidala na otazku nejvysSiho dosazeného vzdélani. Zde
respondenti vybirali mezi ¢tyfmi odpovéd'mi — vzdélani zakladni, stfedoskolské, vyssi odborné
a vysokoskolské. Nejvice respondenti se prihlasilo k odpovédi stfedoSkolské vzdélani, zde
nebylo jiz rozliSovano, jestli se jedna o vzdélani s maturitou, ¢i vyucnim listem, k odpovédi
patiilo 112 respondentl, ktefi predstavuji vice nez polovinu, konkrétné tedy 52,1 %
odpovidajicich.

Nasledné vysokoskolské vzdélani oznacCilo 85 respondentt, coz znamena celkem 39,5 %
odpovidajicich, u odpovédi rovnéz nebylo zvazovano déleni vysokoskolského vzdélani, jestli
se jedna o bakalarsky, magistersky, doktorandsky, ¢i vySsi stupenl vzdélani. Zbyvajici dvé
odpovédi obdrzely jednotné po 9 hlasech, jednalo se o zakladni vzdélani a o vyssi odborné
vzdélani, toto predstavovalo podil 4,2 % z celkového poctu respondentt.

Typickym respondentem podniku je tedy muz do veéku 35 let s dosazenym stifedoskolskym,
nebo vysokoskolskym vzdélanim.
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3.4 Vysledky vyzkumu

Zde jsou popsany jednotlivé vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou Clenény po otazkach.
Jsou zde vyhodnocovany otdzky z hlavniho téla dotazniku, téchto otdzek bylo 25. Vysledky
jsou shrnuty v prehlednych tabulkach v pfiloze 2 a zde jsou textové komentovany vcetné
souvislosti navzajem.

Otazka 1 Nakup produktu

Prvni otazka byla kontrolni otdzkou, kdy zjistovala, jestli respondent kupuje produkty ze
skupiny vyzivovych doplikt, produktd sportovni vyZzivy a potravin pro sportovni zivotni styl.
Zde bylo podstatné vytridit ty, ktefi produkty kupuji, jelikoz byli poté relevantnimi
respondenty, protoze maji s nakupy vlastni zkuSenosti. Dle téchto respondentt je nasledné
mozné formulovat doporuceni. Respondenti, ktefi odpoveédéli nikdy, byli pozadani, aby dale jiz
neodpovidali, jelikoz se jednalo o nerelevantni respondenty.

Diky otazce byli vytfizeni respondenti, ktetfi nikdy nekupuji poptavané produkty, jednalo se
o respondenty, ktefi odpovidali v terénnim vyzkumu ve fitness centru. Tito respondenti byli 4
a jednalo se o podil 1,8 %. Nejpocetn€jsi skupina respondentt se piihlasila k odpovédi ano,
pravidelné, kdy to bylo 167 odpovidajicich, ktefi predstavuji 76,3 %. Poté 48 respondentt
oznacilo odpoveéd ano, jednou ¢i mdlokrdat, toto oznacilo 48 odpovidajicich, coz je 21,9 %.

Otazka 2 Spotrebitel produktu

Dalsi otazka souvisela s pfedchozi otazkou a zji§tovala, pro koho respondent nakupuje vyse
uvedené produkty. Moznosti bylo pro sebe, pro partnera/partnerku, pro jiné ¢leny rodiny, jiné.
Nejcastéjsi odpovédi bylo, ze respondent nakupuje pro sebe, toto oznacilo 210 respondentt,
ktefi tvoii 97,7 %. Zbyvajici odpovédi ziskaly minoritni pocet hlast, kdy pouze 3 respondenti
nakupuji pro partnera/partnerku, coz znamena 1,4 %. U této odpovedi se jednalo o 2 zeny
a jednoho muze, respondenti nakupovali jednou ¢i malokrat dle pfedchozi otazky. Poté pro jiné
Cleny rodiny kupuji produkty jen 2 respondenti, to znamena 0,9 %. Posledni odpovéd jiné
neoznacil zadny respondent.

Tyto odpovédi potvrzuji predpoklad, ze respondenti nakupuji hlavné pro sebe, maji tedy
produkty vyzkousSené, alespori nékteré z nich. Toto je idealni vychozi bod, jelikoz 1 toto
potvrzuje, Ze jsou respondenti relevantnim vzorkem pro doporuceni.

Otdzka 3 Cetnost vyuziti produkti

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi kupuji uvedené produkty pro sebe, N
respondentt je v této otazce tedy 210. Otazka se ptala, jak Casto respondenti vyuzivaji produkty.
Zde bylo umoznéno vybrat z péti moznych odpovédi — denné, jednou tydné€, nékolikrat tydne,
nékolikrat mésicné a méne. Nejvice respondentl oznacilo, Zze pouziva produkty nékolikrat
tydn€, jedna se o 134 odpovidajicich, coz je 63,8 %, poté denné je uziva 57 respondentd, ktefi
tvoti 27,1 %. Na tretim misté se umistila Cetnost n€kolikrat mési¢né, ke které se piihlasilo 9
respondentq, to je 4,3 %, poté 7 respondentt toto uziva jednou tydn€, coz je 3,3 %. A nakonec
odpoveéd méné byla oznacena 3 respondenty, kteti tvoti 1,4 %.

Tyto odpovédi jsou pro podnik idedlni, jelikoz jsou produkty uzivany vylozené pravidelné —
u vétSiny alespon nékolikrat tydné, coz znaci, ze je po produktech poptavka. Doporuceni pro
podnik tedy maji smysl a je vhodné pracovat na rozsifeni podniku dale.
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Otazka 4 Duvod nakupu

Tato otazka je modelovana jako oteviena a ptala se na divod koupé danych produktt. Zde
respondenti, ktefi nenakupuji pro sebe, odpovédeli, ze nakupuji pro nékoho, kdo produkty
vyuziva. Respondenti nakupujici pro sebe uvadeéli, ze vyuzivaji produkty hlavné jako podporu,
poté nékdy jako nahradu jidla (protein). Hlavnim cilem respondentd u téchto produktd je
nabrani svalové hmoty, nebo hubnuti (spalovani tuki). Toto jsou hlavni odpovédi pro tuto
otazku, proto by se dalo uvazovat, aby se zkoumany podnik zaméfil hlavné na rozsifovani
produktt s timto ucinkem.

Otazka S Nakupované produkty

Toto byla prvni otazka dotazniku, kterd umoziiovala oznacit vice nez jednu odpovéd,
respondenti vybirali produkty, které hlavné nakupuji. Nejvice hlast ziskal protein, ktery
nakupuje 96,7 % respondenttl, jedna se o 208 osob, na druhém misté se umistily aminokyseliny,
které nakupuje 183 respondentt, coz Cini 85,1 %. Treti misto obsadily sacharidové produkty,
které nakupuje 124 odpovidajicich, ktefi ¢ini 57,7 %. Na ¢tvrtém misté skoncily tyCinky, které
ma rado 102 respondentt, tedy 47.4 %, a hned v zavésu na patém misté jsou spalovace tuku,
které uziva 101 respondentq, coz Cini 47 %.

Dalsi odpoveédi ziskaly méne nez 100 hlasii. Na Sestém misté skoncil kreatin s 94 respondenty,
ktefi predstavuji 43,7 %, dale 59 respondentt nakupuje anabolizéry, to je 27,4 %. Na osmém
misté je nahrada stravy s 39 respondenty, ktefi tvori 18,1 %, poté kloubni vyzivu kupuje 37
osob, tedy 17,2 %. Odpovéd’ jiné skoncila az na konci s 24 hlasy, tedy 11,2 % - tito respondenti
neoznacovali zadnou jinou kombinaci produktd.

Z hlediska rozboru této otazky je viditelné, ze se respondenti zaméfuji hlavné na produkty
v kombinaci, které jsou vhodné na nabirani svalové hmoty, nebo jsou respondenti zaméfeni na
kombinace scilem hubnout. Hubnouci respondenti oznacovali pievazné proteiny,
aminokyseliny a spalovace tuku. Naopak dalsi cetnou kombinaci byli proteiny, aminokyseliny,
sacharidy a kreatin, podle toho Ize soudit, Ze se respondenti zaméfuji na nabirani svalu.

Otazka 6 Preference znacek produktu

I tato otazka umoziovala oznacit vice nez jednu odpoveéd’, respondenti odpovidali, jaké znacky
preferuji u zkoumanych produktd, kdy byla nabidnuta fada znacek. Nejvice respondentti
uvedlo, Ze znaCky nepreferuje, toto se tykalo 142 respondentt, tedy 66 %. Tito respondenti
zaskrtli pouze tuto jednu odpoveéd’ azaroveri se orientuji pii vybéru produkti hlavné podle ceny
a slozeni. VSichni zbyli respondenti preferuji znacku Nutrend, to ¢ini celkem 73 odpovidajicich,
kteti znamenaji 33,9 %. VSichni tito respondenti oznacovali dal§i znacky v kombinaci jako
preferované.

Isostar byl preferovany u 59 respondentt, ktefi ptedstavuji 27,4 %, poté Aminostar
uprednostiiuje 26 odpovidajicich, tedy 12,1 %. Nasledné 21 respondenti by si vybralo PROM-
IN Sport Nutrition, coz znamena 9,8 %, dale MyProtein je vybrany 14 respondenty (6,5 %).
A posledni odpovéd jiné je oznaCena 4 respondenty, ktefi predstavuji 1,9 %.

Otazka 7 Vybér produkta

Respondenti rovnéz odpovidali, podle Ceho, respektive podle jakého faktoru, pfevazné vybiraji
zkoumané produkty, mezi moznosti patfila znacka, cena, slozeni, doporuceni a chut’. Nejcastéji
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oznaCovanou odpovédi se stala cena, kterou upiednostiiuje 87 respondentt, tedy 40,5 %
odpovidajicich. Poté se respondenti zameéfuji na znacku, ktera je dilezita pro 59 osob, a tedy
pro 27,4 %. Na tietim misté skoncilo slozeni, to je podstatné pro 37 respondentl, coz znamena
17,2 %, na doporuceni da 26 odpovidajicich, ktefi tvori 12,1 %. A nakonec se 6 respondent
orientuje podle chuté, to je 2,7 %.

Otazka 8 Ochota koupit jinou znacku

Aby byly ziskany dalsi informace o chovani spotiebitele, byla zafazena otdzka, co by
presvédcilo respondenta, aby zkusil produkt od jiné znacky v ptfipadé€, ze jiz preferovanou
znacku produktu ma. Respondent si mohl vybrat mezi odpovéd'mi doporuceni, nova znacka, ¢i
ptichut, cena, reklama, jiné, nebo nic z vyse uvedeného.

Respondenti jednozna¢né oznacili cenu jako hlavni impulz pro koupi jiné nez preferované
znaCky, toto je nejdalezit€jsi podle 104 respondentd, to je 48,4 %. Na druhé (t€sném) miste
skoncila odpoveéd’ jiné, kterou oznacilo 99 respondentt, tedy 46 %. Dalsi odpovédi si ziskaly
pouze minimum odpovédi, kdy 5 respondenti da na doporuceni, jedna se o 2,3 %, poté nic
z vySe uvedeného oznacili 4 respondenti, ktefi tvofi 1,9 %. Zbylé hlasy ovlivni novéa znacka,
anebo prichut, to jsou 3 respondenti, tedy 1,4 %. Na poslednim misté se umistila reklama, ktera
si neziskala ani jedno oznaceni.

Otazka 9 Misto nakupu produktu

Otazka se ptala odpovidajicich, kde hlavné nakupuji produkty, na které se zamétuje zkoumany
podnik, moznosti byly e-shopy, znackové prodejny, fitness centrum a jiné. Nejcastéj§i odpovedi
této otazky bylo, Ze respondenti nakupuji pies e-shop, k tomu se pfihlasilo 164 respondentt,
coz predstavuje 76,3 %. Toto je pro zkoumany podnik ideélni zprava, jelikoz mé potencial mezi
ptipadnymi novymi zakazniky.

Dale respondenti nakupuji produkty ve fitness centru, k tomu se hlasi 44 respondentd, ktefi
znamenaji 20,5 %. Majitel podniku k tomu uvedl, ze fada fitness center umoziiuje, aby si pies
né zakaznici koupili produkty jednotlivé na okamzitou spotiebu, pfipadné i doml do zasoby.
Dle majitele je to zpusob, jak nabidnout zakaznikovi sluzbu navic, nehledé na fakt, ze se porad
jedna o dalsi mozny zisk pro dané fitness centrum. Zde je pro majitele doporuceno, aby se
pokusil navazat rovnéz spolupraci s fitness centry a zacal tam dodéavat. To by mohlo znamenat
vyssi odbér jednim zakaznikem a mohlo by to vytvorit dalsi stabilni sit’ vétSich zakaznikd,
nikoliv jednotlivct.

Dalsi odpovédi u této otazky byly zastoupeny pouze minimalné€, znackova prodejna ziskala 6
hlast, to znamenalo 2,8 % odpovidajicich. A nakonec odpovéd’ jiné méla pouze 1 respondenta,
coz ¢ini 0,5 %.

Otazka 10 Vyuziti nakopavace pred cvi¢enim

Desata otazka zjistovala, jestli respondenti pouzivaji nakopavace pred cvi¢enim, které stimuluji
nasledné fyzicky wvykon, respektive aktivitu. Tohoto produktu vyuziva vetsi Cast
odpovidajicich, odpoveéd ano byla oznacena 124 respondenty, to znamena 57,7 %. Negativné
se vyjadrilo 91 odpovidajicich, coz znamena 42,3 %.

25



Otazka 11 Nakupovani do zasoby

Taktéz respondenti uvadeli, na jakou dobu nakupuji zkoumané produkty, jestli preferuji
jednorazové okamzité pouziti, nebo si nakupuji do zasoby na jeden az dva mésice, piipadné
déle. Prevazné respondenti nakupuji na jeden meésic predem, toto preferuje 123 respondentd,
tedy 57,2 %, dalsi nejCetnéj§i odpoveéd byla, ze respondent nakupuje na dva meésice doptedu,
toto je idealni podle 54 odpovidajicich, coz znamena 25,1 %. Poté jednorazové produkty na
okamzité pouziti upfednostiiuje 26 odpovidajicich, ktefi ¢ini 12,1 %. Na Ctvrtém misté
v Cetnosti oznaceni skoncila zasoba na del§i dobu, nez jsou dva meésice, toto prohlasilo 12
respondentq, tedy 5,6 %.

Otazka 12 Znalost podniku

Dale byla poptavana informace, jestli respondenti znaji Podnik ABC. Ke kladné odpovédi se
pfihlasily vice nez dvé tietiny odpovidajicich, konkrétné se jednalo o 147 respondentd, toto
znamena 68,4 %. Tato informace Ize vzit z pohledu podniku velmi pozitivné, jelikoz je podnik
mezi cvicicimi znat, jednd se 1 o respondenty zterénniho vyzkumu. Na druhou stranu se
negativné vyjadrilo 68 respondentt, ktefi predstavuji 31,6 %, kdy lze tyto respondenty
(respektive klienty) povazovat za mozny potencial, aby se s podnikem seznamili a nakoupili
zde.

Otazka 13 Nakup v podniku

Rovnéz bylo zjistovano, jestli respondenti v Podniku ABC nakupuji, kdy mohou nakupovat
pravidelné, méné Casto, anebo nikdy nenakoupili. Hlavni ¢ast respondentt nakupuje v podniku
pravidelné, coz znamena 124 osob, které tvoii 57,7 %. Na druhém misté skoncila odpovéd’, ze
respondenti ve zkoumaném podniku nikdy nenakoupili, jedna se o 68 respondentt, tedy 31,6 %,
tito respondenti odpovedéli v predchozi otazce, ze podnik neznaji. Jinymi slovy to znamena, ze
respondenti, ktefi podnik znaji, vném jiz nakoupili. Posledni moznost odpovédi, kdy
respondenti nakoupili jednou, ¢i malokrat, byla oznacena celkem 23 respondenty, to znamena
10,7 %.

Otazka 14 Nazor na internetové stranky podniku

Toto byla dalsi otazka, kterd umoznila otevienou odpovéd’ na otazku, jaky maji respondenti
nazor na internetové stranky. V nékterych ptipadech nebyla otazka zcela vyplnéna, jelikoz ne
vsichni respondenti podnik znaji, vyjadfovali se tedy hlavné respondenti, ktefi takovou znalost
maji. Respondenti kvitovali, ze je internetova stranka piehlednd a jsou uvadény vSechny
podrobnosti ohledné produkti. Nicméneé respondenti zacinajici s produkty by ocenili, aby bylo
na stranky doplnéno naptiklad mozné kombinovani produkti. K tomuto majitel podniku uvedl,
ze neni jednoduché produkty kombinovat a je vhodné toto délat s rozumem, jelikoz se muaze
stat, ze zakaznik uziva produkt nevhodn€, nebo neni kombinace produktt idealni.

Dale respondenti k nazoru uvadéli, ze by se zminény podnik mél vice vénovat vytvoreni nového
atraktivnéjSiho charakteru danych webovych stranek. Neéktefi respondenti oznacili e-shop
dokonce za zastaraly. Doporuceno bylo ze strany respondentt i lepsi zpracovani fulltextového
vyhledavani a filtrace produkt. Poté zaznély poznamky, Ze by bylo vhodné rozsifovat paletu
nabizenych produktt naptiklad o nové znacky.
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Otazka 15 Obdrzeni e-mailové nabidky

Na predchozi dvé otazky navazovala tato otazka, ktera se ptala, jestli respondent nékdy obdrzel
od Podniku ABC nabidku na nabizené produkty. NejCastejsi odpoveédi bylo, ze nabidka
obdrZena nebyla, toto tvrdilo 94 respondentu, coz ¢ini 43,7 %. U respondentu, kteti odpovidali
kladng, bylo nasledné rozliSovano, jestli respondent po obdrzeni této nabidky provedl nakup,
nebo ne. Nakup provedlo po obdrzeni nabidky 65 respondentii, coz znamena 30,2 %, dalo by
se tedy konstatovat, ze ne nabidkovy e-mail vhodné formulovan a vytvoten, jelikoz lze
uspésnost nakupu povazovat na vysokou. Poté 56 respondentti po obdrzeni nabidky produkty
nenakoupilo, jedna se o podil 26 %.

Otazka 16 Ocekavana forma podpory prodeje

I tato otazka umozniovala oznacit vice nez jednu odpovéd’, respondenti odpovidali, co by cekali
od e-shopu se zkoumanymi produkty. VSichni respondenti by ocCekéavali od e-hopu slevové
akce, poté byla vétsina respondentti pro vérnostni klub, ktery by Cekalo 184 respondentu, ti
tvoti 85,6 %. Toto byl 1 predpoklad autora prace, proto je 1 zajem o takovyto klub v samostatné
otazce dotazniku. Dale by respondenti ofekéavali vzorky pro produkty, coz oznacilo 103
odpovidajicich, ktefi tvoii 47,9 %. Dale je vhodné podle respondenti mit poradenstvi, to feklo
79 osob, tedy 36,7 % (zde se jednalo hlavné o respondenty-zacateCniky s produkty). Darky
k nakupu by ocekavalo 51 odpovidajicich, ktefi ¢ini 23,7 %, a kupony k nadkupu 28 osob, tedy
13 %. Nakonec jiné by ¢ekal 1 respondent (0,5 %).

Otazka 17 Sdéleni ohledné produktu a zdravého stravovani

Toto byla piedposledni otazka, kterd umoziiovala oznacit vice nez jednu odpoved’, respondenti
uvadeli, jaké informace by se chtéli dozvidat o zkoumanych produktech. Sdé€leni o slevovych
akcich a podpofte prodeje by chtélo dostavat 194 respondentt, to je 90,2 %. Dale by respondenti
uvitali tipy a triky, které souvisi suzivanim zkoumanych produktd, toto zminilo 129
respondentl, coz znamena 60 %. Doporuceni pro respondenty podle fyzického vykonu by
ocenilo 97 odpovidajicich, ktefi znamenaji 33 %. Poté informaci o novych produktech by chtélo
71 odpovidajicich, tedy 33 %. Doporuceni zameéfena na rocni dobu by uvitalo 34 respondentd,
coz je 15,8 %, a jiné je preferovano 3 respondenty (1,4 %).

Otazka 18 Hledané informace o produktech

Toto byla posledni otazka, ktera umoznila otevienou odpoved a ptala se respondentt, odkud
ziskavaji informace o produktech. VétSina odpovidajicich, ktefi nakupuji produkty,
odpovédéla, ze jsou informace ziskavany bud’ na internetu nebo od znamych, kolegu, trenéru
a dalsich lidi, kteti se v produktech vyznaji. Informace jsou poté ziskavany ve fitness centrech,
ale zde se pta minimum respondenti. Hlavnim zdrojem je tedy internet a jiné osoby.

Otazka 19 Objednavka nad 1 000 K¢ a darek

Tato otazka byla jiz zaméfena na konkrétni podporu prodeje, kdy bylo zvazovéno, ze by mohl
zakaznik k nakupu nad 1 000 K¢ obdrzet darek, respondenti nasledné posuzovali, jestli by kvili
tomu nakoupili. Kladn€ se v této otazce vyjadiilo 143 respondentl, coZz znamena 66,5 %,
a negativni odpoveéd’ oznacilo 72 odpovidajicich, coz ¢ini 33,5 %.

27



Otazka 20 Objednavka nad 1 000 K¢ a kupon

Tato otazka byla jiz zaméfena na konkrétni podporu prodeje, kdy bylo zvazovéno, ze by mohl
zakaznik k nadkupu nad 1 000 K¢ obdrzet kupon na darek, ktery by nasledné obdrzel pti dalsim
provedeném nakupu. Respondenti u této podpory posuzovali, jestli by kvili tomu nakoupili.
Kladné se v této otazce vyjadiilo pouze 42 respondentl, coz znamena 19,5 %, a negativni
odpoved oznacilo 173 odpovidajicich, coz ¢ini 80,5 %. Tato podpora prodeje diky vysledkim
tedy neni uvazovana dale.

Otazka 21 Koupé vyhodnéjsiho balicku obsahujiciho kombinaci produkta

Respondenti hodnotili, jestli by méli zajem si zakoupit vyhodnéjsi bali¢ek, ktery by obsahoval
kombinaci vybranych produktd. Jako podpora prodeje a rozSifeni portfolia podniku je
zvazovano doporuceni, Ze by byly z oblibenych produktt vytvoreny balicky. U této otazky se
kladné vyjadiilo 151 odpovidajicich, ktefi tvoii 70,2 % zcelkového poctu respondentu.
Negativné se vyjadiila méné nez tietina respondentl, konkrétné se jedna o 64 osob, coz
znamena 29,8 %. Vysledek této otazky jednoznacné ukazuje, ze budou tyto balicky dale
zminény v doporucenich a blize rorpracovany.

Otazka 22 Balicek produktu za vyhodnéjsi cenu

Tato otazka souvisela s pfedchozi otazkou a ptala se na to, jaké produkty by si respondenti
predstavovali v nabizeném vyhodnéj§im balicku. Vysledky zde souvisely v principu i s tim, co
respondenti hlavné€ za produkty nakupuji, tyto kombinace produkt a rozdéleni jsou totozné,
proto nebudou jednotlivé kombinace komentovany, ale uvedou se pouze hrubé vysledky.
Protein by chtélo 213 respondentt, coz je 99,1 %, poté byly zadany aminokyseliny, ty oznacilo
178 respondentt (82,8 %), dale se umistily spalovace tuku, které by chtélo v balicku 103 osob,
cozje 47,9 %.

Dalsi odpovédi skoncily s méné€ nez 100 hlasy, jednalo se o tyCinky (98 respondentt, 45,6 %),
sacharidy (73 respondentd, 34 %), kreatin (21 respondentd, 9.8 %), kloubni vyzivu (6
respondentt, 2,8 %), nahradu stravy (5 respondentt, 2,3 %), anabolizéry (3 respondenti, 1,4 %)
a jiné (3 respondenti, 1,4 %).

Otazka 23 Zajem o vérnostni klub

Casto mivaji podniky vérnostni kluby, napiiklad kdyz &lovék navstivi Tesco, na pokladné se
ho ptaji, jestli ma vérnostni kartu, to samé plati o obchodé Orsay apod. Z toho byli respondenti
otazani, ze kdyby existoval vérnostni klub, ve kterém by byla moznost sbirat body za provedené
objednavky, zda by chtéli byt jeho soucasti. Zajem o tento klub projevilo 201 odpovidajicich,
coz predstavuje 93,5 % respondentti. Pouze 14 odpovidajicich se vyjadtilo negativné, coz Cini
podil 6,5 %.

Podnik nemél v dobé€ vyzkumu zavedeny vérnostni klub, jelikoz to majitel podniku nezvazoval,
nicméné toto je trend a muize to byt zaroven nastroj k budovani dlouhodobych vztaht se
zakaznikem, které jsou pro vSechny podniky dulezité. Jak vyzkum potvrzuje, je vhodné
vérnostni klub v podniku zalozit.
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Otazka 24 Kategorie uzivatelu

Predposledni otazka hlavni casti dotazniku zjistovala, do jaké kategorie spotiebitelt
respondenti patii, bylo mozné si vybrat ze tfi skupin: respondent, ktery pravidelné cvici
a zaroven vyuziva dopliikové produkty pravidelné; respondent, ktery pravidelné cvici, ale
naopak je svyuzivanim produktd zaateCnik; a respondent, ktery necviCi pravideln€, ale
zaroven vyuziva doplikové produkty pravideln€. Nejvice respondenti patii do skupiny, kdy
cviCi pravidelné a produkty uzivaji taktéz pravidelné, toto oznacilo 157 respondentt, coz Cini
73 %. Na druhém misté skoncili respondenti, ktefi jsou s produkty zacatecnici, ale cvici taktéz
pravidelné, zde se jedna o 53 odpovidajicich, kteti predstavuji 24,7 %. K posledni skupiné se
piihlasilo 5 respondentu, tedy 2,3 %, jsou to respondenti necvicici pravidelné, ale tyto osoby
uzivaji produkty na pravidelné bazi. Respondenti jednotlivych kategorii jsou komentovani nize
v porovnani spotiebiteld.

Otazka 25 Ziskani e-booku jako pomocnika

Posledni otazka zjistovala u respondentd, ktefi jsou zaCateCnici s produkty, zda by méli zajem
o e-book nebo o internetového radce o zkoumanych produktech. Kladné se vyjadiilo 50
respondentd, coz znamena 80,9 %, a negativni odpoveéd’ oznacili 3 respondenti, to ¢ini 5,7 %.
Dle vysledku je tato otazka dale vyhodnocovana v doporucenich podniku.

Porovnani spotrebitelt

Respondenti byli pfi vyhodnocovani vyzkumného Setfeni zarazovani do tii kategorii podle
fyzické aktivity vCetn€ znalosti nabizenych produkti. Zde se jedna o respondenty, ktefi byli
hodnoceni v kopii jako jedna z otazek:

Prvni skupina byli primarné muzi, zaroven byla v této kategorii odevzdana vétsina dotaznika
od zen. Produkty uzivaji dani respondenti denné nebo né&kolikrat tydn€, nakupuji prevazné
proteiny, kloubni vyzivu, sacharidy, anabolizéry, aminokyseliny a kreatin. Uvedeni respondenti
nepreferuji znacku, orientace je predevsim ohledné ceny a preferuji nakup pres e-shop. Podnik
ABC je danym respondentim znam, ti jsou pravidelnymi nakupujicimi, dale ocekavaji
podpurné akce predevsim formou slev, pfipadné vyhodnéjsiho baleni.

Druha skupina jsou muzi, jez jsou spotiebiteli jednou nebo nékolikrat, nakupuji pouze pro
sebe, uzivaji produkty nékolikrat tydné, zaméfuji se prevazné na produkty, kterymi jsou
proteiny, spalovace tuku, aminokyseliny a nahrada stravy. Preferuji nakup na doporuceni napt.
ve fitness centrech, cena je dalezitym ovSem ne zasadnim kritériem. Respondenti Podnik ABC
neznaji, preferuji poradensky servis s osobnim kontaktem a projevili zajem stat se piipadné
Clenem vérnostniho klubu.

Treti skupina byli pouze tfi muzi. Vzhledem k tak nizkému poctu respondenti nelze uvedené
Setfeni v plném rozsahu zobecnit. VSichni respondenti méli dosazeno stfedoSkolské vzdélani,
produkty uzivali za ucelem hubnuti a nakup uskuteCiiovali pouze pres e-shop. Kupovali
pfevazné proteiny a nahradu stravy, zminéné produkty uzivali né€kolikrat tydné piipadné
mesicné. Na jejich rozhodnuti o koupi produktu by neméla zadna podpora vliv, pfevazné totiz
nakupuji vétsi zasoby.
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3.5 Shrnuti a doporuceni

Tato Cast zavére¢né prace obsahuje shrnuti jiz uvadénych skutecnosti, ze kterych lze vyvodit
jista doporuceni. Tato doporuceni se vztahuji pouze pro uvadény Podnik ABC, nelze je tedy
povazovat za univerzalné platné. Podnik ABC se primarné zabyva prodejem vyzivovych
doplnkt, produkti sportovni vyzivy a potravinami pro sportovni zivotni styl. Produktové
portfolio zminéného podniku je pomérné Siroké, nabidka obsahuje vyrobky nékolika
nezavislych dodavateli, takze zakaznik si mize vytvofit objednavku podle svych aktualnich
preferenci a potieb.

Typickym respondentem podniku je muz do véku 35 let s dosazenym stfedoskolskym, nebo
vysokoskolskym vzdélanim. Nakupuje pievazné pro své potieby, coz je 97,7 %. Dale vétsina
respondentll uziva vyrobky pravidelné, 57 respondentli uziva produkty dokonce denné.
Primarni zajem maji respondenti v nabirani svalové hmoty, nasledné stoji o vyrobky
podporujici hubnuti pfipadné spalovani tukti. Pokud by se Podnik ABC zamétoval na rozsireni
svého portfolia, doporucuje se pii rozsifeni zaméfit na tyto uvedené produkty. Respondenti toto
potvrdili, Ze by bylo vhodné rozSifovat paletu nabizenych produktd, mohlo by se jednat
napfiiklad i o nové znacky.

Z vysledka vyzkumu dale vyplyva napf. tzv. nakopavac uziva 57,7 % z respondentd. I u téchto
produktii bylo Podniku ABC doporuceno rozsifeni produktové rady, jelikoz jich je nabizeno
minimalni mnozstvi ve srovnani stim, co se bé€zn€ nachazi na trhu. Vétsina respondentd
nakupuje na meésic az dva dopiedu. Hlavné odpovidajici nakupuji proteiny, aminokyseliny,
sacharidy, tyCinky a spalovace tuku. Na zaklad¢ téchto zjiSténi 1ze modelovat urcité produktové
balicky pro prodej pres e-shop viz nize. Konkrétni znacku Nutrend, jak vyplyva ze Setfeni,
preferuje 33,9 % respondentll, tato znacka ovsem neni v nabidce, kterou lze koupit ptes e-shop
zminéného Podniku ABC, je vhodné navazat spolupraci stouto znaCkou a zaclenit ji do
portfolia.

Z uvedeného vyzkumného Setieni vyplyva, Zze vétSina respondenti nakupuje predmétné
vyrobky pies e-shop. Jen 20,5 % respondentt preferuje osobni prodej ve fitness centru, nicméné
i tak je to pétina respondentt. Proto je Podniku ABC na zakladé vysledka zjisténi doporucena
i tato forma prodeje, napt. oslovenim raznych typu fitness center.

Respondenti kvitovali, ze je internetova stranka Podniku ABC prehledna a jsou uvadény
vsechny podrobnosti ohledné produkti. Nicméné respondenti zacinajici s produkty by ocenili,
aby bylo na stranky doplnéno napfiklad mozné kombinovani produkti. Dale respondenti
k nazoru uvadéli, ze by se zminény podnik mél vice vénovat vytvoreni nového atraktivnéjsiho
charakteru danych webovych stranek. Ne&ktefi respondenti oznacili e-shop dokonce za
zastaraly. Doporuceno bylo ze strany respondentt i lepsi zpracovani fulltextového vyhledavani
a filtrace produktt. Podniku je doporuceno, aby se na pfipominky respondentti zaméfil.

Vétsina respondentd se shodla na doporuceni smérem k webovym strankam Podniku ABC
a také k vytvoreni specialni sekce zamérené na poradenstvi, predevsim co se tyka nabizenych
produktt. Dals§i moznosti je az vydat kratky e-book, ktery by mohl byt davan zdarma novym
zakaznikim, v tomto e-booku by mély byt uvedeny zakladni rady ke cviceni a uzivani doplika.
Me¢lo by zde byt uvedeno, k jakym druhiim cviceni jsou dobré jaké produkty, na co se
u produkti zaméfit, které polozky slozeni jsou podstatné apod. Doporuceno vsak je, aby e-book
nebyl pfili§ obsahly, jelikoz by mohl pfipadného Ctenare odradit. Ohledné obsahu je mozné
vyuzit vysledky z otazky 17 v dotazniku viz komentat vySe ve vyhodnoceni.

Specialni slevové akce by ocekavalo od e-shopu 100 % respondenti. Z vysledki uskutecnéného
vyzkumu lze déale odvodit skuteCnost, ze zédkaznici preferuji formu darku ihned pfi nakupu,
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oproti napf. poukazce na slevu na pristi nakup. Pozitivnim zptisobem byla hodnocena i moznost
vyzkouseni vzorkli. Toto majitel podniku nakonec zavrhl, Ze toto neni idealni marketingova
aktivita, kterou by chtél naplnit, jelikoz jsou jina doporuceni pro néj daleko atraktivné;si, proto
nejsou doporuceni tohoto typu dale rozebirana.

Podniku ABC se doporucuje zalozit vérnostni klub, ktery poskytne dal§i moznost budovat se
zakaznikem dlouhodoby vztah. Jednak lze pfi registraci na e-shopu nakupovat za lepsi ceny,
dale Ize pti nakupech sbirat body, kdy je za kazdych utracenych 100 K¢ udélen jeden bod. Tento
bod lze nasledné promeénit za postovné zdarma pii mensich objednavkach (objednavky nad
2 000 K¢ maji dopravu vzdy zdarma), nebo lze proménit body na slevy na nakup, ptipadné lze
za body rovnou koupit vybrany produkt. Produkty budou vybrany majitelem podniku, ktery je
oceni ,,bodovou cenou®, poté 1ze tyto produkty zakoupit timto zptisobem.

Podniku ABC bylo na zakladé uskuteCnéného Setfeni doporuceno vytvoreni specialnich
balicku, které mohou znamenat dalsi rozsifeni portfolia podniku. Doporuceno je vytvorit Ctyfi
balicky. Jeden balicek by byl zaméfen na hubnuti, zde by byl hlavné protein, spalovac tuku
a karnitin, coz muze byt doplnéno jesté néjakymi dalSimi produkty. Druhy bali¢ek by mohl byt
vytvoren z nakopavace, spalovace tuku a karnitinu, coz je zaméfeno na fyzicky vykon. Treti
balicek by mél byt pro nabirani svald, prikladem produktt muaze byt gainer, podpora ristu svalt
(napt. HMB), BCAA a kreatin. Posledni balicek by mél byt uren pro zacateCniky a mél by
obsahovat zakladni produkty, tedy protein, BCAA, glutamin a spalovac tuku.

Balicky mohou byt kombinovany produkty od raznych znacek, aby doslo k idealnimu slozeni
balickti jako podpory pro cviceni. Zaroven by balicky znamenaly tsporu 10 % oproti cenikové
cen€ jednotlivych produktt, kdyby si je zakaznik koupil samostatné.
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4 ZAavér

Jiz z davné historie se traduje reni ,,nas zakaznik nas pan“. A i v dnesSni dobé je potiebné se
zakaznikovi nalezité vénovat, plnit jeho tuzby a prani. Dané rfeni ovSem neplati pouze
jednostranné€, dnesni zakaznik je ¢im dal naro¢n€j§im. Soucasna doba poskytuje zakaznikim
mnohy komfort, co se tyka poskytovani informaci, nové komunikacni technologie jsou béznou
soucasti kazdodenniho zivota bézného jedince. Nedilnou soucasti moderni zivotni reality je
iinternet, ktery mnohym slouzi taktéz jako prostfedek k pohodlné forme nakupovani.
Prostfednictvim internetu muze zakaznik nakupovat prakticky zjakéhokoli mista na svété
a nemusi pfi tom fyzicky navstivit zadny kamenny obchod. Diky internetovym obchodim lze
v podstaté objednat libovolny produkt.

Tato zavéreCna prace se vénovala zkoumani nakupniho chovani spotiebiteli. Pro vét§inu
podniki je vztah se zakaznikem, zarover i znalost jeho nakupniho chovani, nesmirn€ dalezitou
otazkou. V prodejnim portfoliu daného podniku jsou produkty urené pro specialni sportovni
VyZzivu a zaroveil 1 potraviny pro sportovni zivotni styl.

Hlavnim cilem této prace bylo doporucit urcité zmény v zdkaznickém produktovém portfoliu
na zakladé zkoumani nakupniho chovani. K dil¢im cilim poté patfila formulace doporuceni,
ptipadné podnétt, které by mohly vést ke zlepSeni marketingovych aktivit, co se tyka efektivity,
dalsim vedlej$im cilem bylo porovnat rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi spotiebiteld.

Metodiku prace lze délit na dvé Casti, teoreticko-metodologicka ¢ast byla vytvorena rozborem
sekundarnich dat a za pouziti jednotlivych mySlenek a nazort. K hlavnim zdrojum této
zaveérené prace patiily odborné publikace. Po splnéni teoretické casti nasledovala modelace
praktické ¢asti, respektive vlastniho vyzkumu.

Informace o Podniku ABC byly zjistény na zakladé osobniho rozhovoru formou
polostrukturovaného rozhovoru. Déle byl vyzkum modelovan jako kvantitativni s vlastnim
dotaznikovym Setfenim. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 15. 2. 2020 do 10. 3. 2020.
Nasledné byla ziskana data analytickym zptuisobem pievedena pro piehlednost do tabulky. Po
ukonceni dotaznikového Setfeni byla data opétovné zkontrolovana a nalezit€ analyticky
1 statisticky zpracovana.

Typickym respondentem podniku je muz do véku 35 let s dosazenym stfedoskolskym, nebo
vysokoskolskym vzdélanim. Nakupuje pievazné pro své potieby, coz je 97,7 %. Dale vétsina
respondentil uziva vyrobky pravideln€, 57 respondentd uziva produkty dokonce denné.
Primarni zajem maji respondenti v nabirani svalové hmoty, nasledné stoji o vyrobky
podporujici hubnuti pfipadné spalovani tuka.

Dale napf. tzv. nakopavac uziva 57,7 % z respondentt. VétSina respondentti nakupuje na mésic
az dva doptfedu. Hlavné odpovidajici nakupuji proteiny, aminokyseliny, sacharidy, tyCinky
a spalovace tuku. Na zakladé téchto zjisténi lze modelovat urcité produktové balicky pro prodej
pres e-shop. Konkrétni zna¢ku Nutrend, jak vyplyva ze Setfeni, preferuje 33,9 % respondentu,
tato znaCka ovSem neni v nabidce Podniku ABC.

Doporuceni jsou formulovana takto:

- zaméfit se pfi rozsifeni portfolia na nejvice nakupované produkty;
- rozsifit nabidku nakopavaci;

- navazat spolupraci se znackou Nutrend,

- vytvorit novou formu prodeje — prodej produktt pres fitness centra;
- vytvorit novy atraktivnéjsi charakter webovych stranek podniku;
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- vytvorit specialni sekci na internetovych strankach zaméfenou na poradenstvi,
predevsim co se tyka nabizenych produktu;

- vytvorit vérnostni klub;

- zavést nabidku specialnich balicku.

Podniku ABC je doporuceno vytvoreni specialnich balickt, které mohou byt v podniku
nabizeny. Balicky by byly zaméfeny na hubnuti, na fyzicky vykon, pro nabirani svalti a pro
zaCateCniky. Balicky mohou byt kombinovany produkty od rtznych znacek, aby doslo
k idealnimu slozeni balic¢kti jako podpory pro cviceni. Zaroven by balicky znamenaly tGsporu
10 % oproti cenikové cené jednotlivych produktt, kdyby si je zakaznik koupil samostatné.
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Prilohy

Priloha 1 Dotaznik pro Survio a terénni vyzkum

1)

3)

4)

6)

7

Nakupujete nékdy produkty. které patii mezi vyzivové dopliky. produkty sportovni vyzivy.
nebo potraviny pro sportovee?

a) ano, pravidelné

b) ano. jednou é1 malokrat

¢) nikdy (ddle jiz ve vypliovani dotazniku nepokracujte)

Pro koho hlavné nakupuje vyie uvedené produkty?

a) pro sebe

b) pro partnera/partnerku (ddle pokracujte otazkou 4)
¢) pro jiné éleny rodiny (ddle pokracujte otdazkou 4)
d) jmné

S jakou frekvenci uzivate vyse uvedené produkty?

a) denné

b) jednou tydné

¢) nékolikrat tydné

d) nékolikrat mésiéné

¢) méné

Z jakého duvodu nakupujete vyse uvedené produkty? (zde miizete volné odpovédét svymi
slovy)

Jaké produkty z nize uvedenych hlavné nakupujete? (zde miizete vybrat vice odpovédi)
a) protein

b) aminokyseliny
¢) sacharidy

d) kloubni vyzivu
¢) tyéinky

f) anabolizéry

g) spalovace tuku
h) nahradu stravy
1) kreatin

i) Jjiné

Jaké znacky preferujete u zkoumanych produktia? (zde miizete vybrat vice odpovédi)
a) Nutrend

b) Aminostar

¢) MyProtein

d) Isostar

¢) PROM-IN Sport Nutrition

f) jiné

g) znacky nepreferuji

Podle jakého faktoru si prevazné vybirate zkoumané produkty?
a) podle znacky

b) podle ceny

¢) podle doporuéeni

d) podle slozeni

¢) podle chuté



8) V pripadé. ze mate preferovanou zna¢ku produktu, co by Vas piesvédéilo, abyste zkusil/a
produkt od jiné znacky?
a) cena
b) doporuéeni
¢) reklama
d) nova znacka. ¢1 prichut
e) jiné
f) nic z vyse uvedeného
9) Na jakém misté hlavné nakupujete vybrané produkty?
a) e-shop
b) znackové prodejny
¢) fitness centrum
d) jné
10) Berete pied cviéenim produkt nakopavaé?
a) ano
b) ne

11)Na jakou dobu nakupujete produkty?
a) pouzivam jednorazové produkty
b) na mésic dopiedu
¢) na dva mésice piedem
d) déle

12) Mate povédomi o tom. Ze existije Podnik ABC a prodava zkoumané produkty?
a) ano

b) ne

13) Nakoupil/a jste uz v uvedeném e-shopu Podniku ABC?
a) ano. pravidelné
b) ano. jednou éi malokrat
¢) nikdy (dale pokracujte otazkou 15)

14) Uved'te sviij nazor na webové stranky Podniku ABC? (zde miizZete volné odpovédét svimi
slovy)

15)Dostal/a jste nékdy nabidkovy e-mail Podniku ABC se zkoumanymi produkty?
a) ano. poté byl proveden nakup
b) ano, ale nakup nebyl proveden
¢) ne

16) Co byste ¢ekali od e-shopu se zkoumanymi produkty? (zde miizete vybrat vice odpovédi)
a) slevové akce
b) kupony k nakupu
¢) vzorky pro produkty
d) vémostni program
¢) darky k nakupu
f) poradenstvi
g) jiné
17) Jaké informace byste se chtél/a dozvidat o zkoumanych produktech? (zde muiizete vybrat
vice odpovédi)
a) doporuceni podle roéniho obdobi
b) doporuéeni podle skupin s fyzickou zatézi
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¢) nové produkty
d) tipy a triky na uzivani produkti
e) slevové akce a podpory
f) jiné
18) Z jakého zdroje ziskavate informace o produktech? (zde miiZete volné odpovédét svimi
slovy)

19) Kdyby byla moznost dostat darek k uskuteénénému nakupu v hodnoté minimalné 1 000 Ké.
ovlivnilo by Vas to. abyste nakoupil/a v Podniku ABC?
a) ano
b) ne

20)Kdyby byla moznost dostat kupon na darek pi1 dalsim nakupu k uskuteénénému nakupu
v hodnoté minimalné 1 000 K¢. ovlivailo by Vas to. abyste nakoupil’a v Podniku ABC?
a) ano
b) ne

21)Kdyby mél existovat vyhodny bali¢ek s kombinaci produkti, mél'a byste zajem si ho
koupit?
a) ano
b) ne

22)Kdyby mél existovat vyhodny bali¢ek s kombinaci produkti. co by v ném mélo byt? (zde
miizete vybrat vice odpovédi)
a) protein
b) aminokyseliny
¢) sacharidy
d) kloubni vyzivu
e) tycinky
f) anabolizéry
g) spalovace tuku
h) nahradu stravy
1) kreatin
i) jiné

23)Kdyby existoval vérnostni klub. ve kterém by byla moznost sbirat body za provedené
objednavky. chtéli byste byt jeho souéasti?
a) ano

b) ne

24)Mezi které spotiebitele produkti se fadite?
a) cviéim pravidelné, produkty vyuzivam pravidelné
b) cviéim pravidelné. ale s produkty jsem zaéateénik
¢) necviéim pravidelné, produkty vyuzivam pravidelné

25)Pouze pro respondenty s odpovédi B v otdzce 24: Méli byste zajem o e-book nebo
o internetového radee o vybranych produktech?
a) ano
b) ne

26) Vyberte pohlavi

a) muz
b) Zzena
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27) Vyberte vék
a) do 25 let
b) 26-35 let
c) 3645 let
d) 46-55 let
e) 56 let a vice

28) Vyberte vzdélani. kterého nejvyssiho jste dosahl'a
a) zakladni
b) stiedoskolské
¢) wvysséi odborné
d) vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Priloha 2 Vysledky vlastniho vyzkumu

Tabulka 1 Nakup produkti

Respondenti | Respondenti

Odpoved’ (pocet) (v %)
N=219 |100°% =219
a) ano. pravidelné 167 76.3 %
b) ano. jednou ¢1 malokrat 48 21.9 %
¢) nikdy B 1.8 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 2 Spotfebitel produkti

Respondenti | Respondenti

Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 |100 % =215
a) pro sebe 210 97.7 %
b) pro partnera/partnerku 3 1.4 %
¢) pro jiné éleny rodiny 2 0.9 %
d) jiné 0 0.0 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 3 Cetnost vyuziti produkti
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=210 |100 % =210
a) denné 57 27.1 %
b) jednou tydné 7 3.3%
¢) nékolikrat tydné 134 63.8 %
d) nékolikrat mésiéné 9 4.3 %
¢) méné 3 1.4%

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)




Tabulka 4 Nakupovan¢ produkty

Odpovedi Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)

N=971 [100 % =215

a) protein 208 96.7 %
b) aminokyseliny 183 85.1%
¢) sacharidy 124 57.7 %
d) kloubni vyzivu 37 17.2 %
¢) tyéinky 102 47.4 %
f) anabolizéry 50 27.4 %
g) spalovaée tuku 101 47 %
h) nahradu stravy 39 18.1 %
1) kreatin 94 43.7 %
j) jiné 24 11.2 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 5 Preference znacek produkta
Odpovédi Respondenti
Odpoved (pocet) (v %)

N =330 |100°% =215

a) Nutrend 73 33.9%
b) Aminostar 26 12.1 %
¢) MyProtein 14 6.5 %
d) Isostar 50 274 %
¢) PROM-IN Sport Nutrition 21 9.8 %
f) jiné 4 1.9 %
g) znac¢ky nepreferuji 142 66 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Tabulka 6 Vybér produkti

Respondenti| Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 |100 % =215
a) podle znacky 59 27.4 %
b) podle ceny 87 40.5 %
¢) podle doporuéeni 26 12.1 %
d) podle slozeni 37 17.2 %
¢) podle chuté 6 2.7 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 7 Ochota koupit jinou znacku
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215§ |[100 % =215
a) cena 104 48.4 %
b) doporuéeni 5 2.3 %
¢) reklama 0 0 %
d) nova znacka. ¢1 prichut’ 3 1.4 %
e) jiné 99 46 %
f) nic z vyie uvedeného 1.9 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 8 Misto nakupu produktu
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 |100 % =215
a) e-shop 164 76.3 %
b) znac¢kové prodejny 6 2.8 %
¢) fitness centrum 44 20.5 %
d) jiné 1 0.5 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Tabulka 9 Vyuziti nakopavace pred cviéenim

Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 |[100 % =215
a) ano 124 57.7 %
b) ne 91 42.3 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 10 Nakupovani do zasoby
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215§ |100°% =215
a) pouzivam jednorazové produkty 26 12.1 %
b) na mésic dopiedu 123 57.2 %
¢) na dva mésice piedem 54 25.1 %
d) déle 12 5.6 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 11 Znalost podniku
Respondenti| Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 |[100 % =215
a) ano 147 68.4 %
b) ne 68 31.6 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 12 Nakup v podniku
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 |100 % =215
a) ano. pravidelné 124 57.7 %
b) ano. jednou &1 malokrat 23 10.7 %
¢) nikdy 68 31.6 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Tabulka 13 ObdrZeni e-mailové nabidky

Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 [100% =215
a) ano. poté byl proveden nakup 65 30.2 %
b) ano. ale nakup nebyl proveden 56 26 %
c) ne 94 43.7 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 14 Ocekavana forma podpory prodeje
Odpovédi Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N =579 100 % = 215
a) slevové akce 215 100 %
b) kupony k nikupu 28 13 %
¢) vzorky pro produkty 103 47.9 %
d) vérnostni program 184 85.6 %
e) darky k nakupu 51 23.7 %
f) poradenstvi 79 36.7 %
g) jiné 1 0.5%
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 15 Sdéleni ohledné produkti a zdravého stravovani
Odpovédi Respondenti
Odpoved (pocet) (v %)
N =528 [100°% =215
a) doporuceni podle roéniho obdobi 34 15.8 %
b) doporuéeni podle skupin s fyzickou zatézi 97 45.1 %
¢) nové produkty 71 33 %
d) tipy a triky na uzivani produktu 129 60 %
¢) slevové akce a podpory 194 90.2 %
f) jiné 3 1.4 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Tabulka 16 Objednavka nad 1 000 K¢ a darek

Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 |100°% =215
a) ano 143 66.5 %
b) ne 72 33.5%
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 17 Objednavka nad 1 000 K¢ a kupon
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 (100 % =215
a) ano 42 19.5 %
b) ne 173 80.5 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 18 Koup¢ vyhodnéjsiho balicku obsahujiciho kombinaci produkti
Respondenti| Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 |100 % =215
a) ano 151 70.2 %
b) ne 64 29.8 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)



Tabulka 19 Bali¢ek produkti za vyhodnéjsi cenu

Odpovédi Respondenti
Odpoved (pocet) (v %)
N=703 |100% =215
a) protein 213 99.1 %
b) aminokyseliny 178 82.8 %
¢) sacharidy 73 34 %
d) kloubni vyzivu 6 2.8%
¢) tyéinky 08 45.6 %
f) anabolizéry 3 1.4 %
g) spalovaée tuku 103 47.9 %
h) nahradu stravy 5 2.3%
1) kreatin 21 9.8 %
j) jiné 3 1.4 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 20 Zajem o vémostni klub
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 |100 % =215
a) ano 201 93.5 %
b) ne 14 6.5 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 21 Kategorie uzivatelu
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 |100 % =215
a) cviéim pravidelné, produkty vyuzivam pravidelné 157 73 %
b) eviéim pravidelné. ale s produkty jsem zacateénik 53 24.7 %
¢) necvi¢im pravidelné. produkty vyuzivam pravidelné 5 2.3 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Tabulka 22 Ziskani e-booku jako pomocnika

Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=353 100 % = 53
a) ano 50 94.3 9
b) ne 3 5.7 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 23 Pohlavi
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 |[100 % =215
a) muz 174 80.9 %
b) Zzena 41 19.1 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 24 Vék
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 (100 % =215
a) do 25 let 54 25.1 %
b) 26-35 let 113 52.6 %
c) 3645 let 43 20 %
d) 46-55 let 4 1.9 %
€) 56 let a vice 1 0.5 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Tabulka 25 Nejvyssi dosazené vzdé€lani

Respondenti | Respondenti

Odpoved’ (pocet) (v %)
N=215 |[100 % =215
a) zakladni 9 4.2 %
b) stiedoskolské 112 52.1 %
¢) vyssi odborné 9 4.2 %
d) vysokogkolské 85 39.5%

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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