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SOUHRN 
1.! Cíl práce: 
V rámci vypracování této odborné práce byl formulován jeden hlavní cíl, kter(m je návrh zm"n v portfoliu 

zkoumaného podniku na základ" nákupního chování spot#ebitel$. Dále byly stanoveny díl&í cíle, kter(mi jsou. 
-! formulace doporu&ení, která povedou, nebo by mohla vést ke zlep'ení marketingov(ch podn"t$; 
-! porovnat rozdíly mezi jednotliv(mi kategoriemi spot#ebitel$. 

2.! V&zkumné metody: 
Teoreticko-metodologická &ást je hlavní kapitolou, text je sepsán do formy literární re'er'e, která je sestavena 

z relevantních odborn(ch zdroj$. Aplikovanou metodou v tomto p#ípad" byl rozbor sekundárních zdroj$, kter( 
slou!il k získání jednotliv(ch my'lenek a názor$, je! bylo mo!né poté komparovat a syntézou p#etvo#it do 

vlastního sepsaného textu.  Poté byl proveden polostrukturovan( rozhovor. Metodicky pat#í tato &ást v(zkumu 

do charakteru kvalitativního v(zkumu.  Získané informace poskytly základ pro tvorbu vlastního primárního 

v(zkumu, kter( je charakterem modelován jako kvantitativní v(zkum a jedná se konkrétn" o dotazníkové 'et#ení. 
Získaná data byla validována, zda nedo'lo k chybnému vypln"ní a p#ekontrolovaná správná data bylo mo!né 

statisticky zpracovat. Otázky byly dále vzájemn" komparovány a syntézou vznikl vlastní text práce. 

3.! V&sledky v&zkumu/práce: 
Typick(m respondentem provedeného dotazníkového 'et#ení jsou mu!i ve v"ku do 35 let se st#edo'kolsk(m 

vzd"láním. Respondenti cht"jí primárn" nabrat svalovou hmotu a produkty jim slou!í jako podpora, poté bylo 

zmi)ováno, !e jsou produkty vyu!ívány pro r$st svalové hmoty, nebo k hubnutí. Dle v(sledk$ dotazníku pou!ívá 

nakopáva&e 55,4 % respondent$, Nutrend preferuje jako zna&ku 52 odpovídajících. Nejvíce respondenti nakupují 

v e-shopu ze 79 %, ale 19,4 % nakupuje ve fitness centru. Respondenti, kte#í v podniku nakoupili, se mohli 

vyjád#it k tomu, jak( mají názor na internetové stránky Podniku XY. Respondenti uvád"li, !e by bylo dobré 

internetové stránky zmodernizovat, av'ak jsou hodnoceny jako p#ehledné. Slevové akce a podpory prodeje by 

o&ekávalo jako získanou informaci 142 respondent$. Tipy a triky by cht"lo dostávat 103 odpovídajících, 

doporu&ení podle skupin s fyzickou zát"!í poté 83 odpovídajících, informace o nov(ch produktech 52 

respondent$ a doporu&ení podle ro&ního období 41 odpovídajících. 

4.! Záv'ry a doporu(ení: 
Doporu&ení jsou formulována takto: 

-! roz'i#ovat portfolio podniku o produkty k hubnutí a r$stu svalové hmoty; 

-! roz'í#it podrtfolio o nakopáva&e a produkty zna&ky Nutrend; 

-! vytvo#it dal'í prodejní cesty – nap#íklad fitness centra; 

-! vytvo#it informativní sd"lení s obsahem zajímav(m pro zákazníka; 

-! poskytovat zákazník$m ke koupi dárky ve form" vzork$ produkt$. 

Pro internetové stránky podniku platí, !e je vhodné zvá!it modernizaci a mírnou restrukturalizaci. Pro zákazníky, 
kte#í jsou za&áte&níky s dopl)ky stravy, sportovní v(!ivou a potravinami pro sportovní !ivotní styl je 

doporu&eno, aby podnik vytvo#il na sv(ch internetov(ch stránkách speciální sekci, která by byla zam"#ena na 

poradenství s produkty. V této sekci m$!e b(t více popsáno, jak produkty p$sobí, v jak(ch kombinacích je 

vyu!ívat apod. Dále je doporu&eno, aby majitel obchodu sepsal krátk( e-book s touto tématikou, kter( bude 

úvodem do problematiky. 

Doporu&eno je vytvo#it tematické balí&ky, díky kter(m bude roz'í#eno portfolio Podniku XY – jednalo by se 

o m"sí&ní balí&ek zam"#en( na hubnutí, na p#ibírání sval$ a pro za&áte&níky. V'echny balí&ky by m"ly b(t 
o 10 % levn"j'í ne! sou&et jednotliv(ch cen produkt$ koupen(ch samostatn". 
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SUMMARY 
1.! Main objective: 
The main aim of this thesis is to analyze customer buying behavior in a selected company, and to recommend 

changes to its portfolio. Secondary aims are to suggest recommendations which will or could lead to 

an improvement of marketing stimuli, and to compare the differences between different categories of customers. 

2.! Research methods: 
The first chapter provides theoretical and methodological background for the practical part of the thesis. The text 

presents literary research based on relevant secondary sources. The main method applied was an analysis 

of secondary sources, which served to gather ideas and opinions on the topic. This data was then compared and 

the final text is a synthesis of the relevant information. Qualitative research in a form of semi-structured interview 

was then conducted and a questionnaire based on the gathered data was used in a quantitative primary research 

in a form of survey. The quantitative data was then validated to exclude any irrelevant material and statistically 

processed. Questions were compared and the final text is a synthesis of the research.  

3.! Result of research: 
A typical respondent of the survey was a male under the age of 35 with high school education. The respondents 

are mainly interested in gaining muscle mass and use the products sold by the company for support. Some also 

use its products to lose weight. According to the survey, 55.4% respondents use stimulants and 52 men prefer 

Nutrend brand. 79% respondents buy products online and 19.4% at gyms. Respondents were also asked for their 
opinion on the company’s website. They would prefer a more modern, updated website, but they consider the 

current website sufficiently clear. 142 respondents would appreciate more information on sales and promotional 

offers. 103 respondents would like to get tips and tricks, 83 would like to receive recommendations for their 

physical training category, 52 would welcome updates on new products, and 41 would like to receive seasonal 

advice. 

4.! Conclusions and recommendation: 
The following recommendations were based on the research results: 

-! To add more weight loss and muscle-building supplements to the company’s portfolio; 

-! To primarily offer more Nutrend stimulants and products; 

-! To create more sale opportunities, e.g. in gyms; 

-! To provide interesting informative content for the customers; 

-! To provide gifts for purchase in a form of product samples. 

The company should consider modernization and minor restructuring of its website. It is recommended to create 

a special section for customers who begin with supplements and fitness nutrition, which would help them choose 

suitable products. This section would provide more space on the website to explain how the products work, how 

they can be combined, etc. The owner of the company could also write a short e-book as an introduction to 

fitness and nutrition. 

The portfolio of the company can be expanded using thematic bundles, such as month supply of weight loss 

products or muscle gain products for beginners. All bundles should be 10% cheaper than the total price of the 

same products bought separately. 
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1! Úvod 

Zákazník ná( pán – toto je tvrzení ji& z pom%rn% dávné historie, kdy se tradovalo, &e je t$eba se 
zákazníkovi p$izp#sobovat v pln%ní jeho p$ání a tu&eb. Toto napln%ní je v(ak pro podniky stále 
a stále náro!n%j(í, jeliko& je i dan" zákazník náro!n%j(í. Moderní doba otev$ela $adu dve$í 
z pohledu technologie – v principu ka&d" má doma po!íta!, vlastní chytr" telefon a dal(í 
elektronické produkty. Sou!ástí b%&ného &ivota je i internet, kter" v"znamn% zm%nil p$ístup 
zákazníka k nakupování. 

Zákazník m#&e dnes de facto nakupovat na jakémkoli míst% a jak"koli produkt, na kter" si 
vzpomene. Ji& není ani nutností jít do obchodu a fyzicky si n%co vybírat a nakupovat. O to 
náro!n%j(í je zaujmout zákazníka. Ten si m#&e prakticky ihned najít, jestli není produkt nebo 
slu&ba v obchod% vedle o n%co levn%j(í, jestli k danému produktu nedostane p$i koupi n%co 
navíc apod. Toto je ztí&ení pro ka&d" podnikatelsk" subjekt, je t$eba tedy bojovat o v(echny 
potenciální zákazníky. 

Podnikatelské subjekty se sna&í nad sv"mi konkurenty vít%zit r#zn"mi zp#soby – poskytováním 
lep(ích kvalitn%j(ích slu&eb, formou poradenství a konzultantství atd. V principu se ka&d" 
podnikatel ptá, nebo by m%l ptát – pro! si jeden zákazník produkt koupit chce a druh" ne, co 
kdy& jsou produkty stejné, co je odli(í. Co je rozhodující moment, kde je t$eba zasáhnout, aby 
k prodeji do(lo. Aby byl podnik úsp%(n", m%l by svého zákazníka dokonale znát a m%l by s ním 
um%t pracovat, jeliko& je to to jediné, co podniku p$iná(í zisky a investor#m v"nosy. 

Obzvlá() d#le&ité je v%d%t, kam sáhnout, kdy& je podnik zam%$en na prodej na internetu. 
Internetov"ch stránek a obchod# je hodn% a zákazník musí b"t zaujat, aby cht%l nakoupit práv% 
u daného obchodu. K tomu mohou slou&it jako podn%t podpory prodeje, které mohou mít 
krátkodobou formu jako impulz k okam&itému nákupu. Mo&né je i pracovat se zákazníkem 
dlouhodob% díky zákaznick"m program#m – v%rnostním. 

Marketing je práv% jedna z podpor, kterou mohou podniky vyu&ívat, ale je nutné, aby to m%lo 
smysl, marketingové strategie a mixy umí b"t velmi drahé, obzvlá() pokud se jedná o r#zné 
druhy reklam a propagací. Je to nákladná sou!ást prodeje produkt# a slu&eb, která m#&e 
zp#sobit to, &e jsou tyto produkty a slu&by více prodávány, zna!ka je více známá apod. 

Av(ak pokud je marketing nevhodn% proveden", nebo není správn% $ízen, p$ípadn% je cílen na 
jiného zákazníka, znamená to pouze mrhání finan!ních prost$edk#, které se podniku nikdy 
nevrátí. V tom p$ípad% je obecn% v(em doporu!eno dané v"znamn% rozmyslet, p$ípadn% vyu&ít 
rady odborník#. 

Tato bakalá$ská práce se zab"vá práv% nákupním chováním spot$ebitel#, kdy budou navr&eny 
zm%ny v portfoliu zkoumaného podniku. Téma bylo vybráno kv#li tomu, &e se jedná o náro!nou 
disciplínu, která je klí!ová pro podniky v(eho druhu. Vybran" podnik pro vlastní v"zkum se 
zab"vá primárn% prodejem v"&ivov"ch dopl'k#, produkt# sportovní v"&ivy a potravinami pro 
sportovní &ivotní styl, kdy je portfolio slo&eno z (iroké palety produkt# od r#zn"ch spole!ností. 
Zákazník má tedy mo&nost velmi (irokého v"b%ru a m#&e si mixovat dle sv"ch aktuálních 
pot$eb. 
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V rámci vypracování této odborné práce byl formulován jeden hlavní cíl, kter"m je návrh zm%n 
v portfoliu zkoumaného podniku na základ% nákupního chování spot$ebitel#. Dále byly 
stanoveny díl!í cíle, kter"mi jsou: 

-! formulace doporu!ení, která povedou, nebo by mohla vést ke zlep(ení marketingov"ch 
podn%t#; 

-! porovnat rozdíly mezi jednotliv"mi kategoriemi spot$ebitel#. 

Po stanovení cíl# byla p$ipravena struktura, která vychází ze stanoven"ch pravidel na Vysoké 
(kole ekonomie a managementu. Tato struktura je !len%na do !ty$ hlavních kapitol, které jsou 
jmenovány v Pokynech pro psaní odborn"ch prací a toto je sepsané i v zadání bakalá$ské práce, 
která bych schválena rektorem (koly. Mezi hlavní kapitoly první úrovn% pat$í úvod, teoreticko-
metodologická !ást, praktická !ást a záv%r. 

Úvod p$iná(í vhled do problematiky, kdy je p$edstavena sou!asná situace trhu, která není pro 
podnikatelské subjekty jednoduchá. Hovo$í se rovn%& o zákaznících a jejich mo&n"ch návycích. 
Takté& jsou zmín%na ve stru!nosti rizika marketingu a vztah autora bakalá$ské práce k tématu. 
Dále jsou stanoveny cíle práce, které jsou následn% pln%ny p$i vypracování práce, a je stanovena 
základní struktura práce. 

Teoreticko-metodologická !ást je hlavní kapitolou, která se v%nuje p$evá&n% teorii, ta je nutná 
k tomu, aby mohl b"t vytvo$en vlastní v"zkum pro praktickou !ást. Podkapitoly teorie byly 
vybírány pe!liv%, aby bylo zaji(t%né, &e bude dostate!ná pro navazující kroky. Nejd$íve byl 
uvád%n marketingov" mix, kter" se opírá o jednotlivé slo&ky, rozveden je produkt, dále cena, 
distribuce, marketingová komunikace, reklama, podpora prodeje a internetov" marketing. To 
v(e je tedy vzta&eno obecn% na podstatné !lánky marketingového mixu. Tato práce je v(ak 
zam%$ena na nákupní chování spot$ebitel#, proto je prostor vytvo$en i pro zmín%né téma. 
Nedílnou sou!ástí v"zkumu je marketingov" v"zkum, z toho d#vodu je rozebrán ve dvou 
kategoriích kvalitativní a kvantitativní. Poslední podkapitola se zam%$uje na metodiku práce, 
která byla vyu&ita p$i samotném vypracování bakalá$ské práce. 

Praktická !ást se ji& zab"vá vytvo$en"m v"zkumem, kter" je hlavní prioritou práce a p$idanou 
hodnotou. V první $ad% bylo nutné p$edstavit podnik, jen& je p$edm%tem zkoumání, ten je 
uveden pod názvem „Podnik XY“, jeliko& si vedení podniku nep$álo jmenování v této práci. 
Podnik je tedy skryt pod pseudonymem a nejsou o n%m uvád%ny konkrétní údaje krom% t%ch, 
co byly s podnikem odsouhlaseny. Po p$edstavení podniku následuje p$edstavení portfolia 
podniku, které má b"t rozebráno a pe!liv% je uvedeno, jaké produkty jsou nabízeny. 

Poté bylo mo&né se v této !ásti práce zam%$it na vyhodnocení provedeného v"zkumu, kter" byl 
vytvo$en na základ% ve(ker"ch vstupních informací. Byl sestaven dotazník a provedené 
dotazníkové (et$ení bylo vyhodnocováno a porovnáváno s proveden"m polostrukturovan"m 
rozhovorem s majitelem obchodu. V"sledky otázek jsou poté srovnány ve shrnutí, tam jsou 
formulována i doporu!ení. 

Záv%r práce poté shrnuje nejpodstatn%j(í informace z ka&dé !ásti práce a jsou takté& shrnuta 
formulovaná doporu!ení. 
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2! Teoreticko-metodologická !ást 

Teoreticko-metodologická !ást je hlavní kapitolou, která se v%nuje p$evá&n% teorii, ta je nutná 
k tomu, aby mohl b"t vytvo$en vlastní v"zkum pro praktickou !ást. Podkapitoly teorie byly 
vybírány pe!liv%, aby bylo zaji(t%né, &e bude dostate!ná pro navazující kroky. Nejd$íve byl 
uvád%n marketingov" mix, kter" se opírá o jednotlivé slo&ky, rozveden je produkt, dále cena, 
distribuce, marketingová komunikace, reklama, podpora prodeje a internetov" marketing. To 
v(e je tedy vzta&eno obecn% na podstatné !lánky marketingového mixu. Tato práce je v(ak 
zam%$ena na nákupní chování spot$ebitel#, proto je prostor vytvo$en i pro zmín%né téma. 
Nedílnou sou!ástí v"zkumu je i marketingov" v"zkum, z toho d#vodu je rozebrán ve dvou 
kategoriích kvalitativního a kvantitativního v"zkumu. Poslední podkapitola se zam%$uje na 
metodiku práce, která byla vyu&ita p$i samotném vypracování bakalá$ské práce. 

2.1! Marketingov" mix s d#razem na produkt 

Kotler, Armstrong (2010, s. 105) definují marketingov" mix jako ur!it" soubor marketingov"ch 
nástroj#, které mají firm% slou&it podpo$e nabídky na trhu zájmu. Jakubíková (2013, s. 190) 
charakterizuje marketingov" mix jako jeden ze základních element# marketingové strategie 
firmy. Autorka dodává, &e v marketingovém mixu má v"znamn" podíl lidsk" faktor, resp. podíl 
lidské práce, proto ho autorka dopl'uje je(t% o dal(í pojmy jako lidé, slu&by, programy, 
partnerství, politická moc, ve$ejné mín%ní, prezentace a proces. 

Kotler, Armstrong (2010, s. 413) rozpracovávají n%které z element# marketingového mixu, 
nap$. produkt, cenu, distribuci zbo&í a marketingovou komunikaci. 

2.1.1! Produkt 

Prvním z v"znamn"ch marketingov"ch element# je produkt. Kotler, Armstrong (2010, s. 413) 
produktem definují v(e, co je schopno uspokojit pot$ebu spot$ebitele, mohou tím b"t nap$. v%ci, 
ale i slu&by, místa, organizace, nápady. V souvislosti s produktem auto$i hovo$í o v"hodách 
samotného produktu, o jeho vlastnostech, kvalit%, designu, zárove' se auto$i zmi'ují o obchodní 
zna!ce, balení, etiketách. 

Jakubíková (2013, s. 198) chápe produkt jako jednu z nejpodstatn%j(ích slo&ek marketingu, 
proto&e organizace m#&e podobu produktu ovliv'ovat dle toho, jaké marketingové aktivity se 
chystá realizovat. Prost$ednictvím produktu organizace dle autorky ovliv'uje sv#j obrat a zisk. 
Zárove' v produktu reflektuje celou organizaci, a tedy se stává sou!ástí podnikové kultury, jak 
tato autorka pokra!uje, tak marketingov% orientovaná organizace pohlí&í na produkt jako na 
prost$edek, kter" uspokojí p$ání a pot$eby zákazník#, a to prost$ednictvím uspokojení 
zákazník#. Tímto dle zmín%né autorky dochází k napln%ní cíl# organizace.  

Na podob% produktu je podle Karlí!ka (2018, s. 159) závislá v podstat% ve(kerá marketingová 
!innost, proto&e nap$íklad (patn" produkt nem#&e b"t nahrazen efektivní marketingovou 
komunikací, distribucí !i jin"mi marketingov"mi aktivitami. To potvrzuje vysok" v"znam 
produktu pro úsp%(nost marketingové !innosti. Z tohoto d#vodu musí v(echny charakteristiky 
produktu odpovídat zvolené marketingové strategii (Karlí!ek, 2018, s. 158). Auto$i 
(tj. Jakubíková, 2013, s. 198; Karlí!ek, 2018, s. 159) se v tomto p$ípad% shodují na vysokém 
v"znamu produktu v marketingové !innosti. Produkt v"razn% ovliv'uje marketing, ale zárove' 
platí opa!ná souvislost, &e marketing je ovliv'ován produktem.  
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Jakubíková (2013, s. 202) si v(ímá, &e v rámci marketingového pojetí produktu hrají d#le&itou 
roli zejména nemateriální hlediska produktu. Objektem zájmu zákazníka není produkt jako 
takov", ale to, jak"m zp#sobem produkt uspokojuje jeho pot$eby a p$ání, jak je schopen $e(it 
jeho problém. Jakubíková (2013, s. 202–204) pokra!uje s tím, &e z tohoto d#vodu je nutné 
produkt neustále inovovat a upravovat, a to v závislosti na m%nících se p$áních a pot$ebách 
zákazník#.  

Jak upozor'uje Jakubíková (2013, s. 199), organizace si !asto neuv%domují, jak na jejich 
produkt nahlí&í zákazník, ale v ideálním p$ípad% má zákazník vnímat produkt stejn"m 
zp#sobem jako v"robce, co& znamená, &e v"robce pochopí, jak produkt vnímá zákazník. 

Z tohoto pohledu se jako velmi pozitivní jeví, &e byl vytvo$en práv% model, o kterém hovo$í 
Foret (2016, s. 102), !i Kotler a Keller (2013, s. 811), pop$. Jakubíková (2013, s. 201).  

Dle Foreta (2016, s. 101) produkt z marketingového hlediska obsahuje t$i základní úrovn%, a to 
jádro produktu, reáln" produkt a roz(í$en" produkt. Tento autor jednotlivé !ásti vymezuje jako: 

-! jádro produktu (hlavní u&itek, hodnota, která je produktem poskytována zákazník#m); 
-! reáln" produkt (zde pat$í nap$íklad vnímaná kvalita produktu, varianty provedení 

produktu, design produktu, obal produktu, snadná manipulovatelnost, zna!ka); 
-! roz(í$en" produkt (sestává ze slu&eb, které souvisí se zakoupením produktu, a) u& se 

jedná nap$íklad o dopravu k zákazníkovi, instalaci, uvedení do provozu, poradenství, 
aktualizace, opravy a údr&bu !i podobné). 

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 811) jádro produktu definuje, co konkrétn% dan" produkt je. 
Z tohoto pohledu se tato definice neli(í od názoru Foreta (2016, s. 101). Základním produktem 
je z pohledu autor# jeho základní p$ínos, podstata. Dle Foreta (2016, s. 102) si v(ak zákazníci 
více v(ímají reálného produktu. I dle Jakubíkové (2013, s. 201) je zejména tato úrove' 
p$edm%tem konkuren!ního úsilí mezi jednotliv"mi organizacemi. Roz(í$en" produkt podle 
Foreta (2016, s. 103) poskytuje vnímanou v"hodu. Jakubíková (2013, s. 201) zde op%t zmi'uje, 
&e i oblast roz(í$eného produktu je oblastí, ve které dochází ke konkuren!nímu boji, resp. která 
je k tomuto velmi vhodná.  

Názory t%chto autor# potvrzují, &e je nutné na produkt nahlí&et z pohledu zákazníka, tedy 
z pohledu marketingového. 

Kotler, Keller (2012, s. 327–336) se vyjad$ují k n%kter"m dal(ím vlastnostem, nap$. 
k trvanlivosti nebo speciální úprav% dle po&adavk# jednotliv"ch zákazník#. Auto$i 
poznamenávají, &e zákazníci vnímají ur!ité souvislosti mezi produkty a firmou, zárove' sledují, 
zda jsou v(echny produkty schopny stejn% a nále&it% uspokojit jejich pot$eby. Zmín%né 
elementy auto$i stru!n% za$azují do t$í základních skupin: 

-! servis; 
-! instalace; 
-! proces objednávání. 

Auto$i tím vyjad$ují, charakteristiky produktu, charakteristiky slu&eb souvisejících s produktem 
a cenu produktu. Auto$i dodávají, &e v rámci p$ípravy produktové strategie je nutné p$edem 
zvá&it v(echny produktové souvislosti, v!etn% charakteristiky souvislostí vztahov"ch. 
U vztahov"ch nále&itostí je nutné p$edem ur!it, dodávají auto$i, jak"m zp#sobem bude daná 
problematika za!len%na do celkové podnikové strategie a jak"m zp#sobem mohou produktové 
souvislosti ovlivnit image firmy v komplexním rozsahu. 
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2.1.2! Cena 

Kotler, Armstrong (2010, s. 483) se v%nují dal(ímu v"znamnému elementu z hlediska 
marketingového mixu, kter"m je cena. Cenu auto$i definují jako !ástku pen%z, za kterou firmy 
nabízí své produkty nebo slu&by. S uveden"m souhlasí i Smith (2010, s. 3), kter" zárove' 
poznamenává, &e cena je z pohledu marketingového mixu jedin" element, kter" p$iná(í p$íjem. 
Kotler, Armstrong (2010, s. 483) se zam"(lejí nad tvorbou ceny, resp. nad tím, jak cenu nastavit, 
aby byla z hlediska spot$ebitele atraktivní a zárove' p$inesla firm% jistou míru efektivity. Auto$i 
zmín%né klasifikují do t$í základních skupin, a to podle p$ístupu k cen%: 

-! cena je vytvo$ena na základ% anal"zy náklad# na v"robu p$edm%tného produktu nebo 
slu&by; 

-! cena je vytvo$ena sm%rem z pozice spot$ebitele, resp. jaká cena by byla spot$ebitelem 
akceptována; 

-! cena je vytvo$ena na základ% zji(t%ní ceny konkurence. 

Nagle, Hogen, Zale (2014, s. 3) se vyjad$ují k uvedené klasifikaci pom%rn% negativn%, z jejich 
pohledu nap$. kategorie stanovení ceny s ohledem na v"robní náklady, p$esto&e je vyu&ívána 
nej!ast%ji, se jeví nejmén% efektivní. Druhé jmenované kategorii auto$i vyt"kají velkou 
obtí&nost zji(t%ní, jakou skute!nou cenu by byl spot$ebitel ochoten zaplatit, spot$ebitel mnohdy 
není schopen ur!it jím akceptovatelnou hodnotu. Smith (2010, s. 9) proto p$i tvorb% cen 
doporu!uje p$istoupit k ur!ité vhodné kombinaci v(ech zmín%n"ch p$ístup#. Zárove' pokládá 
autor za nutné stanovit tzv. minimální cenu, tj. cenu, která by byla je(t% z pohledu firmy 
akceptovatelná s ohledem na v"robní náklady, zárove' je vhodné se nále&it"m zp#sobem 
v%novat i tvorb% ceny z pohledu spot$ebitele sm%rem k maximální hranici, kterou by byl 
spot$ebitele je(t% ochoten p$ipustit. 

2.1.3! Distribuce 

K dal(ím rozhodujícím element#m marketingového mixu Kotler, Armstrong (2010, s. 598) 
p$idávají je(t% distribuci zbo&í, resp. produkt#, ta má podle názoru autor# stejn% v"znamné 
postavení jako ji& uvedené elementy, z pozice firmy je velice d#le&ité um%t pru&n% reagovat na 
po&adavky trhu a pot$eby spot$ebitel#. Sice je d#le&ité efektivn% spl'ovat marketingové funkce, 
ale pokud není spokojen" spot$ebitel, dodávají auto$i, dochází k naru(ení vztah# mezi 
spot$ebitelem a firmou (zna!kou). 

Jakubíková (2013, s. 231–232) dopl'uje, &e rozhodnutí o marketingov"ch kanálech by m%lo 
vycházet z celkové marketingové strategie, jist" vliv autorka p$ipou(tí ze strany motivace 
obchodník# a ceny produktu nebo zbo&í. Vzhledem k tomu, &e systém distribuce lze m%nit za 
pom%rn% slo&it"ch podmínek, je podle názoru autorky nanejv"( vhodné, aby ze strany firmy 
byla této problematice v%nována nále&itá pozornost. Autorka poznamenává, &e cílem distribuce 
je u!init v(e správn"m zp#sobem, aby po&adovan" v"robek nebo slu&bu spot$ebitel m%l 
k dispozici v !ase pro n%j nejv"hodn%j(ím, v mno&ství, které odpovídá jeho p$áním a pot$ebám, 
v(e v nále&ité a odpovídající kvalit%. Autorka zárove' dodává, &e ke kanálu distribuce nepat$í 
jenom pouze samotné doru!ení p$edm%tu zájmu spot$ebitele, ale i celkov" informa!ní tok, kter" 
p$edm%tn" produkt nebo slu&bu provází, tedy i propagace, dodavatelsko-odb%ratelské vztahy, 
pen%&ní toky, aj. 

Kotler, Armstrong (2010, s. 619–620) uvád%jí, &e v rámci budování marketingov"ch kanál# je 
mo&né se orientovat podle n%kolika druh# marketingov"ch systém#. Podle názoru autor# je 
nejlep(í volbou kombinace n%kolika marketingov"ch kanál#, !ím& m#&e ze strany firmy dojít 
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k lep(ímu pokrytí trhu zájmu a zárove' i ke snaz(ímu vstupu na komplikované trhy. Kotler et 
al. (2015, s. 630) se v%nují i charakteristice základních kritérií platících pro optimální v"b%r 
zprost$edkovatel#, t%mi jsou nap$íklad: 

-! kritérium ekonomické; 
-! kritérium adaptace, resp. reakce na p$ípadné zm%ny; 
-! kritérium kontroly zprost$edkovatel#. 

Podle názoru autor# si mnohdy spot$ebitel není v%dom, kde byl p$edm%tn" produkt vyroben, 
ov(em zpravidla spot$ebiteli z#stane v pam%ti my(lenka na obchod, kde dan" produkt nebo 
slu&bu získal. Zapamatování si obchodu, dodávají auto$i, b"vá b%&n% spojeno s n%kter"mi 
dal(ími prvky podporujícími obchodní nabídku jako je (í$e nabízeného sortimentu, uspo$ádání 
prodejního místa, atmosféra na prodejn%, k dal(ím mo&n"m vlivn"m asociacím lze doplnit nap$. 
v#ní, hudbu, teplotu. 

Kotler, Keller (2012, s. 422) uvád%jí t$i základní faktory, podle kter"ch spot$ebitel vybírá 
konkrétní místo pro uskute!n%ní zam"(leného nákupu: 

-! podle úrovn% a kvality servisu; 
-! podle ceny; 
-! podle po&adované hodnoty a zvyk# spot$ebitele. 

Zárove' Kotler, Armstrong (2010, s. 602) poukazují na vzr#stající trend nákup# p$es internet, 
ten umo&'uje budovat vztahy s pom%rn% velk"m mno&stvím spot$ebitel#, a to specifick"m 
zp#sobem. 

2.1.4! Marketingová komunikace 

Posledním v"razn"m elementem marketingového mixu je podle mín%ní Kotlera, Armstronga 
(2010, s. 712) komplex komunikace, do kterého auto$i zahrnují marketingové nástroje, jako 
jsou nap$. reklama, osobní prodej, podpora prodeje, vztahy s ve$ejností, p$ím" marketing. 
Auto$i zaznamenávají jisté prom%ny trhu, které se dají podle názoru autor# zahrnout pod vliv 
dvou faktor#, trh se toti& v poslední dob% prom%'uje, dochází k postupnému rozd%lování trhu 
na men(í !ásti, jist"m zp#sobem se i spot$ebitelské skupiny zmen(ily, druh"m faktorem vlivu 
je podle autor# rozvoj internetu. Zárove' s nástupem internetu dochází, podle názoru autor#, 
i k velkému rozvoji nov"ch technologií v souvislosti s komunika!ními kanály, telefony, 
tablety. Mo&nost p$ipojit se na internet má spot$ebitel vícemén% na jakémkoli míst% v republice, 
jak poznamenávají auto$i, tohoto v sou!asné dob% velice vyu&ívají firmy k oslovení 
potenciálního spot$ebitele a to formou tzv. narrowcastingu, kter" b"vá zpravidla zam%$en na 
ur!itou cílovou skupinu. Jak poznamenávají auto$i, k informování t%chto vybran"ch skupin 
spot$ebitel# dochází pomocí plánované integrované marketingové komunikace, kdy firmy 
ur!it"m zp#sobem koordinují komunika!ní kanály za ú!elem poskytování informací 
o produktech nebo poskytovan"ch slu&bách, a to do té míry, aby na stran% spot$ebitele mohla 
vzniknout jasná p$edstava. 

Kotler, Keller (2012, s. 476) k uvedenému dopl'ují dal(í elementy komunika!ního mixu, nap$. 
sponzoring, interaktivní marketing, komunikaci wordolmouth. Auto$i dodávají, &e se firmy 
dnes !ast%ji v%nují komunika!nímu mixu v souvislosti s efektivním zp#sobem vyu&ití.  

Percy (2008, s. 25) uvádí, &e marketingov"m plánem by m%lo za!ínat celé budování 
strategického plánování marketingové komunikace, ten by m%l ur!ovat cílovou skupinu 
potenciálních zákazník# v!etn% positioningu firmy. Proces plánování marketingové 
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komunikace by podle názoru autora m% projít ur!it"mi na sebe navazujícími kroky, a to od 
v"b%ru a p$esné identifikace cílové skupiny okruhu zájmu, p$es ur!ení specifick"ch v"hod, 
které p$edm%tn" produkt nebo slu&ba vykazují v!etn% stanovení cíl# komunikace spolu 
s v"b%rem nále&it"ch komunika!ních kanál#, kter"mi budou ke spot$ebiteli proudit pat$i!né 
informace. 

Na d#le&itost stanovení správn"ch cíl# marketingové komunikace poukazují Kotler, Armstrong 
(2010, s. 726), zárove' se v%nují zkoumání nákupní motivace u spot$ebitele v!etn% reakcí, které 
vedou k uskute!n%ní nákup#. V"voj t%chto reakcí v!etn% motiv# auto$i shrnují do t$í základních 
skupin podle charakteru na: 

-! racionální; 
-! emocionální; 
-! morální. 

Racionální motiv k nákupu, rozvád%jí auto$i, je u spot$ebitele úzce propojen s uspokojením jeho 
pot$eb nebo toho, pro koho je p$edm%tn" produkt nakupován. Emocionální motiv souvisí 
s vyvoláváním pozitivních pocit# v souvislosti s nákupem, morální nákupní motiv, resp. 
kategorie morální reakce na nákup b"vá dávána do spojitosti s reakcí spole!nosti na to, co je 
v(eobecn% pova&ováno za správné.  

Reklama  

Karlí!ek et al. (2016, s. 49) definují reklamu jako komunika!ní disciplínu, která má za cíl 
p$esv%d!ovat, informovat a p$ipomínat. Auto$i reklamu hodnotí jako jeden z nejv"znamn%j(ích 
marketingov"ch nástroj# v rámci marketingové komunikace. Zamazalová (2010, s. 262) se 
vyslovuje nap$. k televizní reklam%, tu autorka popisuje jako neosobní formu komunikace se 
schopností oslovit velkou !ást ve$ejnosti ov(em v jistém smyslu s omezenou p$esv%d!ivostí. 
Uvedení reklamy v televizi, poznamenává autorka, si nelze nev(imnout.  

Kotler et al. (2015, s. 53) se vyjad$ují ke smyslu reklamy, podle jejich názoru je reklama n%!ím, 
co naru(uje spot$ebiteli soukromí a m#&e ho i v jistém smyslu obt%&ovat. Foret (2011, s. 256) 
spojuje reklamu s propagací konkrétního v"robku nebo zna!ky, vzhledem k velkému po!tu 
osloven"ch v p$ípad% sd%lovacích prost$edk#, pova&uje autor tento druh reklamy za neosobní, 
a tudí& z hlediska efektivity s nízkou v"t%&ností. 

Kotler, Armstrong (2010, s. 755–757) definují reklamu jako jeden z mo&n"ch nástroj#, které 
vyu&ívá marketingová komunikace, auto$i vyslovují názor, &e se jedná o placenou neosobní 
prezentaci za ú!elem propagace nápad#, v"robk# nebo slu&eb, pop$. samotné zna!ky. Cíle 
reklamy auto$i spat$ují v posílení positioningu ve skupin% zájmu, rozli(ují t$i typy: 

-! cíl informovat; 
-! cíl p$esv%d!it; 
-! cíl p$ipomínat. 

Kotler, Keller (2012, s. 511) si v(ímají primárního cíle reklamy, kter"m je zaujmout, resp. 
posílit v zákazníkovi správnost jeho nákupního rozhodnutí. Proto se auto$i sna&í poukazovat na 
dokonalost p$ípravy reklamních kampaní, které by m%ly d#sledn"m zp#sobem dbát na 
propracování reklamního sd%lení v!etn% zp#sobu p$edání. Podle názoru autor# by m%la 
reklamní informace obsahovat vyzdvi&ení $ady v"hod, kter"mi se p$edstavovan" v"robek nebo 
slu&ba li(í od konkurence, to celé by se m%lo odehrávat na pozadí p$im%$ené kreativní koncepce. 
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Zárove' auto$i p$ipomínají nutnost zpracování rozpo!tu na reklamu v!etn% ocen%ní její 
efektivity sm%rem k plánovan"m vynakládan"m finan!ním prost$edk#m.  

Percy (2008, s. 264) si v(ímá n%kter"ch cíl# reklamy hloub%ji. P$edev(ím v budování pov%domí 
o zna!ce je podle názoru autora vhodné p$edev(ím zvá&it, v p$ípad% ti(t%né reklamy, vizuální 
stránku reklamy, která by m%la sama zákazníkovi pomoci rozli(it konkrétní identické prvky, 
podle kter"ch by potenciální zákazník m%l prezentovan" v"robek, slu&bu nebo p$ímo zna!ku 
snadno, rychle a jednozna!n% identifikovat. Jak poznamenává autor, je nutné stanovit v"b%r 
správného reklamního média, zda nap$. není lep(í volbou, &e zákazník reklamní sd%lení rad%ji 
usly(í. Volba vhodného reklamního média je podle názoru autora p$edev(ím otázkou na 
frekvenci, resp. !etnost opakování reklamního sd%lení, jistou souvislost autor vidí i v charakteru 
cílové skupiny zájmu osloven"ch zákazník# prost$ednictvím zvoleného média, tj. jak" mají 
zmín%ní zákazníci k danému médiu vztah  

P$ikrylová, Jahodová (2010, s. 68–69) rozd%lují reklamu podle cíle zam%$ení na reklamu 
p$ipomínkovou, reklamu informa!ní a reklamu p$esv%d!ovací. P$ipomínková reklama má podle 
autorek za cíl znovu p$ipomenutí zna!ky, v"robku nebo slu&by v p$ípad%, kdy zájem ze strany 
spot$ebitele za!íná jist"m zp#sobem ochabovat. Úkolem informa!ní reklamy je p$edat správné, 
v%rné a !erstvé informace nap$. o nov% zavád%ném v"robku nebo slu&b% na trh, p$esv%d!ovací 
metoda má jist"m zp#sobem zviditelnit v"robek a vyvolat poptávku po zna!ce, v"robku nebo 
slu&b%. Vysekalová, Mike( (2010, s. 15) definují reklamu jako formu komunikace s obchodním 
zám%rem, funkcí reklamy je informovat spot$ebitele o zna!ce, v"robku nebo slu&b%. 

P$ikrylová, Jahodová (2010, s. 71) rozd%lují reklamu podle nosného média na reklamu 
v televizi, reklamu uvád%nou na internetu, reklamu v novinách, !asopisech a jin"ch 
tiskovinách, reklamu venkovní, indoor média a ambientní média. P$esnou definici medií, která 
by odpovídala obecnému pojetí nelze podle názoru Urbana et al. (2011, s. 48) p$esn%, stru!n% 
a v"sti&n% p$edstavit, tradi!n% lze v kontextu media hovo$it o TV, internetu, tisku, rádiu, aj. 
O mediích tzv. mezi lidmi se auto$i zmi'ují ve spojení s veletrhy, v"stavami, p$edná(kami, do 
této kategorie je mo&no za$adit i obaly, v celku by se dalo $íci, &e tradi!ní se p$ekr"vá a zárove' 
dopl'uje s tím mezi lidmi. Auto$i se v%nují rovn%& typologii médií, media stru!n% popisují jako 
media chladná, nap$. rozhlas (ten má schopnost p#sobit pouze na jeden smysl, a to sluch) 
a média horká, k t%m auto$i nap$. $adí televizi, která má (anci p#sobit na n%kolik smysl# !lov%ka 
zárove'.  

Podpora prodeje 

Kotler, Keller (2012, s. 519) charakterizují podporu prodeje jako jeden z mnoha nástroj# 
pou&ívan"ch v marketingové komunikaci, kter" má zákazníkovi pomoci najít d#vod, pro! 
nakupovat. Podpora prodeje podle názoru autor# obsahuje ur!it" soubor motiva!ních podn%t#, 
které mohou ur!it"m zp#sobem zákazníka p$im%t k okam&itému uskute!n%ní nákupu. Zám%rem 
podpory prodeje, uvád%jí auto$i, je poskytnout zákazníkovi dostatek prostoru, aby nále&it"m 
zp#sobem pro(el nákupním procesem od zám%ru koupit a& po uskute!n%ní nákupu. Proces 
rozhodování je, jak dále dodávají auto$i, tím nejd#le&it%j(ím prvkem, v tomto stádiu nákupního 
procesu zákazník zpracovává ji& p$ijaté stimuly k nákupu, zárove' m#&e získat i stimuly jiné, 
které mu budou vhodn"m zp#sobem p$edlo&eny. Auto$i u podpory prodeje upozor'ují na ur!it" 
stupe' rizika, které tato forma marketingové komunikace p$estavuje. U firem se tato forma 
podpory prodeje t%(í velké oblib%, tudí& na stran% zákazník# dochází v tomto ohledu k jistému 
p$esycení a zákazníci na tento komunika!ní nástroj p$estávají nále&it"m zp#sobem pozitivn% 
reagovat. Co& sebou p$iná(í, dopl'ují auto$i, nejenom sní&ení efektivity daného podp#rného 
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programu, ale m#&e mít i jist" vliv na hodnotu propagovaného v"robku jako takového a celá 
akce m#&e vést a& k ur!ité form% naru(ení dlouhodobého vztahu se zákazníkem.  

Kotler, Armstrong (2010, s. 783) vyzdvihují d#le&itost dal(ího komunika!ního nástroje v rámci 
marketingu s pom%rn% rychle vzr#stající tendencí, kter"m je komunikace s ve$ejností. Jako 
komunika!ní nástroj je p$i správném zp#sobu pou&ití, podle názoru autor#, podstatn% levn%j(í 
variantou ne& jiné druhy nástroj# spadající do kategorie komunika!ního mixu. Tudí& i míra 
efektivity, poukazují auto$i, se jeví lépe zjistitelnou, zvlá(t% p$i správném zam%$ení na cílovou 
skupinu zájmu a správnou volbou oslovení potenciálních spot$ebitel#. Podle názoru autor# 
m#&e tato forma komunikace lépe a efektivn%ji pracovat s ovliv'ováním nákupního chování 
spot$ebitele a tím budovat vy((í d#v%ryhodnost v p$edm%tnou zna!ku, v"robek nebo slu&bu.  
Auto$i zárove' poukazují na nutnost spolupráce marketingov"ch odd%lení firem spolu s PR 
odd%lením, v mnoha p$ípadech, podle názoru autor#, ke vzájemné spolupráci nedochází 
a informace, které se ke spot$ebiteli dostávají prost$ednictvím PR, nekolidují se zám%ry 
marketingového odd%lení, tím dochází ke sni&ování efektivity tohoto zp#sobu v rámci 
marketingové komunikace. 

Engeseth (2009, s. 62) uvádí, &e komunikace s ve$ejností musí b"t nutn% propojena s ur!it"mi 
prvky reklamy, aby byla efektivní. Zárove' autor poukazuje na v"znamn" zájem ze strany 
ve$ejnosti o internet, kdy ur!itá reklamní sd%lení vhodn% umíst%ná mohou mít zásadní vliv na 
rozhodnutí spot$ebitele. Tuto formu komunikace s ve$ejností pova&uje autor za jednu 
z pom%rn% zásadních co do úsp%(nosti a v%t(í pravd%podobnosti, proto si dovoluje vyslovit 
názor, &e firmy by m%ly p$i zpracovávání marketingové strategie brát do úvahy i tento podle 
názoru autora pom%rn% velk" tr&ní potenciál. 

Kotler, Keller (2012, s. 527) se v%nují otázce volby komunikace s ve$ejností, resp. rozhodnutí, 
kdy je vhodné pou&ít tuto formu reklamního sd%lení, zpravidla se tato forma volí p$i uvád%ní 
nového v"robku nebo slu&by na trh, p$i v"razn%j(ích zm%nách ji& existujícího v"robku, p$i 
vytvá$ení image firmy. Komunikace s ve$ejností lze, dopl'ují auto$i, úsp%(n"m zp#sobem 
vyu&ít nap$. p$i oslovování ur!it"ch cílov"ch skupin, p$i vytvá$ení zvlá(tní kategorizace 
v"robk# v p$ípad%, kdy by ze strany ve$ejnosti hrozilo p$esné nepochopení celkového zám%ru 
(v"robek nebo slu&ba by byl (patn% vnímán).  

Percy (2008, s. 156) mezi jisté ov(em malé kanály marketingové komunikace $adí i tzv. p$ím" 
marketing. Podle autora se jedná o komunika!ní nástroj, kter" je nutné v p$ípad% pou&ití 
nále&it"m zp#sobem zacílit, k tomu je podle názoru autora nutné získat co mo&ná 
nejdokonalej(í informace o spot$ebiteli, zárove' je nutno zvá&it, jak"m zp#sobem bude 
v p$ípad% p$ímého marketingu se spot$ebitelem komunikováno. Kotler, Keller (2012, s. 536) se 
v souvislosti s otázkou p$ímého marketingu v%nují roz!len%ní na jednotlivé oddíly, a to podle 
charakteru cílové skupiny na: 

-! direct marketing; 
-! jednotlivé zasílání katalog#; 
-! telemarketing; 
-! interaktivní TV; 
-! firemní webové stránky; 
-! mobilní za$ízení. 

Percy (2008, s. 156) doporu!uje v souvislosti s vyu&itím p$ímého marketingu zodpov%zení si 
ze strany managementu firmy na n%kolik otázek – nap$. je p$ím" marketing nále&it"m 
zp#sobem schopen vy!erpávajícím zp#sobem podchytit rozhodující sd%lení o zna!ce, v"robku 
nebo slu&b%, které mají b"t touto formou propagovány, je firma pln% schopna získat dostate!né 
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informace o zam"(lené cílové skupin%, aby ta mohla b"t nále&it% oslovena, nemén% podstatn"m 
rozhodnutím se jeví v"b%r distribu!ního kanálu, kter"m bude p$edm%tná informace p$edána 
potencionálnímu spot$ebiteli. 

K uvedenému Kotler, Keller (2012, s. 101) mají jisté v"hrady, p$edev(ím na stran% spot$ebitele 
!asto vznikají obavy, &e o nich firma, kterou byly osloveni, získala p$íli( mnoho informací, co& 
m#&e v n%kter"ch p$ípadech p#sobit a& jist" i etick" problém. Zárove' auto$i poukazují na 
skute!nost, &e informace poskytované formou p$ímého marketingu b"vají a& p$íli( obsáhlé 
v!etn% popisu a charakteristiky jednotliv"ch nabídek, ur!it"m zp#sobem by se dalo hovo$it a& 
o zahlcení informacemi. Kotler, Armstrong (2010, s. 850–851) si v(ímají nar#stající obliby 
internetu a mo&nosti p$ímého marketingu prost$ednictvím tohoto distribu!ního kanálu, kter" je 
schopen p$enést po&adované mno&ství informací mnohem intenzivn%ji a za pom%rn% ni&(ích 
náklad#. 

Internetov" marketing 

Kotler, Keller (2012, s. 535) se v%nují charakteristice internetového marketingu a jeho vlivu na 
nákupní chování spot$ebitele. V rámci internetového marketingu toti&, jak upozor'ují auto$i, 
musí firma vytvo$it jist" komunika!ní kanál, prost$ednictvím kterého bude následn% firma na 
základ% ur!itého informa!ního sd%lení kontaktována, stru!n% by se dalo uvedené shrnout – jak 
lze úsp%(n% po&adovanou p$edm%tnou hledanou firmu, zna!ku, v"robek nebo slu&bu ze strany 
potenciálního spot$ebitele co mo&ná bez problém# nalézt. Pro firmy pak, jak poznamenávají 
auto$i, vznikají dva problémy k $e(ení, a to, jak uzp#sobit stavbu vlastních webov"ch stránek, 
aby obsahovala ve(keré pot$ebné informace a zárove' zaujala do té míry, aby byla zákazníkem 
nav(tívena v&dy a prioritn% v p$ípad%, kdy spot$ebiteli vznikne jistá pot$eba. Internet toti& 
v dne(ní dob% vyu&ívá $ada u&ivatel#, dodávají auto$i, nejenom pro získávání informací, ale 
prost$ednictvím $ady spot$ebitel# nakupuje a tím se internet stává nedílnou sou!ástí 
jejich &ivota, bez ohledu na jejich v%k, nábo&enské vyznání, etnickou p$íslu(nost nebo &ivotní 
úrove'. 

Janouch (2017, s. 9) popisuje internet jako nástroj, pomocí kterého mohou firmy s úsp%chem 
zji()ovat pot$eby spot$ebitel#, zárove' jim mohou nabídnout v"robek nebo slu&bu, které by 
odpovídaly jejich po&adavk#m. Autor v internetovém marketingu oproti marketingu tzv. offline 
spat$uje jisté v"hody, nap$. informace je spot$ebiteli poskytována nep$etr&it% 24 hodin denn%, 
p$edm%tné informace se dají pom%rn% snadno a rychle m%nit za jiné, prost$ednictvím internetu 
je mo&né oslovit $adu spot$ebitel# sou!asn%, díky ur!itému systému klí!ování lze s konkrétním 
spot$ebitelem zvolit individuální zp#sob komunikace.  

Janouch (2013, s. 60) uvádí, &e prvním krokem v rámci projektu internetového marketingu by 
m%lo b"t stanovení si cíl#, kter" by bylo vhodné tímto zp#sobem dosáhnout, dále propracovat 
kompletní anal"zu od vytvá$ení po realizaci, resp. vytvo$ení firemních webov"ch stránek 
v!etn% vypracování zp#sobu, jak"m potenciální náv(t%vník p$edm%tnou stránku najde. Autor 
jmenuje !ty$i zp#soby, pomocí kter"ch lze dané webové stránky nav(tívit: 

-! p$ímou náv(t%vností stránek zadáním p$íslu(né adresy; 
-! p$ístupem z jin"ch odkazujících stránek; 
-! proklikem p$es odkazy z jiného webu; 
-! p$ímo kliknutím na banner s umíst%nou reklamou.  
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Kotler, Armstrong (2010, s. 886) rozli(ují !ty$i zp#soby, kter"mi se m#&e firma prezentovat na 
internetu: 

-! vytvo$ením vlastních webov"ch stránek; 
-! p$íslu(ností do n%jaké zájmové nebo profesní komunity; 
-! umíst%ním reklamy; 
-! jinou formou propagace, nap$. proklikem p$es vyhledáva! jiné firmy nebo pou&íváním 

mail komunikace. 

Kotler, Keller (2012, s. 543) poznamenávají, &e firmy s úsp%chem vyu&ívají tzv. search ads, 
jedná se o jakési p$ednostní umíst%ní ve vyhledáva!i, které b"vá zpravidla zpoplatn%no.  

Janouch (2013, s. 73) se podrobn%ji v%nuje v"stavb% webov"ch stránek, uvádí, &e první dojem 
je nejenom z hlediska obchodního jedním z nejd#le&it%j(ích impulz#, které mohou následn% 
rozhodujícím zp#sobem ovlivnit celou dal(í !innost, resp. náv(t%vník webov"ch stránek je 
schopen se b%hem n%kolika vte$in rozhodnout, jestli je p$edm%tná nav(tívená stránka pro n%ho 
zajímavá. Proto autor klade jist" stupe' d#razu na ur!itou atraktivitu designu zárove' i obsahu. 
Autor doporu!uje pou&ívat ur!it"ch seznam#, &eb$í!k#, po$adí, !lánk#, novinek, hlasování 
nebo pr#zkum#. K uvedenému je(t% autor (2013, s. 85) dodává, &e je vhodné stanovit si klí!ová 
slova, podle kter"ch je mo&né ze strany spot$ebitele p$edm%tné vyhledat, k tomu je pot$ebné 
ur!it p$íchozí linky, jedná se o tzv. optimalizaci webové stránky (SEO). P$ed optimalizací 
stránky, dodává autor, je nutné, aby si zadavatel ujasnil, kter" typ náv(t%vník# na své webové 
stránce o!ekává, jaké budou hledat informace, jestli informace o zna!ce, o v"robcích, 
o slu&bách, nebo jestli budou stránky ur!eny ke hledání za ú!elem nákupu. Autor (2013, s. 97) 
poukazuje na soust$ed%ní se na n%které dal(í klí!ové prvky p$i budování webové stránky, mezi 
ty autor $adí nap$. URL adresu stránky, na její titulek, popis obrázk#, nadpisy, text odkazu, text 
stránky, celkovou strukturu webu.  

Halligan, Shah (2010, s. 68) dodávají, &e titulek by m%l obsahovat klí!ová slova, zejména na 
za!átku by m%la b"t umíst%na ta nejd#le&it%j(í, na konci m#&e b"t název firmy. Zárove' auto$i 
doporu!ují v%novat popis#m stránek max. 154 znak#. Správn% zvolená klí!ová slova v!etn% 
kvalitn% zpracovaného obsahu stránek je, poznamenávají auto$i, tím rozhodujícím, co zvy(uje 
náv(t%vnost webov"ch stránek, zárove' mohou p$inést i ni&(í náklady za reklamu, pokud se 
jedná o placenou !ást umíst%ní ve vyhledáva!i.  

Janouch (2013, s. 151) zkoumá ú!innost reklamy v souvislosti s webov"mi stránkami. 
Internetová reklama, která je podle názoru autora nejpou&ívan%j(í, je plo(ná reklama, tu 
následn% autor d%lí na bannery, vyskakovací okna a tla!ítka. Autor vyzdvihuje pozitivní vliv 
banner#, které mohou mít jist" vliv na budování image firmy nebo zna!ky, zárove' mohou 
p$ispívat i ke zvy(ování náv(t%vnosti zmi'ovan"ch webov"ch stránek. Sami náv(t%vníci 
webov"ch stránek, jak dopl'uje autor, reklamu formou banneru nijak specificky nehodnotí, 
v mnoha p$ípadech ji ani nezachytí. Dal(ím úsp%(n"m druhem reklamy na internetu je podle 
názoru autora (2013, s. 163) tzv. behaviorální reklama, ta vypl"vá z chování náv(t%vník# 
r#zn"ch webov"ch stránek, zkoumá historii prohlí&e!e, nav(t%vované zálo&ky v prohlí&e!i. 
Podle autora se tato forma reklamy jeví pom%rn% ú!innou, nev"hodu autor spat$uje v ur!it"ch 
ochrann"ch programech, kter"ch n%kte$í u&ivatelé internetu !asto vyu&ívají.  

Dal(ím druhem reklamy na internetu je tzv. pay-perclick (PPC reklama), kterou Janouch (2013, 
s. 163) pova&uje za pom%rn% ú!innou, správnou volbou klí!ov"ch slov se toti& náv(t%vník 
internetu snadn%ji prokliká na po&adované webové stránky, majitel p$edm%tné webové stránky 
resp. zadavatel této formy reklamy platí pouze za uskute!n%nou náv(t%vu potenciálního 
spot$ebitele na sv"ch webov"ch stránkách, tato forma reklamy p$edstavuje jist" potenciál 
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p$esn%j(ího zacílení na spot$ebitele, poskytuje formu kontroly p$edm%tné reklamní kampan% 
v!etn% snaz(ího hodnocení efektivity. Jistou nev"hodu autor vidí v neustálé pot$eb% kontroly 
stavu reklamy. Halligan, Shah (2010, s. 81) vyslovují v souvislosti s formou PPC reklamy jisté 
obavy co do r#stu cen za poskytování reklamy, zejména v p$ípad%, pokud si tuto formu 
propagace zvolí i siln" konkurent.  

Janouch (2013, s. 218) zmi'uje sociální media jako u& v sou!asné dob% nedílnou sou!ást 
internetového marketingu. Podle názoru autora m#&e b"t marketing uskute!'ovan" 
prost$ednictvím sociálních médií provád%n hned n%kolika zp#soby, formou placené kontextové 
reklamy, samostatn"mi produktov"mi stránkami, bloky s uvád%n"mi !lánky, ur!itou formou 
uve$ej'ování diskusních p$ísp%vk# ve fórech. Cílem této propagace není podle názoru autora 
primárn% prodej, jde p$edev(ím o p$edávání nápad#, informací, nám%t# a p$ipomínek.  

2.2! Nákupní chování spot$ebitele 

Nákupním chováním spot$ebitele lze podle Zamazalové (2009, s. 70) definovat cel" proces, 
kter" vede spot$ebitele od rozhodnutí uskute!nit n%jak" nákup a& po fyzickou aktivitu, která 
p$ímo p$edstavuje ur!it" nákupní akt. Do spot$ebitelského chování autorka za$azuje takté& 
samotné u&ívání zakoupeného v"robku nebo slu&by, v jistém ohledu je mo&né do této 
charakteristiky zahrnout i hodnocení nákupu. Autorka poznamenává, &e ka&d" spot$ebitel má 
sv#j specifick" vzorec nákupního chování, resp. nákupní chování spot$ebitele není identické, 
proto&e ka&dého jedince ú!astnícího se nákupního procesu doprovázejí jiné motivy, toté& lze 
vyslovit sm%rem k p$ímému projevu nákupního chování. 

Vysekalová et al. (2011, s. 30) uvád%jí, &e nákupní chování spot$ebitele prochází postupn"m 
v"vojem b%hem celého &ivotního cyklu spolu s utvá$ením osobnosti a v závislosti na motivaci. 
Podle mín%ní autor# jsou základními zdroji motivace k nákupu pot$eby, ty pak auto$i rozd%lují 
na pot$eby biologické povahy, pot$eby povahy sociální a pot$eby psychologického charakteru. 
V souvislosti s biologick"mi pot$ebami hovo$í auto$i p$edev(ím o tzv. primárních pot$ebách, 
jako je nap$. jídlo, spánek nebo d"chání. K sociálním pot$ebám auto$i $adí nap$. vzd%lávání 
nebo kulturní &ivot, do skupiny pot$eb psychologického charakteru lze podle autor# za$adit 
nap$. smích, radost, pocit (t%stí nebo plá!.  

Kotler, Keller (2013, s. 189–191) se také vyjad$ují k motiv#m nákupního chování spot$ebitele, 
hovo$í o t$ech základních kategoriích motiv#, t%mi jsou: 

-! motivy kulturní; 
-! motivy spole!enské; 
-! motivy osobní. 

Mezi motivy nákupního chování kulturní povahy, které mohu mít jist" vliv na motivaci 
k nákupu, podle mín%ní autor# nále&í úrove' hodnot, které spot$ebitel vyznává nebo úrove' 
materiálního bohatství, do této skupiny auto$i $adí i sounále&itost spot$ebitele s jin"mi 
subkulturami, národnostmi nebo nábo&enskou p$íslu(ností. Ze spole!ensk"ch motiva!ních 
faktor# je podle autor# mo&no jmenovat rodinu, p$átele a známé z nejbli&(ího okolí, jistou míru 
vlivu sm%rem k motivaci v sounále&itosti s nákupním chováním spot$ebitele m#&e p$edstavovat 
skupina lidí i ze vzdálen%j(ího okolí, zpravidla se jedná o ur!ité konkrétní skupiny, kter"ch by 
se spot$ebitel cht%l stát sou!ástí (nap$. kluby nebo sdru&ení). 
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Zamazalová (2009, s. 70) charakterizuje r#zné p$ístupy spot$ebního chování, konkrétn% se 
v%nuje !ty$em p$ístup#m, a to: 

-! racionálnímu p$ístupu; 
-! psychologickému p$ístupu; 
-! sociologickému p$ístupu; 
-! komplexnímu p$ístupu tzv. !erné sk$í'ce spot$ebitele. 

Jednotlivé autorka rozpracovává konkrétn%ji, nap$. racionální p$ístup spot$ebního chování je 
podle názoru autorky zalo&en na ekonomické kalkulaci, kdy se o koupi spot$ebitel rozhoduje 
z pozice ceny, resp. pozice p$íjmu, zárove' spot$ebitel uva&uje nad u&itkem svého rozhodnutí, 
do psychologického p$ístupu spot$ebního chování ji& vstupují jisté asociace z vn%j(ku, které 
ur!it"m zp#sobem vyvolávají odezvu na spot$ebitelské chování v!etn% d$íve nau!en"ch 
nákupních p$ístup#, tedy reakcí na podn%ty. Spot$ebitel z hlediska sociologického p$ístupu ke 
spot$ebnímu chování b"vá zpravidla ovlivn%n, míní autorka, nákupním chováním ur!ité 
sociální skupiny, která p$edstavuje podle spot$ebitelova názoru ur!it" spole!ensk" statut a dan" 
spot$ebitel by se rád stal sou!ástí dané skupiny. Komplexní model p$ístupu ke spot$ebnímu 
chování zahrnuje, podle názoru autorky, v(echny uvedené p$edchozí p$ístupy v pat$i!ném 
rozsahu, v jistém ohledu lze chápat, &e lidská mysl nejenom v souvislosti se spot$ebitelsk"m 
chováním je ovliv'ována celou (kálou faktor# a vliv#, a) u& ekonomické, sociální, kulturní, 
nábo&enské nebo politické povahy.  

K tzv. !erné sk$í'ce se vyjad$ují i Mula!ová et al. (2013, s. 227), kdy dávají do jisté souvislosti 
podn%t k nákupu a odezvu, tedy realizaci nákupu. Tzv. !erná sk$í'ka podle názoru autor# 
p$edstavuje ur!itou skute!nost v mysli spot$ebitele, která je ovliv'ována pomocí 
marketingov"ch nástroj# a ur!it"m zp#sobem spojena s predispozicemi spot$ebitele. Reakcí na 
tyto uvád%né procesy je, jak poznamenávají auto$i, ze strany spot$ebitele uskute!n%ní 
rozhodnutí o nákupu. Jak auto$i dále uvád%jí, na podn%t k nákupu mají krom% marketingov"ch 
podn%t# vliv je(t% t$i v"razné skute!nosti, cena, distribuce, propagace. Obecn% lze tyto vlivy 
zahrnout do vlivu prost$edí, poznamenávají auto$i, resp. do prost$edí s vlivem ekonomick"m, 
s vlivem technologick"m a vlivem sociáln%-kulturním. Auto$i zárove' dodávají, &e na nákupní 
chování spot$ebitele mohou mít ur!it" vliv i jiné skute!nosti, nap$. po!así, nálada spot$ebitele 
nebo jeho aktuální stav pot$eb.  

Podrobn%ji se charakteristice spot$ebitele, a to na základ% psychologick"ch faktor#, v%nují 
Vysekalová et al. (2011, s. 35–38). Z hlediska uskute!'ování nákupu auto$i rozd%lují pojmy 
spot$ebitel a zákazník. Spot$ebitel je podle názoru autor# ten, kdo p$edm%tn" v"robek nebo 
slu&bu pln% vyu&ívá, p$esto&e nebyl p$ím"m ú!astníkem nákupu, resp. není to ten, kdo 
nakupuje. Zákazníkem ozna!ují auto$i p$ímé realizátory nákupu, tedy toho, kdo objednává 
nákup, nakupuje a za nákup platí. Dále se auto$i (2011, s. 228) stru!n% zab"vají kategorizací 
spot$ebitele s odkazem na Hyppokrata, spot$ebitele d%lí na: 

-! sangvinika; 
-! cholerika; 
-! flegmatika; 
-! melancholika. 

K jednotliv"m kategoriím autorka dodává, nap$. typ sangvinik se snáze rozhoduje, lépe plní 
úkoly, je optimistick", typ cholerik je energick", vzn%tliv" a& t%&ko ovladateln", typ flegmatik 
je váhav" a& nerozhodn", klidn", trp%liv", typ melancholik je náladov", nespole!ensk", 
s nízk"m prahem sebed#v%ry. Uveden"ch skute!ností lze úsp%(n%, jak dodává autorka, spolu 
s motivací a vnímáním nále&it"m zp#sobem vyu&ít v rámci marketingového mixu. 
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Vysekalová et al. (2011, s. 26) se zab"vají i psychologick"mi procesy, které mohou ovlivnit 
nákupní chování spot$ebitele. Auto$i jmenují zejména apely, ty spojuje s vnímáním, s u!ením, 
s pam%tí, s pozorností, s pot$ebami, s motivací a se zapomínáním. Kozel et al. (2011, s. 28) 
definují apely v souvislosti s vyzíváním k &ádanému chování, apely toti& mají za úkol poutat 
a ponoukat. Kloudová (2010, s. 16) dopl'uje apely emocionální, racionální a morální. 
K emocionálním apel#m autorka $adí nap$. strach nebo radost, tedy ty skute!nosti, které souvisí 
s vyvoláváním emocí, racionální apely dává autorka do souvislosti s kvalitou, morální apely 
mají humanitární zam%$ení nap$. na ekologii. 

Vysekalová (2014, s. 80–83) se zmi'uje o apelech informa!ních, jejich& prvotním cílem je 
vzbudit pocity, ne u v(ech spot$ebitel# se to ov(em da$í. A o apelech emocionálních, ty podle 
názoru autorky zpravidla mívají manipulativní ú!el. V p$ípad% emocionálního apelu, dopl'uje 
autorka, b"vá rozum zpravidla druho$ad"m ukazatelem a t%mi ur!ujícími prvky jsou pocity 
a emoce. Autorka se v souvislosti s reklamou zmi'uje i o vyu&ívání dal(ích mo&ností 
z emocionálního spektra jako je vyu&ití humoru, erotiky, v$elosti, lásky. 

Vysekalová et al. (2011, s. 27) dávají nákupní chování spot$ebitele do jisté souvislosti s u!ením, 
to následn% za$azují podle forem do: 

-! u!ení podmín%ného; 
-! u!ení kognitivního; 
-! u!ení sociálního. 

Podmín%né u!ení auto$i dále rozd%lují na klasické a operativní, poslední zmín%né pak m#&e, 
podle názoru autor#, souviset se spot$ebním chováním. Podstatou operativního chování, jak 
poznamenávají auto$i, je toti& chování prost$ednictvím d#sledku, resp. kladné podn%ty mohou 
vyvolat p$íjemné pocity a naopak, negativní podn%t je mnohdy schopen vyvolat okam&itou 
snahu o ukon!ení takového pocitu. Operativní proces tedy funguje na bázi uskute!n%ní jakéhosi 
chování, které je nále&it"m zp#sobem odm%n%no, auto$i zd#raz'ují, &e uvedeného je zpravidla 
nej!ast%ji vyu&íváno ve v%rnostních programech, kdy je spot$ebiteli v ur!itém !asovém 
intervalu a po spln%ní p$edem dan"ch podmínek poskytnuta dohodnutá odm%na. Zamazalová 
(2009, s. 224–225) zmi'uje, &e správn% zvolen" v%rnostní program motivuje spot$ebitele 
nejenom k nákup#m !ast%j(ím, ale i finan!n% náro!n%j(ím, mnohdy vidina jisté odm%ny p$im%je 
zákazníka koupit n%co, co nebylo primárn% v jeho okruhu zájmu.  

Nov", Jorg (2006 s. 129) se v%nují spokojenosti spot$ebitele, ta má podle názoru autor# mnoho 
podob vzhledem k tomu, &e se v podstat% jedná o jakousi emo!ní zále&itost, která se projevuje 
u ka&dého jedince individuální formou. Spokojenost spot$ebitele zpravidla b"vá úzce propojena 
s jeho p$áními a pot$ebami, zárove' jak poznamenávají auto$i, je závislá na jejich uspokojování.  
Snaha o uspokojování spot$ebitele je cílem marketingov"ch strategií, v podstat% lze hovo$it, 
dopl'ují auto$i, o jistém dynamickém procesu, kter" se neustále vyvíjí, v"sledkem tohoto 
procesu je vybudování ur!itého vztahu se spot$ebitelem na základ% pé!e o n%j. V opa!ném 
p$ípad%, resp. pokud se firma nále&it"m zp#sobem spot$ebiteli nev%nuje, ten ztrácí zájem, jak 
upozor'ují auto$i, a budování vztahu je naru(eno, v mnoh"ch p$ípadech spot$ebitel odchází ke 
konkurenci.  

Vysekalová et al. (2014, s. 221) rozpracovávají vztahy mezi spot$ebitelem a firmou (zna!kou), 
správn% vybudovan" vztah vykazuje ze strany spot$ebitele jisté známky loajality. Aby mohlo 
dojít k pat$i!nému loajálnímu vztahu, je podle názoru autor# nutné p$esn% identifikovat 
jednotlivé prvky, na kter"ch lze po&adovanou loajalitu postavit, zárove' je vhodné maximálním 
zp#sobem tyto zále&itosti eliminovat, obzvlá() pokud m%l spot$ebitel v minulosti n%jakou 
ur!itou negativní zku(enost, nap$. se zna!kou nebo konkrétním v"robkem, kter" zna!ka 
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p$edstavuje. Auto$i se domnívají, &e pozici loajálního vztahu je myslitelné budovat v"hradn% 
v p$ípad% hodnotn"ch spot$ebitel#. 

2.3! Marketingov" v"zkum 

Vysekalová et al. (2012, s. 303) definují marketingov" v"zkum jako jeden z klí!ov"ch nástroj#, 
které firmy pou&ívají p$i tvorb% marketingové strategie. Ta má firm% podle názoru autor# 
p$isp%t nejenom ke zji()ování problém# a pot$eb, zárove' m#&e pomoci hodnotit i konkrétní 
marketingové aktivity co do efektivity. Foret (2016, s. 7) dodává, &e lze pomocí 
marketingového v"zkumu získat empirická data, a to pomocí systematick"ch a objektivních 
metod, získaná data poté mohou poslou&it jako relevantní podklad p$i p$íprav% marketingov"ch 
kampaní.  

Kozel et al. (2011, s. 13) dávají marketingov" v"zkum do souvislosti s pot$ebou získat ur!itá 
data, která nelze jinak získat ne& pomocí p$edm%tného v"zkumu. Marketingov" v"zkum má 
podle názoru autor# dostatek nástroj#, aby mohl p$inést k"&en" v"sledek, tedy za p$edpokladu, 
&e je veden cílev%dom%, pomocí stanoven"ch nástroj# a p$edem ur!en"m procesem. Na 
marketingovém v"zkumu auto$i vyzdvihují p$edev(ím jeho jedine!nost (sbíraná data jsou 
pou&ita pouze pro ú!ely zadavatele v"zkumu), jeho vypovídající schopnost (zadavatelem byla 
p$edem p$esn% stanovena kritéria k získávání pot$ebn"ch dat), jeho aktuálnost.  

Na aktuálnost marketingového v"zkumu poukazují i Kozel et al. (2011, s. 13), zárove' auto$i 
vyzdvihují jeho jedine!nost a vysokou vypovídající schopnost sm%rem k sebran"m informacím. 
Marketingov" v"zkum by m%l podle názoru autor# neustále reagovat na zm%ny vn%j(ího 
prost$edí, které mohou mít ur!it" vliv, m%l by se neustále rozvíjet, m%l by nacházet nové 
v"zkumné metody vzhledem k rychle se vyvíjejícím technologick"m prost$edk#m. Aby mohl 
b"t v"zkum dostate!n% systematick" a objektivní, kladou auto$i dále d#raz na d#sledné 
propracování zásad v"zkumu v!etn% následné anal"zy.  

Va(tíková (2014, s. 69) stanovuje !ty$i pot$ebné kroky správného pr#b%hu marketingového 
v"zkumu: 

-! definování v"zkumného problému; 
-! stanovení plánu v"zkumu; 
-! sb%r dat; 
-! anal"za v!etn% interpretace v"sledk#. 

D#sledné propracování metodiky v"zkumu v!etn% správn% stanoveného v"zkumného 
problému, jsou podle autorky, tím nosn"m základem pro úsp%(nost celého projektu.  

Kozel et al. (2011, s. 13) upozor'ují na rozdíly mezi v"zkumem trhu a marketingov"m 
v"zkumem, v"zkum trhu, jak uvád%jí auto$i, je úzce propojen nejenom s ú!astníky v"zkumu, 
zárove' zasahuje jenom do okruhu zájmu zadavatele, resp. orientuje se na vlastní trh v!etn% 
jeho struktury. Kde&to marketingov" v"zkum, jak dopl'ují auto$i, se zab"vá p$edev(ím 
hledáním nov"ch cest, které by zadavateli v"zkumu v jistém smyslu pomohly otev$ít nov" trh 
zájmu a zárove' aby zadavatel získal dostatek informací k tomu, jak zlep(it uspokojení 
spot$ebitel# na trhu stávajícím.  

Kozel et al. (2011, s. 153) d%lí marketingov" v"zkum podle charakteru na v"zkum 
monitorovací, v"zkum explorativní a v"zkum deskriptivní. Úkolem monitorovacího v"zkumu 
je podle autor# poskytnout zadavateli základní informace o trhu a prost$edí, které je okruhem 
zájmu zadavatele, zpravidla se jedná o r#zné reporty ji& prob%hl"ch skute!ností (nap$. mno&ství 
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a charakteristika reklamací), které jsou následn% analyzovány a jejich záv%ry mohou následn% 
odhalit jisté p$íle&itosti. Explorativní marketingov" v"zkum zpravidla slou&í k definování 
jednotliv"ch problém#, zárove' k jejich lep(ímu pochopení, auto$i poznamenávají, &e 
explorativní v"zkum !asto b"vá za$azen do tzv. p$edv"zkumné !ásti, kde jsou spí(e vytvá$eny 
hypotézy a téze, ze kter"ch by pak m%l následn" marketingov" v"zkum vycházet. Na základ% 
deskriptivního v"zkumu b"vají subjekty a objekty pouze popisovány, jak dopl'ují auto$i, 
sou!ástí následné anal"zy získan"ch dat b"vá i rozpracování dan"ch vzájemn"ch vztah# 
p$edm%tn"ch subjekt# a objekt# v rámci trhu zájmu. 

Kotler, Keller (2013, s. 133–147) rozpracovávají proces marketingového v"zkumu celkem do 
(esti fází, aby byl marketingov" v"zkum úsp%(n", musí podle názoru autor# projít v(emi 
fázemi. Nejd#le&it%j(ím a zárove' nejobtí&n%j(ím úkolem je podle autor# stanovení 
v"zkumného problému v!etn% cíle v"zkumu spolu se specifikací, následuje rozpracování plánu 
v"zkumu, samotná realizace sb%ru dat, anal"za získan"ch dat, prezentace v"sledk# v"zkumu 
nebo zapracování v"sledk# do marketingové strategie zadavatele v"zkumu. Kozel et al. (2013, 
s. 132) uvedené dopl'ují o tzv. p$edv"zkum, ten má podle názoru autor# schopnost p$inést 
jakási základní data, ze kter"ch by následn" realizovan" v"zkum vycházel. Zárove' auto$i 
apelují na správn%, a p$edev(ím d#sledn% propracovanou anal"zu získan"ch dat, ta by m%la b"t 
po dokonalém zkoumání relevantním podkladem pro zpracování marketingové strategie 
zadavatele v"zkumu.  

Kotler, Keller (2013, s. 132) se v%nují n%kter"m variantám provád%ní marketingového 
v"zkumu, p$evá&n% z hlediska finan!ní náro!nosti, mezi relativn% jednodu((í, a tedy i finan!n% 
mén% náro!n%j(í varianty v"zkumu auto$i $adí t$i zp#soby sb%ru dat pomocí vysoko(kolsk"ch 
student#, vyu&itím internetu a nav(t%vováním konkurence, naopak za nejnákladn%j(í zp#sob, 
jak"m jsou pot$ebn" data sbírána je prost$ednictvím najaté specializované agentury.  

Kozel et al. (2011, s. 73) rozpracovávají marketingov" v"zkum do devíti fází, kdy jsou celému 
v"zkumnému procesu nad$azeny dv% základní etapy, a to etapa p$ípravy a následn% etapa 
realizace. Ob% etapy jsou autory dále jednotliv% rozpracovávány do jednotliv"ch fází, fáze 
p$ípravy, ta by m%la obsahovat: 

-! definování v"zkumného problému; 
-! stanovení samotného cíle v"zkumu v!etn% propracování nále&it"ch hypotéz; 
-! dále by m%la následovat fáze orienta!ní anal"zy; 
-! fáze rozpracování celého marketingového plánu do jednotliv"ch konkrétních !ástí 

v!etn% jakési fáze p$edv"zkumu; 
-! následn% by m%lo dojít k samotnému sb%ru dat, která by m%la b"t nále&it"m zp#sobem 

zapracována do v"sledné anal"zy, aby mohl b"t cel" záv%r v"zkumu prezentován 
zadavateli, resp. aby získaná dat mohla slou&it jako relevantní podklad pro nap$. 
marketingové odd%lení firmy.  

Ke sb%ru pot$ebn"ch dat m#&e podle názoru Kotlera, Kellera (2013, s. 135) docházet dv%ma 
zp#soby, a to bu* !erpáním z primárních, nebo sekundárních zdroj#. Auto$i se blí&e v%nují 
primární zdroj#m, mezi které $adí nap$. dotazování, pozorování, metodu focus group nebo 
ur!ité formy experimentu, zvlá(tní polo&ku mohou tvo$it i jisté behaviorální metody sb%ru dat. 
Jisté v(ak je, poznamenávají auto$i, &e volba, jak"m zp#sobem budou pot$ebná data získávána, 
je p$ímo odvislá od stanoveného v"zkumného problému spolu s ohledem na cíl v"zkumu. 
Zárove' se auto$i p$iklán%jí ke vhodnosti ur!ité kombinace zdroj# jak primárních 
i sekundárních. Za sekundární zdroje auto$i pova&ují nap$. odborné publikace a jiné tematické 
tiskoviny, informace z ministerstev, orgán# státní správy a záv%ry statistick"ch ú$ad#, bank 
a podobn"ch institucí. 
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Karlí!ek et al. (2018, s. 85–86) rozd%lují marketingov" v"zkum podle systému sb%ru dat, a to 
na v"zkum kvantitativní a v"zkum kvalitativní. Samotn" v"b%r systému sb%ru dat, jestli 
kvalitativním nebo kvantitativním zp#sobem, podle názoru autor# p$ímo závisí na charakteru 
zkoumaného problému, samoz$ejm% s ohledem na plánovan" cíl v"zkumu. Johnová (2008, 
s. 108) poznamenává, &e kvantitativní v"zkum zpracovává pom%rn% v%t(í okruh informací 
a pracuje s v%t(ím mno&stvím získan"ch dat, vzhledem k jisté reprezentativnosti lze takto 
získaná data jist"m zp#sobem pova&ovat za d#v%ryhodné podklady, které mohou poslou&it 
nap$. statistick"m ú!el#m.  

Machková (2015, s. 47–49) uvádí, &e kvantitativní v"zkum b"vá zpravidla provád%n na jistém 
vzorku nále&it"m zp#sobem vybran"ch respondent#, kte$í mají co mo&ná nejlépe reprezentovat 
cílovou skupinu okruhu zájmu. Autorka hovo$í i o metodách, pomocí kter"ch dochází ke sb%ru 
dat, nap$. dotazováním, pozorováním nebo formou experimentu. Dotazování m#&e mít, 
poznamenává autorka, n%kolik forem, a to osobním rozhovorem, dotazování po telefonu nebo 
prost$ednictvím internetu. Osobní dotazování b"vá zpravidla $e(eno formou rozhovoru, kdy, 
jak poznamenává autorka, je respondent pomocí bu* otev$en"ch, nebo uzav$en"ch otázek 
vyzíván k odpov%dím. 

Jak ji& uvádí Srpová et al. (2010, s. 196), osobní dotazování je pom%rn% náro!nou zále&itostí 
nejenom z hlediska finan!ního, ale p$edev(ím !asového. Proto, jak dodává Machková (2015, 
s. 48), je forma dotazování v%t(inou pou&ívána p$i telefonickém v"zkumu, kdy se tato forma 
dotazování jeví za nejpru&n%j(í a nejmén% !asov% náro!nou. Nev"hodu autorka spat$uje v !asté 
neochot% na stran% respondent# odpovídat cizím lidem. Jistou v"hodu autorka spat$uje 
u dotazování na internetu, to v%t(inou probíhá na dan"ch firemních webov"ch stránkách anebo 
jsou dotazníky posílány mailem. 

Kozel et al. (2013, s. 177) vidí v internetovém dotazování velk" potenciál, p$edev(ím co do 
!asové úspory, kdy odpovídají respondenti pom%rn% pru&n%, zárove' u této formy sb%ru dat 
kvitují velkou úsporu finan!ních prost$edk#, proto&e v"razn% odpadá pot$eba v"zkumn"ch 
pracovník#. Zamazalová (2010, s. 78–79) hodnotí metodu dotazování jako jednu z nejdéle 
a zárove' nejvíce vyu&ívan"ch, p$iklání se k názoru ji& uvád%n"ch autor#, &e tato metoda sb%ru 
dat je metodou nejdra&(í. Dotazníkové (et$ení lze podle názoru autorky provád%t dv%ma 
zp#soby – osobním rozhovorem nebo písemnou formou, kdy je dotazník osobn% doru!en nebo 
zaslán po(tou. Nev"hodu písemné formy dotazování vidí autorka v pom%rn% malé návratnosti 
vypln%n"ch dotazník#. 

Jandourek (2012, s. 62) upozor'uje na dal(í v jistém ohledu neopomenutelnou nev"hodu a tou 
je nemo&nost sledování neverbálních projev# respondenta p$i vypl'ování dotazníku, zárove' 
existuje riziko, &e respondent vyplní nepravdivé nebo zkreslující informace. Machková (2015, 
s. 48) dopl'uje, &e anketární dotazování b"vá zpravidla podpo$eno pomocí drobn"ch dárk#, 
kter"mi mohou b"t nap$. samolepky, pohlednice, propisky, zárove' autorka podot"ká, &e je 
vypracování dotazníkového formulá$e nutné v%novat nále&itou pé!i. Aby byla získána co 
mo&ná nejp$esn%j(í data, je podle názoru autorky vhodné vypracovat dotazník tv#r!ím 
zp#sobem, nap$. volit ur!it" systém uzav$en"ch otázek nebo p$ímo p$edtisknout odpov%di typu 
ano, ne, nevím.  

Kvalitativní v"zkum b"vá zpravidla, jak uvád%jí Karlí!ek et al. (2018, s. 85), spojován 
s hledáním odpov%di na otázku „pro!?“. Auto$i poznamenávají, &e metoda kvalitativního 
v"zkumu b"vá zpravidla vyu&ívána ke zkoumání vztah# a p$í!in a pracuje s pom%rn% malou 
skupinou vybran"ch respondent#. Vzhledem k uveden"m skute!nostem nelze tedy podle 
názoru autor# v"sledky takto zpracovaného v"zkumu pova&ovat za obecn% platné. Machková 
(2015, s. 49) rozpracovává n%které metody, které slou&í ke sb%ru dat v rámci kvalitativního 
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v"zkumu: skupinové rozhovory, které zpravidla b"vají vedeny zku(en"m moderátorem ve 
speciáln% upraven"ch studiích, hloubkové rozhovory mají za úkol zkoumat názory, p$í!iny 
a postoje dotazovaného respondenta. Hloubkového rozhovoru, dopl'uje autorka, zpravidla 
vyu&ívají psychologové, kte$í pomocí p$edem dan"ch otázek zkoumají relevantnost odpov%dí 
dotazovaného. 

Kozel et al. (2011, s. 166–169) uvád%jí, &e je skupinového rozhovoru nej!ast%ji vyu&íváno p$i 
zkoumání trhu, resp. této form% v"zkumu dávají p$ednost marketingová odd%lení, nap$. p$i 
zji()ování názor# na n%jakou zna!ku nebo v p$ípad% testování reklamních návrh#. Auto$i se 
zárove' zmi'ují o dal(ím typu rozhovoru, tím je mín%n rozhovor individuální, kter" je veden 
mezi jedním tazatelem a jedním dotazovan"m respondentem. Tomuto typu v"zkumu ov(em 
auto$i vyt"kají krom% pom%rn% vysoké !asové náro!nosti je(t% v n%kter"ch ohledech jistou míru 
subjektivity, která m#&e v n%kter"ch p$ípadech znamenat i jistou závislost, proto jak ji& bylo 
uvedeno, nelze v"sledk#m kvalitativního v"zkumu p$isoudit status obecnosti. Cílem zkoumání 
metodou kvalitativního v"zkumu je podle názoru autor# mo&nost formulovat nové hypotézy 
a pohledy na realitu.  

Machková (2015, s. 47–49) dopl'uje, &e mohou v"sledky ze zkoumání kvalitativního v"zkumu 
v mnoha p$ípadech slou&it jako podklad k hlub(ímu zkoumání, a to pomocí metody 
kvantitativního v"zkumu. Ob% tyto v"zkumné metody se toti& ur!it"m a vhodn"m zp#sobem 
dopl'ují, a jak uvád%jí Harrison et al. (2016, s. 11), kvalitativní v"zkum m#&e zjistit, co je 
(patn% a pomocí kvantitativního zkoumání lze p$ijít na zp#sob, resp. z ur!itého úhlu pohledu 
p$inést i ur!it" návrh $e(ení. 

2.4! Metodika 

Metodika této odborné práce se v%nuje popisu vypracování bakalá$ské práce, kdy jsou zde 
uvedeny metody, které byly v práci aplikovány, a je rozvedeno vyu&ití t%chto metod v práci. 
Metody lze !lenit podle tematick"ch celk# práce, respektive, kam je cílené zam%$ení 
jednotliv"ch kapitol, které jsou v práci dle struktury !len%ny. 

P$ed zapo!etím psaní ale bylo nutné oslovit podnik, kter" by byl ochotn" k vypracování práce. 
Zkoumaná spole!nost byla oslovena prost$ednictvím kolegy, kter" zná p$ímo majitele 
spole!nosti, je& se zab"vá primárn% prodejem v"&ivov"ch dopl'k#, produkt# sportovní v"&ivy 
a potravinami pro sportovní &ivotní styl, kdy je portfolio slo&eno z (iroké palety produkt# od 
r#zn"ch spole!ností. Autorovi práce byl tedy zprost$edkován kontakt na majitele spole!nosti, 
se kter"m bylo rámcov% domluveno téma. Dále bylo mo&né oslovit vedoucího práce 
s navr&en"m tématem a hrubou osnovou. Po odsouhlasení ze v(ech stran bylo mo&né za!ít psát 
teoretickou !ást. 

Teoreticko-metodologická !ást je hlavní kapitolou, která se v%nuje p$evá&n% teorii, ta je nutná 
k tomu, aby mohl b"t vytvo$en vlastní v"zkum pro praktickou !ást. Podkapitoly teorie byly 
vybírány pe!liv%, aby bylo zaji(t%né, &e bude teorie dostate!ná pro navazující kroky. Text je 
sepsán do formy literární re(er(e, která je sestavena z relevantních odborn"ch zdroj#. Zdrojové 
prameny byly autorem hledány za ú!elem získání nutn"ch informací od odborník#, kte$í jsou 
zam%$eni na zkoumané tematické okruhy a p$íbuzné. Aplikovanou metodou v tomto p$ípad% 
byl rozbor sekundárních zdroj#, kter" slou&il k získání jednotliv"ch my(lenek a názor#, je& 
bylo mo&né poté komparovat a syntézou p$etvo$it do vlastního sepsaného textu. 

Mezi zdroje pat$ily primárn% odborné publikace, které byly jednak zap#j!eny z m%stské 
knihovny v míst% bydli(t% autora práce a jednak byly n%které zakoupeny v knihkupectví pro 
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dal(í studium. Dal(í zdroje byly poté vyhledány na internetovém portálu Google Books, kdy 
byly hledány za pou&ití klí!ov"ch pojm#. V teoretickém textu bylo citováno harvardsk"m 
stylem, jeliko& se jedná o jeden z po&adavk# Vysoké (koly ekonomie a managementu – v textu 
jsou tedy vypisováni auto$i spole!n% s rokem publikace a !íslem strany publikace, kde se dan" 
názor nachází. Bibliografické záznamy jsou shrnuty v abecedním po$adí na konci práce za 
záv%rem, ty byly generovány prost$ednictvím cita!ního portálu www.citace.com. Poté byly 
záznamy zkontrolovány, zda jejich obsah souhlasí s Pokyny pro psaní odborn"ch prací 
vydan"mi (kolou. 

Po sestavení teoretického základu byl modelován praktick" vlastní v"zkum. S majitelem 
podniku byly na za!átku spolupráce dohodnuty podmínky, kdy nesmí b"t v t%le práce vyu&ito 
jméno spole!nosti, aby nemohlo dojít k identifikaci podniku. Spole!nost je skryta pod názvem 
„Podnik XY“ a údaje o podniku, které byly v práci zmín%ny, byly kontrolovány majitelem 
podniku ze stejného d#vodu mo&né identifikace.  

Praktická !ást této bakalá$ské práce je d%lena do n%kolika !ástí, kdy je logicky navazováno na 
ji& provedené kroky. V první $ad% bylo nutné získat informace o zkoumaném podniku, z toho 
d#vodu byla sjednána sch#zka s majitelem podniku a byl proveden polostrukturovan" 
rozhovor. Ten m%l p$edem stanovené otázky, které byly majiteli p$edem zaslány, rozhovor 
prob%hl 15. 2. 2019 ve fitness centru, kde je majitel podniku trenérem. Rozhovor trval 35 minut 
a byl zam%$en na p$edstavení podniku, cílovou skupinu podniku a prodávané produkty, 
rozhovor nebyl p$epsán do p$íloh, jeliko& si toto majitel podniku nep$ál, ale informace jsou 
uvedeny v textu práce. Metodicky pat$í tato !ást v"zkumu do charakteru kvalitativního 
v"zkumu. 

Získané informace poskytly základ pro tvorbu vlastního primárního v"zkumu, kter" je 
charakterem modelován jako kvantitativní v"zkum a jedná se konkrétn% o dotazníkové (et$ení. 
Cílem tohoto dotazníkového (et$ení bylo zjistit nákupní chování spot$ebitel# podle specificky 
modelovan"ch otázek. Cílovou skupinou jsou lidé, kte$í kupují produkty prodávané podnikem. 
S t%mito cíli byl sestaven dotazník, u kterého byly ov%$ovány formulace otázek a odpov%dí 
v pilotním pr#zkumu. Tohoto pilotu se zú!astnilo osm osob, které v(ak nebyly poté zahrnuty 
do v"zkumu. 

V"sledn" dotazník je vlo&en" v této práci jako p$íloha 1 a slou&il k hlavní vln% v"zkumu 
v dob% 1. a& 15. 3. 2019, která probíhala na n%kolika místech. V první $ad% byl dotazník 
p$eveden do internetové aplikace Survio, která umo&'uje pohodln% (í$it internetov" odkaz na 
dotazník. Dotazník byl v této form% zaslán majiteli obchodu, kter" dotazník rozeslal dne 
1. 3. 2019 na 350 zákazník#, kte$í v jeho podniku v poslední dob% nakoupili. Dne 15. 3. 2019 
byl sb%r dat z dotazníku ukon!en a v"sledky byly p$evedeny do p$ehledné tabulky. Dále byly 
dotazníky vyti(t%ny do papírové formy a autor práce nav(tívil n%kolik fitness center v Praze, 
kde sám provád%l mezi cvi!ícími terénní v"zkum, jeliko& se !asto jedná o spot$ebitele 
produkt#. Takto získané v"sledky byly p$epsány do tabulky k v"sledk#m z internetového 
pr#zkumu. 

Tato získaná data byla následn% validována, zda nedo(lo k chybnému vypln%ní, byly vy$azeny 
!áste!n% vypln%né a chybn% vypln%né dotazníky. P$ekontrolovaná správná data bylo následn% 
mo&né statisticky zpracovat, jednotlivé otázky byly srovnány podle odpov%dí a !etností, 
v"sledky po otázkách jsou uvedené v práci jako p$íloha 2. Otázky byly dále vzájemn% 
komparovány a syntézou vznikl vlastní text práce. Navr&ená doporu!ení byla po formulaci 
konzultována jednak s majitelem podniku a takté& s v"&ivov"m poradcem, kter" se specializuje 
na sportovce. 
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Finální podoba dotazníku má 28 otázek a úvodu bylo respondent#m vysv%tleno, pro! dotazník 
vznikl a za jak"m ú!elem budou data vyu&ita. Rovn%& autor práce vysv%tlil zp#sob vypln%ní 
a uvedl, &e je vypln%ní dotazníku zcela anonymní a dobrovolné. Poté bylo respondent#m 
pod%kováno p$edem za vypln%ní dotazníku. 
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3! Praktická !ást 

Praktická !ást se ji& zab"vá vytvo$en"m v"zkumem, kter" je hlavní prioritou práce a p$idanou 
hodnotou. V první $ad% bylo nutné p$edstavit podnik, jen& je p$edm%tem zkoumání, ten je 
uveden pod názvem „Podnik XY“, jeliko& si vedení podniku nep$álo jmenování v této práci. 
Podnik je tedy skryt pod pseudonymem a nejsou o n%m uvád%ny konkrétní údaje krom% t%ch, 
co byly s podnikem odsouhlaseny. Po p$edstavení podniku následuje p$edstavení portfolia 
podniku, které má b"t rozebráno a pe!liv% je uvedeno, jaké produkty jsou nabízeny. 

Poté bylo mo&né se v této !ásti práce zam%$it na vyhodnocení provedeného v"zkumu, kter" byl 
vytvo$en na základ% ve(ker"ch vstupních informací. Byl sestaven dotazník a provedené 
dotazníkové (et$ení bylo vyhodnocováno a porovnáváno s proveden"m polostrukturovan"m 
rozhovorem s majitelem obchodu. V"sledky otázek jsou poté srovnány ve shrnutí, tam jsou 
formulována i doporu!ení. 

3.1! P$edstavení podniku 

V této !ásti je p$edstaven podnik, kter" je zam%$en na v"&ivové dopl'ky, produkty sportovní 
v"&ivy a potraviny pro sportovní &ivotní styl, kdy je portfolio slo&eno z (iroké palety produkt# 
od r#zn"ch spole!ností. Majitel podniku se podle rozhovoru (2019) touto problematikou zab"vá 
ji& tém%$ 20 let, kdy má za sebou fitness a kulturistickou kariéru a je dlouholet"m fitness 
trenérem. Samoz$ejmostí je dle toto&ného zdroje i schopnost zákazníkovi poradit, co má 
pou&ívat jako dopln%k ke cvi!ení, jak podpo$it v"sledky apod. 

Majitel podniku (2019) se tedy rozhodl se zorientovat i na poli produkt# ze strany dopl'k# pro 
cvi!ení, poté bylo ji& logickou cestou zalo&it si i vlastní místo, kde by mohly b"t produkty 
prodávány. Toto&n" zdroj uvedl, &e byl zalo&en internetov" obchod, kde m%ly b"t produkty 
prodávány, kdy se za!alo s men(í paletou produkt#, která se rozrostla a dnes se jedná o velk" 
e-shop, kter" je hojn% vyu&íván. 

Podnik je zalo&en jako spole!nost s ru!ením omezen"m, kdy je v rejst$íku zapsán pouze jeden 
majitel, V"pis z obchodního rejst$íku (2019) uvádí p$edm%t podnikání zkoumaného podniku, 
tím je:  

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

Cel" podnik má celkem 12 zam%stnanc#, co& uvedl majitel podniku v rozhovoru (2019), kdy je 
jimi zaji()ován cel" chod podniku. V !ele podniku stojí majitel spolu se svou man&elkou 
a podnik podle toto&ného zdroje vedou. V rámci r#stu je v posledních letech zva&ováno, &e by 
se podnik rozrostl o vlastní fitness centrum, nicmén% v sou!asné dob% podnik zajímá, jak se 
chovají zákazníci obchodu a jak se jim více p$izp#sobit a nabídnout jim to, co hledají. 

3.2! P$edstavení a rozbor portfolia podniku 

Portfolio podniku je zam%$eno na v"&ivové dopl'ky, produkty sportovní v"&ivy a potraviny pro 
sportovní &ivotní styl, kdy je slo&eno z (iroké palety produkt# od r#zn"ch spole!ností. Primárn% 
jsou prodávány následující produkty: protein, aminokyseliny, sacharidy, kloubní v"&ivu, 
ty!inky, anabolizéry, spalova!e tuku, náhradu stravy, kreatin a dal(í. Primárn% budou v této 
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!ásti p$edstaveny zmín%né produkty, proto&e jsou z hlediska prodej# nejzásadn%j(í a jsou 
kategoriemi na e-hopu podniku. 

Celkov% je nutné $íci, &e pestrá strava p$ijímaná podle Klime(ové (2016, s. 64) ve vhodné mí$e 
poskytuje nutné nutri!ní hodnoty. V n%kter"ch p$ípadech je v(ak podle autorky nutné stravu 
dopl'ovat. 

Protein 

Nedostate!n" p$íjem protein# je podle Klime(ové (2016, s. 72) spojen s pomalej(ím 
zotavováním a adaptací na zát%&, proto mohou kvalitní dodávané proteiny v"znamn% zkvalitnit 
stravování sportovc#. Proteiny mohou b"t dle toto&ného zdroje v r#zn"ch formách – syrovátka, 
kasein, sójové proteiny, mlé!né proteiny apod. 

V portfoliu podniku se práv% tyto r#zné druhy protein# nacházejí, n%které mohou b"t sv"m 
slo&ením zam%$eny na hubnutí, n%které na p$ibírání svalové hmoty. Rovn%& je mo&né nalézt 
mezi produkty podniku proteiny upravené na va$ení a pe!ení, proteiny nápojové s r#zn"mi 
p$íchut%mi, nebo neutrální. Protein je mo&né vyu&ívat kdykoli v pr#b%hu dne, !asto b"vá 
aplikován jako druhá ve!e$e pocvi!ení, nebo p$ímo po cvi!ení nap$íklad v kombinaci 
s glutaminem po t%&kém tréninku. 

Aminokyseliny 

Esenciální aminokyseliny jsou podle Klime(ové (2016, s. 72) klí!ové k rychlej(í proteosyntéze, 
neboli tvorb% protein#, co& vede k r#stu svalové hmoty. V principu se tyto esenciální v%tvené 
aminokyseliny skr"vají pod názvem BCAA a podle Kleiner (2010, s. 180) do této kategorie 
pat$í leucin, izoleucin a valin. Toto je rovn%& b%&n" dopln%k sportovc#, kter" m#&e b"t podáván 
p$ed cvi!ením, p$i n%m i po n%m. Zárove' toto BCAA chrání svaly p$i zát%&i, aby se 
nerozkládaly, navíc m#&e dojít podle Kleiner (2010, s. 180) ke zv"(ení v"konu p$i vyu&ití. 

BCAA produkty jsou v portfoliu podniku v r#zn"ch p$íchu)ov"ch variantách. Prodávány jsou 
v%t(í balení s odm%rkou, nebo je mo&né zakoupit jednodávkové pytlí!ky. Stejn% jako protein se 
jedná o b%&nou sou!ást stravy, kdy je BCAA vyráb%no v tekuté form% i prá(kové. 

Sacharidy 

Sacharidy neboli cukry jsou b%&nou sou!ástí normální stravy, av(ak pro cvi!ební program se 
!asto vynechávají a dr&í v omezené mí$e. Po tréninku ale t%lo dob$e spaluje, vzniká tedy 
„okno“, ve kterém je mo&né sacharidy doplnit, ty se rozlo&í na glykogen a hned se vst$ebávají, 
nic se neukládá. Podnik prodává primárn% velká balení sacharidov"ch prá(k# v r#zn"ch 
p$íchutích. 

Kloubní v"%iva 

Je prá(kov" produkt, kter" je zam%$en na pé!i o klouby. 

Ty!inky 

Ty!inky jsou náhra&kou stravy, kdy se mohou zakládat na r#zn"ch bází slo&ení. P$evahovou 
slo&kou ty!inek mohou b"t proteiny i sacharidy. Ty!inky jsou prodávány v r#zn"ch p$íchutích. 
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Anabolizéry 

Anabolizéry jsou podle Kleiner (2010, s. 185) speciální dopl'ky stravy, které dodávají 
zat%&ovanému organismu krátkodob% !i dlouhodob% pot$ebné látky, které jsou nutné 
k podávání lep(ích v"kon#. 

Spalova!e tuku 

Mezi spalova!e tuku pat$í r#zné látky, které jsou b%&n% k dostání, nicmén% prodává se rovn%& 
mix látek, které toto urychlují. Jedná se o produkty, které se vyu&ívají se cvi!ením, respektive 
v kombinacích. Nap$íklad synephrin je vyu&íván p$ed cvi!ením, ale jiné produkty se mohou 
dávat a& po cvi!ení. 

Náhrada stravy 

Náhrada stravy m#&e b"t stejn% jako ty!inky z r#zného slo&ení. Jsou vyráb%ny nap$íklad 
proteinové croissanty apod. V nabídce podniku je $ada produkt#. 

Kreatin 

Kreatin je podle Klime(ové (2016, s. 69) slou!enina, která se skládá ze t$í r#zn"ch 
aminokyselin, kter"mi jsou arginin, metionin a glycin. Ty se podle stejného zdroje vyskytují 
v t%le zcela p$irozen%, nicmén% kreatin podávan" jako dopln%k má dle v"zkum# pozitivní vliv 
na nár#st svalové hmoty. 

3.3! Vyhodnocení v"zkumu 

Vytvo$en" v"zkum je hlavní prioritou práce a p$idanou hodnotou. Po p$edchozím p$edstavení 
bylo mo&né se v této !ásti práce zam%$it na vyhodnocení provedeného v"zkumu, kter" byl 
vytvo$en na základ% ve(ker"ch vstupních informací. Byl sestaven dotazník a provedené 
dotazníkové (et$ení bylo vyhodnocováno a porovnáváno s proveden"m polostrukturovan"m 
rozhovorem s majitelem obchodu. Dotazník je vlastní konstrukce a je slo&en z 28 otázek, hlavní 
!ást se zam%$uje na spot$ební chování respondent#, dále je zji()ována zp%tná vazba na 
internetov" e-shop podniku, na podporu prodeje a dále ji& byli respondenti charakterizováni 
a kategorizováni. 

Internetov"m dotazníkem bylo osloveno 350 potenciálních respondent# a navrátilo se 83 
dotazník#, co& znamená návratnost 23,7 %. P$i terénním v"zkumu bylo osloveno respondent# 
242 a navrátilo se 123 dotazník#, toto !iní návratnost 50,8 %. Nicmén% z terénního v"zkumu 
bylo nutné vy$adit 17 dotazník#, které byly bu* chybn%, nebo ne zcela vypln%né. 
Vyhodnocovan"ch dotazník# bylo celkem 189, co& je pova&ováno za N v první otázce. Dále 
poté ji& N ni&(í, jeliko& 3 respondenti nespadají podle v"sledku první otázky do cílové skupiny 
respondent#. 

3.3.1! Charakteristika respondent# 

Respondenti jsou charakterizováni z pohledu t$í otázek, které se ptaly na pohlaví respondenta, 
jeho v%k a dosa&ené vzd%lání. Tyto otázky byly v dotazníku umíst%ny na samotném záv%ru. 
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Z hlediska pohlaví respondent# odpovídali z v%t(í !ásti mu&i, kter"ch bylo 152, a tím tvo$ili 
podíl 81,7 %. Zbyl"ch respondent# bylo 34, jednalo se o &eny s procentuálním zastoupením 
18,3 %. Majitel obchodu toto komentoval tak, &e je tento pom%r normální, jeliko& jsou fitness 
centra z v%t(iny nav(t%vovány mu&i a ti poté pracují na sv"ch v"sledcích s podporou dopl'k#, 
kdy &eny !asto mohou i cvi!it, ale dopl'ky tolik nevyu&ívají. 

V%ková skladba respondent# se pohybuje primárn% do v%ku 35 let. Nejvíce jsou zastoupeni 
respondenti ve v%ku 26–35 let, kter"ch je 101, co& znamená 54,3 %. Poté jsou zastoupeni 
respondenti ve v%ku do 25 let, t%ch je 42 a tedy 22,6 %. Celkem 39 odpovídajících je ve v%ku 
36–45 let a jedná se o 21 %. Zbylí respondenti pat$í do v%kového rozmezí 46–55 let (3 osoby, 
2,6 %) a 56 let a více (1 osoba, 0,5 %). +eny spadají hlavn% do skupiny 26–45 let s p$evahou 
primárn% ve star(í skupin%. 

Dále bylo jako poslední otázka dotazníku vyhodnocováno nejvy((í dosa&ené vzd%lání, které je 
u v%t(iny st$edo(kolské, jedná se o 125 osob, a tedy 67,2 %. Vysoko(kolské vzd%lání se umístilo 
na druhé p$í!ce a dosáhlo ho 39 odpovídajících, kdy to znamená 21 %. Poté má 14 
odpovídajících základní vzd%lání (7,5 %), jedná se o respondenty do 25 let, a 8 odpovídajících 
má vy((í odborné vzd%lání (4,3 %). 

3.3.2! Vyhodnocení otázek dotazník# 

Jednotlivé otázky jsou vyhodnocovány na $ádcích ní&e, poté je s nimi pracováno v rámci 
shrnutí, kde jsou ve(kerá doporu!ení. 

Otázka 1 

První otázka dotazníku kontrolovala, jestli respondent spadá do cílové skupiny a kupuje 
produkty ze skupiny v"&ivov"ch dopl'k#, produkt# sportovní v"&ivy a potravin pro sportovní 
&ivotní styl. Pravideln% kupuje produkty 147 odpovídajících, kte$í tvo$í 77,8 %, jednou !i 
málokrát nakoupilo 29 odpovídajících, co& je 20,6 %. Nakonec 3 odpovídající nenakoupili, pro 
tyto respondenty byl dotazník ukon!en touto otázkou. 

Otázka 2 

Ve druhé otázce bylo zji()ováno, pro koho nakupuje respondent – pro sebe nakupuje 184 
odpovídajících, jedná se tedy o 98,9 %. A pro partnera/partnerku nakupují 2 respondenti, kte$í 
tvo$í 1,1 %, a jedná se o &eny. 

Otázka 3 

Na !astost vyu&ívání produkt# se ptala dal(í otázka a neodpovídaly na ni &eny z p$edchozí 
otázky, které produkty nevyu&ívají. Produkty jsou p$evá&n% vyu&ívány n%kolikrát t"dn% ze 
strany 105 odpovídajících, kte$í tvo$í 57,1 %. Poté 45 odpovídajících je vyu&ívá denn%, tedy 
24,4 %, a jednou t"dn% je u&ívá 28 odpovídajících, co& je 15,2 %. Dále z#stali respondenti, kte$í 
produkty tolik nevyu&ívají – n%kolikrát m%sí!n% (4 osoby, 2,2 %) a mén% (2 osoby, 1,1 %). 

Otázka 4 

Dal(í otázka zji()ovala, pro! respondent dané produkty kupuje, jednalo se o otev$enou otázku. 
Primárn% respondenti odpovídali, &e cht%jí nabrat svalovou hmotu a produkty jim slou&í jako 
podpora, poté bylo zmi'ováno, &e jsou produkty vyu&ívány pro r#st svalové hmoty a poté 
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k tomu, aby respondenti hubli, tedy spalování tuku. Toto byly nejzastoupen%j(í skupiny 
odpov%dí, které m%ly smysl následn% pro doporu!ení. Dalo by se tedy zva&ovat nad roz(í$ením 
produktové $ady t%mito dv%ma sm%ry. 

Otázka 5 

Poté respondenti vybírali, které produkty kupují – jednalo se o proteiny, aminokyseliny, 
sacharidy, kloubní v"&ivu, ty!inky, anabolizéry, spalova!e tuku, náhradu stravy, kreatin a jiné. 
Nejvíce respondenti nakupují proteiny, jednalo se o v(echny respondenty krom% dvou, poté 
aminokyseliny (164 osob), dále spalova!e tuku (99), poté sacharidy (95). Díky v"sledk#m této 
otázky je mo&né modelovat p$ípadné balí!ky, které by mohly b"t pro zákazníky e-shopu 
sestaveny. 

Otázka 6 

Takté& bylo t$eba, aby respondenti uvedli, jestli preferují n%jaké zna!ky produkt# – Nutrend, 
Aminostar, MyProtein, Isostar, PROM-IN Sport Nutrition, jiné a jestli zna!ky nepreferují. 
Jedná se o zna!ky, které pat$í mezi nejprodávan%j(í a zárove' ty s nejv%t(í nabídkou produkt#. 
V%t(ina respondent# v(ak ozna!ila, &e nemají preferenci zna!ky, jedná se o 57,5 %. Zbytek 
respondent# ozna!ovalo r#zné zna!ky, které preferují, a bylo mo&né jich ozna!it více. 

Nutrend jako zna!ku preferuje 52 odpovídajících, av(ak tato zna!ka není e-shopem Podniku 
XY prodávána, vzhledem k v"sledku je tedy doporu!eno, aby byla zna!ka do portfolia 
za$azena. Celkem 36 respondent# preferuje Isostar, 18 odpovídajících PROM-IN Sport 
Nutrition a 17 Aminostar. MyProtein je preferován poté 7 respondenty a jiné zna!ky ze strany 
2 odpovídajících. 

Otázka 7 

Sedmá otázka hodnotila, podle !eho respondenti vybírají produkty k zakoupení – podle zna!ky, 
ceny, doporu!ení, slo&ení anebo chut%. Z v"sledk# této otázky vyplynulo, &e nejvíce 
odpovídajících preferuje u produkt# cenu – jedná se o 74 odpovídajících, tedy 39,8 %. Na 
druhém míst% se umístilo slo&ení, které je d#le&ité pro 48 odpovídajících, co& znamená 25,8 %. 
Podle zna!ky nakupuje 39 respondent#, co& je 21 %, a podle doporu!ení 23 respondent#, kte$í 
p$edstavují 12,3 %. Na posledním míst% se umístila chu) produkt#, kterou $e(í 2 odpovídající, 
co& je 1,1 %. 

Otázka 8 

Pokud mají respondenti vybrané zna!ky, které u&ívají, byli optáni, z jakého d#vodu by byli 
ochotní koupit jinou zna!ku. V nabízen"ch odpov%dích byla cena, doporu!ení, reklama, nová 
zna!ka, !i p$íchu), jiné a nic z v"(e uvedeného. Jinou zna!ku by byla velká !ást respondent# 
ochotna koupit kv#li cen%, jednalo se o 84 odpovídajících, tedy 45,2 %. Celkem 2 respondenti 
by nakoupili kv#li doporu!ení (1,1 %) a 1 by nakoupil kv#li zna!ce, !i p$íchuti (0,5 %). 
Odpov%* jiné vybralo 94 odpovídajících, co& je 50,5 %, a nic z v"(e uvedeného preferovalo 
5 respondent# (2,7 %). 
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Otázka 9 

Kde nakupují respondenti v ideálním p$ípad% produkty, zji()ovala tato otázka – jestli na e-
shopu, zna!kové prodejn%, fitness centru !i jiné. Nejvíce respondenti ozna!ovali e-shop, co& je 
147 respondent#, a znamená to 79 %. Celkem 36 odpovídajících preferuje fitness centrum, které 
zastává podíl 19,4 %. Zna!kové prodejny preferují 2 odpovídající, co& je 1,1 %. Volbu jiné volí 
1 respondent (0,5 %). 

Otázka 10 

Respondenti i odpovídali, zda vyu&ívají nakopáva!e p$ed cvi!ením – otázka byla za$azena, 
jeliko& e-shop nakopáva!e v nabídce nemá a podle odborník# se jedná o aktuální trend ve 
fitness. Dle v"sledk# dotazníku pou&ívá nakopáva!e 103 respondent#, kte$í tvo$í ve v"sledku 
pom%r 55,4 %. 

Otázka 11 

Dal(í otázka se ptala, jestli respondent nakupuje produkty do zásoby – zda pou&ívá jednorázové 
produkty, nakupuje na m%síc dop$edu, na dva m%síce p$edem, nebo déle. V%t(ina 
odpovídajících nakupuje na m%síc dop$edu, jedná se o 120 respondent# a tím 64,5 %, poté na 
dva m%síce p$edem nakupuje 38 respondent#, co& tvo$í 20,4 %. Celkem 23 odpovídajících 
preferuje jednorázové produkty, to znamená 12,4 %, a 5 odpovídajících nakupuje se zásobou 
na del(í dobu ne& dva m%síce (2,7 %). 

Otázka 12 

Následovala otázka, jestli respondent zná Podnik XY jako e-shop s dan"mi produkty. Celkem 
132 osob se vyjád$ilo, &e e-shop znají, jedná se o 71 %. Naopak ho nezná 54 respondent#, tedy 
29 %. 

Otázka 13 

Respondenti se rovn%& vyjad$ovali, jestli v podniku nakupují – zda pravideln%, jednou !i 
málokrát, nebo nikdy. Na e-shopu nakupuje pravideln% 109 odpovídajících, co& je 58,6 %, 
a jednou !i málokrát nakoupilo 18 respondent#, kte$í p$edstavují 9,7 %. A zbyl"ch 59 
odpovídajících nikdy nenakoupilo, to znamená 31,7 %. 

Otázka 14 

Respondenti, kte$í v podniku nakoupili, se mohli vyjád$it k tomu, jak" mají názor na 
internetové stránky Podniku XY. Jednalo se o otev$enou otázku. Respondenti uvád%li, &e by 
bylo vhodné internetové stránky zmodernizovat, av(ak jsou p$ehledné. Respondenti, kte$í se 
moc nevyznají ve stravování (viz otázka 24) postrádaní lep(í komentá$e k vyu&ívání produkt#. 
Dále bylo uvedeno, &e by bylo vhodn% p$idat filtry podle prodávan"ch zna!ek, které by bylo 
dobré roz(í$it nap$íklad o Nutrend, kter" je jednou z nejprodávan%j(ích zna!ek. 

Otázka 15 

Jestli respondent obdr&el n%kdy e-mail od Podniku XY s nabídkou na produkty, se ptala tato 
otázka. E-mail neobdr&elo celkem 73 odpovídajících, tedy 39,2 %, zbytek e-mail obdr&elo, ale 
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bylo rozli(ováno, zda byl poté proveden nákup. E-mail obdr&elo a poté nakoupilo 58 
odpovídajících, co& je 31,2 %, a nenakoupilo 55 respondent#, kte$í znamenají 29,6 %. 

Otázka 16 

Dal(í otázka se zam%$ovala na podporu prodeje – jakou formu podpory prodeje by respondent 
o!ekával od e-shopu s dan"mi produkty: slevové akce, kupony k nákupu, vzorky pro produkty, 
v%rnostní program, dárky k nákupu, poradenství !i jiné. Zde bylo mo&né vybrat více odpov%dí. 
Slevové akce by od e-shopu o!ekávali v(ichni respondenti, v%rnostní program by cht%lo 160 
respondent#, vzorky pro produkty by cht%lo 94 odpovídajících. Poradentství by o!ekávalo 64 
odpovídajících a dárky k nákupu 53 respondent#. 

Otázka 17 

Respondenti se vyjad$ovali, jaká sd%lení by je zajímala ohledn% produkt# a zdravého stravování, 
bylo na v"b%r více odpov%dí, kdy mohl b"t ozna!en r#zn" po!et. Odpov%*mi bylo: doporu!ení 
podle ro!ního období, doporu!ení podle skupin s fyzickou zát%&í, nové produkty, tipy a triky 
na u&ívání produkt#, slevové akce a podpory, !i jiné. 

Slevové akce a podpory prodeje by o!ekávalo jako informaci 142 respondent# z celku 186. 
Tipy a triky by cht%lo dostávat 103 odpovídajících, doporu!ení podle skupin s fyzickou zát%&í 
poté 83 odpovídajících, informace o nov"ch produktech 52 respondent# a doporu!ení podle 
ro!ního období 41 odpovídajících. 

Otázka 18 

Tato otázka se ptala, kde respondenti hledají informace o produktech, jednalo se o otev$enou 
otázku. Respondenti odpovídali, &e je nejvíce informací na internetov"ch stránkách, které se 
zab"vají fitness, dále na e-shopech pro fitness a kulturisty. Dal(í odpov%dí, ale ji& men(inovou 
byla odpov%*, &e od trenéra p$ípadn% znám"ch a kamarád#, kte$í produkty znají 
a v problematice se vyznají – toto odpovídali hlavn% respondenti, kte$í se v produktech p$íli( 
nevyznají. 

Otázka 19 

Pokud bude mo&nost k objednávce nad 1 000 K! v obchod% obdr&et dárek k provedenému 
nákupu, zda nakoupí respondent kv#li této akci, se ptala tato otázka. Kv#li této podpo$e by 
nakoupilo 62,9 %, kdy se jednalo o odpovídající, kte$í nakupují produkty pravideln%. Jedná se 
tedy o 117 odpovídajících. 

Otázka 20 

Pokud bude mo&nost k objednávce nad 1 000 K! v obchod% dostat !asov% omezen" kupon na 
dárek k p$í(tímu nákupu, zda nakoupí respondent kv#li této akci, se ptala tato otázka. Kupon 
by zaujal celkem 57 odpovídajících, kte$í tvo$í 30,6 %, zde se jedná o ty, kte$í nakupují 
pravideln% v obchodu Podniku XY. 
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Otázka 21 

Kdyby m%l existovat n%jak" balí!ek produkt# za v"hodn%j(í cenu, respondenti ur!ovali, co by 
v n%m bylo. Mezi odpov%di pat$ily tyto: proteiny, aminokyseliny, sacharidy, kloubní v"&ivu, 
ty!inky, anabolizéry, spalova!e tuku, náhradu stravy, kreatin a jiné. 

V tuto chvíli jsou posuzovány balí!ky tak, &e by podle 184 respondent# m%ly obsahovat 
proteiny. Poté 152 respondent# chce jako obsah balí!ku aminokyseliny, 81 odpovídajících poté 
spalova!e tuku a ty!inky 74 respondent#. Sacharidy by následn% zajímaly 52 odpovídajících. 

Otázka 22 

Jestli by respondent zakoupil v"hodn%j(í balí!ek obsahující kombinaci produkt# (pokud by 
taková mo&nost byla), zji()ovala tato otázka. Kladn% se vyjád$ilo celkem 127 odpovídajících, 
co& p$edstavuje 68,3 %, naopak negativní odpov%* ozna!ilo 59 odpovídajících, kte$í znamenají 
31,7 %. 

Otázka 23 

Zda by m%l respondent zájem stát se sou!ástí v%rnostního klubu obchodu, kde m#&e za 
nasbírané body za uskute!n%né nákupy nakupovat v daném obchod%, se ptala tato otázka. 
Kladn% se vyjád$ilo 175 respondent#, co& je 94,1 %. 

Otázka 24 

Tato otázka se zam%$ovala na kategorizaci respondent# do t$í skupin na respondenty, kte$í cvi!í 
a produkty vyu&ívají pravideln%, kte$í cvi!í, ale v produktech jsou za!áte!níci, a kte$í necvi!í 
pravideln% a produkty pravideln% vyu&ívají. Podle této kategorizace jsou respondenti v dal(í 
podkapitole porovnáváni. Pravideln% cvi!í a pravideln% vyu&ívá produkty 141 odpovídajících, 
kte$í znamenají v dotazníkovém (et$ení 75,8 %. Pravideln% cvi!í, ale v produktech jsou 
za!áte!níci, celkem 42 osob a tedy 22,6 %. Pouze 3 respondenti necvi!í pravideln%, ale 
produkty pravideln% vyu&ívají (1,6 %). 

Otázka 25 

Pro respondenty, kte$í v p$edchozí otázce odpov%d%li, &e pravideln% cvi!í, ale jsou za!áte!níky 
s produkty, byla ur!ena tato otázka. Respondenti odpovídali, zda by se jim líbilo získat e-book 
jako pomocníka pro v"&ivu a mít vlastní sekci na e-shopu s produkty. Kladnou odpov%* 
ozna!ilo celkem 41 respondent#, co& znamená 97,6 %, pouze 1 respondent byl v této otázce 
negativn% lad%n" (2,4 %). 

3.3.3! Porovnání kategorií spot$ebitel# 

Spot$ebitelé-respondenti byli roz$azeni do t$í kategorií, jednak bylo zji()ováno, jestli cvi!í 
pravideln% a jak moc se vyznají v produktech. Vybran"mi kategoriemi jsou respondenti: 

-! cvi!ící pravideln%, vyu&ívající produkty pravideln%; 
-! cvi!ící pravideln%, za!áte!ník s produkty; 
-! necvi!ící pravideln%, vyu&ívající produkty pravideln%. 



29 

Respondenti cvi!ící pravideln& a vyu%ívající produkty pravideln& jsou primárn% mu&i, ale 
v této skupin% se nachází v%t(ina &en odpovídajících na dotazník. Produkty pou&ívají tito 
respondenti denn% a n%kolikrát t"dn%, respondenti kupují proteiny, sacharidy, aminokyseliny, 
kloubní v"&ivu, anabolizéry a kreatin. Tito respondenti hlavn% zna!ky nepreferují, ale kdy& ano, 
vybírají Nutrend a Isostar. Produkty jsou t%mito respondenty vybírány hlavn% podle ceny 
a slo&ení, pokud by m%li respondenti koupit jinou zna!ku, vybírali by podle odpov%di jiné. 
Respondenti nakupují hlavn% na e-shopu, vyu&ívají nakopáva!e p$ed cvi!ením a nakupují 
produkty na m%síc dop$edu a& na dva m%síce. Podnik XY je respondent#m znám a pravideln% 
v n%m nakupují a o!ekávají od e-shop# s dan"mi produkty slevové akce, v%rnostní programy, 
vzorky a dárky. Ze strany sd%lení jsou respondenty preferovány slevové akce a podpory a nové 
produkty a v"hodn%j(í produkty v balí!kách by respondenty zajímaly. 

Respondenti cvi!ící pravideln&, ale za!ínající s produkty jsou mu&i, kte$í nakoupili jednou 
!i málokrát, nakupují pro sebe a pou&ívají produkty n%kolikrát t"dn%, kupují hlavn% proteiny, 
aminokyseliny, spalova!e tuku a náhradu stravy. Tito odpovídající zna!ky produkt# 
nepreferují, vybírají produkty podle doporu!ení nebo ceny a nakupují ideáln% ve fitness centru 
nebo na e-shopu. Tito respondenti nakopáva!e p$ed cvi!ením nepou&ívají a zkouman" Podnik 
XY neznají, ale o!ekávají od e-shopu s dan"mi produkty poradenskou slu&bu a ocení sd%lení 
s tipy a triky na u&ívání produkt#. V"hodn%j(í balí!ky by respondenty s kombinací produkt# 
zaujaly a m%li by zájem stát se !leny v%rnostního klubu. 

Respondenti necvi!ící pravideln&, ale vyu%ívající produkty pravideln& byli zastoupeni 
pouze 3 respondenty, nejedná se tedy o relevantní velikost zástupc# dané skupiny, aby mohla 
b"t posuzována podle v"zkumu, kter" byl proveden. Vyhodnocení této zastoupené skupiny je 
platné pouze v rozsahu tohoto (et$ení a nelze ho zobecnit. Respondenti jsou mu&i se 
st$edo(kolsk"m vzd%láním a vyu&ívají produkty primárn% pro hubnutí a nakupují je na 
internetov"ch stránkách. Produkty vyu&ívají v%t(inou n%kolikrát m%sí!n% a n%kolikrát t"dn%, 
kupují primárn% proteiny a náhradu stravy. U produkt# je zajímá v%t(inou doporu!ení, podle 
kterého vybírají produkty. Produkty nakupují v%t(inou do del(í zásoby a zna!ku podniku 
neznají. Podpory prodeje by tyto respondenty primárn% neovlivnily, balí!ky je nezajímají a ani 
v%rnostní klub. 

3.4! Shrnutí a návrh doporu!ení 

Tato podkapitola je poslední v této kapitole a shrnuje nejd#le&it%j(í zji(t%ní této práce a jsou 
zde takté& formulována doporu!ení, která jsou stanovena pro Podnik XY, kter" se zab"vá 
primárn% prodejem v"&ivov"ch dopl'k#, produkt# sportovní v"&ivy a potravinami pro 
sportovní &ivotní styl, kdy je portfolio slo&eno z (iroké palety produkt# od r#zn"ch spole!ností. 
Zákazník má tedy mo&nost velmi (irokého v"b%ru a m#&e si mixovat dle sv"ch aktuálních 
pot$eb. 

Typick"m respondentem tohoto dotazníkového (et$ení jsou mu&i ve v%ku do 35 let se 
st$edo(kolsk"m vzd%láním. Respondenti (et$ení nakupují primárn% pro sebe, jedná se o 98,9 %. 
Produkty jsou respondenty p$evá&n% vyu&ívány n%kolikrát t"dn% ze strany 105 odpovídajících, 
kte$í tvo$í 57,1 %. Poté 45 odpovídajících je vyu&ívá denn%. 

Respondenti cht%jí primárn% nabrat svalovou hmotu a produkty jim slou&í jako podpora, poté 
bylo zmi'ováno, &e jsou produkty vyu&ívány pro r#st svalové, nebo k hubnutí, tedy spalování 
tuk#. Toto byly nejzastoupen%j(í skupiny odpov%dí, které m%ly smysl následn% pro doporu!ení. 
Dalo by se tedy zva&ovat nad roz(í$ením produktové $ady t%mito dv%ma sm%ry – hubnutí a r#st 
svalové hmoty. Je doporu!eno, aby se podnik zam%$oval na roz(i$ování portfolia tímto sm%rem. 
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Dle v"sledk# dotazníku pou&ívá nakopáva!e 103 respondent#, kte$í tvo$í ve v"sledku pom%r 
55,4 %, v tomto p$ípad% je doporu!eno, aby podnik roz(í$il své portfolio o dané produkty. 
V%t(ina odpovídajících nakupuje na m%síc dop$edu, poté na dva m%síce p$edem. Nejvíce 
respondenti nakupují proteiny, poté aminokyseliny (164 osob), dále spalova!e tuku (99), poté 
sacharidy (95). Díky v"sledk#m t%chto otázek je mo&né modelovat p$ípadné balí!ky, které by 
mohly b"t pro zákazníky e-shopu vytvo$eny. 

Nutrend jako zna!ku preferuje 52 odpovídajících, av(ak tato zna!ka není e-shopem Podniku 
XY prodávána, vzhledem k v"sledku je tedy doporu!eno, aby byla zna!ka do portfolia 
za$azena. Nejvíce respondenti nakupují v e-shopu ze 79 %, ale 19,4 % nakupuje ve fitness 
centru. Podniku je v této souvislosti doporu!eno, aby zkusil poptat fitness centra, kam by mohl 
produkty dodávat a tím si roz(í$il odb%ratelskou sí) a prodeje. Toto je mo&né vyu&ít rovn%& jako 
reklamu pro podnik. 

Respondenti, kte$í v podniku nakoupili, se mohli vyjád$it k tomu, jak" mají názor na 
internetové stránky Podniku XY. Respondenti uvád%li, &e by bylo dobré internetové stránky 
zmodernizovat, av(ak jsou hodnoceny jako p$ehledné. Dále bylo uvedeno, &e by bylo vhodné 
p$idat filtry podle prodávan"ch zna!ek. Je doporu!eno zvá&it modernizaci a mírnou 
restrukturalizaci. 

Pro zákazníky, kte$í jsou za!áte!níky s dopl'ky stravy, sportovní v"&ivou a potravinami pro 
sportovní &ivotní styl, je doporu!eno, aby podnik vytvo$il na sv"ch internetov"ch stránkách 
speciální sekci, která by byla zam%$ena na poradenství s produkty. V této sekci m#&e b"t více 
popsáno, jak produkty p#sobí, v jak"ch kombinacích je vyu&ívat apod. Dále je doporu!eno, 
aby majitel obchodu sepsal krátk" e-book s touto tématikou, kter" bude úvodem do 
problematiky. 

Slevové akce a podpory prodeje by o!ekávalo jako získanou informaci 142 respondent#. Tipy 
a triky by cht%lo dostávat 103 odpovídajících, doporu!ení podle skupin s fyzickou zát%&í poté 
83 odpovídajících, informace o nov"ch produktech 52 respondent# a doporu!ení podle ro!ního 
období 41 odpovídajících. Podle toto rozlo&ení cht%n"ch informací je doporu!eno zvá&it 
informování zákazník#. 

Respondenti mají zájem spí(e o dárky k nákupu ne& kupony k p$í(tímu nákupu, pro tuto 
podporu prodeje je doporu!eno poskytovat zákazník#m ke koupi dárky ve form% vzork# 
produkt#, aby mohli zákazníci vyzkou(et dal(í jiné prodávané produkty. 

Doporu!eno je vytvo$it tematické balí!ky, díky kter"m bude roz(í$eno portfolio Podniku XY – 
jednalo by se o m%sí!ní balí!ek zam%$en" na hubnutí, na p$ibírání sval# a pro za!áte!níky. 
V(echny balí!ky by m%ly b"t o 10 % levn%j(í ne& sou!et jednotliv"ch cen produkt# koupen"ch 
samostatn%. 

Balí!ek na hubnutí by m%l b"t v kombinaci – protein, spalova! tuk# a karnitin. Dále je v tomto 
zam%$ení mo&né vytvo$it balí!ek pouze ze spalova!e tuku a karnitinu. Balí!ek na p$ibírání sval# 
by m%l obsahovat: gainer pro budování sval#, podporu pro r#stu sval# (nap$íklad produkt HMB 
– vhodn" pouze pro mu&e), kreatin a BCAA. Pro za!áte!níky je vhodné vytvo$it balí!ek 
obsahující: protein, BCAA, glutamin a spalova! tuku. Produkty v balí!cích mohou b"t 
kombinovány od r#zn"ch zna!ek, nap$íklad spalova!e je mo&né takté& st$ídat s r#zn"m 
slo&ením. 
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4! Záv&r 

V rámci vypracování této odborné práce byl formulován jeden hlavní cíl, kter"m je návrh zm%n 
v portfoliu zkoumaného podniku na základ% nákupního chování spot$ebitel#. Dále byly 
stanoveny díl!í cíle, kter"mi jsou: 

-! formulace doporu!ení, která povedou, nebo by mohla vést ke zlep(ení marketingov"ch 
podn%t#; 

-! porovnat rozdíly mezi jednotliv"mi kategoriemi spot$ebitel#. 

P$ed zapo!etím psaní ale bylo nutné oslovit podnik, kter" by byl ochotn" k vypracování práce. 
Autorovi práce byl tedy zprost$edkován kontakt na majitele spole!nosti, se kter"m bylo 
rámcov% domluveno téma. Teoreticko-metodologická !ást je hlavní kapitolou, která se v%nuje 
p$evá&n% teorii, ta je nutná k tomu, aby mohl b"t vytvo$en vlastní v"zkum pro praktickou !ást. 
Text je sepsán do formy literární re(er(e, která je sestavena z relevantních odborn"ch zdroj#. 
Zdrojové prameny byly autorem hledány za ú!elem získání nutn"ch informací od odborník#, 
kte$í jsou zam%$eni na zkoumané tematické okruhy a p$íbuzné. Aplikovanou metodou v tomto 
p$ípad% byl rozbor sekundárních zdroj#, kter" slou&il k získání jednotliv"ch my(lenek a názor#, 
je& bylo mo&né poté komparovat a syntézou p$etvo$it do vlastního sepsaného textu. 

Po sestavení teoretického základu byl modelován praktick" vlastní v"zkum. V první $ad% bylo 
nutné získat informace o zkoumaném podniku, z toho d#vodu byla sjednána sch#zka 
s majitelem podniku a byl proveden polostrukturovan" rozhovor. Ten trval 35 minut a byl 
zam%$en na p$edstavení podniku, cílovou skupinu podniku a prodávané produkty. Metodicky 
pat$í tato !ást v"zkumu do charakteru kvalitativního v"zkumu. 

Získané informace poskytly základ pro tvorbu vlastního primárního v"zkumu, kter" je 
charakterem modelován jako kvantitativní v"zkum a jedná se konkrétn% o dotazníkové (et$ení. 
Cílem tohoto dotazníkového (et$ení bylo zjistit nákupní chování spot$ebitel# podle specificky 
modelovan"ch otázek. Cílovou skupinou jsou lidé, kte$í kupují produkty prodávané podnikem. 
S t%mito cíli byl sestaven dotazník, u kterého byly ov%$ovány formulace otázek a odpov%dí 
v pilotním pr#zkumu. V"sledn" dotazník slou&il k hlavní vln% v"zkumu v dob% 1. a& 
15. 3. 2019, která probíhala na n%kolika místech. Získaná data byla validována, zda nedo(lo 
k chybnému vypln%ní a p$ekontrolovaná správná data bylo mo&né statisticky zpracovat, 
jednotlivé otázky byly srovnány podle odpov%dí a !etností. Otázky byly dále vzájemn% 
komparovány a syntézou vznikl vlastní text práce. Navr&ená doporu!ení byla po formulaci 
konzultována jednak s majitelem podniku a takté& s v"&ivov"m poradcem, kter" se specializuje 
na sportovce. 

Podnik XY se zab"vá primárn% prodejem v"&ivov"ch dopl'k#, produkt# sportovní v"&ivy 
a potravinami pro sportovní &ivotní styl, kdy je portfolio slo&eno z (iroké palety produkt# od 
r#zn"ch spole!ností. Zákazník má tedy mo&nost velmi (irokého v"b%ru a m#&e si mixovat dle 
sv"ch aktuálních pot$eb. 

Typick"m respondentem provedeného dotazníkového (et$ení jsou mu&i ve v%ku do 35 let se 
st$edo(kolsk"m vzd%láním. Respondenti cht%jí primárn% nabrat svalovou hmotu a produkty jim 
slou&í jako podpora, poté bylo zmi'ováno, &e jsou produkty vyu&ívány pro r#st svalové hmoty, 
nebo k hubnutí. Dalo by se uva&ovat nad roz(í$ením produktové $ady t%mito dv%ma sm%ry – 
hubnutí a r#st svalové hmoty. Je doporu!eno, aby se podnik zam%$oval na roz(i$ování portfolia 
tímto sm%rem. 
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Dle v"sledk# dotazníku pou&ívá nakopáva!e 55,4 % respondent#, je doporu!eno, aby o n% 
podnik roz(í$il své portfolio. Nutrend preferuje jako zna!ku 52 odpovídajících, je doporu!eno, 
aby byla zna!ka do portfolia za$azena. Nejvíce respondenti nakupují v e-shopu ze 79 %, ale 
19,4 % nakupuje ve fitness centru. Podniku je v této souvislosti doporu!eno, aby zkusil poptat 
fitness centra, kam by mohl produkty dodávat a tím si roz(í$il odb%ratelskou sí) a prodeje. Toto 
je mo&né vyu&ít rovn%& jako reklamu pro podnik. 

Pro internetové stránky podniku platí, &e je vhodné zvá&it modernizaci a mírnou 
restrukturalizaci. Pro zákazníky, kte$í jsou za!áte!níky s dopl'ky stravy, sportovní v"&ivou 
a potravinami pro sportovní &ivotní styl je doporu!eno, aby podnik vytvo$il na sv"ch 
internetov"ch stránkách speciální sekci, která by byla zam%$ena na poradenství s produkty. 
V této sekci m#&e b"t více popsáno, jak produkty p#sobí, v jak"ch kombinacích je vyu&ívat 
apod. Dále je doporu!eno, aby majitel obchodu sepsal krátk" e-book s touto tématikou, kter" 
bude úvodem do problematiky. 

Doporu!eno je vytvo$it tematické balí!ky, díky kter"m bude roz(í$eno portfolio Podniku XY – 
jednalo by se o m%sí!ní balí!ek zam%$en" na hubnutí, na p$ibírání sval# a pro za!áte!níky. 
V(echny balí!ky by m%ly b"t o 10 % levn%j(í ne& sou!et jednotliv"ch cen produkt# koupen"ch 
samostatn%. Produkty v balí!cích mohou b"t kombinovány od r#zn"ch zna!ek, nap$íklad 
spalova!e je mo&né takté& st$ídat s r#zn"m slo&ením. 
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I 

P$ílohy 

 

P$íloha 1 Dotazník 

 

1)! Kupujete produkty ze skupiny v"&ivov"ch dopl'k#, produkt# sportovní v"&ivy a potravin 
pro sportovní &ivotní styl? 
a)! ano, pravideln% 
b)! ano, jednou !i málokrát 
c)! nikdy (konec dotazníku) 

2)! Pro koho nakupuje produkty? 
a)! pro sebe 
b)! pro partnera/partnerku (pokra!ování otázka 4) 
c)! pro jiné !leny rodiny 
d)! jiné 

3)! Jak !asto vyu&íváte produkty? 
a)! denn% 
b)! jednou t"dn% 
c)! n%kolikrát t"dn% 
d)! n%kolikrát m%sí!n% 
e)! mén% 

4)! Pro! kupujete dané produkty? (otev&ená otázka) 

5)! Které produkty kupujete? (mo%no více odpov'dí) 
a)! protein 
b)! aminokyseliny 
c)! sacharidy 
d)! kloubní v"&ivu 
e)! ty!inky 
f)! anabolizéry 
g)! spalova!e tuku 
h)! náhradu stravy 
i)! kreatin 
j)! jiné 

6)! Preferujete n%jaké zna!ky produkt#? (mo%no více odpov'dí) 
a)! Nutrend 
b)! Aminostar 
c)! MyProtein 
d)! Isostar 
e)! PROM-IN Sport Nutrition 
f)! jiné 
g)! zna!ky nepreferuji 

7)! Podle !eho vybíráte produkty k zakoupení? 
a)! podle zna!ky 
b)! podle ceny 



II 

c)! podle doporu!ení 
d)! podle slo&ení 
e)! podle chut% 

8)! Pokud máte vybrané zna!ky, které u&íváte, z jakého d#vodu bys byl/a ochotn"/á koupit 
zna!ku jinou? 
a)! cena 
b)! doporu!ení 
c)! reklama 
d)! nová zna!ka, !i p$íchu) 
e)! jiné 
f)! nic z v"(e uvedeného 

9)! Kde nakupujete v ideálním p$ípad% produkty? 
a)! e-shop 
b)! zna!kové prodejny 
c)! fitness centrum 
d)! jiné 

10)!Vyu&íváte nakopáva!e p$ed cvi!ením? 
a)! ano 
b)! ne 

11)!Nakupujete produkty do zásoby? 
a)! pou&ívám jednorázové produkty 
b)! na m%síc dop$edu 
c)! na dva m%síce p$edem 
d)! déle 

12)!Znáte zna!ku Podnik XY jako e-shop s dan"mi produkty? 
a)! ano 
b)! ne 

13)!Nakupujete na e-shopu Podniku XY? 
a)! ano, pravideln% 
b)! ano, jednou !i málokrát 
c)! nikdy (pokra!ování otázka 15) 

14)!Jak" máte názor na internetové stránky Podniku XY? (otev&ená otázka) 

15)!Obdr&el/a jste n%kdy e-mail od Podniku XY s nabídkou na produkty? 
a)! ano, poté byl proveden nákup 
b)! ano, ale nákup nebyl proveden 
c)! ne 

16)!Jakou formu podpory prodeje o!ekáváte od e-shopu s dan"mi produkty? (mo%no více 

odpov'dí) 
a)! slevové akce 
b)! kupony k nákupu 
c)! vzorky pro produkty 
d)! v%rnostní program 
e)! dárky k nákupu 
f)! poradenství 
g)! jiné 



III 

17)!Jaká sd%lení by Vás zajímala ohledné produkt# a zdravého stravování? (mo%no více 

odpov'dí) 
a)! doporu!ení podle ro!ního období 
b)! doporu!ení podle skupin s fyzickou zát%&í 
c)! nové produkty 
d)! tipy a triky na u&ívání produkt# 
e)! slevové akce a podpory 
f)! jiné 

18)!Kde hledáte informace o produktech? (otev&ená otázka) 

19)!Pokud bude mo&nost k objednávce nad 1 000 K! v obchod% obdr&et dárek k provedenému 
nákupu, nakoupíte kv#li této akci? 
a)! ano 
b)! ne 

20)!Pokud bude mo&nost k objednávce nad 1 000 K! v obchod% dostat !asov% omezen" kupon 
na dárek k p$í(tímu nákupu, nakoupíte kv#li této akci? 
a)! ano 
b)! ne 

21)!Pokud by m%l existovat n%jak" balí!ek produkt# za v"hodn%j(í cenu, co by v n%m bylo? 
(mo%no více odpov'dí) 

a)! protein 
b)! aminokyseliny 
c)! sacharidy 
d)! kloubní v"&ivu 
e)! ty!inky 
f)! anabolizéry 
g)! spalova!e tuku 
h)! náhradu stravy 
i)! kreatin 
j)! jiné 

22)!Pokud by byla mo&nost zakoupit v"hodn%j(í balí!ek obsahující kombinací produkt#, 
koupíte ho? 
a)! ano 
b)! ne 

23)!M%l/a byste zájem stát se sou!ástí v%rnostního klubu obchodu, kde m#&ete za nasbírané 
body za uskute!n%né nákupy nakupovat v daném obchod%? 
a)! ano 
b)! ne 

24)!Do jaké kategorie u&ivatel# produkt# pat$íte? 
a)! cvi!ím pravideln%, produkty vyu&ívám pravideln% 
b)! cvi!ím pravideln%, ale s produkty jsem za!áte!ník 
c)! necvi!ím pravideln%, produkty vyu&ívám pravideln% 

25)!Pouze pro cvi!ící pravideln', ale za!áte!níky s produkty: Líbilo by se Vám získat e-book 
jako pomocníka pro v"&ivu a mít vlastní sekci na e-shopu s produkty? 
a)! ano 
b)! ne 



IV 

26)!Jaké je Va(e pohlaví? 
a)! mu& 
b)! &ena 

27)!Jak" je Vá( v%k? 
a)! do 25 let 
b)! 26–35 let 
c)! 36–45 let 
d)! 46–55 let 
e)! 56 let a více 

28)!Jaké je Va(e nejvy((í dosa&ené vzd%lání? 
a)! základní 
b)! st$edo(kolské 
c)! vy((í odborné 
d)! vysoko(kolské 

 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 
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P$íloha 2 Odpov%di v tabulkách 

 

Tabulka 1 Kupujete produkty ze skupiny v"&ivov"ch dopl'k#, produkt# sportovní v"&ivy a potravin pro 
sportovní &ivotní styl? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 189 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 189 

a) ano, pravideln% 147 77,8 % 
b) ano, jednou !i málokrát 39 20,6 % 
c) nikdy 3 1,6 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 2 Pro koho nakupuje produkty? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) pro sebe 184 98,9 % 
b) pro partnera/partnerku 2 1,1 % 
c) pro jiné !leny rodiny 0 0,0 % 
d) jiné 0 0,0 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 3 Jak !asto vyu&íváte produkty? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 184 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 184 

a) denn% 45 24,4 % 
b) jednou t"dn% 28 15,2 % 
c) n%kolikrát t"dn% 105 57,1 % 
d) n%kolikrát m%sí!n% 4 2,2 % 
e) mén% 2 1,1 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

 

 



VI 

Tabulka 4 Které produkty kupujete? 

Odpov&' 
Odpov&di 

(po!et) 
N = 794 

a) protein 185 
b) aminokyseliny 164 
c) sacharidy 95 
d) kloubní v"&ivu 29 
e) ty!inky 84 
f) anabolizéry 35 
g) spalova!e tuku 99 
h) náhradu stravy 24 
i) kreatin 56 
j) jiné 23 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 5 Preferujete n%jaké zna!ky produkt#? 

Odpov&' 
Odpov&di 

(po!et) 
N = 186 

a) Nutrend 52 
b) Aminostar 17 
c) MyProtein 7 
d) Isostar 36 
e) PROM-IN Sport Nutrition 18 
f) jiné 2 
g) zna!ky nepreferuji 107 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

 

 

 

 

 

 



VII 

Tabulka 6 Podle !eho vybíráte produkty k zakoupení? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) podle zna!ky 39 21,0 % 
b) podle ceny 74 39,8 % 
c) podle doporu!ení 23 12,3 % 
d) podle slo&ení 48 25,8 % 
e) podle chut% 2 1,1 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 7 Pokud máte vybrané zna!ky, které u&íváte, z jakého d#vodu bys byl/a ochotn"/á koupit 
zna!ku jinou? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) cena 84 45,2 % 
b) doporu!ení 2 1,1 % 
c) reklama 0 0 % 
d) nová zna!ka, !i p$íchu) 1 0,5 % 
e) jiné 94 50,5 % 
f) nic z v"(e uvedeného 5 2,7 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 8 Kde nakupujete v ideálním p$ípad% produkty? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) e-shop 147 79,0 % 
b) zna!kové prodejny 2 1,1 % 
c) fitness centrum 36 19,4 % 
d) jiné 1 0,5 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

 

 



VIII 

Tabulka 9 Vyu&íváte nakopáva!e p$ed cvi!ením? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) ano 103 55,4 % 
b) ne 83 44,6 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 10 Nakupujete produkty do zásoby? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) pou&ívám jednorázové produkty 23 12,4 % 
b) na m%síc dop$edu 120 64,5 % 
c) na dva m%síce p$edem 38 20,4 % 
d) déle 5 2,7 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 11 Znáte zna!ku Podnik XY jako e-shops dan"mi produkty? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) ano 132 71,0 % 
b) ne 54 29,0 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 12 Nakupujete na e-shopu Podniku XY? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) ano, pravideln% 109 58,6 % 
b) ano, jednou !i málokrát 18 9,7 % 
c) nikdy 59 31,7 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 



IX 

Tabulka 13 Obdr&el/a jste n%kdy e-mail od Podniku XY s nabídkou na produkty? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) ano, poté byl proveden nákup 58 31,2 % 
b) ano, ale nákup nebyl proveden 55 29,6 % 
c) ne 73 39,2 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 14 Jakou formu podpory prodeje o!ekáváte od e-shopu s dan"mi produkty? 

Odpov&' 
Odpov&di 

(po!et) 
N = 579 

a) slevové akce 186 
b) kupony k nákupu 23 
c) vzorky pro produkty 94 
d) v%rnostní program 160 
e) dárky k nákupu 52 
f) poradenství 64 
g) jiné 0 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 15 Jaká sd%lení by Vás zajímala ohledné produkt# a zdravého stravování? 

Odpov&' 
Odpov&di 

(po!et) 
N = 424 

a) doporu!ení podle ro!ního období 41 
b) doporu!ení podle skupin s fyzickou zát%&í 83 
c) nové produkty 52 
d) tipy a triky na u&ívání produkt# 103 
e) slevové akce a podpory 142 
f) jiné 3 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 
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Tabulka 16 Pokud bude mo&nost k objednávce nad 1 000 K! v obchod% obdr&et dárek k provedenému 
nákupu, nakoupíte kv#li této akci? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) ano 117 62,9 % 
b) ne 69 37,1 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 17 Pokud bude mo&nost k objednávce nad 1 000 K! v obchod% dostat !asov% omezen" kupon 
na dárek k p$í(tímu nákupu, nakoupíte kv#li této akci? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) ano 57 30,6 % 
b) ne 129 69,4 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 18 Pokud by m%l existovat n%jak" balí!ek produkt# za v"hodn%j(í cenu, co by v n%m bylo? 

Odpov&' 
Odpov&di 

(po!et) 
N = 566 

a) protein 184 
b) aminokyseliny 152 
c) sacharidy 52 
d) kloubní v"&ivu 4 
e) ty!inky 74 
f) anabolizéry 2 
g) spalova!e tuku 81 
h) náhradu stravy 3 
i) kreatin 12 
j) jiné 2 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 
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Tabulka 19 Pokud by byla mo&nost zakoupit v"hodn%j(í balí!ek obsahující kombinací produkt#, koupíte 
ho? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) ano 127 68,3 % 
b) ne 59 31,7 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 20 M%l/a byste zájem stát se sou!ástí v%rnostního klubu obchodu, kde m#&ete za nasbírané 
body za uskute!n%né nákupy nakupovat v daném obchod%? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) ano 175 94,1 % 
b) ne 11 53,9 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 21 Do jaké kategorie u&ivatel# produkt# pat$íte? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) cvi!ím pravideln%, produkty vyu&ívám pravideln% 141 75,8 % 
b) cvi!ím pravideln%, ale s produkty jsem za!áte!ník 42 22,6 % 
c) necvi!ím pravideln%, produkty vyu&ívám pravideln% 3 1,6 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 22 Líbilo by se Vám získat e-book jako pomocníka pro v"&ivu a mít vlastní sekci na e-shopu 
s produkty? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 42 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 42 

a) ano 41 97,6 % 
b) ne 1 2,4 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 
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Tabulka 23 Jaké je Va(e pohlaví? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) mu& 152 81,7 % 
b) &ena 34 18,3 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 24 Jak" je Vá( v%k? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) do 25 let 42 22,6 % 
b) 26–35 let 101 54,3 % 
c) 36–45 let 39 21,0 % 
d) 46–55 let 3 1,6 % 
e) 56 let a více 1 0,5 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 

 

Tabulka 25 Jaké je Va(e nejvy((í dosa&ené vzd%lání? 

Odpov&' 
Respondenti 

(po!et) 
N = 186 

Respondenti 
(v %) 

100 % = 186 

a) základní 14 7,5 % 
b) st$edo(kolské 125 67,2 % 
c) vy((í odborné 8 4,3 % 
d) vysoko(kolské 39 21,0 % 

Zdroj: vlastní zpracování (2019) 


