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1 UVOD

V poslednich nékolika letech se o zadné jiné soucasti vyzivy nediskutuje tak casto
a bouflivé jako o pouziti potravinovych doplikii (pfesnéji potravin pro zvlastni ucely).
Jejich pouziti se legislativni organy snazi regulovat formulaci piislusnych zakoni. Moc
se jim to nedafi, protoze si pletou legislativni pravomoci s odbornou ¢innosti. Mezi né
mohu poéitat také Antidopingovy vybor CR. Organizaci nabidky potravinovych dopliikii
jsem zvolila jako téma mé diplomové prace, protoze m¢ zajima a zaroveil patiim mezi

zavodni sportovcee, ktefi potravinové doplitky uzivaji.

Podavat opakované mimoradné vykony nelze bez dokonalé regenerace. Ta zase
neni moznad za podminek, rovnajicich se Zivotnimu stylu bézného nesportovce. Jestlize
seridzni analyzy ukazuji, jak Spatné se stravuje celd populace, pak sportovci nejsou
vyjimkou, pokud dokonce néktetfi z nich, ¢asto v disledku nemoznosti jiného feSeni,
natom nejsou jeSté hiife. Povolené podplirné prosttedky (potravinové dopliky) jsou
zarukou dokonalé regenerace a bezpecného absolvovani vykonu v profesiondlnim sportu.
Moderni potravinovy doplnék je vysledkem pokroku védy a technologie a je jednim ze
zakladnich prosttedkl, umoziujicich nejenom zlepSovat vykony, ale také realizovat fadu
novych, takzvanych extrémnich sportii. Cast potravinovych doplitki je vyrobcem piimo
urena pro sportovce, nejde vSak o specidlné upravené obvyklé pokrmy, nybrz
0 technologicky vysoce vyspé€lé specialni produkty, které nejsou urCeny k nahradé¢, ale
k dopInéni bézné stravy. Na naSem trhu jsou vSak také dostupné vyrobky, urcené bézné

populaci — a ty dokonce vyrazné pievazuji.

Potravinové dopliiky dnes najdete témét vSude, vZdy vSak nejsou v poZzadované §iti
nabidky nebo dokonce kvalité. Pti rozhodovani o pouziti potravinovych dopliki je tieba
byt opatrny. Kazdy vyrobce a potazmo prodejce pii popisu efektu produktt prehani. Rada
amatérskych poradcli nema dostatecné znalosti ani etiku. Pfi ndkupu produkti mimo
Iékarny je tfeba kontrolovat schvaleni prodeje ministerstvem zdravotnictvi, piipadné
I antidopingovym vyborem. Spotiebitelé by neméli kupovat, zvlast€ pokud jsou
profesiondlnim sportovcem, vyrazné levnéjsi produkty, ani produkty jejichz obal je
jakkoliv poruseny a nema piesny Cesky pieklad originalni etikety, ani ty, jejichz doba

spotieby brzy vyprsi.
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Rozvoj pouziti potravinovych doplikit brzdi neznalost a zni vyplyvajici
nepochopeni, podcenovani a nedlvéra, relativné vysokd cena, nedostatek vysoce
kvalifikovanych poradcti v oboru sportovni vyzivy a potravinovych doplikd a nutnost

zpracovani individualnich programi.

Nekteti prodejci tak piichazi o urcitou skupinu spotiebitelti, ktefi pozaduji pfi
nakupu potravinovych doplikti poskytnuti informaci a ktomu je zapotfebi mit
proskoleného pracovnika, nebo o spotiebitele, ktefi vyhodnotili naptiklad supermarkety
jako idedlni misto nakupu potravinovych doplnkt. Nabidka téchto produkti je zde totiz

¢asto velmi skromna, nebo dokonce Zadna.



2 CiL PRACE A METODIKA

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je prozkoumat strukturu a zptisoby nabidky

potravinovych doplikl uréenych pro sportovce a provést prizkum spokojenosti zakazniki.

Dil¢im cilem je zjistit rozsah nabidky ve vybranych typech prodejen, vcetné
poskytovani informaci pfi nadkupu, zjistit spotiebu zamétenou nejen na zavodni sportovce,
ale 1 na rekreacni sportovce a spotiebitele potravinovych dopliki, ktefi nesportuji viibec
Vv riiznych veékovych skupindch a v zavislosti na moznosti poskytnuti informaci pti ndkupu,

motivaci ke spotfebé, mista nakupu a idedlniho mista ndkupu potravinovych doplikd.
Vysledkem provedené analyzy je zjisténi spokojenosti zdkaznikll se strukturou

arozsahem nabidky potravinovych doplikd ve vybranych prodejndch a stanoveni

ideélniho mista ndkupu téchto produktu.

2.2 Metodicky postup

Realizaci prace bude piredchazet studium odborné literatury zamétené
na spotiebitelské chovani a analyzu struktury nabidky potravinovych doplikd pro
sportovce. Publikace, jez budou pouzity pro vypracovani této diplomové prace jsou

uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Prizkum trhu a zjisténi rozsahu nabidky bude proveden v jednotlivych
potravinovych, specializovanych prodejnach, 1ékarnach a drogerii. Déle bude na zakladé¢
marketingového vyzkumu zjistén profil spotiebitele, co ho motivuje k nadkupu, jaké typy
potravinovych doplnkt nakupuje, jak ¢asto, kde nakupuje 1 kde by spotiebiteli vyhovovalo
nakupovat, kolik v priméru mési¢né utrati za nakup, jak je pro né&j dulezité poskytnuti

informaci. Tyto primarni data budou ziskana vyhradné pro tuto diplomovou praci.



Prizkum néakupniho chovani bude proveden metodou osobniho dotazovéani
respondenttl, kteti budou zdmérné vybrani dle véku a sportovni aktivity. Vyzkum bude
proveden v tnoru roku 2006 a vyhodnocen v nasledujicim mésici.. Provedeni i hodnoceni
vyzkumu bude mou osobou. K zpracovani budou pouzity softwary Statistica spole¢nosti
StatSoft a Microsoft Excel spolec¢nosti Microsoft. Interpretace vysledki bude provedena na
zaklad¢ neparametrického testu Chi-square — testu dobré shody, tfidéni 1. a 2. stupné

(aritmeticky primér, a relativni Cetnosti).

Dotaznik bude vytvofen na zaklad¢ odborné literatury, ktera je uvedu v seznamu

pouzité literatury. Dotaznik je uveden v ptiloze ¢.1.



3 LITERARNI RESERSE

3.1 Chovani spotrebitele

Spottebitel — to je ustiedni bod uvah jakékoliv firmy. V marketingovém ptistupu se
jeho uspokojeni stava viid¢im mottem, od kterého by se mély viceméné odvozovat veskeré
dalsi aktivity daného podniku. Ale abychom mohli spotiebitele uspokojit, musime je dobie
poznat. A poznat spotiebitele znamena poznat jejich kupni chovani (Heskova a kol, 2003).

Spotfebni chovani znamena chovani lidi — kone¢nych spotiebiteld, jeZ se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobka — produkti.

Spotiebni chovani tedy neni jen jednani spojené s bezprostfednim nakupem nebo
uzitim vyrobku. Zahrnuje i okoli, které je podminuje (Koudelka, 1997).

Motivy a chovani lidi pfi procesu koupé jsou casto komplikované, nepiedvidatelné
a iracionalni. Spolecnd u vSech kupujicich je skute¢nost, Ze jejich jednani je cilové
zamefeno. T.j. lidé chtéji prostfednictvim procesu koupé ziskat urCity vyrobek nebo
sluzbu, ktera uspokoji jejich potieby a ptani (Svétlik, 1992).

Z pohledu marketingu spotfebni chovani pojednava o odezvach spotiebiteld na
komeréni svét. Spotiebni chovani miizeme rozdélit do Cinnosti, které jsou (Rypacek,
2005):

e jednoduché nebo dillezité,

e nové nebo opakované,

e svobodné nebo omezené,

¢ individualni nebo skupinové (skupinou ovlivnéné),

e spiSe emocionalni nebo spiSe racionalni.

Pro¢ spotiebni chovani vlastné zkoumame? Zkouméame ho proto, abychom nasim
zakaznikim rozuméli; abychom s nimi dokdzali komunikovat; vychéazeli s nimi; uméli
predvidat jejich reakce; dozvédéli se od nich, co vlastné chtéji i kdyz to nejsou schopni
verbalizovat a fici nam to pfimo (kdyby byl marketing jenom o tom, ze se lidi zeptate,
co chtgji, oni vam to feknou a vy jim to dodate, kazdy by to potom tak dé¢lal a vSechny
vyrobky by byly zarucené Uspé$né; ale ono to tak neni). Je to stejné jako v osobnich

mezilidskych vztazich — také se snazite tomu druhému porozumét, pochopit ho, dokazat
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s tim druhym efektivné komunikovat. KdyZz se vam to nepodafi, nemate témeéf Sanci
s druhym navazat dlouhodoby vztah a kdyz se to nepodaii vam, podafi to nékomu jinému,

konkurenci.

3.2 Pristupy ke spotiebnimu chovani

Podle toho, ¢emu se pii vysvétlovani spotiebniho chovani ptiklada vétsi vyznam,

objevuje se nekolik ptistupt (Koudelka, 1997).

Psychologické pristupy
Psychologicky pohled se soustfedi na vazby mezi psychikou spotiebitele a jeho

chovanim. Neni spotiebniho projevu, ktery by nesouvisel s psychikou.

Sociologicke pristupy

Sociologické pfistupy ke spotfebnimu chovani sleduji, jak lidé spotiebné jednaji
Vv riznych socidlnich situacich, respektive jaké chovani rizné socidlni situace podminuji.
Do jakych socialnich skupin ¢lovék patii, jak jsou pro né vyznamné, jako roli v nich
zastava, jak je naopak on témito skupinami nebo jejich ¢leny posuzovan, jak se vyrovnava
s pozadavky a tlaky, které socidlni prostudi vyviji, a jak se to vSechno promita do jeho

spottebniho chovani.

Ekonomické pristupy

Z ekonomického pohledu se spottebni chovani vykldda predevsim jako vysledek
racionalnich Gvah spotiebitele. To se popisuje a vysvétluje na zakladé takovych kategorii
jako ceny, piijmy, poptavkové funkce, cenova a pfijmova pruznost poptavky, rozpoctova

omezeni, uzitky apod.

Heskova a kol. (2003) popisuje spottebni chovani jako jednu ze slozek chovani,
ktera n¢kdy vystupuje do popiedi, ale stale je velmi tésné propojena s ostatnimi slozkami
chovani.

Je ztetelné, ze kazdy z uvedenych sméri ma své opravnéni. Zaroven ale osvétluje

jen cast podminujiciho zdzemi, ze kterého vyplyva konkrétni forma spotiebniho chovani.
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Z téchto diivodi Heskova uvadi jesté Ctvrty smér pohledu, ktery Koudelka tadi mezi

psychologické ptistupy:
Podnéet — Odezva (stimul — reakce)
Spotiebni chovani se snazime pochopit, vysvétlit podle toho, jakd odezva nésleduje

po urcitych stimulech.

3.3 Faktory ovliviiujici chovani spoti‘ebitele

Spotiebni trh se sklada ze vSech jednotlivci a domdacnosti, které nakupuji nebo
vyzaduji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu spotiebitelii (Heskova a kol., 2003).

Svétlik (1992) rozdéluje faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele na interni
a externi. Interni faktory zahrnuji psychologické faktory jako potieby, motivaci, osobnost,
vnimani, uceni a postoje. Externi faktory jsou piredevsim socidlné-kulturni a demografické
faktory, jako napfiklad spolecenské hodnoty, ekonomické faktory, media, referencni

skupiny.

Heskova a kol. (2003) rozliSuje tyto faktory:

1. kulturni
a) kultura - utvafena vychovou, spolecenskym chovanim,
b) subkultury - narodnostni skupiny, naboZzenské vlivy, vlivy rasové, zemépisné oblasti
(rovnik, pol),
¢) socidlni skupiny - spolecenské vrstvy (I€kat, délnik, Gifednik, ucitel, zdravotni sestra).
2. socialni
a) referen¢ni skupiny:
- pusobici pfimo (primarni) - rodina, ptatelé, kolegoveé,
- pusobici neptimo (sekundarni) - nabozenské uskupeni, zajmové organizace,
- aspiracni - do které se chci dostat, napodobuji ji,
- nezaddouci - mam k ni odpor, nechci ji napodobovat, skupina nébl oble¢enych lidi ->
oblékam se chudé.
b) rodina:
- V raném véku -> rodice (napodobeni X nezadouci skupiny),
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- manzelstvi, partnersky vztah - dominantni muz (auto), dominantni Zena (vybaveni
domacnosti),
c) role a statusy:
- jinak se chovam jako dcera, jinak se budu chovat jako matka
3. osobni
a) vek a zivotni cyklus (20 etap):
- mladenecké obdobi (malé naroky),
- novomanzelské obdobi (vybaveni domacnosti),
- pIné hnizdo,
- prazdné hnizdo,
- osam¢la vdova.
b) Zivotni styl (zplisob Zivota, ktery se odrazi v ¢innosti -> jak se chovam, pracuji;
zajmech; nazorech),
¢) povolani.
d) ekonomické podminky — ptijmy
4. psychologické
a) vnimani,
b) postoje,

c) motivace.

Maslowova teorie hierarchie potieb predpoklada pét urovni velice silnych lidskych
potieb. VySe zatazené potieby se stavaji hnaci silou lidského chovani poté, co byly
uspokojeny potieby na nizs§i wrovni. Teorie vlastné tik4a, Ze neuspokojeni, nikoliv

uspokojeni, motivuje chovani (Schiffman, Kanuk, 2004).
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Schéma ¢. 1 — Maslow - Pyramida potieb (Schiffman, Kanuk, 2004)

Seberealizace

naplnéni cilii a

ptirozenych sklond
jedince a uspéch

Ucta a uznani: sebetcta,
védomi vlastni ceny, Tlcta,
ocenéni a obdiv druhych

Socialni: potieba pfinaleZet, milovat,
byt milovan, byt v kontaktu s jinymi

Bezpedi: potieba ochrany a bezpeci

Fyziologické: potieba ptistiesi, preZiti, jidla a piti

3.4 Modely spotiebitelského chovani

Heskova a kol.(2003) zndzoriiuje zékladni model nakupniho chovani tak,
jak probiha od chvile, kdy ¢lovék vstoupi do prodejny, az do chvile, kdy ji opusti. Schéma

musime doplnit jeste o pozadi, ve kterém se cely proces odehrava.

-14 -



Schéma ¢. 2 — Model nakupniho chovani konecného spotrebitele (Heskova a kol., 2003)

Potieba

A 4
Vstup do prodejny

A 4

/ Orientace v prodejné \

Pusobeni nabidky Aktivni vyhledani urcitého
\ / produktu
Proces
rozhodovani

A 4

Volba
v

Nékup

Koudelka (1997) zobrazuje na modelu chovani spotiebitele vlivy putsobici
na spotiebitelské chovani. Rozhodnuti spotiebitele je zavislé na jeho kulturnich, socidlnich

osobnich a psychologickych faktorech.
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Schéma ¢. 3 — Model chovani spotrebitele (Koudelka, 1997)

- Vlastnosti kupujiciho:
Marketing: Kulturni
Vyrobek Socialni
Ce;na Osobni Volba vyrobku
Misto Psychologické Volba znacky
Promotion Rozhodovaci proces »| Volba prodejce
Prostredi: » kupujiciho: "| Nagasovani koupé
Ekonomické Zjisténi potieby Volba mnoZstvi
Technologické Sbér informaci
Politické Hodnoceni
Kulturni Rozhodnuti
Chovani po koupi
Vnéjsi stimuly Spotrebitel, cerna skiifika Kupni rozhodnuti

Koudelka (1997) popisuje rdmcovy pohled na spotiebni chovani takto: Rdmcové
nahlizime na spotiebni chovani jako na vazbu mezi predispozicemi k ur¢itym spotfebnim
projeviim, mezi podnéty, které vyvolavaji urcité spotifebni jednani, a mezi prab&hem
spottebniho rozhodovani a jeho vysledky, reakcemi.

Dané podnéty vyvolavaji u spotiebitele rozhodovani spojené se ziskanim urcitého
produktu. Vazba predispozic a rozhodovani se odehrdva uvnitt jedince, jde o vnitini

v~

procesy, do urcité miry tedy vyjadiuje Cernou skiinku spotiebitele.

Schéma ¢. 4 - Ramcovy pohled na spotiebni chovani (Koudelka, 1997)
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Podnéty (marketingové

podnéty okoli)
v
Spotiebni predispozice -~ Kupni rozhodovaci proces
A
4
| v
Disledky reakce Reakce (ndkup nebo odmitnuti)

A

Kotler (1998) si poklada otazku jak spotiebitelé reaguji na rizné marketingové
stimuly, které mize firma pouzit. Firma, ktera dokdze pochopit, jak budou spotiebitelé
reagovat na rizné varianty vyrobku, ceny a reklamni triky, ziskd velkou vyhodu pted
svymi konkurenty. Proto firmy i védci diikkladné zkoumaji vztahy mezi marketingovymi
podméty a reakci spottebitele. Vychodiskem je model reakce na podméty
Vv spotiebitelském chovani. V schématu jsou zndzornény marketingové a ostatni stimuly,
které vstupuji do tzv. Cerné skiiiiky spotiebitele a vyvolavaji urcité reakce. Marketeti

se snazi poznat, co je v této ,,Cerné skiinice®.

Schéma ¢. 5 — Model chovani spotiebitele (Kotler, 1998)

Marketingové podnéty  Ostatni podnéty Kupujici jako Cernd skititka Reakce kupujiciho
Produkt Ekonomické Proces: Vyber:

Cena Technologické Charakteristika ~ Nakupniho produktu, znacky,
Distribuce Politické kupujiciho rozhodovani mnozstvi, Casu
Promotion Kulturni nakupu

Produkt Ekonomické

Diilezité je poznat pravé to, co se odehrava ,,v ¢erné skiince, jak se vnéjsi podnéty
meéni na kone¢né reakce, predstavujici spotfebni ¢i nakupni chovéni. Je nutné védet,
ze spotiebitel neni jen ,,Clovek ekonomicky*, ktery mé vSechny informace o trhu, logicky
porovnava svoji volbu z hlediska nékladi a hodnoty vyrobku. Tento pfistup uz ptinesl

mnoha zklamani. Clovék jako spotiebitel ma mnoho dimenzi, které jeho spotfebni chovani
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ovliviiuji. Tyto dimenze byly jiz charakterizovany jako faktory ovliviiujici chovani

spotiebitele.

3.5 Typologie kupniho rozhodovani

Kupni rozhodovaci proces probihd u kazdého individualniho spotiebitele
specificky. Lisi se také podle toho, o jaky druh nakupovaného vyrobku se jedna. Ptesto
byly shleddny néckteré podobné znaky, a na zdkladé¢ toho vymezeny typy kupniho

rozhodovani.

V literatufe jsou uvadéna riizna rozdéleni téchto zakladnich typt podle toho, jaké
kritérium bylo pfi ¢lenéni pouzito. Autoti Hawkins, Best a Coney (1989) rozlisuji 3 typy
kupniho rozhodovéani podle toho, do jaké miry je spotiebitel nakupem zainteresovan:
zvykové kupni chovéani, omezené rozhodovani, vysoké zainteresovanost.

Kotler (1998) uvadi Assaelovo rozdé€leni typd kupniho chovani, které vznikly
kombinaci spotiebitelovy kupni zainteresovanosti a hlediskem ¢lenéni odliSnosti znacek na
trhu.

1. Komplexni kupni chovani — spotiebitel je ndkupem siln€ zainteresovan a soucasné
spatfuje mezi jednotlivymi znackami vyrazné rozdily.

2. Disonancné — redukcni kupni chovani — spottebitel je z néjakého ditvodu koupi silné
zainteresovan, rozdily mezi znackami vSak nejsou piili§ velké.

3. Kupni chovani hledajici rozmanitost — ndkup neptedstavuje pro spotiebitele velka rizika
(mald kupni zainteresovanost) a mezi nabizenymi znackami existuji urcité rozdily.

4. Zvykové kupni chovani — spottebitel neni ndkupem pfili§ zainteresovan a nepiiklada

velky vyznam ani znacce nakupovaného vyrobku.

Schéma ¢. 6 - Assaelovo rozdéleni typii kupniho chovani (Kotler, 1998)

velka mala

zainteresovanost zainteresovanost
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vyznamné rozdily komplexni kupni kupni chovani
mezi znaCkami chovani hledajici

rozmanitost

malé rozdily disonan¢né-redukéni zvykové kupni

mezi znaCkami kupni chovani chovani

Svétlik (1992) déli chovani kupujiciho podle Howard-Shetlova modelu do tii
zakladnich typt:
- automatické chovani (routine response behavior),
- feSeni omezeného problému (limited problem solving),

- feSeni extenzivniho problému (extensive problem solving).

Automatické chovani nastavd obvykle tehdy, jestlize si kupujici pravidelné kupuje
za nizkou cenu né&jaké zbozi. Pfi hledani informaci se omezi pouze na osobni zkuSenost
aneprovadi zhodnoceni alternativ. Vyhodnoceni ndkupu prakticky neexistuje. Zakaznik
totiz vyrobek dobie zna.

K tzv. feSeni omezeného problému dochazi tehdy, jestlize zakaznik je vcelku dobie
obeznamen se sortimentem vyrobkt, ale potfebuje nové informace nutné k uskutecnéni
svého rozhodnuti.

Reseni extenzivniho problému zahrnuje situaci nakupu zbozi, kdy zékaznik kupuje
neznamy druh vyrobku. Nevi jak jej pouZivat. Jednd se o vyrobek drahy. Zikaznik

potiebuje Cas na diikladné hledani informaci, zhodnoceni alternativ a rozhodnuti o ndkupu.

3.6 Kupni rozhodovaci proces spotrebitele

Predispozice spotiebitele si mizeme predstavit jako jakési ,hfiSté”, na kterém
se stale odehravaji konkrétni spotfebni rozhodovaci procesy spojené s uspokojovanim
ruznych aktudlnich potteb. Bézné se tyto procesy oznacuji jako kupni rozhodovaci procesy

(Koudelka, 1997)
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Kupni rozhodovaci proces zpravidla probihd v nckolika féazich, kterymi jsou:
zjisténi potfeby, sbér informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a chovani
po koupi (Kotler, Armstrong 1992).

Ne kazdy nakup znamend absolvovani vSech pét fazi v plné mife. Zejména pfi
nakupu produkti, které spotiebitel zna, které¢ nakupuje bézn¢. Nakup neni spojen s velkym
rizikem se snizuje rozsah zejména druhé a tfeti faze. Jde o rutinni, zvykové kupni
rozhodovéni.

Pro produkty nakupované obcas, kdy spotiebitel zna danou vyrobkovou kategorit,
ale rozhoduje se mezi nevyzkusenymi vyrobky, je spise typicky bohaty rozhodovaci proces
(Heskova a kol., 2003).

Schéma ¢. 7 - Pétietapovy model kupniho procesu (Kotler, Armstrong, 1992)

Zjisténi Sbér Hodnoceni Rozhodnuti Chovani
potieby informaci alternativ 0 koupi po koupi

A 4

A 4
A 4
A 4

Vyhodnoceni ndakupu

Zakoupenim vyrobku by nemél koncit zajem prodejcti ¢i vyrobcl o n¢j. Méli by
zjistit, jak je kupujici s vyrobkem ¢i sluzbou spokojen. Spokojenost zvySuje jednak
pravdépodobnost, Ze se ndkup bude v budoucnosti opakovat. Zarovein bude o vyrobku
a firmé& pozitivné informovat své okoli.

Zkusenosti marketingového vyzkumu ukazuji, ze spokojeny zakaznik informuje
V priumeéru tii osoby o své spokojenosti s vyrobkem. Nespokojeny a rozladény zékaznik

Nedosazeni cile casto vyvold pocit zklamani. Kazdy jist€¢ zazil zklamani

Z neschopnosti dosdhnout cile. Zabrana, ktera znemoznuje dosazeni cile, mize byt osobni
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(napt. omezené fyzické nebo finan¢ni zdroje) nebo to muze byt pifekazka v materidlnim
nebo spoleCenském prostfedi. Bez ohledu na pficinu jedinci reaguji na frustrujici situace

odlisné€ (Schiffman, Kanuk, 2004).

3.7 Marketingovy vvzkum

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku. Sam
0sobé, bez vazby na ostatni marketingové cinnosti, prostfednictvim kterych jsou
realizovany jeho vysledky, by nemél smysl, ale plati to i opacné: bez marketingového
vyzkumu si nelze predstavit marketingové fizeni.

Ptibova a kol. (1996) definuje marketingovy vyzkum jako funkci, kterd spojuje
spotiebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim
informaci — informaci uzivanych k zjistovani a definovani marketingovych pfilezitosti
a problému, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani
marketingového Usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.

Dtlezitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci podnikovému marketingu
predpovédét chovani a jednani zdkaznikii a snizit podnikatelské riziko. Poskytuje
specifické, ovéfitelné informace tykajicich se trhu, konkurence, prostfedi a zejména
zakaznikd, veetné jejich reakce na jednotlivé ¢asti marketingového mixu (Svétlik, 1992).

Foret, Stavkova (2003) uvadi jako hlavni cil marketingového vyzkumu poskytnuti
podstatnych a objektivnich informaci o situaci na trhu. Pfedev§im se jedna o informace
0 zakaznikovi.  Vedle téch zakladnich, kdo to je (jeho osobni socioekonomické
charakteristiky, jako jsou vzdélani, misto bydlisté, v€k, ekonomické aktivita), kde a co
nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen ¢i naopak nespokojen S nabidkou,

co by chtél nebo potieboval.

3.7.1 Clenéni marketingového vyzkumu

Divame-li se na vyzkum trhu jako na systémovou c¢innost, z niz ziskdvame
a cerpame informace pro uspé$né uplatnéni se na trhu, informace které potiebujeme pro
marketingové Fizeni podniku, je vyznamnym momentem, jak dovedeme vysledkt z tohoto
vyzkumu v praxi vyuzivat. Podle tohoto kritéria miizeme ¢lenit vyzkum trhu na stupné,

které na sebe navazuji a vzajemné se dopliuji (Bartova, Koudelka, 1994):
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a) deskriptivni,
b) diagnosticky,
¢) prognosticky,
d) koncepcni.

Deskripce, popis urc€ité skute¢nosti nebo jevu je v procesu fizeni objektivné nutna
a je zakladem dalSich hlubsich analyz.

Diagnosticky vyzkum se zabyva analyzou pficin zjisténych stavi a jevi. Z hlediska
systémové analyzy pomdha definovat vztahy mezi prvky, zjiSténymi deskriptivnim
vyzkumem.

Prognosticky vyzkum je dal$im stupném vyzkumu. Vychazi a navazuje na oba
stupné piedchozi, tj. na poznani vécnych skutecnosti a jevli a na analyzu jejich pficin.
Podstatnym znakem prognostického vyzkumu je syntéza poznanych jevil a jejich vztahti do

Vrcholovou etapou vyzkumu je vyzkum koncepcéni. Tento vyzkum navazuje na
pfedchozi etapy vyzkumu a analyzuje navic vhodnost uplatnéni jednotlivych
marketingovych nastroj.

Marketingovy vyzkum se také déli na zdklad€ metodologie na kvantitativni
a kvalitativni vyzkum (Belko D., 2005):

- Kvantitativni vyzkum se provadi s cilem pokryt dostate¢né velky a reprezentativni
vzorek jednotek. Pouzivaji se metody dotazovéani, pozorovani nebo experimentu.
Nabizi informace v m¢éfitelnych jednotkach, které je nasledné mozné zobrazit
v tabulkéch a grafech. Patfi sem naptiklad panelovy vyzkum, ktery sleduje stejné
proménné v rizném casovém obdobi.

- Kvalitativni vyzkum se snaZi zjistit divody chovani lidi, jejich konani a motivaci.
Je hlub§im poznédnim a obvykle slouzi jako ,,pfedskokan* kvantitativnich vyzkumda.
Pouzivaji se metody individualnich hloubkovych rozhovori, skupinové rozhovory,
projektivni techniky. Vyuziva se i pii vstupu do nové problematiky, ve které je potieba

se nejdiive zorientovat.

3.7.2 Proces marketingového vyzkumu
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Piibova a kol. (1996) popisuje proces marketingového vyzkumu jako posloupnost

krokt, které jsou fazeny v logickém sledu, bez ohledu na $§ifi a hloubku pozadovaného

zkoumani.

kroku:
1.

1
2
3

Dle Foreta, Stavkové (2003) miizeme marketingovy vyzkum rozdé€lit do téchto

Vymezeni zkoumaného souboru (objektu) a jeho vybranych jednotek (jednotlivct,
domaécnosti, organizaci).

Vymezeni zkoumaného problému (pfedmétu), ktery nas zajima a ktery mame
sledovat.

Operacionalizace (rozlozeni) problému a vymezeni vlastnosti, které chceme
na jednotkach souboru zjist'ovat, zkoumat.

Vytvofeni a testovani méficich nastrojii (otdzek), jimiz zjistime hodnoty kazdé
sledované vlastnosti u kazdé¢ z jednotek.

Vlastni empirické zjisténi (méfeni) u vybranych jednotek.

Statistické zpracovani, shrnuti (agregace) zjiSténych hodnot kazdé jednotky
do souhrnnych charakteristik celého souboru (objektu).

Syntetizujici interpretace vysledkl a prakticka realiza¢ni doporuceni.

Svétlik (1992) tika, Ze marketingovy vyzkum se sklada z péti zakladnich kroku:

. definovéni problému,
. plan vyzkumu,

. sbér informaci,

4. analyza tdaju,

5

. zavéry a doporuceni.

3.7.3 Vyzkumny problém

Prvnim krokem je pfesna definice vyzkumného problému a cile, kterého chceme

dosdhnout. Soucasti kvalitni pfipravy vyzkumu je i vysloveni hypotéz, piedpokladi

0 povaze zjistovanych vztahli. Hypotéz, které by mél vyzkum potvrdit nebo vyvratit

(Ptibova a kol., 1996).
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Dle Svétlika (1996) je v tomto kroku nutné urceni pfislusnych informaci, kterych
bude zapotiebi. Osoby, které budou vyzkum provadét a budou za néj odpovédny, stanovi

takové postupy vyzkumu, které zaddané informace zabezpeci.

3.7.4 Zdroje informaci a techniky sbéru dat

Informace, které potrebujeme zjistit je mozné ziskat dvéma zpiisoby. Prvni zptsob
nabizi moznost si chybé&jici informace obstarat ptimo v terénu (field research). Tento
zpusob je financné i1 ¢asoveé naroc¢ny ale poskytuje ptesna data. Druhy zptsob, ozna¢ovan
jako vyzkum od stolu (desk research), zpracovava informace ziskané z jiného vyzkumu,
teda jiz z existyjicich dat. Nevyhodou je vSak rychlé zastardvani informaci, jejich
nepiesnost, neobjektivnost, neuplnost, a také skutecnost, Ze byly obstaravany za jinym

ucelem, vyzkumem s jinym cilem (Rypacek, 2005).

Heskova a kol. (2003) rozd€luje zdroje dat nasledovné:

- Sekunddrni udaje jsou vychozim bodem vyzkumnych praci a jejich nezanedbatelnou
vyhodou jsou nizké ndklady a rychlost jejich ziskdvéani. Jestlize tyto tidaje nejsou
k dispozici, ptikracuje se ke sbéru primarnich dat.

- Primdrni udaje byvaji vzhledem k feSenému problému vyznamnéjsi nez sekundarni
a jejich sbér je ndkladngj$i. Zacind predbéznym dotazovanim jednotlivcli nebo skupin,

s cilem ziskat rdimcovou piedstavu o postojich.

Zdroje sekundarnich udajii jsou nasledujici:
- interni zdroje (ptehledy ziski a ztrat, bilance, prodejni piehledy, ucty apod.)
- externi zdroje zahrnuji data shromaZzd'ovana institucemi k nejriznéjSim ucelim.
Tento typ lze rozdélit do n€kolika zakladnich skupin:
1. Klasické statistické prehledy jsou vystupem prace Ceského statistického ufadu
a ministerstev.
2. Agenturni vyzkum vyuzivany hlavné v marketingovych projektech.
3. Panelova Setfeni vyuzivaji stalych vybérovych souboril zpravodajskych jednotek, které
agentute opakované poskytuji urcité daje.
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4. Datové baze jsou spojeny s pouzivanim pocitacovych technologii.
5. Ostatni zdroje pfedstavuji firemni vyro¢ni zpravy, odborné ¢asopisy, literaturu, telefonni

seznamy apod.

Zdroje primarnich udajii je podle Ptibové a kol. (1996) zkoumana jednotka, kterou
muze byt jednotlivec, domacnost, firma, atd. Protoze se primarni udaje ziskavaji venku,
tj. tam, kde se zkoumané jednotky obvykle pohybuji, hovofime o terénnim sbéru dat.

Primarni udaje se vztahuji pifimo ke zkoumané jednotce a mohou vyjadfovat jeji

situaci ¢i urcity stav, nebo jeji nazory, postoje, pocity a dalsi psychologické proménné.

Ptibova a kol. (1996) uvadi nésledujici techniky sbéru dat:
Pozorovani

Osobni dotazovani

Telefonické dotazovani

Pisemné dotazovani

Elektronické dotazovani

Laboratorni experiment

N o o b~ wDd e

Experiment v ptirozenych podminkach

3.7.5 Urceni velikosti vybérového souboru

Volba zakladniho souboru nositelll dat a velikost vybérového souboru vyrazné
ovliviiyje spolehlivost ziskanych dat a ndklady na marketingovy vyzkum (Heskova a kol.,
2003).

Ptibova a kol. (1996) uvadi tyto druhy vybéru vzorku:
- Slepy odhad (nejméné piesny a spolehlivy zplisob).
- Statisticky ptistup (pracuje se s ndhodné vytvofenymi soubory). Do této skupiny patii
vybéry kvoétni, vzorky vytvorené na zaklad€ usudku nebo snadné dostupnosti.
- Nakladovy pfistup je zaloZzen na kalkulaci ndkladi na dosazeni a dotazéni jednoho

respondenta.

3.7.6 Pisemny kontakt

Pisemny kontakt je zprostiedkovan pomoci dotaznikii nebo ankety.
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Dotaznik
Pii tvorbé dotazniku je tfeba davat si pozor na jeho spravné slozeni Spatné
sestaveni dotazniku miize zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi potom
odpovidat pottebam a cilim vyzkumu (Foret, Stavkova, 2003).
Dobry dotaznik by m¢l vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:
- ucelove technickym, tj. takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl
dotazovany co nejptesnéji odpovidat na to, co nés zajima,
- psychologickym, tj. vytvofeni podminek, prostiedi, okolnosti, které by co
nejvice pomaéhaly tomu, aby se mu tento ukol zdal snadny, piijemny
a zadouct, chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal stru¢né€ a pravdive.
Ptibova a kol. (1996) popisuje obecné zésady tvorby dotazniku. Cely postup tvorby
lze rozdélit do nékolika etap, které nejsou od sebe striktné oddélené, ale navzajem
se podmiiuji:
1. Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani ptinést.
Urceni zptsobu dotazovani.
Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér.

2
3
4. Konstrukce otazek ve vazbé€ na pozadované informace.
5. Konstrukce celého dotazniku.

6

Pilotaz.

Typologie otazek

Pfi  tvorbé jednotlivych otazek je nutné zvazovat dveé hlediska

(Ptibova a kol., 1996):

- Jakou funkci v dotazniku dana otazka ma.

- Jakym zptisobem ji polozit, aby odpovéd na ni pfinesla pfesné tu informaci, kterou
potiebujeme.

Hlavni zasadou je jednoznacnost a srozumitelnost otazky. Plati zasada, Ze ¢im
konkrétnéji se ptdme, tim konkrétngjsi a jasnéj$i dostaneme odpovéd’ (Foret, Stavkova,
2003).

Existuji dva zakladni typy otazek: tzv. oteviené (volné, nestandardizované) a tzv.
uzaviené (standardizované, fizené), piipadné jejich kombinace v podobé otazek

polootevienych (polouzavienych).
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Hague (2003) dale rozd¢luje tyto typy otazek, které se tidi jejich ucelem:

e otazky tykajici se chovani (faktickd informace o zaméstnani, vlastnictvi ¢i povolani
respondenta, také frekvence provadéni danych akci, bydlisté — vyzkumy provadéné
za ucelem zjisténi velikosti trhu, miry povédomi a uziti

o otazky tvkajici se subjektivnich pocitit (co si lidé o vécech mysli, jejich predstava
a hodnoceni véci, diivod pro délani riznych ¢innosti — vyzkumy ptedstav a pristupu,
studie mapovani znacky, vyzkumy spokojenosti zakaznika

e otazky tykajici se roztrideni (informace, jez je mozné vyuzit k ,,rozSkatulkovani*
respondentii, za ucelem sledovani rozdiltt mezi nimi — vek, pohlavi, socialni vrstva,
lokalita domacnosti, typ domu, slozeni rodiny)

Z hlediska funkce rozliSuje Piibova a kol. (1996) nasledujici typy otazek:

e Uvodni otdzky - Jejich funkci je navazani kontaktu, pfedstaveni vyzkumu nebo
tazatele, vysvétleni ucelu, vzbuzeni divéry a zajmu dotazovaného.

o Vecné, meritorni otazky - Tykaji se predmétu Setfeni, jsou jadrem celého
dotazovani.

e Filtracni otdzky - Umoznuji logickou stavbu dotazniku, tj. aby respondenti, ktefi
odpovédi uréitym zptisobem na jednu otazku, nemuseli odpovidat na dalsi otazku,

ktera se jich netyka.

3.7.7 Zpracovani a analyza dat

Jakmile byla marketingovym vyzkumem zjisténa a shromazdéna potiebna data,
je dalsim krokem jejich zpracovani a analyza (Heskova a kol., 2003).

- Uprava dat spo¢ivé v jejich provérce z hlediska uplnosti a piesnosti, v doplnénych
chyb¢jicich dat formalni povahy a ve vylouceni dat zjevné nespravnych. PiedevSim
je nezbytné provérit validitu dat, tzn. zda skutecné vyjadiuji to, co vyjadfovat maji.

Koédovani dat znamena pievedeni slovnich vyrazu nebo kvalifikovanych skupin
udaji do symbolt tak, aby mohla byt pti zpracovani dat pouzita vypocetni technika.

Tabulky a grafy maji za a¢el podat nazorny a srozumitelny, logicky usporadany
obraz o zkoumanych jevech, o jejich vyvoji, struktufe a zavislostech.

- Analyza Udaji obvykle zacind analyzou kazdé jednotlivé otdzky nebo hodnoty
znaku zkoumanych jednotek. K numerickému popisu sumarizovanych tdaji se pouziva

fada statistickych metod a pfistupti.
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3. 8 Potravinové dopliky

Konopka (2004) tvrdi, Ze potravinové dopliky by mély byt vyuzivany v praktickém
7ivoté i ve sportovni praxi, jako piidavek k b&zné stravé. Clovék se totiz piili§ snadno,
pokud je pfesvédCen o tom, Ze ve stravovacich dopliicich je vSe co potfebuje, odkloni
od sportovné vedeného Zivotniho stylu a spravné vyzivy.

Pravé z tohoto diivodu je nutné potravinové doplnky chépat jako néco, co pouze
dopliiuje sportovni zivotni styl a zdravou stravu a ne néco co by umoziovalo tyto zdsady
porusovat. Casto jsou tyto latky oznadovany jako ,.ergogenni“ substance, protoZe

potencionalné umoziuji vyuzivat pracovni kapacitu ¢lovéka (fecky ,,ergon® =, prace®) .

Ergogenni latky

Védecky fundované doklady o ergogennich latkéach, tedy latkach podporujicich
pracovni vykonnost, existuji  pouze pro n¢kolik malo zivin. Subjektivni zkuSenosti
jednotlivych sportoveil nemohou byt pouzity jako jediné spravné voditko pro vytvofeni
obecnych doporuceni. Proto jsou tyto casto diskutované a pouzivané latky oznacovany

jako ,,potenciondlné ergogenni* — tedy mozna podporujici vykonost.

V soucasné dobé€ je znamo asi 50 esencidlnich Zivin (nezbytnych, organismus neni
schopen je sdm vytvofit a musi byt dodadny ve strav€): vitaminl,, minerall, esencidlnich
mastnych kyselin a aminokyselin. Vyrazny nedostatek téchto esencidlnich Zivin v podstaté
neexistuje, ve stravé n¢jaké mnozstvi téchto latek vzdy najdeme.

K tomu existuje mnozstvi tzv. podplrnych dopliikovych potravinovych faktort,
které sice nejsou esencidlni, protozZe je organismus miize vytvafet sam z jinych substanci,
ale které hraji vyznamnou roli v udrzeni zdravych Zivotnich funkci. Jejich produkce
vlastnim organismem je mnohdy nedostate¢nd, vzhledem k potieb¢ a udrzeni optimélniho
zdravi, proto je také fadime k potravinovym doplitkiim. Také z diivodt, Ze jejich doplnéni
ke stravé mize vyznamné pozitivn¢ ovlivnit zdravotni stav jak ve smyslu prevence, tak
léCeni nekterych onemocnéni. Jedna se zejména o Coenzym Q-10, L-karnitin,
linolenovou kyselinu, nékteré neesencidlni aminokyseliny a mnozstvi dalSich
potravinovych dopliki. Jinou velmi vyznamnou skupinu neesencidlnich potravinovych

dopliikti tvoti bioflavonoidy s vyraznou antioxidacni kapacitou apod. (Kucera, 2006).
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3.8.1 Ortomolekularni potravinové dopliiky

Jiz bylo prokazano, ze piili§ zvySeny pfijem samotnych vitamini prostiednictvim
tablet neni bezpodminecné tou spravnou cestou ke zdravi a dosazeni optimalni vykonnosti.
Stejné jako u vSech pfijimanych latek, musi i u téchto latek byt zachovan jejich spravny
pomér, aby nedoSlo knaruSeni vnitini rovnovahy organismu (homeostazy). Jako
nejvyhodnéj$i postup se jevi nejdiive pokryt zakladni potfeby organismu vitaminy,
minerdlnimi latkami a stopovymi prvky prostfednictvim dostatku zeleniny a ovoce,
a teprve poté pii zvysené potiebé vyrovnavat pripadné nedostatky ortomolekularné, tedy ve

spravném vzajemném poméru (Konopka, 2004).

Vitaminy versus potraviny

Vitaminové dopliky jsou mezi sportovci v dnesni dobé velmi oblibené. Vyzkumy
naznacuji, ze asi 75 % vSech sportovci konzumuje nékteré druhy vyzivovych doplikd,
od multivitaminQ aZ po $iroky sortiment riznych ,,zazraénych* pilulek. Praktické vyuziti se
li8i sport od sportu. Napiiklad 6 % basketbalovych hract vyuziva suplementy,
coz je nepomérné malo ve srovnani se 100 % u silovych sportu.

I kdyz pouzivate vyzivové doplnky, je nutné spravné jist — bez ohledu na pocet
tabletek, které snite. Prvofadym tkolem by mélo vyt sestaveni jidelnicku ze zékladnich
potravin tak, aby pfirozena strava zabezpecila potfebné davky vitaminl a dalSich Zivin

(Clarkova, 2000).

Co vitaminy dokdZou?

Clarkova (2000) popisuje vitaminy jako metabolické katalyzatory, které reguluji
biochemické reakce v organizmu. Télo neumi vitaminy samo vytvafet, a proto je musi
pfijmout v potravé. Dosud bylo objeveno 13 vitaminil, z nichZz kazdy ma specifickou
funkci. Problém je pfijmout tolik vitaminu, kolik je nutné pro udrZeni zdravi,

ale nepfijmout ho pfili§ mnoho, aby nedoslo ke skodlivé reakci.

Schéma ¢. 8 — Ortomolekularni potravinové doplnky (Konopka, 2006)

Ortomolekularni potravinové dopliiky pro sportovce
Vitaminy Mineralni latky
Vitamin A*.............. 2000-3000 IE 5 (011 200-300 mg
Betakaroten * ** .......... ... 10-20 mg Kalcia@9.-............ooenene 300-600 mg
Vitamin C* ..................... 500 mg
Vitamin E * ................ 100-200 mg Stopové prvky
Vitamin B1 ................... 7,5-40 mg Selen*........ccooiviiiininnnnn. 50-200 mg
Vitamin B2 ................... 7,5-40 mg Zinek* ... 10-20 mg
Vitamin B6.................... 7,5-40 mg Mangan® ..., 2-5mg
Vitamin B12 .................... 5-15mg Chrom .........ccoovvieiiinn 30-150 mg




Vitaminy skupiny B

Vitaminy skupiny B plsobi pii metabolismu zivin, to znamend, Ze jsou
nepostradatelné pfi ziskdvani energie z potravy. Vitamin Bl se podili na metabolismu
cukrti a Skrobt, zatimco vitaminy B2, B6 a niacin pomahaji uvoliiovat energii z potravin,
obsahujicich bilkoviny a tuky. Takze pokud sportujete a pfijimate vice sacharidd, abyste
doplnili své energetické zasoby, potiebujete 1 vice vitaminu B1. Sportovci maji také vyssi
naroky na zésobovani organismu vitaminem BI12, kyselinou listovou, vitaminem C
a zelezem. Tyto latky se podili na tvorbé Cervenych krvinek, které transportuji kyslik do

svalovych tkani.

Vitamin C

Vitamin C je dilezity pro stavbu a obnovu bunéfnych stén cév a kosti. Podili
se totiz na tvorb¢ kolagenu, latky, ktera davéa pruznost a pevnost témto tkanim. Vitamin C
je rovnéz nepostradatelny pro imunitni aparat a ukézalo se, Ze vyssi davky tohoto vitaminu
zamezuji, pfip. zlepSuji, pribéh respiracnich infekci. Vitamin C také zvySuje absorbci
zeleza, které se z potravy do organismu obecné $patné vstiebava. Zelezo je nepostradatelné
pro tvorbu Cervenych krvinek. ProtoZze se vitamin C téméf neuklada v lidském organismu

do zésoby, je tfeba ho Castéji dopliovat.

Vitamin E

Vitamin E je dulezity pro tvorbu a normalni funkci ¢ervenych krvinek a svalové
tkdn€. Je to UCinny antioxidant, ktery pomaha chranit organismus pied Skodlivym
pusobenim volnych radikald, vznikajicich ve vys$si mife pfi namdhavém fyzickém vykonu.
Navic chrani také polynenasycené mastné kyseliny pfed znehodnocenim oxidaci.
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Nenasycené mastné kyseliny jsou obsazené napt.v rostlinnych olejich a v tuku motskych

ryb a jsou nepostradatelné zejména pro dobry vyvoj a spravnou funkci mozku.

Kosterni aparat a vyziva

Pii sportovani musime vic nez jindy myslet na slozeni stravy. Organismus totiz
reaguje na zvysenou zatéz a s velkou pravdépodobnosti nemusi mit dostate¢né mnozstvi
latek, potfebnych pro regeneraci svalii a obnovu tkani. Pro tvorbu a obnovu kosti je nutny
pfedev§im dostatek vapniku a dalSich latek.Mezi tyto latky patii zejména vitaminy
(vitamin D, A, K1,C, B2 a B6), mineralni latky (hoi¢ik, mangan, zinek, méd’) a stopovy
prvek bor.

Latky potiebné pro spravnou Cinnost svalii
Pro Cinnost svalli je nutny vitamin B1, ktery se podili na ziskdvani energie ze

sacharidd, konkrétn€ z glukézy. Kosterni svaly (ale také srde¢ni sval), mohou 20 - 40 %
energie Cerpat z mastnych kyselin a tim ¢astecné dochazi ke snizovéani obsahu tuku v krvi.
Predpokladem tohoto déje je vSak dostatek karnitinu. Karnitin je latka, kterd je bézné
pritomna v mase, ale ¢loveék si ji mize sam vytvorit, pokud ma dostatek vitaminu C.

Dalsi latkou nepostradatelnou pro spravnou funkci svalll je hoicik (magnézium).
Asi 60% z celkového mnoZstvi hot¢iku je uloZzeno v kostech, 20 % ve svalech. Nedostatek
hot¢iku vede k oslabeni a vycerpani svall,, tento stav se navenek nejcastéji projevi
vyskytem svalovych kieci. Pro sportujici je také dilezité védet, ze hoi¢ik je nezbytny pro
¢innost srdce a obéhového systému, které jsou pii sportu namahany. Denné potiebujeme
asi 300-350 mg hoic¢iku. Muzeme ho ziskat tieba pitim mineralek, které tento prvek

obsahuji ve forme rozpusténych soli (Burianova, 2004).

3.8.2 Bilkovinné koncentrdty

Bilkovinné koncentraty maji vyhodu v tom, ze dodévaji diilezité aminokyseliny pro
vystavbu svalstva, enzymi a hormont bez dalSich nezadoucich latek jako je tu, cholesterol
a kyselina mocova. Plnohodnotné proteinové koncentraty jsou cCasto vyrabény jsou
kombinace plnohodnotnych bilkovin (napi. mléka, syrovatky, vaje¢nych bilkl, soji)

amohou byt, podle potieb sportovci, doplnény urcitymi aminokyselinami (napf.
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argininem, lysinem, tryptofanem, fenylalaninem, glutaminem) a karnitinem
(Konopka,2000).

3.8.3 Jednotlivé ucinné latky

Je mozné je pfijimat samostatné (pokud budeme chtit) nebo jako soucast

ortomolekularnich kombinaci ¢i proteinovych koncentratt.

Karnitin
Hlavni tulohou karnitinu je pusobit jako ,biocarrier — biologicky dopravce™
mastnych kyselin do mitochondriii, a tak zprostfedkovavat vyrobu energie. Tato funkce

je zvlaste dulezita pro vytrvalostné trénovana svalova vlakna, stejné jako pro srde¢ni sval.

Kreatin
Kreatin je nutny pro regeneraci kratkodobych ,rychlych® zasob energie —

adenosintrifosfatu a kratinfosfatu ve svalovych vlaknech..

Koenzym Q10

Hraje dileZitou roli pifi aerobnim ziskdvani energie v mitochondriich, podporuje
ucinnost vitaminu E. S pfibyvajicim vékem se celkové mnoZstvi obsaZené v jednotlivych
organech vyznamn¢ snizuje. Ve sportu pisobi koenzym Q 10 obdobné jako karnitin, tedy

podporuje vykonnost u vytrvalostniho zatizeni.
3.8.4 Dalsi prirodni latky
Véeli produkty
Jiz od pravéku byly kvétni pyl a matefi kaSicka vceli kralovny vyuZzivany
k regeneraci a zvyseni vykonnosti.
Zen-$en zlepsuje pozornost a dudevni &innosti. P¥i zvySeném davkovani viak mize

u senzitivnich osob vyvolat i srde¢ni arytmii.

3.8.5 Energeticka podpora a magqické elixiry
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Védecké vyzkumy i nadale podporuji ovéfeny zplusob zvySovani vykonnosti:

kvalitni trénink a fadna strava.

Stimulujici kofein

Protoze napoje obsahujici kofein jsou velmi popularni po celém svété, vSichni
sportovci se ptaji, zda kofein mtize podpofit sportovni vykonnost.

Diky stimulujicimu efektu na mozek muize kofein sniZovat pocit inavy vznikajici
pti dlouhych vytrvalostnich vykonech. Kofein mé diureticky ucinek, zejména pokud nejste
na ucinky kofeinu zvykli. V horkém pocasi mize rozhodovat kazda kapka vody, proto
ukazuji, Ze kofein béhem vykonu nepodporuje tvorbu moci. Mnoho lidi nepije pted
vykonem kavu kvili povzbuzujicim G¢inkim, ale protoze teply népoj podporuje pohyb

stiev a pomaha jim s vyprazdilovanim pted vykonem.

3.8.6 Rozdéleni potravinovych dopliikkii pro sportovce (Muscle & Fitness, 2003)

Sacharidové napoje:

- Objemovy ptipravek uréeny k budovani masivni svalové hmoty (Super gainer).

Proteino-sacharidové napoje:

- Zvyseny obsah bilkovin, obohaceny kreatinem (Mega gainer).

Proteinové napoje:
- Proteinovy piipravek na bazi vysoce kvalitnich vajecnych a syrovatkovych bilkovin
uréeny k redukci hmotnosti a celkové regeneraci organismu (Super protein, VICTORY

PURE BEEF PROTEIN, 90-PLUS MILK, EGG, AMINO, FORMULA).

Aminokyseliny:
- Smés aminokyselin podporujici tvorbu svalové hmoty a celkovou regeneraci organismu,
na bazi syrovatky (WHEY) nebo vajecného bilku (EGG) se zvySenym obsahem BCAA

(valin, Lucin, isoleucin) a obohacend vitaminy a minerdly, podporujici tvorbu svalové
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hmoty a celkovou regeneraci organismu, chrani svaly pted devastaci pfi fyzickém vykonu

(TOTAL AMINO 6600, WHEY AMINO BCAA, EGG AMINO BCAA, AMINO BCAA).

Redukce hmotnosti:

- L-CARNITIN — ptipravek urceny k redukci hmotnosti pfeménou télesného tuku na
energii pii fyzické zatézi,

- CHITOSAN - zivocisna vldkniha zamezujici vstfebavani tuku a ptfiznivé ovliviujici
metabolismus,

- HCA-CITRIMAX — HCA (kyselina hydroxycitronova) je velmi u¢innéa pfirodni latka
zabranujici ukladani tuku tj. omezuje tvorbu tukové tkané, omezuje pocit hladu a piiznive

ovliviiuje metabolismus organismu.

Ostatn:i

- CREATIN MONOHYDRAT,

- CREATIN ANABOLIC — vyrobek jenz zdsadnim zpisobem zefektiviiuje vyuziti kreatinu
monohydrat,

-VYTAC,

- IONTO ENERGY DRINKS - energeticky ndpoj s Vvysokym obsahem vitamint

a mineralt uréeny k zvyseni vykonnosti organismu a k jeho celkové regeneraci.

Oblasti moZného pouiiti potravinovych doplitki (Foit, 2002)
1. Prevence zdravotniho poskozeni.
2. Urychleni a optimalizace procesu regenerace. (Nutnost neustdle ¢im dal vic
trénovat a zavodit, motivovand snahou uspét v konkurenci, a tak ziskat slavu a
vydélat vic penéz, zvysuje riziko pfetrénovani a trvalého poSkozeni.)

3. Optimalizace vykonu
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Pruzkum struktury a zpusobu nabidky potravinovvch dopliikii pro sportovce

v Ceskych Budé&jovicich

Cilem prizkumu bylo zjistit strukturu nabidky potravinovych doplikd pro
sportovce a jeji rozsah v jednotlivych potravinovych, specializovanych prodejnach
i lékarnach a drogeriich, véetnd poskytnuti informaci pfi nakupu v ramci Ceskych

Bud¢jovic.
Prizkum byl zaméten na:

a) strukturu nabidky potravinovych doplnk,
b) mista a zpusoby nabidky potravinovych doplnkd.

4.1.1 Definovani zakladnich pojmii

Zakladni nabidka
Zakladni nabidku tvoii soubor voln¢ prodejnych 1é¢iv jako jsou:
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1. vitaminy (A, C, E, Betakaroten, B 1, B 2, B 6, B 12, Nicotinamid, Kyselina
listova),

2. mineraly (Hot¢ik, Kalcium),

3. stopové prvky (Selen, Mangan, Molybden, Chrom, Zinek, Jod),

4. dalsi piirodni latky (Zen-Sen, véeli produkty).

PIna nabidka
PIna nabidka je tvofena souborem zakladni nabidky rozsifenym o dalsi produkty:

1. voln€ prodejna l1é¢iva pouzivana u nemoci pohybového ustroji,
2. bilkovinové koncentraty,

3. jednotlivé ucinné latky (Karnitin, Kreatin, Koenzym Q10),

4. energetické podpora,

5. ptipravky k redukci hmotnosti.

4.1.2 Mista a zpiisoby prodeje

Zéakladni nabidku v plném rozsahu nabizi fetézce drogerii DM a Droxi. Cast
zakladni nabidky, a to pouze nékteré typy vitamini ve formé Sumivych tablet ¢i kapsli,
nalezneme v potravinovych fetézcich typu supermarket (Albert, Penny Market). Zde vSude
je samoobsluzna forma prodeje bez kvalifikovaného pracovnika, ktery by vam poskytl
potiebné informace.

Jestlize spottebitel potiebuje produkty z plné nabidky, véetné odbornych informaci,
musi navstivit lékarnu nebo néktery ze specializovanych obchodi. Je zde kvalifikovany
pracovnik, ktery by vdm mél poradit vhodny ptipravek a zaroven poskytnout informace
0 vlastnostech daného produktu. V pfevazné vétsing lékaren je pultova forma prodeje.
Specializované obchody maji samoobsluznou formu prodeje, aZz na nékteré typy prodejen,
které¢ kromé potravinovych doplikli nabizi jesté jiné zbozi pro sportovce (textil, sportovni

pomtucky).

Sledované obchody:

1. Kaufland
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Na prodejné: zdkladni nabidka + energetické napoje, jednotlivé ucinné latky
V blizkosti prodejny:

- Kaufland l1ékarna,

- Vitaland (plné nabidka) + kvalifikovany pracovnik,

- drogerie DM (zakladni nabidka).

2. Globus

Na prodejné: zakladni nabidka, v odd€leni sportu také jednotlivé ucinné latky, energeticka
podpora

V blizkosti prodejny: Vitaland (plné nabidka) + kvalifikovany pracovnik

3.Terno
- zakladni nabidka

4. Interspar

- zakladni nabidka, v oddéleni sportu také ¢astecné plna nabidka

5. Albert

- velmi omezend zakladni nabidka (vitaminy ve formé Sumivych tablet a kapsli)

6. Penny Market

- velmi omezena zakladni nabidka (vitaminy ve formé Sumivych tablet)

7. drogerie DM
- bohata zékladni nabidka + piipravky k redukci hmotnosti, jednotlivé ucinné latky

(koenzym Q10)

8. drogerie Droxi

- bohata zékladni nabidka + piipravky k redukci hmotnosti, energeticka podpora

9. specializovand prodejna MAXIK

- plna nabidka + kvalifikovany pracovnik
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10. lékarny

- zakladni nabidka + plna nabidka + kvalifikovany pracovnik

4.2 Dotaznikové Setieni

Prizkum byl provadén formou osobniho dotazovani respondenti. Osobni
dotazovani a vyplilovani bylo provadéno mou osobou kvoétnim vybérem respondentl
sportovetl, v hazenkaiskych oddilech muzéi a zen TJ Lokomotiva Ceské Budgjovice
anidhodnym vybérem rekreaénich sportoveti vramci Ceskych Bud&jovic. Terénnim
Setienim bylo ziskdno 201 dotaznikii. Dotaznik obsahoval celkem 16 otazek. Jednalo

se 0 otazky uzaviené, 1 otazka byla oteviena.

4.2.1 Struktura zkoumaného vzorku

Prizkum byl zamétfen nejen na zavodni sportovce, ale i na rekreacni sportovce,
navstévujici pravidelné fitness centra, plovarnu, cyklisty nebo sportovce, ktefi provozuji

jiné druhy sportll, ale jiZ jen rekreané ve svém volném Case.

Z grafu €. 1 je patrné, ze 20 % respondentd sportuje zavodné, 68 % rekreané a 12

% nesportuje vitbec.

Graf ¢. 1 — Struktura zkoumaného vzorku dle sportovni aktivity
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Graf ¢. 2 - Skladba respondentti z hlediska véku a sportovni aktivity
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Z grafu ¢. 2 vyplyva, Ze nejvice rekreacnich 1 zavodnich sportovcl tvofi
respondenti ve véku 18 — 35 let. Nejméne¢ jich naopak je ve v€kové skupiné 51 a vice let,
ktera je tim padem tvofena nejvétSim mnozstvim nesportovcl. VEékova skupina do 17 let

potom obsahuje nejméné nesportovcetl.

Na nasledujicim grafu ¢. 3 je zobrazena struktura souboru z hlediska pohlavi,

39 % dotazovanych respondentd byli muzi a 61 % Zeny.

Graf ¢. 3 - Pohlavi respondentii
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O muzi
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4.2.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Pojem potravinové dopliiky vyzivy je znamy 93 % respondenti, pouze 7 %

odpovédélo, Ze potravinové doplitkky neznaji, coz ukazuje graf €. 3.

Graf ¢. 3 — Znalost pojmu potravinové dopliky

7%

Oano

BHne

93%

Graf ¢. 4 uvadi, Ze nejvice respondenti nakupuji vitaminy, mineraly a stopoveé
prvky (80,7 %). Energetické napoje a ptipravky nakupuje 26,9 %. Pripravky k 1écbé
pohybového ustroji nakupuje 10 % dotazovanych. Nejméné jsou nakupovany sacharidy,

bilkoviny a ptipravky k redukci hmotnosti.

Graf ¢. 4 — Néakup potravinovych doplikt
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O vitaminy,mineraly B sacharidy 0O energetické pripravky
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Tab.¢. 1 - Struktura ndkupu potravinovych dopliikl jednotlivych skupin spottebitelt

Typ Druhy potravinovych dopliiki

spotiebitele | vitaminy, | sacharidy | energetické | bilkoviny | redukce |pohybové
mineraly ptipravky hmotnosti | stroji
zavodné 525% | 75% 40 % 2,5 % 2,5 % 7,5 %
rekreaéné 82,5% 4.4 % 26,2 % 8,8 % 4.4 % 8 %
vubec 79 % 0% 8,4 % 0% 8,7 % 16,7 %

Zavodni sportovei, podle vySe uvedené tab. ¢. 1, nakupuji nejvice vitaminy,
minerdly, stopové prvky (52,5 %) a energetické napoje a piipravky (40 %). Rekreacni
sportovei, stejné jako zavodni, nakupuji nejvice vitaminy, mineraly, stopové prvky
(82,5 %) a energetické napoje a pripravky (26,2 %). Nesportovci nakupuji nejvice
vitaminy, mineraly, stopové prvky (79 %) a ptipravky k 1écbé pohybového ustroji
(16,7 %).

Podle nasledujiciho grafu ¢. 4 nejvice respondentti odpovédé€lo, ze nakupuje
potravinové doplitky méné Casto, nez jednou za meésic (45 %). Jednou mési¢né nakupuje
25 % spotiebitelii, dvakrat az tfikrat mésicné 12 % a tydné 9,5 %, nikdy nenakupuje

potravinové dopliky 8 % respondentt.
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Graf ¢. 5 — Frekvence nakupu potravinovych doplikt
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Na nasledujicim grafu ¢. 6 vidime, ze nejvice respondentii uvedlo jako hlavni
motivaci k nakupu potravinovych doplikti potiebu byt zdrav (48 %), potiebu byt fyzicky
zdatny (11 %) a potfebu sportovniho vykonu (5 %), nékteii spotiebitelé neuvadi zadnou
motivaci (6 %). Podle prizkumu nejméné motivuje ke spotiebé potravinovych dopliki
doporuceni lékafe. Ne&které spotiebitele naopak motivuje vice faktord soucasné,
napf. potfeba byt zdatny a zdravy, zdravi a vykon atd. Tyto kombinace vSak ptedstavovaly

pouze zanedbatelné podily, a proto je uveden jen jejich souhrnny podil.

Graf ¢. 6 — Motivace k nakupu potravinovych doplikt
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Hodnoceni dostupnosti potravinovych doplikd je znadzornéno v grafu ¢. 7. Nejvice
spotiebitelll je povazuje za b&ézné¢ dostupné (75 %), 24 % dotazovanych respondentil
hodnoti potravinové doplitkky jako nepfili§ dostupné a pouze 1 % odpovédélo, Ze jsou

nedostupné.

Graf ¢. 7 — Dostupnost potravinovych doplika
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Hodnoceni dostupnosti potravinovych dopliki vidime na nésledujici tab. €. 2. Jako
bézné dostupné potravinové doplitkky jsou hodnoceny z 75 % vitaminy, minerdly a stopové
prvky, z 77 % energetické ptipravky a pouze z 33 % prtipravky k redukci hmotnosti, zadny
respondent tyto skupiny nepovazuje za nedostupné. Nepiilis dostupné jsou pro spotiebitele
ptipravky k redukci hmotnosti (67 %) a sacharidy (100 %). Jako nedostupné hodnoti
respondenti pouze skupiny ptipravki k 1é€beé pohybového ustroji (33 %).
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Tab €. 2 — Dostupnost potravinovych dopliikt dle druhu

Druhy potravinovych Dostupnost
dopliiki bézné |neptilis | nedostupné

vitaminy,mineraly 5% | 25,3 % 0%
sacharidy 0% | 100 % 0%
energetické ptipravky | 76,5 % | 23,5 % 0%
bilkoviny 100% | 0% 0%
redukce hmotnosti 33% | 67% 0%
pohybové Gstroji 67% | 0% 33%

Testem dobré shody bylo zjisténo, Ze dostupnost potravinovych doplikl je zavisla

na typu potravinového dopliikk. Hypotézu o nezavislosti proto miizeme zamitnout.

Pearson Chi-square | 91,968 | df=46 | p=,00007

Z nasledujiciho grafu €. 8 je patrné, ze nejvice respondentli nakupuje potravinové
dopliky v Iékarndch (62,7 %), ve specializovanych obchodech (24,3 %) nebo
v supermarketech (20,9 %). Neyméné respondentli nakupuje potravinové dopliky

v drogerii, nebo pies katalog a 6,5 % uvadi, Ze je nenakupuje viibec.

Graf ¢. 8 — Mista nakupu potravinovych doplitkti
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Tab.¢. 3 - Kde a jaké typy potravinovych doplikii jsou nakupovany

Druhy potravinovych dopliiki
Mista vitaminy, | sacharidy | energetické | bilkoviny | redukce |pohybové | ostatni
nkupu mineraly ptipravky hmotnosti | ustroji
lékarna 65,6 % 0% 1,6 % 1,6 % 3,1% 16% | 18,7 %
specializovana| 50 % 5% 4,6 % 3% 3% 0% 22,7 %
prodejna
supermarket 52,2 % 0% 30,4 % 0% 0% 0% 8,7%
drogerie 0% 0% 100 % 0% 0% 0% 0%
katalog 50 % 0% 0% 0% 0% 50 % 0 %
fitness 10 % 0% 50 % 10 % 0% 2% 20 %
Pearson Chi-square | 790,25 | df=345 | p=0,000

Z vySe uvedené tabulky ¢. 3 vyplyva, Ze

nejvice jsou nakupovany vitaminy,

minerdly a stopové prvky v lékarnach (65,6 %), specializovanych prodejnach (50 %),

supermarketech (52 %) a pies katalog (50 %). V drogerii a fitness centrech a také

supermarketech jsou nejvice nakupovany energetické ptipravky. Narozdil od 1ékaren se ve

specializovanych  prodejnach

také

nakupuji
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V supermarketech se nenakupuji sacharidy, bilkoviny, ptipravky k redukci hmotnosti

a 1écbé pohybového ustroji.

Hypotézu o nezavislosti t€chto souborti miizeme zamitnout, existuje zde tedy urcita

zéavislost danych soubort.

Tab.¢. 4 - Kde a kdo nakupuje potravinové doplitky

Typ Mista nakupu
spotiebitele | 1ékarna|  specializovana supermarket |drogerie | katalog | fitness | ostatni
prodejna
zavodné 125% 20 % 40 % 25% 0% [10% | 15%
rekreacné | 29,9 % 22,6 % 22,6 % 3,7% 0% [(44% | 16,8%
viibec 33,3% 16,7 % 33,3% 83% |42% | 0% | 42%

Pearson Chi-square | 47,287 | df=32 | p=,03991

Na vySe uvedené tabulce ¢. 4 mizeme vidét, ze nejvice a to 40 % zavodnich
sportovct nejradéji nakupuje v supermarketech a specializovanych prodejnach, nejméné
jich nakupuje v drogeriich a nikdo pfes katalog. Témé&f 30 % rekreacnich sportovct
nakupuje nejrad€ji v 1ékarng, 22 % odpovédélo, Ze nakupuje ve specializovanych
obchodech ¢i v supermarketu. Nejméné rekreacnich sportovci nakupuje v drogeriich,
fitness a nikdo, stejné€ jako zadvodni sportovci, pres katalog. Nesportovci nakupuji nejvice
v Iékarnach ¢i supermarketech, nejméné ve fitness centrech. Existuje zde vzdjemna

zavislost dvou proménnych. Hypotézu o nezavislosti tedy miizeme zamitnout.

Mista nakupu a zaroven idealni mista nakupu potravinovych doplnki uvadi
nasledujici graf ¢. 9. Spotiebitelé by nejradéji nakupovali v Iékarné (27%)
a v supermarketu (27%). 21 % spotiebitelt by nakupovalo ve specializované prodejné,
nejméné respondentti odpovédelo, ze by nakupovalo pres katalog. Nejvyznamnéjsi rozdil
zmény ndkupniho mista ze stdvajictho na idealni pfedstavuje supermarket, kde by
nakupovalo potravinové dopliky o 16 % vice spotiebiteli nez v soucasnosti
a specializované prodejné o 11 % vice spottebitelti. Naopak je tomu s 1ékarnou, kde by se

pocet nakupujicich spottebiteld snizil o 5 %. Zména ndkupniho mista by se téméf nedotkla
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nakupu pres katalog, ¢i v drogerii a zadny spotiebitel, nakupujici ve fitness centrech

neodpovédel, ze by zménil nakupni misto.

Graf ¢. 9 — Mista nakupu a idealni mista nakupu potravinovych doplitka
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Tab. €. 5 - Misto idealniho ndkupu daného potravinového doplnku

Druh potravinového Misto nakupu
dopliiku lékarna | specializovana | supermarket | drogerie | katalog | fitness | ostatni
prodejna

vitaminy,mineraly 34,1% 16,5 % 30 % 44% | 1,1% | 3,3% 11 %
sacharidy 0% 100 % 0% 0% 0% 0% 0%
energetické ptipravky | 5,9 % 17,7 % 41,2 % 0% 0% |17,7% | 17,6 %
bilkoviny 0% 0% 0% 50 % 0% 50 % 0%
redukce hmotnosti 0% 33,3% 33,3% 0% 0% 0% |333%
pohybové tstroji 0% 33,3% 66,7 % 0% 0% 0% 0%

Tabulka ¢. 5 uvadi idealni mista ndkupu potravinovych dopliikl. Pro respondenty
nakupujici vitaminy, mineraly a stopové prvky je nejoblibenéjSim mistem nakupu lékérna
(34,1 %), supermarket (30 %) nebo specializovand prodejna (16,5 %). Pro sportovce
nakupujici sacharidy je jedinym idealnim ndkupnim mistem specializovana prodejna.
Energetické napoje a pfipravky by respondenti nejradé€ji nakupovali v supermarketech

(41,2 %), nebo také ve fitness centrech a specializovanych prodejnach (17,7 %), bilkoviny

-47 -




Vv drogeriich ¢i fitness. Supermarkety a specializované prodejny jsou také idedlnim mistem

k nakupu pripravkiim k redukci hmotnosti (33 %) a 1écbé pohybového ustroji.

Vétsina dotazovanych respondentli odpovédéla (61 %), Ze je spiSe ano spokojena
s kvalitou potravinovych doplnku, jak vyplyva z grafu ¢. 10. Pln¢ spokojeno s kvalitou je
32 % spotiebitelil, spiSe ne témét 6 % a nespokojenost vyjadiuje pouze 2 % dotazovanych

respondent.

Graf ¢.10 — Spokojenost s kvalitou potravinovych dopliku
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Tab.¢. 6 - Jak jsou jednotlivé kategorie spokojeni S kvalitou potravinovych doplika

Mira Typ spotiebitele
spokojenosti | zavodné | rekreacné | vitbec
ano 375% | 30% |33,3%
spiSe ano 55 % 65% |62,5%
spiSe ne 55 % 5% 4.2 %
ne 2% 0% 0%

Miru spokojenosti dle typu spotiebitele uvadi vySe uvedena tabulka ¢. 6. S kvalitou
potravinovych dopliikii jsou nejvice spokojeni zavodni sportovei a to témét 38 %,

rekreacnich sportovcl odpovédélo 30 % a téch co nesportuji viibec 33 %. SpiSe ano
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odpovédélo nejvice rekreacnich sportovel, naopak spiSe ne zavodnich sportovc.

O nespokojenosti s potravinovymi dopliiky hovoii pouze zdvodni sportovci a to 2 %.

Respondenti také hodnotili kvalitu a pestrost nabidky potravinovych dopliki
(graf ¢. 11), tedy zda maji pfi nakupu moznost vybéru z dostatecného mnozstvi druhd
vyrobki od svédcenych vyrobcl. Vétsina dotazovanych respondentll byla spokojena (82

%), avSak 17 % uvedlo nespokojenost s §ifi 1 kvalitou urc¢itého sortimentu.

Graf ¢.11 — Hodnoceni pestrosti a kvality nabidky potravinovych dopliki
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Tab. ¢. 7 - Hodnoceni pestrosti a kvality nabidky potravinovych doplika

Typ Mira spokojenosti
spotiebitele ano ne
zavodné 60 % 40 %
rekreacné 905% | 95%
vibec 75 % 25%

Pearson Chi-square | 21,13 | df=2 | p=,00003

Z vySe uvedené tabulky ¢. 7 vyplyva, ze 60 % zavodnich sportovcti je spokojeno
s kvalitou a pestrosti sortimentu potravinovych doplikt, zbyvajicich 40 % by poZadovalo
rozsifeni nabidky. Vice spokojeni jsou vSak rekreacni sportovei (90,5 %), ze kterych je
pouze 9,5 % nespokojenych. Nesportovci jsou spokojeni ze 75 %. V nize uvedeném testu

dobré shody se potvrdila zavislost téchto dvou proménnych.
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Na nize uvedenych grafech €. 12 a ¢. 13 miZeme porovnat, moznosti spotiebitele
ziskat informace a pozadovanou miru poskytnuti informaci pfi nakupu potravinovych
dopliikt. Pro 19 % spotiebiteltl je poskytnuti informaci nezbytné, a ptesto 4 % respondentli
odpovédélo, ze nikdy nemaji moznost ziskat informace pii nakupu. Nejvice dotazovanych
respondentli odpovédélo, ze informace jsou pro né uzitecné (73 %) a zbytecné jsou pouze
pro 8,5 % spotiebitelll. Moznost vZdy ziskat informace méa pouze 41 % respondenti,

nejvice jich odpovédélo, Ze tuto moZnost maji jen né€kdy (55 %).

Graf ¢. 12 — Moznost poskytnuti informaci Graf ¢. 13 — Dulezitost poskytnuti informaci
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Graf ¢. 14 — Moznost ziskani informaci dle mista ndkupu potravinovych doplnkt
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Jak vyplyva z grafu ¢.14, respondent ma vzdy 37 % moznost ziskat informace
0 potravinovych doplicich v 1ékarné a témét 10 % moznost ve specializované prodejné,
naopak o moznosti ziskani informaci v katalogu odpovédélo pouze 2,4 % respondenti
a Vv drogerii nikdo. O moZnosti n€kdy ziskat informace v lékarné¢ odpovédélo nejvice
respondentli, 13,5 % je n&kdy ziskdva v supermarketu. Nikdy neposkytuji informace
0 potravinovych doplicich nejvice v supermarketu a to z 43 %. Hypotézu o nezavislosti

téchto dvou proménnych nelze zamitnout.

Primérna mésic¢ni utrata za nakup potravinovych doplikd se méni V zévislosti
na typu spotiebitele a jeho sportovni aktivité, dale je zévisla na misté nakupu, druhu
potifebného potravinového doplitku, na veéku, ¢asové frekvenci nakupu, motivaci k ndkupu
a je zde 1 zavislost na tom, zda spotiebitel povazuje ceny potravinovych dopliki
za ptijatelné, ¢i predrazené.

Naésledujici graf €. 15 ukazuje primérné mésicni Utraty za nakup potravinovych
dopliikl. Nejvice spotiebiteld utrati mésiécné do 100 K¢ (48 %), o néco méné jich utrati do
500 K¢ (34 %). Vyznamna je vSak i skupina spotiebiteld, ktefi mésicné utrati do 1000 K¢
(10 %) a vice jak 1000 K& (2 %). Jsou zde uvedeni i respondenti, ktefi odpovedéli,
ze Zadné potravinové doplnky nenakupuji (6 %).
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Graf ¢. 15 — Primérnd mésicni utrata za nakup potravinovych doplika
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Tab.¢. 8 - Kolik mési¢né spotiebitelé utraceji za jednotlivé druhy potravinovych doplikii

Druh potravinového Primérna mési¢ni ttrata
dopliiku do 100 K¢ do 500 K¢ do 1000 K¢ nad 1000 K¢
vitaminy, mineraly 56 % 38,5 % 4.4 % 1,1 %
sacharidy 0% 100 % 0% 0%
energety 94,1% 5,9 % 0% 0%
bilkoviny 100 % 0% 0% 0%
redukce hmotnosti 33,3% 66,7 % 0% 0%
pohybové ustroji 0% 33,3% 66,7 % 0%
vitaminy/energety 8 % 3% 2% 0%
vitaminy/pohyb.ust. 3,5% 0,5% 2% 0%
Pearson Chi-square | 399,294 | df=92 | p=0,00

Z vyse uvedené tabulky ¢. 8 vyplyva, Zze do 100 K¢ spotiebitelé nejvice utrati

za vitaminy (56 %), energetické napoje i pripravky (94,1%) a za piipravky k redukci

hmotnosti (33,3 %). Do 500 K¢ spotiebitelé nejvice utrati také za vitaminy (38,5 %),
ptipravky k redukci hmotnosti (66,7 %) a k 1é¢bé pohybového tstroji (33,3 %). Do 1000

K¢ nejvice spotiebitelé utrati za pripravky k 1é€bé pohybového ustroji (66,7 %). Nad 1000

K¢ utrati mésicné pouze 1,1 % spotiebitelti pfi ndkupu vitaminli, minerali a stopovych

prvkl. Za bilkoviny spotiebitelé nejvice utrati do 100 K¢ a za sacharidy do 500 K¢.
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Hodnoceny byly pouze ty odpovédi a kombinace odpovédi, které piedstavovaly vyznamné

podily na celkovém mnozstvi odpovédi.

Existuje zde vzajemna zavislost téchto dvou proménnych. Hypotézu o nezavislosti

tedy miizeme zamitnout

Tab.¢. 9 - VySe primérnych meésicnich ttrat dle mista nakupu

Priimérna Misto nakupu
mésicni utrata | 1¢karna | specializovana | supermarket | drogerie | katalog | fitness
prodejna
do 100 K¢ 69 % 11,4 % 279% 51% | 1 % (10,3 %
do 500 K¢ 70,5 % 38,2 % 14,6 % 29% | 44% [10,3%
do 1000 K¢ | 38,8% 47,7 % 239 % 0% |95% | 94%
nad 1000 K¢ 75 % 50 % 0% 0% 50% | 25%

Pearson Chi-square | 283,37 | df=60 | p=0,000

Vyse mési¢ni Gtraty za potravinové dopliiky se odviji i dle mista nakupu (tab. ¢ . 9).
Test dobré shody potvrdil zavislost téchto dvou proménnych.

Do 100 K¢ utrati mési€né spotiebitelé za potravinové dopliky nejvice v 1ékarnach
(60 %) a supermarketech (27,9 %). Do 500 K¢ utrati spotiebitelé nejvice opét v 1ékarnach
(70,5 %) a priblizné 38,2 % také ve specializovanych prodejnach a supermarketech.
Do 1000 K¢ nakupuje nejvice spotiebitelii ve specializovanych prodejnach (47,7 %) nebo

v 1€ékarnach (38,8 %). Nad 1000 K¢ nenakupuji spotiebitelé v supermarketech a drogeriich.

V supermarketech utrati 56,6 % spotiebitela do 100 K¢, 26% do 500 K¢ a 17,4%
do 1000 K¢.V 1ékarnach utrati nejvice spotiebiteld do 100 K& (65,5%) a témét 30 %
do 500 K¢.
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Tab. €. 10 — VySe praimérnych mési¢nich tutrat dle idealniho mista nakupu

Primérna Misto nakupu
mésicni utrata| 1ékarna |specializovana |supermarket | drogerie | katalog fitness
prodejna
do 100 K¢ 45 % 24,5 % 31,7 % 9,2% 0% 9,3%
do 500 K¢ 43,1 % 32,3 % 35,3 % 2,9% 4,5 % 10,3 %
do 1000 K¢ 14,3% 28,6 % 52,4 % 4,8 % 4,8 % 0%
nad 1000 K¢ 34,1% 25 % 9,1% 25% 0% 0%

Ve vyse uvedené tabulce ¢€.10 jsou uvedeny vySe primérnych mési¢nich utrat dle

mista nakupu, ve kterém by spotiebiteli nejvice vyhovovalo nakupovat. V idedlnim misté

nakupu by mésicné do 100 K¢ utratili spotiebitelé nejvice v 1ékarné (45 %) nebo

supermarketu (31,7 %). Do 500 K¢ by pfiblizn€ 43,1 % spotiebitelti nakoupilo v

1ékarné,

vice jak 30 % ve specializované prodejné ¢i supermarketu. Do 1000 K¢ by nejvice

spotiebitelil nakupovalo potravinové dopliiky v supermarketu (52,4 %). Nad 1000 K¢

by 34,1 % spotiebitelti nejradéji nakupovalo v lékarné, specializovaném obchodé nebo

v drogerii (25 %).

Graf ¢. 16 - M¢sicni Utraty dle mista nakupu v porovnani s Utratami v idealnim

misté ndkupu
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Vyse uvedeny graf €. 16 srovndvd mésicni tutraty dle mista ndkupu v porovnani
S utratami v idealnim misté¢ nadkupu. V Iékarné, jako idedlnim misté ndkupu by utratilo do
100 K¢ o0 24 % méné spotiebiteld nez nyni nakupuje, ale nejvétsi rozdil je u castky 1000
K¢ a to az o 41 % spotiebitell méné.V supermarketu, jako idedlnim misté nakupu, tvofi

nejmarkantnéjsi rozdil pocet spotiebitell, kteti nakupuji do 1000 K¢ (o 29 % vice).

V nasledujicim grafu ¢. 17 a tabulce ¢. 11 jsou uvedeny nékteré faktory motivace
ve vztahu K utraceni jednotlivych ¢astek.Podle testu dobré shody se potvrdila zavislost
téchto dvou proménnych. K ndkupu potravinovych dopliiki do 100 K¢ spotiebitelé nejvice
motivuje zdravi (60,8%), byt zdatny (7,2%), nebo kombinace motivaci jako je byt zdatny
a zdravi (10,3%). Do 500 K¢ motivuje 44,1% spotiebitelll zdravi, 14,7 % potieba byt
zdatny a témét 18% obé potieby soucasné. Respondenti nakupujici do 1000 K¢ nejvice
motivuje potieba byt zdatny (23,8%), vykon (14,3%), zdravi (19%) a 14% kombinace
potieb byt zdravy, zdatny, vykon a doporuceni I¢kaie. Nad 1000 K¢ stejné motivuje vykon,

doporuceni 1ékate, kombinace byt zdravi a zdatny.

Graf ¢. 17 - Jakd je motivace k utraceni jednotlivych ¢astek

kombinace  p———

jiny faktor =

nic L O nad 1000 K&
] O do 1000 Ké
zdravi  — | N}
| ‘ 1 M do 500 K¢
Iékat ' B do 100 K&

zdatny r——'

vykon F’

0% 20% 40% 60% 80%

-55-



Tab.¢. 11 - Jaka je motivace K utraceni jednotlivych ¢astek

Primérnd mésic¢ni Faktory motivace
utrata vykon | zdatny | Iékaf | zdravi| nic |jiny faktor | kombinace
do 100 K¢ 6,2% | 7,2% | 1% [60,8%|2,1%| 4,1% 18,6%
do 500 K¢ 2,9% | 14,7% |1,5% [44,1% | 0% 2,9% 33,8%
do 1000 K¢ 14,3% | 23,8% | 0% |19,1% | 0% 0% 42,9%
nad 1000 K¢ 25% | 0% |25% | 0% | 0% 0% 50%
Pearson Chi-square | 232,35 | df=48 | p=0,000

Tabulka ¢. 12 uvadi kolik utrati primérné za mésic spotiebitel zavodni sportovec,
rekreacni sportovec ¢i nesportovec. Nize je uveden neparametricky test dobré shody, podle
kterého miizeme vylouc€it hypotézu o nezévislosti téchto dvou proménnych. Zavodni
sportovci utrati mésicné za potravinové dopliky nejvice do 100 K¢ (40%), 30% zavodnich
sportovcti nakupuje do 500 K¢ a 25 % do 1000 K¢&. Rekreacni sportovci z50 %
a nesportovci z 46% nakupuji do 100 K¢, do 500 K¢ tyto skupiny nakupuji z 33%.

Rekreacni 1 zavodni sportovci nejvice utrati za potravinové dopliky ¢astku od 100
K¢. Nad 1000 K¢ utrati o 1 % vice rekreacnich sportoveti nez zavodnich, ale naopak je to

s hodnotou do 1000 K¢, také o 1 %.

Tab.¢. 12 - Kolik utrati zdvodni, rekreacni sportovci ¢i nesportovei?

Typ Primérna mésicni trata
spotiebitele | do 100 K¢ do 500 K¢ | do 1000 K¢ | nad 1000 K¢ nic
zavodné 40% 30% 25% 2,5% 2,5%
rekreané 51,1% 35% 5,8% 2,2% 5,8%
vubec 45,8% 33,3% 12,5% 0% 8,3%
Pearson Chi-square | 13,62 | df=8 | p=0,0916
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Primérné mésicni utraty dle véku uvadi tabulka ¢. 12. Spotiebitelé do 17 let utrati
mesi¢né nejvice do 100 K¢ (37%), do 500 K¢ jich utrati 30 % a 20 % do 1000 K¢&. 10 %
respondentl z této vékové kategorie uvedlo, ze neutrati za potravinové dopliikky nic. Lidé
ve véku 18 az 35 let nejvice utrati také ¢astku do 100 K¢ (526%), do 500 K¢ utrati 32,5 %
respondentti a do 1000 K¢ i vice uz jen maly pocet spotiebitelti. Témér 50 % spotiebitelil
ve véku 36 az 50 let utrati mésicné ¢astku do 100 K¢, coz je nejcastéji ze vSech vékovych

kategorii, naopak lidé ve v€ku 51 let a vice utrati necastéji do 500 K¢ mésicné (50%).

Tab ¢. 13 — Primérné mésicni utraty dle véku

Vék Primérna mési¢ni utrata
do 100 K¢ | do 500 K¢ [do 1000 K¢ |nad 1000 K& | nic
do 17 let 37% 30% 20% 2% 10%
18-35let| 52,6% 32,5% 7% 1,8% 6%
36-50 let | 47,9% 31,3% 16,7% 2% 2%
51 avice| 36,8% 52,6% 5,3% 0% 5%

Nasledujici graf ¢. 18 znédzorfiuje hodnoceni pfiijatelnosti cen potravinovych
doplikti. Vice nez jedna tietina spotiebiteli (38%) odpovédéla, Ze je spiSe ano s cenami
spokojena a zaroven ten stejny pocet respondenti odpovédél, ze spise ne. Pouze 7,5 %
dotazovanych respondenti nebyl spokojen svysi cen. Plné spokojeno s cenami

potravinovych dopliikti bylo témét 17 % spotiebiteld.

Graf €. 18 — Hodnoceni pfijatelnosti cen potravinovych doplnkl

7,50% 16,50%

O ano

M spiSe ano
O spiSe ne
38% P

O ne
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4. 3. Shrnuti pruzkumu

V prvni fazi prizkumu bylo zjisténa struktura a zplsoby nabidky potravinovych
dopliikii. Sledovanymi obchody byl Kaufland, Globus, Terno, Interspar Albert, Penny
Market, drogerie DM, drogerie Droxi, specializovana prodejna MAXIK a n&které 1ékarny.
Tyto prodejny nabizi spotiebitelim vétSinou zakladni nabidku potravinovych doplnkd.
Specializované prodejny, lékarny a nékteré potravinové prodejny (Kaufland, Globus,
Interspar) 1 plnou nabidku potravinovych dopliikii. Prizkum v menSich supermarketech
(Albert, Penny Market) dokazal, ze zde je omezena zékladni nabidka (vitaminy) nebo
dokonce zadna.

Druhou fazi prizkumu bylo dotaznikové Setifeni. Prizkum byl proveden zacatkem
roku 2006, a zucastnilo se ho celkem 201 respondentii z Ceskych Budgjovic a blizkého
okoli. Ke zpracovani a interpretaci primarnich dat byly pouzity softwary Statistica
spole¢nosti StatSoft a Microsoft Excel spolecnosti Microsoftt.

Prizkumem bylo zjisténo, Ze pojem potravinové doplilky vyzivy je znamy pro
vétSinu respondentii. Dotazovani nejvice nakupuji vitaminy, minerdly a stopové prvky,
které tvoii spolecné s dal§imi ptirodnimi latkami zdkladni nabidku potravinovych doplnkii.
Poptavka po plné nabidce je zejména u zavodnich sportovcil, ktefi maji nejvice zijem
0 energetické napoje. Tydné€ nakupuje potravinové dopliky pouze 10 % respondentd,
zhruba Ctvrtina minimaln€ jednou za meésic a témét polovina dotazovanych je nakupuje
méné Casto. Pouze 8 % respondentti odpovédélo, Ze potravinové dopliikky nenakupuje
vibec. Ztoho vyplyva, Ze spotiebitelé potravinové doplnky sice nakupuji, ale jejich
spotfeba rozhodné neni pfili§ pravidelnd. Nejsiln€jSi motivaci k ndkupu potravinovych
dopliikl je potfeba byt zdrav, naopak nejméné respondentii motivuje doporuceni lékare.
Z pruzkumu plyne, Ze potravinové dopliiky jsou bézné dostupné, pouze 1 % respondentil
uvedlo, ze jsou nedostupné. V zavislosti na druhu potravinového doplitku, jsou
zanedostupné nejvice povazovany pripravky klécbé pohybového tstroji, jejichz
dostupnost by se méla tim padem zlepsit. Nejvice respondentll nakupuje potravinové
dopliiky v 1ékdrnadch (63 %), hodné vyuzivané jsou také specializované prodejny
a supermarkety, nejméné respondenti nakupuje potravinové dopliky v drogeriich
a prostfednictvim katalogu. Zavodni sportovci nakupuji nejcastéji potravinové dopliky
v supermarketech a ve specializovanych prodejndch, rekreani sportovei hlavné

Vv Iékarnach a nesportovci v supermarketu i v 1ékarn¢.
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Spotiebitelé by nejradéji nakupovali v Iékarn€, supermarketu a ve specializované
prodejné, nejmensi zdjem je o nakup pies katalog. Nejvyznamnéjsi rozdil zmeény
nakupniho mista ze stdvajiciho na idedlni pfedstavuje supermarket, kde by nakupovalo
potravinové dopliky o 16 % vice spotiebitelli nez v soucasnosti a ve specializované
prodejné o 11 % vice spotiebitelii. Naopak je tomu s lékarnou, kde by se pocet
nakupujicich spottebitelil snizil 0 5 %.

Vice jak polovina respondenti hodnoti potravinové doplitkky jako téméi kvalitni,
pro 2 % dotazovanych neni kvalita dostatecnd. Spotiebitelé povazuji pestrost nabidky
za dostateCnou, a to zejména rekreacni sportovci. Naopak zévodni sportovci by piivitali
pestiej$i nabidku. 19 % respondentd povazuje poskytnuti informaci pfi nakupu za nezbytné
a 73 % za uzitecné. AvSak informace jsou vzdy poskytnuty pouze 41 % respondentd.
Z toho vyplyva, Ze by obchody, které neposkytuji informace pii nakupu potravinovych
doplnkt, ptichazi o urcitou skupinu spotiebiteltl.

Nejvice spotiebiteld utrati mésicné do 100 K¢ (48 %), o néco méné jich utrati
do 500 K¢ (34 %). Pouze 6 % respondentd odpovédélo, ze zadné potravinové dopliky
nenakupuje. Do 100 K¢ nakupuji nejvice rekreacni sportovei, do 500 K¢ nakupuji
rekreacni, zavodni sportovci 1 nesportovci piiblizné ve stejném pomeéru, ale do 1000 K¢
inad 1000 K¢ nakupuji nejvice zavodni sportovci. Do 100 K¢ i do 500 K¢ spotiebitelé
nejvice utrati za vitaminy, energetické napoje ipfipravky a za prtipravky k redukci
hmotnosti. Do 1000 K¢ utrati spotiebitelé nejvice za piipravky k 1écbé pohybového ustroji.
Nejvice a nejCastéji nakupuji spotiebitelé potravinové doplilky v 1€ékarné€, specializované
prodejné a supermarketu.

V lékarne, jako idedlnim mist¢ ndkupu by utratilo do 100 K¢ o024 % méné
spotiebiteld neZ nyni nakupuje, ale nejveétsi rozdil je u ¢astky nad 1000 K¢ a to az 0 41 %
spotiebitell méné.V supermarketu, jako idedlnim misté ndkupu, tvofi nejmarkantnéjsi
rozdil pocet spotiebiteld, ktefi nakupuji do 1000 K¢ (o 29 % vice). Nejsiln€j$i motivaci
K utraté je potieba byt zdravy. Do 500 K¢ utrati nejvice spotiebitelti ve véku 18 az 35 let,
nad 1000 K¢ spiSe starsi respondenti ve véku 35 az 50 let. VétSina respondentl hodnotila

ceny potravinovych dopliikii za piijatelné.
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5 ZAVER

Speciadlni produkty, at jiz funkéni potraviny nebo potravinové dopliky,
doporucované pii riznych onemocnénich ¢i pouzivané k Gpravé zdravotni kondice, jsou
vysoce perspektivni. Efekt podavani potravinovych doplikl spoc¢iva ve zvyseni biologické
hodnoty stravy, v podpoie pfirozené schopnosti organismu branit se proti nemocem a ve

zvyseni odolnosti proti nadmérné fyzické nebo i1 psychické zatézi.

wewvr

piijmi ztéto oblasti je Iépe informovat spotiebitele prosttednictvim vysoce
kvalifikovanych poradcii v oboru sportovni vyzivy a potravinovych doplnkli a nutnost
zpracovani individualnich programii. Moznost vzdy =ziskat informace pii nakupu
potravinovych doplitkii mé téméf polovina respondenttli. Existuji vSak spotiebitelé (19 %),
pro které je poskytnuti informaci nezbytné. Tito respondenti nebudou nakupovat tam, kde

tuto moZnost nemaji.

Prizkumem trhu bylo zjiSténo, Ze zakladni nabidku potravinovych doplika tvoii
soubor volné prodejnych 1é¢iv, jako jsou vitaminy, minerdly, stopové prvky a dalsi
ptirodni latky. Plnd nabidka je potom tvofena souborem zakladni nabidky, rozSifenym
0 dalsi produkty (bilkoviny, energeticka podpora, pfipravky k redukci hmotnosti, volné
prodejna léCiva pouzivand u nemoci pohybového ustroji a jednotlivé ucinné latky
napft. karnitin, kreatin a koenzym Q10). Zakladni nabidku potravinovych doplitklt v plném
rozsahu nabizi fetézce drogerii DM a Droxi. Pouze cast zdkladni nabidky nabizi
potravinové fetézce Albert, Penny Market a Terno. Jestlize spottebitel pottebuje produkty
zplné¢ nabidky vcetné odbornych informaci, musi navstivit lékarnu, nebo né&ktery
ze specializovanych obchodii. Hypermarkety jako Globus a vétsi supermarkety (Interspar,
Kaufland) nabizi zadkladni nabidku v plném rozsahu a v oddéleni sportu také Castecné

plnou nabidku.

Nabidka potravinovych dopliikli je na trhu dostateéné pestra pouze pro rekreacni
sportovce a nesportovce, naopak zavodni sportovci by ji uvitali v SirSim spektru. Primérné

za mésic utrati vyssi castky za potravinové dopliiky spiSe zavodni sportovcei, proto by méli
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prodejci zvazit, zda nerozsifit svou nabidku o nékteré produkty. Naptiklad vitaminy,
mineraly, stopové prvky a energetické ndpoje i pfipravky jsou nakupovany nejcastéji
a vSemi typy spotiebiteld, proto by meéla byt jejich nabidka dostateCné pestra a zaroven se
rozsitit o piipravky k 1€cbé pohybového ustroji, které nejvice respondentli povazuje za
nedostupné a zaroven za n¢ nejvice spotiebitelli utraci do 1000 K¢. Zavodni sportovci
nakupuji nejcastéji v supermarketech, kde je casto jen zdkladni nabidka. Naptiklad
potravinové fetézce jako Albert a Penny Market maji zakladni nabidku potravinovych
doplnka vyzivy Casto jen velmi skromnou ve formé& Sumivych vitaminovych tablet,
¢i kapsli, nebo dokonce zadné potravinové doplnky nenabizeji. M¢li by zde mit také
alesponl jednoho kvalifikovaného pracovnika, ktery potravinové dopliiky nejen dopliuje,
ale také jim rozumi. Nejvice spotiebitell nakupuje potravinové doplilky v l€ékérnach
(63 %). AvSak jako idealni misto nakupu, hodnotili spotiebitelé nejen Iékarnu,

ale i specializovanou prodejnu a supermarket.

Se strukturou nabidky potravinovych dopliiki jsou spokojeni pouze nesportovci
a rekreacni sportovci. Zavodni sportovci maji zdjem o SirSi nabidku. Nabidka by méla byt
rozSifena predevSim v menSich supermarketech, které predstavuji spole¢né s velkymi
supermarkety idealni misto nadkupu. S rozSifenim struktury nabidky by si prodejci méli
také uvédomit, Ze je tfeba zarovenl zdkaznika motivovat pro dal$i navstévu. Spokojeny

zakaznik se rad vraci a doporucuje, coz je nejlepsi a nejlevnéjsi reklama.
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7 PRILOHY

Priloha ¢. 1
Dotaznik

Tento dotaznik je zpracovan v ramci vyzkumu na Jihogeské univerzité v Ceskych
Bud¢jovicich. Ziskané informace budou vyhodnoceny a vysledky budou vyuzity pro

zpracovani diplomové prace a spojeni s dalSimi probihajicimi vyzkumy.

1. Sportujete

a) zavodné¢  b) rekreacné c) viubec

2. Znéate pojem potravinové dopliky vyzivy?

a) ano b) ne

Pokud ano, miizete uvést néjaky ptiklad potravinového dopliku vyzivy?

3.Potravinové doplitky nakupujete:
a) tydné

b) dvakrat az tfikrat mési¢né

¢) jedenkrat mési¢né

d) mén¢ Casto

e) nikdy

4. Jaké typy potravinovych dopliikii nakupujete (v ptipad¢ potieby zaskrtnéte
I vice odpovédi)?
a) vitaminy, mineraly, stopové prvky atd.  b) bilkovinové koncentraty
c) sacharidy d) jednotlivé ucinné latky (karnitin, kreatin...)
e) energetické napoje a piipravky f) ptipravky na redukci hmotnosti

g)ptipravky k 1é€bé pohybového tstroji
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5. Co vas motivuje ke spotiebé potravinovych doplnka?
a) potieba sportovniho vykonu

b) potieba byt fyzicky zdatny

¢) doporuceni I¢kare

d) potieba byt zdrav

€) nic, nespotiebovavam je

f) jiné dvody —uvedte .............cceiiiiinnL.

6. Potravinové doplnky kupujete (v piipade potieby zaskrtnéte i vice odpovédi).
a) v 1ékarné

b) ve specializované prodejné

C) v supermarketu

d) v drogerii

e) objednavkou z katalogu

f) ve sportovnim zatizeni (napf. fitness)

g) nekupuji

7. Kolik v priméru mési¢n¢ utratite za nakup potravinovych doplnkt?

a) do 100 K¢ b) do 500 K¢ ¢) do 1000 K¢ d) nad 1000 K¢

8. Jak hodnotite dostupnost potravinovych doplitk v obchodech?

Vv

a) bézné dostupné b) neptili§ dostupné ¢) nedostupné

9. Kde by vam vyhovovalo nejvice nakupovat potravinové dopliiky?
a) v lékarn¢

b) ve specializované prodejné

C) v supermarketu

d) v drogerii

e) objednavkou z katalogu

f) ve sportovnim zafizeni (napf. fitness)

10. Poskytnuti informaci od prodavace pti nakupu potravinovych dopliki je pro vas:
a) nezbytné b) uzite¢né C) zbytecné
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11. Méte vzdy moznost ziskat informace pii ndkupu potravinovych doplinka?

a)vzdy b)n¢kdy c)nikdy

12. Jste spokojeni s kvalitou potravinovych doplika?

a) ano b) spise ano c)spise ne c)ne

13. PovaZujete ceny potravinovych dopliki za ptijatelné?

a)ano b) spiSe ano ¢) spiSe ne C) ne

14. Povazujete nabidku kvalitnich potravinovych dopliikt za dostate¢né pestrou?

a) ano b) ne

Udaje o respondentovi

Pohlavi:

a) muz b) zena

Vék:
a) do 17 let b)18 az 35 let ¢) 36 az 50 d)51 a vice
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8 SUMMARY

Systemization of Food Suplements for Sportsmen

This diploma work was aimed at a mapping of food supplements offering and
analysis of consumer bahaviour wheen buying the food supplements. In litarature retrieval
were descriped a main elements affecting consumer behavior, decision-making process of
buying, marketing research and analysis of food supplements. A practical part was
orientated on research of structure and offering ways of food supplements for sportmen in
Czech Budweis. Next was made a research of consumer behaviour with a view to structure
of consumers, consumers motivation for buying these products, places of buying, ideal
places of buying, frequency of purchase, high of costs and satisfaction with the information
of food supplements when buying. The research was performed by the method of
a questionare research. A result of this diploma work is discovery of consumers
satisfaction with offer of food supplements in Czech Budwes.

Key words: consumer behaviour, food supplements, questionare research
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