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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zamétuje na analyzu marketingové komunikace spolec¢nosti Vilgain. V
teoretické Casti jsou pfedstaveny nastroje marketingovych komunikaci, rozdélené na
klasické (reklama, podpora prodeje, online...) a moderni (product placement,
customizace...) a jejich vyuziti v oblasti potravinaistvi a zdravé vyzivy. Dale je v této ¢asti
préce také popsan nakupni rozhodovaci proces zédkaznika, spotfebitelské chovani a

metodologie k vyzkumu.

Prakticka ¢ast prace se soustiedi na aplikaci téchto néstroji ve spole¢nosti Vilgain a jsou
zde detailn€ popsany konkrétni ptiklady uzivani. V ramci vyzkumu je zkoumana ucinnost
nastroji a faktory ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces zakaznika. Vysledky ukazuji,
jak efektivni marketingova komunikace podporuje riist a povédomi o znacce na trhu, a jaké
nastroje jsou nejvice ucinné. Dale se také ukazuje to, co je pro zakazniky této spolecnosti

kli¢ové pti ndkupnim rozhodovacim procesu a jaké faktory je nejvice ovliviiuji.

Klicova slova: marketingovd komunikace, nastroje marketingové komunikace, ndkupni

rozhodovaci proces, faktory, nastroje, marketing
ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of marketing communication of Vilgain. The
theoretical part presents the marketing communication tools, divided into classical
(advertising, sales promotion, online...) and modern (product placement, customization...)
and their use in the field of food and health food. Furthermore, this part of the thesis also
describes the customer's purchasing decision process, consumer behaviour and the

methodology to research.

The practical part of the thesis focuses on the application of these tools in Vilgain and
specific examples of use are described in detail. The research examines the effectiveness of
the tools and the factors influencing the customer's purchasing decision process. The
results show how effective marketing communication promotes growth and brand
awareness in the market, and which tools are most effective. Also, the results show what is
key for the customers of this company in the purchase decision process and what factors

influence them the most.

Keywords: marketing communication, marketing communication tools, purchase decision

process, factors, tools, marketing
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UvVOD

Bakalaiska prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci spole¢nosti Vilgain,
ktera se zamétuje na vyrobu a prodej kvalitnich potravin a sportovnich suplementt. Cilem
bakalatské prace a vyzkumu je analyza nejucinnéjSich nastroji marketingovych
komunikaci spolecnosti Vilgain a analyza faktort, které hraji kliCovou roli pfi nakupnim a

rozhodovacim procesu zakazniki.

V teoretické ¢asti budou za pomoci odborné literatury vysvétleny zékladni pojmy,
které se v praci budou objevovat a souvisi s touto praci. Primarné¢ ptjde o pojmy v ramci
marketingové komunikace, jejich nastrojti, ndkupniho rozhodovaciho procesu a
spotebniho chovani zdkaznika. V metodologické ¢asti jsou predstaveny vyzkumné ¢asti

kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, jejich provedeni a cile.
V praktické ¢asti bude vice popsana spolecnost Vilgain s.r.o., jeji historie, zaméfent,
vize a cile. Bude zde také popsano, jak spolecnost komunikuje, pomoci jakych nastroja,

smérem k zakaznikim. Nésledn¢ budou pomoci kvantitativniho vyzkumu — metodou

dotaznikového Setfeni zodpovézeny vyzkumné otazky.

Pro napsani prace bude pouzita uméld inteligence, a to ke kontrole spisovnosti a také

k roz§ifeni slovni zasoby a ovéfovani informaci.

Vysledek prace bude pfedstaven ¢leniim marketingového tymu.
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I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednim ze Ctyt nastroji marketingového mixu 4P a také jedna
ze zékladnich funkci marketingu. Mizeme ji popsat jako ,.komplex metod a prostiedkil
komer¢ni, nekomer¢ni a politické komunikace se $irsi vefejnosti, cilovymi skupinami i

jednotlivymi recipienty* (Halada, 2023, str. 56).

Marketingovy mix zahrnuje konkrétni rozhodnuti v oblasti marketingu, ktera se tykaji
samotného produktu (product), jeho ceny (price), propagace (promotion) a dostupnosti
(place). Alternativné je nékdy pouzivana zkratka 4C, ktera zdiraznuje hodnotu pro
zakaznika (customer value), naklady pro zdkaznika (costs), komunikaci této hodnoty

(communication) a dostupnost (convenience) Karli¢ek (2018, str. 152).

,,Cely marketingovy mix, nejenom komunika¢ni mix, musi byt sladén za ticelem

maximalniho komunika¢niho u¢inku‘ (Kotler, 1995, str. 612).

Pojem komunikace je ve 4P 1 v 4C diilezitou podstatou jak ze strany firmy, tak ze
strany zakaznika. V rdmci marketingové filozofie spoc¢iva komunikace v tom, Ze na jedné
stran€ zakazniky informujeme, seznamujeme s produkty a sluZzbami, vysvétlujeme jejich
vlastnosti a zdiirazfiujeme jejich uzitek, kvalitu, hodnotu a vyhody. Na druhé strané je
rovnéz dalezité aktivné naslouchat, pfijimat a reagovat na podnéty a pozadavky zdkaznikl

(Labska, Tajtakova, Foret, 2009, str. 13).

Marketingovéa komunikace je definovana jako fizené poskytovani informaci a
presvédcovani urcené pro cilové skupiny, prostiednictvim néhoz spolecnosti a jiné

instituce dosahuji svych marketingovych cil. (Karlicek, 2016, str. 10).

Spravné nastavend marketingova komunikace ovliviiuje finalni obraty a pozici firmy,
o ¢emz piSe 1 v knize ,,Jak na marketingovou komunikaci“ v ramci rozhovoru dvou
podnikatelll Karli¢ek (2023, str. 38): ,,Lidé o tob¢ pfece musi védet, jinak nic neprodas.
Musi t€ znat jak tvoji potencialni zédkaznici, tak budouci investofi, abys jim mohl firmu
Casem strelit. Bez zdkaznikl nebude$ mit dostatek zakdzek. A nejen to. Dobra komunikace
pomuze tomu, ze mize$ cenu nasadit vys nez tvoje konkurence. Budes lakavéjsi nez jini a
zakaznici si za to budou ochotni pfiplatit. A proto bys m¢l do marketingovy komunikace
investovat. Jak do vykonu, tedy do nastrojii, co zvysuji piimo prodej, tak do znacky, do

brandu.*
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Podle Jaroslava Svétlika (2005, str. 175) predstavuje marketingova komunikace
v zakladu vyménu informaci o produktu, sluzb¢ nebo organizaci mezi tim, kdo poskytuje
informace, a tim, kdo je pfijima. Pojem marketingové komunikace zahrnuje Sir$i
perspektivu nez termin propagace, zahrnuje 1 tstni komunikaci a neformalni predavani
informaci. Nejde pouze o komunikaci v oblasti prodeje, propagace, reklamy a dalSich
dostupnych nastroju, ale o celkovou komunikaci firmy a o zachovani jeji firemni identity

(Corporate identity).

Vsechny prvky marketingového mixu musi byt v souladu s celkovou marketingovou
strategii firmy. Chyba by nastala, pokud by komunika¢ni kampan nedodrzovala a
nespliiovala ocekéavani cilového segmentu a nebyla v souladu s definovanym postavenim
znacky. Kromé toho je nezbytné, aby kampan vyhovovala stanovenym komunikac¢nim

cilim, bez ohledu na jejich povahu (Karlicek, 2018, str. 193).

1.1 Komunikaéni cile

Cile komunikace by mély byt formulovany s ohledem na model SMART, coz znamena, Ze
by mély byt konkrétni (specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem
(agreed), realistické (realistic) a stanovené v ¢asovém ramci (timed) (Karlicek., 2016, e-

pub str. 67-75).

Jaroslav Svétlik ve své knize piSe o dal§im zdkladnim modelu, ktery definuje
komunikacnti cile, a to o modelu AIDA. Ten vychazi z pfedpokladu, Ze zadkaznik prochéazi

uréitymi fdzemi svého vztahu k produktu, sluzbé ¢i firmé (2005, str. 181).
1. Awareness — upoutdni pozornosti
2. Interest — vzbuzeni z4jmu
3. Desire — vyvolani piani
4. Action — dosazeni akce

Pokud bychom m¢li vyjmenovat piimé komunikacni cile, miizeme se dle
Pelsmackera, Bergha a Geuense (2003, str. 158) zabyvat cili modelu DAGMAR, jimiz

jsou:
- potieba kategorie,
- povédomi o znacce, produktu, organizaci,

- znalost znacky, produktu, organizace,
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- postoj ke znacce, produktu, organizaci,

- zam¢r zakoupit znacku, produkt,

- pomoc pii nakupu,

- nakup,

- spokojenost,

- loajalita ke znacce, produktu.

V souladu s definovanymi cili a specifikacemi cilové skupiny se vytvateji
marketingova sdéleni. Tato sdéleni zahrnuji aspekty jako misto a Cas komunikace, pouzita

slova, grafiku, obrazy nebo hudbu, zvuky, médium a dalsi dulezité prvky (Karli¢ek, 2018,
str. 193).

1.2 Komunikacni strategie

Miroslav Karli¢ek ve své knize Marketingova komunikace (2016, ePub str. 66-75) pise:
»Komunikacni strategie popisuje, jakym zptisobem dosdhnout stanovenych komunika¢nich
cilt. Déle dodava, Ze: ,,musi byt v souladu se strategii marketingovou a odpovidat situaci
na trhu. Zaroven by méla byt dostatecné tiderna, aby mohly byt jejim prostfednictvim
komunikacni cile naplnény. Komunikac¢ni strategie zahrnuje pfedev§im vybér vhodného
marketingového sdé€leni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunika¢niho a medialniho

mixu.

V posloupnosti, tedy v ramci marketingové strategie, urc¢ujeme komunikacni cile,
kterym pomoci komunikacni strategie ddvame smér v ramci komunikac¢niho mixu, jeho

disciplindm a jejich nastroj.
1.3 Komunikaé¢ni mix

Komunikacni mix je integrovan do celkové komunikac¢ni strategie, ktera urcuje metodiku
dosahovani pfedem stanovenych komunikacnich cilti (Karlicek, 2016, ePub str. 66-75).
Kazda z disciplin uvedenych v komunikaénim mixu disponuje riznymi nastroji —

médii.
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2 KLASICKE NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Reklama

Reklama, jako placena forma neosobni a masové komunikace, se uskuteciiuje
prostfednictvim riznych médii, v€etné tisku (noviny, ¢asopisy, katalogy), rozhlasu,
televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich §tit atd. Jejim zdmérem je
informovat rozséhlou skupinu zékaznikt s cilem ovlivnit jejich ndkupni chovani (Svétlik,

2005, str. 184).

Halada (2023, str. 84) zmifiuje pojeti etického kodexu rady pro reklamu, dle kterého
jde o ,,presvédCovaci proces, provadény za thradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem
jednajicim v jeho zajmu, jehoZ ucelem je poskytovat spotiebiteli informace o zbozi a

sluzbach i o ¢innostech a projektech charitativni povahy*.

Kli¢ovym faktorem je spravné nac¢asovani a zvoleny format reklamniho sd¢€leni,
vcetné efektivniho copywritingu a vizudlni prezentace. Je vhodné umistit loga, kontaktni
udaje a v nékterych ptipadech i propagacni kody pro dosazeni optimalniho tc¢inku (Raj a

Rashid, 2022, str.168).

Halada (2023, str. 84) dale dopliuje, Ze se jedné o idealni formu marketingové
komunikace, pokud chceme sdilet kratké sdéleni mezi velky okruh lidi a nejvice poméaha

pii vytvareni povédomi o firmé a ma upoutat pozornost a zajem.
Karlicek (2018, str. 197-199) rozlisuje tyto typy reklamy:
- televizni reklama,
- rozhlasova reklama,
- tiskova reklama (print),
- venkovni reklama (out-of-home/outdoor),
- reklama v kinech,
- product placement,
- online reklama.

Vsechny tyto typy jsou potieba pro $ifeni povédomi o znacce za ti€elem prodeje
produktti. V ramci potravinafstvi, zdravé vyzivy a suplementi mize jit o informovani

zakazniku ohledné slev, nebo komunikovani novych produkta.
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2.2 Direct marketing

,Direct marketing je pfimd, adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je

zamétena piedevSim na prodej zboZi ¢i sluzeb (Svétlik, 2005, str. 185).

V této discipliné komunika¢niho mixu se pracuje se zdkaznikem adresné a existuje

piima vazba mezi prodavajicim a kupujicim (Svétlik, 2005, str. 185).
Podle Labské (2009, str. 196) fadime do direct marketingu:
- direct mail,
- telemarketing,
- ndkupy prostiednictvim pocitaca,
- katalogovy prode;j,
- televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou.

Ta také zmifluje, Ze v souCasnosti se stava perspektivnim tzv. databazovy marketing,
ve kterém komunikujeme se zdkaznikem a zaroven k zakaznikovi s pomoci vedené
databaze o ném (osobni Gdaje, zaznamy piedchozich ndkupt a reakci na jiz zaslané

nabidky, ...) (2009, str. 196).

Tato forma se v digitdlnim marketingu nazyvd CRM — Customer relationship

management — tedy sprava vztahii se zékazniky.

Halada (2023, str. 32) tento typ definuje jako relationship marketing a charakterizuje
ho jako ,,dlouhodobou komunikaci s cilovou skupinou®, kde jsou vyuZzivany nastroje

spojené s loajalitou a zvyhodnénim (naptiklad slevové kody pro vérné zékazniky).

Dale rozliSujeme tzv. cross — selling (nabidnuti souvisejiciho ¢i dopliikového zbozi) a
up — selling (nabidnuti vyssi verze produktu nebo rozsifeni objednavky) (Karlicek, 2018,

str. 200).

V ramci spole€nosti Vilgain je tento druh komunikace nejvice vyuZzivan v retail
obchodech v Praze a v Brn¢, kde zaméstnanci pfimo komunikuji se zakazniky, a kromé
pomoci s nalezenim produktli a prodejem se snazi i o vySe zminény up-selling (naptiklad
doporuceni novéjsi verze suplementli s novymi slozkami) ¢i cross-selling (doporucent

zakoupit si k proteinu i shaker).
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2.3 Podpora prodeje

Karli¢ek ve své knize Zaklady marketingu (2018, str. 200) popisuje podporu prodeje ,.jako
celou fadu nastroju, které stimuluji okamzity prodej.* Svétlik (2005, str. 184) dodava, ze
diky této formé se nejcastéji zmeni stav zakaznika ze zajmu k akci (koupi) a je presné pro

tyto ucely pouzivana.
Rozlisujeme (Karlicek, 2018, str. 200) n¢kolik typa:
- piimé slevy,
- vyhodna baleni (3+1),
- slevové kupony,
- vzorky (sampling),
- darky k zakoupeni produktu,
- souteze.

Tento druh komunikace je v potravinaiském primyslu, v ptipad¢ spolecnosti
Vilgain prodeji zdravé vyZzivy a sportovnich suplementt, velice Casty. Specifické jsou
zejména piimé slevy, a to z dlivodu expirace produktu, pfipadné pak mnoZzstevni slevy pro

uvolnéni skladovych prostor.

2.4 Event marketing a sponzoring

,Event marketing oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava cilové skupiné
emocionalni zazitky se svou znackou. Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity

a projevit se tak ve zvySené oblibenosti znacky* (Karlicek, 2016, ePub str. 656—662).

Event marketing prochazi aktivnim rozvojem. "Specidlni udalosti" jsou vyuzivany k
posilovani vérnosti zaméstnancii, obchodnich partnerii nebo zakaznikt a také k vytvareni

PR efektu znacky (Frey, 2008, str. 45).

Ackoliv je kazda udalost jedine¢na, potfadana z riznych divoda a odliSnymi
spole¢nostmi, v§echny akce maji nakonec spolecny cil, a to dosazeni ispéchu daného
eventu. Aby byl event povaZzovan za uspésny, je klicové, aby splnoval ti1 zakladni
charakteristiky: zabavnost (entertainment), vzruSeni (excitement) a podnikavost —

vymysleni novych véci (enterprise) (Hoyle, 2002).
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Sponzoringem oznacujeme situaci, kdy firma vytvaii spojeni své firemni nebo
produktové znacky s jinym prvkem, at’ uz se jedna o dlouhodoby projekt, jednorazovou
akci, instituci, sportovni tym, jednotlivce apod. Sponzor v tomto spojeni poskytuje druhé

strané finan¢ni nebo nefinan¢ni podporu (Karlicek, 2016, ePub str. 687-695).

Halada (2023, str. 91) upozoriiuje, Ze ,.,cilem sponzoringu je vytvaieni dobrého jména

sponzora‘“.

Nejvétsi rozdil mezi event marketingem a sponzoringem je, ze v piipad€ eventu je
organizatorem akce sama firma, naopak sponzor se s urcitou akci spojuje jen za urcitych

podminek (Karli¢ek, 2018, str. 203).

V potravinaiském primyslu mizou byt spojeni sponzoringti rizné — naptiklad
pivovary mohou byt partnery riznych festivall, kde je konzumace alkoholu soucésti, nebo
velké fetézce a jejich spojeni s potravinovymi sbirkami za uc¢elem pozitivniho vnimani
firmy. U spolec¢nosti Vilgain se zaméfenim na zdravou vyZivu a suplementy jde o spojeni

znacky primarné v ramci sportu, lepSim vykonu a také zdravi (psychickym 1 fyzickym).

2"y I

Obrazek 1 - Ptiklad sponzoringu (zdroj: Billa.cz, 2023)

25 PR

PR ptedstavuje neosobni zpisob komunikace, jehoZ hlavnim zdmérem je dosahnout cilti
organizace prostiednictvim vytvatreni pozitivnich postoji vetejnosti (Svétlik, 2005, str.

184).

Karlicek ve své knize Marketingova komunikace (2016, ePub str. 540-546) rozvadi,
ze ,,prostfednictvim PR firma ¢i jind instituce cilen¢ a dlouhodobé¢ prezentuje své zameéry,

informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se ptispivat dobrému jménu organizace.*
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Také dodava, ze s PR souvisi tzv. Media relations, kde firma skrze vztahy s médii
vyvolava neplacenou pozitivni reklamu a také predchazi, ptipadné usmérnuje, reklamu

negativni.

Halada (2023, s 81) dopliuje, ze jde o ,,soustavnou a cilenou praci s vetejnosti (i
1épe s vefejnostmi), jejimz ucelem je prosazovani komunikacnich cili a vytvéieni dialogu

mezi instituci a zainteresovanymi osobami*.

Potravinarsky primysl se snazi priméarné o pozitivni postoj vefejnosti, vzhledem
k velké konkurenci s obdobnou nabidkou potravin a sortimentu. Spole¢nost Vilgain
prezentuje primarni zdmér o moznosti dostani kvalitnich potravin, které jsou podstatné pro
lepsi vykon (sportovni i jiny). Snazi se pomoci ¢lanki a vztahli s médii o Sifeni mySlenky
co nejmén¢ zpracovanych potravin, které jsou co nejkvalitnéjsi a zaroven co nejdostupné;jsi

v ramci trhu.

2.6 Online

Za posledni dobu se tento néstroj vyrazné zvysil. Digital, tedy marketingové komunikace v
online prostfedi vyuZivaji zejména webové stranky (bannerova reklama), placenou reklamu
u vysledkti vyhledavani ve vyhledavacich (PPC — pay per click), optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace (SEO — search engine optimalization) a placené vysledky ve
vyhledavacich (SEM — search engine marketing), kampan¢ na socidlnich sitich a dalsi

(Karlicek, 2018, str. 206).

Ve své dalsi knize Karlicek (2016, ePub str. 830-833) dopliiuje, Ze ma tato metoda
mnoho vyhodnych vlastnosti, véetné schopnosti precizniho zaméfeni, personalizace,
interaktivity, vyuZziti multimedialniho obsahu, snadné méfitelnosti uc¢innosti a relativné

nizkych nakladi.
Online a digitalni marketing je vice popsan v kapitole 3.6 na stran¢ 26.

V tomto néstroji se marketingové tymy spolecnosti snazi informovat (o slevovych
nabidkéch, novych prodejnach, oteviraci dobé v ramci statnich svatkl), vzdélavat a Sifit
povédomi o znacce. U spolecnosti Vilgain se jedna naptiklad o optimalizaci webovych
stranek, kde se snazi prosadit mezi konkurenci, ¢i socialni sit¢, kde sdili myslenku, ptibéhy
dalsich sportovct a zdkaznikd v rdmci motivace, ¢i bannerovou reklamu se sdilenim

aktualnich slev.
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Obrazek 2 - Ptiklad online marketingu v potravinaistvi (Zdroj: instagramovy profil
(@kauflandcesko, 2025)

2.7 Osobni prodej a veletrhy

Jde o nejstarsi prvek komunikaéniho mixu, ktery slouzi k pfimému spojeni a kontaktu mezi
firmou a zédkaznikem a nese s sebou vyhody, jako je okamzita reakce, personalizovana

komunikace a vyssi loajalita zdkaznikt (Karlicek, 2016, ePub str. 730-737).

,»Je to proces, ktery za€ina jiz pred samostatnym kontaktovanim potencionéalniho

zakaznika a konci az dlouhou dobu po uzavieni obchodu® (Karlic¢ek, 2018, str. 207).

Veletrh je pak misto, ,,kde se pfimo setkavaji nabizejici a kupujici* (Karlic¢ek, 2016,
ePub, str. 804-809).

Na veletrzich a osobnim prodeji (priméarn€ B2B — business to business prodejci) se
zaméstnanci firmy snazi o propojeni s dalSimi podniky a firmami nebo o kontakt s jedinci a

potencialnimi zékazniky.
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3 MODERNI NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Dynamicky se ménici spotiebitelské preference, rychly rozvoj technologii a tsili firem o
efektivnéj$i marketingovou komunikaci vedou k neustalému vyvoji marketingovych

nastrojii (Hanuldkova, 2021, str. 285). V nasledujici kapitole je n€¢kolik z nich piedstaveno.

3.1 Product placement

Jde o zaclenéni skute¢ného znackového produktu ¢i sluzby pfimo do audiovizualniho
obsahu — at’ uz jde o filmy, televizni potady, seridly, pocitacové hry, zivé vysilanti,
pfedstaveni nebo knihy, které samy o sobé nejsou reklamni. VSe probiha za ptesné
definovanych a obvykle smluvné sjednanych podminek, pficemz produkt nenarusuje

celkovy dojem, ale nenasiln¢ jej dopliuje (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 256)

Product placement je v odvétvi potravinafstvi pomérné nendsilny, nebot’ jde o soucast
bézného zivota. Naptiklad zakomponovani ¢ajii Fuzetea do reality show Survivor.
Spole¢nost Vilgain mize zminit napiiklad pouzivani shakeri s logem firmy u sportoveii —
jde o typicky produkt spojovan se sportem, tudiz nenarusi dojem a naopak, jak je zminéné

vyse, jej nendsilné doplituje.

Obrézek 3 - Ptiklad product placementu s potravinami (zdroj: tv.nova.cz, 2015)
3.2 Customizace

,»Customizace (Ceskym ndzvem personalizace) piredstavuje proces prizptisobeni produktu
nebo sluzby tak, aby plné¢ odpovidaly konkrétnim pozadavkiim zakaznika. To znamena
vytvoreni nebo Gpravu vyrobku ¢i sluzby tak, aby se liSila od zakladniho produktu ¢i

sluzby* (Tochacek, 2024, str. 43).
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Customizace je mozna v ramci produktll (viz. obrazek ¢.1) ¢i personalizace komunikace se
zakazniky — obsah, direct mail, ¢i naptiklad systém doporuceni produktl (Tochacek, 2024,
str. 44)

KAJDZI & Pencil I

Obrazek 4 - Customizace produktu (zdroj: vlastni)
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Obrazek 5 - Ptiklad systému doporuceni produktii (zdroj: aktin.cz profil autora, 2025)

Spolecnost Vilgain provadi customizaci v rdmci systému doporuceni produkta.
V potravinaiském prumyslu by pak mohlo jit naptiklad o navoleni produktti do smési
(naptiklad Mixit a jejich personalizované tubusy) nebo u suplementii spolecnost Mujvit,

kde je mozné si dle predem ud¢€lanych testii sestavit vlastni balicky doplika stravy.

Obrazek 6 - Ptiklad customizace v potravinarstvi (zdroj: Mixit.cz, 2025)
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Obrazek 7 - Ptiklad customizace v potravinarstvi (zdroj: Mixit.cz, 2025)

3.3 Guerilla Marketing

Ptikrylova (2019, str. 1157-1163) definuje Guerilla marketing jako ,,Marketingovou
komunikaci, ktera se odehrava nekonvek¢énim zptisobem a za obvykle velmi omezeného
rozpoctu v hojn€ navstévovanych vefejnych prostorach a mistech, napt. ulicich, parcich,

nakupnich centrech, za Gcelem ptildkani velkého mnozstvi publika.*
Klicovymi rysy téchto kampani jsou zminéna nekonvenc¢nost, inovativni a kreativni ptistup
a prvek prekvapeni, ktery umoziuje dosdhnout maximalniho efektu pfi minimalnim vyuziti

zdroju.

Obrazek 8 - Priklad guerilla marketingu (zdroj: Mediaguru.cz, 2011)
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Tochécek (2024, str. 33-34) ve své praci popisuje nékolik typti Guerilla marketingu:

Ambientni marketing — Nejcastéji vyuzivan v prostredi cilové skupiny, kde je reklama

umisténa netradi¢nim a vyraznym zptisobem, ¢asto v podob¢ umeéleckych instalaci.

Viralni marketing — Vytvoieni obsahu na socialni sit¢ s tendenci rychlého Sifeni
s Sirokym zasahem na socidlnich sitich. Nejc¢astéji jde o vtipné a provokativni ptispévky,

s cilem zvysit povédomi o znacce.

Zazitkovy marketing — Vytvaii emociondlni a interaktivni zazitky spojené s produktem a

upeviluje vztah mezi zadkaznikem a znackou.
Parazitovani na konkurenci — Vyuziva aktivit konkurence k vlastni propagaci.

Obriacené graffiti — Vyuziti negativniho prostfedi a odstranéni necistot k vytvoteni Cistych

reklamnich obrazct, které maji diky kontrastu zaujmout.

Grassroots marketing — Zapojeni jednotlivct a komunit k Sifeni organického povédomi a

informaci o znacce. Primarni je zde autenticita a osobni komunikace.

Takticky marketing — Rychlé reakce na aktudlni trendy a udalosti, ¢asto ve formé tvorby

obsahu na socialni sité.

Marketing vyuZivajici protestu — Vyuziti protestli ke zvySeni povédomi o problému, a

pfitom mysli i na propagaci znacky.

Proximity marketing — Oslovovani zdkaznikli pobliz urcitych taktickych mist skrze

moderni technologie jako naptiklad Wi-Fi nebo Bluetooth.

Flash mobs — Piekvapivé skupinové akce, které propaguji znacku v misté déni a poté

skrze Sifeni online.

Skryty marketing — nendpadné a ptirozené propagovani naptiklad v diskusich ¢i forech.

3.4 Vyuziti Al v marketingu

Al je zkratka pro anglicky pojem Artificial intelligence, coz Ize ptelozit do ¢eského pojmu
umeélé inteligence. ,,Tato technologie uc¢i pocitace chapat a napodobovat lidskou

komunikaci a chovani (Haleem et al., 2022, str. 119-132).

Marketing vyuzivajici Al se opird o technologie umélé inteligence k

automatizovanému rozhodovani na zékladé sbéru a analyzy dat a sledovani trendti v
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publiku nebo ekonomice, které mohou ovlivnit marketingové strategie. Nastroje s Al
zpracovavaji data a profily zakaznikti, aby se naucily, jak nejlépe komunikovat s cilovou
skupinou a byly tak schopny dodat recipientim ideéalni obsah (Nalini et al., 2021, str.
3159). Nalini (2021, str. 3161-3163) a dalsi spolupracovnici pak dale zmiiuji benefity
vyuziti Al v marketingu, mezi které patii automatizace, snizovani konverze chybovosti,
uspora nakladl a s tim spojené efektivnéjsi vyuzivani prostiedkl vynasejici zisky, zvyseni
personalizace a také umoznéni marketériim rychlejsi a efektivnéjs$i rozhodovani. Moznost
vyuzit Al je ve vSech segmentech marketingu, at’ uz jde o ty vice strategické ¢i napiiklad

vice kreativni.

Place Pricing Targeting,

d
Management Management Pusiﬂt:‘oning

ARTIFICIAL
St';a::gy INTELLIGENCE Product
2 Management

Planning .
Re;l_Tlme Product

" '":e & Promaotion Design &
ariation Management Customer
Fluctuating 8

Demand Mbeds

Obrazek 9 - vyuziti Al v segmentech marketingu (zdroj: Artificial intelligence (AI)
applications for marketing, 2022)

for Marketing
Domain

Obrazek 10 - vyuziti riznych Al v segmentech marketingu (zdroj: Artificial intelligence
(AI) applications for marketing, 2022)

Nalini (2021, str. 3163—-3165) a dalsi spolupracovnici dale zmifiuji pfimy vliv Al na
nekteré ¢asti marketingu a jak ptimo pracuji:
Chatbot = cast zakaznické podpory, kde Al komunikuje s uzivatelem o jeho otazkach

¢i problému dle urcitého scénare a dostupnych informaci.
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Dobry den, Ja jsem Jim!

5 & vam miiu pomeoci?

| W Zjistit stav obj. J

skladem

| s Zmény v mé obj. | lEjReklamacc J

| X zrusit objednavky

I'VYKON | m| |EJ

Zepte| se mé néco.. -

Obrazek 11 - Piiklad vyuziti umélé inteligence (zdroj: gymbeam.cz, 2025)

JVNIi OBLECENI

Vytvareni obsahu = Skrze generovani obrazki, hlast a dalSich, mize Al pomahat
s vytvarenim obsahu naptiklad na socidlni sité, vytvaret voiceover do videi nebo copy a

dalsi texty k ptispévkiim, produktiim a na webové stranky.

o vilgainczsk @

& Get ready: Vilgain Scavenger Hunt J§

Obrazek 12 - Obsah vytvofeny pomoci umélé inteligence (Zdroj: instagramovy profil
@yvilgainczsk, 2024)
Lead scoring — hodnoceni potencialnich zdkazniki dle jejich aktivity a dalSich
parametrl (chovani na webu, interakce s reklamami, demografické udaje) a vyhodnocovani

naslednych krokt k efektivnéj§imu prodejnimu procesu.



30 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Predikce a plany = MiiZe jit o predikce trhu dle dat z posledniho kvartalu, nebo plan
strategickych krokii na nasledujici kvartal, ¢i vytvoreni planu na socialni sité dle analyzy

chovani zakazniki a jejich reakce na nase ptispévky.

3.5 Neuromarketing

Neuromarketing je kombinace dvou oborti — neurovédy (véda zabyvajici se studiem
nervového systému a jeho vlivem na kognitivni procesy a chovani) a marketingu. Cilem

tohoto spojeni je zjistit chovani spotiebitelll z pohledu fungovani mozku (Morin, 2011).

Tahal (2017, str. 576-581) vysvétluje neuromarketing jako ,,Pojem oznacujici
metodologicky pfistup ke zjisStovani emocnich reakci na podnéty pomoci nékolika
samostatnych technik. Dodéava, ze hlavni myslenka je ,,védecky zmétit dopad testovaného
stimulu na emoc¢ni prozitek®. Vyuziva se primarné v ptipad¢, kdy chceme zjistit

podvédomé reakce naptiklad na urcity reklamni spot.

3.6 Digitalni marketing

Digitalni marketing mizeme jednoduse definovat jako ,,Dosahovani marketingovych cilt

pomoci digitalnich médii, dat a technologii* (Chaffey a Ellis-Chadwick, str. 5, 2022).

V praxi se digitalni marketing zamétuje na spravu riiznych online kanala firmy a jeji
prezentace na nich. - webové stranky, profily na socidlnich sitich, mobilni aplikace a dalsi.
Tyto nastroje se kombinuji s online komunika¢nimi metodami, jako je marketing ve
vyhledavacich, obsahovy marketing, marketing na socidlnich sitich, e-mail marketing nebo
tteba partnerstvi s jinymi weby. Cilem je ziskani novych zdkaznikl a poskytovani sluzeb
stavajicim. Aby byl Gspéch co nejvétsi je nutné propojit online strategii i s tradi€nimi médii

jako je tisk nebo televize (Chaffey a Ellis-Chadwick, str. 5, 2022).

V ramci digitadlniho marketingu rozliSujeme nékolik strategii, dle kterych jsou

oslovovany cilové skupiny (Tochacek, 2024):

Obsahovy marketing - ,,Obsahovy marketing je zaméfen na tvorbu kvalitniho a
relevantniho obsahu, ktery oslovuje konkrétni potfeby a zajmy cilové skupiny zakaznika*

(Tochacek, 2024, str. 40).

Mobilni marketing — Komunikace skrze mobilni pfenosna zatizeni, pies které
dochézi k §ifeni informaci (Ptikrylova, 2019, str. 1164-1172). K tomuto $ifeni mtize

dochazet skrze zasilani SMS a MMS zprav, nebo pomoci skenovani QR kodt.
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Viralni Marketing — Vytvareni sd¢leni o produktu nebo sluzbé za ucelem S$itent,

které by mélo byt rychlé a masové, ustné nebo elektronicky (Janouch, str. 272, 2015).

Influencer marketing — Ptikrylova (2019, str. 1157-1163) definuje influencer
marketing jako ,,marketingovou komunikaci, jez se zamétuje na vlivné jedince, ktefi maji
dale plisobit na potencialni kupujici, takovymi vlivnymi jedinci mohou typicky byt

celebrity vSeho druhu, youtubefi, vyznamni zdkaznici nebo dodavatelé*.

7y terezasvehlova a kosik.cz @
Placené partnerstvi

S kédem TEREZAS200 ziskas slevu
200 K& na prvni nakup # 7% 4

Obrazek 13 - Piiklad influencer marketingu (zdroj: instagramové profily @terezasvehlova
a (@kosik.cz, 2024)

V téchto strategiich oslovovani cilovych skupin se pouziva nékolik technik a ¢innosti

digitalniho marketingu, jako naptiklad:

Affiliate Marketing — V tomto pfistupu marketingu zajist'uje prodej produktu treti
strana; prodejce vyuziva internetovou prezentaci smluvniho partnera, ktery za kazdou
uskuteénénou akci zékaznika ziskd odménu (Halada, 2023, str. 19). Piikrylova (2019, str.
738-740) dale dodava, ze ,,spada do oblasti vykonnostniho marketingu — neplati se tedy za
zobrazovani reklamy ¢i za prokliky, ale za zprostiedkovani uzavieni konverze — pay per

sale, pay per action®.
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Robin Vesely
Ode dneska do ne
dosomething n

Obrazek 14 - Priklad affiliate marketingu (Zdroj: Discord Télo&DusSe podcast, Robin
Vesely, 2025)

Bannerova reklama — také znama jako display reklama, je jednim z nejrozsitenéjSich
zpusobt internetové propagace, pouzivany na internetu jako reklamni prouzek (banner),
odkazujici na webovou stranku inzerenta, ktery nese reklamni sdéleni (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, str. 227).

éU FAN ¥ oot Wornky  to v Rocesty

SUFANI protein

Ca18 siodend bex oty

Snidané volgji!
oty poletind hunaation -4 P

Pripravit

Obrazek 15 - Priklad bannerové reklamy (zdroj: sufan.cz, 2025)

SMS Reklama — reklamni sdéleni ve kratké zpravé skrze telefonni ¢islo cilového

zakaznika

0S:Pouze do nedele DOPRAVA
ZDARMA na Aktin.cz pri
objednavce nad 500 Kc. Proteiny,
tycinky, orechova masla, obleceni
a mnoho novinek! https://bit.ly/DZ-
Aktin

Obrazek 16 - Priklad SMS reklamy (zdroj: Vilgain s.r.0., 2025)
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SEO - Jedna se o komplexni oblast, kterd kombinuje webdesign, spravu
internetovych stranek a reklamni ¢innosti. Cilem je vytvoieni a optimalizace webovych
stranek tak, aby se odkaz na stranky zadavatele objevil mezi prvnimi vysledky ve

vyhledavacich (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 233).

Obrazek 17 - Piiklad SEO (zdroj: google.com, 2025)
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4 SPOTREBNI CHOVANI ZAKAZNIKA

»Spotiebitel je chapan jako ¢lovek, ktery se spotfebné chova pii uspokojovani svych

osobnich, individualnich, rodinnych a jim obdobnych potieb* (Koudelka, 2018, str. 4)

Podle Kucharikové (2024, str. 13) je zakaznik osoba, ktera se védomé ¢i nevédomé
rozhoduje o koupi produktu nebo sluzby a prochazi procesem nakupniho rozhodovani.
Tento pojem zahrnuje jak ty, ktefi realn¢ nakupuji, tak i ty, ktefi projevuji zajem o nakup.
Ta dale dodava, ze ,,Na rozdil od zédkaznika, spotiebitel je vniman pfedevsim jako nékdo,
kdo spotiebovava své zbozi, ale zaroven spotiebitel se nemusi Gi¢astnit nakupovaciho

procesu.

»Spotiebni chovani je chapano jako souhrn vSech aktivit, které souvisi se spotifebou
produktu, zatimco ndkupni chovani je jeho soucast a tyka se véci, které jsou vice vazany na

akt nakupu* (Bacuvc¢ik, 2017, str. 13).

Spottebni chovani 1ze rozd€lit do dvou hlavnich oblasti: chovani spottebitele a
chovani znacky. Znacka hraje klicovou roli v rozhodovacim procesu, protoze spotiebitel s
ni pfichazi do kontaktu v jeho prabé&hu, zvazuje jeji vlastnosti a porovnava je s atributy

dalSich znacek na trhu (Starchoﬁ a Jurikova, 2015, str. 40-41).

Schiffman a Wisenblit (2019, str. 32) zdlraziiuji spojitost s marketingem a
marketingovou komunikaci. Dle nich marketingovi odbornici identifikuji neuspokojené
nebo jen ¢astené pokryté potieby zdkazniki a ptichazeji s produkty, které tyto mezery na
trhu Iépe vypliuji a aktivné je propaguji. Dale udavaji, Ze chovani spotiebitelli se zabyva
tim, jak lidé rozhoduji o tom, jak vyuziji sviij Cas, penize a energii na produkty nabizené
marketéry. Zkouma, které znacky a vyrobky preferuji, a analyzuje divody, nacasovani i
mista jejich nakupt.

Celou souvislost marketingu a dal§ich vjemil s ndkupnim rozhodovacim procesem a
naslednym chovanim spotiebitele uvadéji na nasledujicim modelu spotiebitelského

rozhodovani.
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OUTPUT

INPUT |

Obrazek 18 - Spotiebitelské rozhodovani (zdroj: Schiffman, Wisenblit, 2019, str. 50)

4.1 Faktory ovliviiujici spotiebitelské a nakupni chovani

Kotler (2004, str. 271) d€li nakupni faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitelit do

Ctyt skupin:

Kulturni
Kultura
Subkultura

Spolecenska trida

Spolecenské

Clenské a
referenéni

skupiny
Rodina

Role jednotlivce
a spolecensky

status

Osobni
Veék a faze Zivota
Zaméstnani

Ekonomicka

situace
Zivotni styl

Osobnost a pojeti

sebe sama

Psychologické

Motivace
Vnimani
Uceni

PiesvédCeni

a postoje

Tabulka 1 - Faktory ovliviujici spotrebitelské chovani (zdroj: Kotler, 2004)

Kulturni faktory = ,,Kultura vyrazn¢ ovlivituje nakupni chovani, pticemz tento vliv se lisi

mezi jednotlivymi zemémi. Proto je nezbytné, aby obchodnici ditkladné analyzovali
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kulturni zvlastnosti riznych cilovych skupin a regioni* (Jesensky a kolektiv, 2017, str.

590-593).

V ramci sortimentu zdravé vyzivy a sportovnich suplementt je tento faktor primarné o
tom, jaky je postoj kultury, ve které Zijeme. Velky rozdil v ndkupnim rozhodovacim
procesu muze byt naptiklad mezi Ameri¢anem (spiSe zpracované potraviny, velka baleni,

nezdravé navyky) a Evropanem (zvyklost ¢erstvych a kvalitnich potravin).

Spolecenské faktory = Spolecenské faktory jsou ovlivnény socidlnimi skupinami,

v kterych se zakaznik nachazi (rodina, pratelé, spoluzaci).

Tento faktor ovliviiuje spotiebitele v rdmci sortimentu napiiklad dle stravovacich
navyku rodiny. Muzou se ovliviiovat i skrze dal$i skupiny, jako naptiklad spoluzaci, kde

ma kazdy jiné navyky a spotiebitel si témito rozdily vytvaii své vlastni.

Osobni faktory = Mimo Kotlerovy aspekty autoti Jesensky a kolektiv (2017, s 594—
599) vysvétluji osobni, nebo také jinak osobnostni faktory jako pét aspekti: ,,Osobnost a

sebepojeti, pohlavi, vek, Zivotni stav a Zivotni styl*.

Zde by mohl byt ptiklad ekonomicka situace — zabezpecenéjsi spotiebitel ma vétsi
prostor pro vybirani si kvalitnich potravin, protoze pro jejich nakup ma potifebné

prosttedky, na rozdil od ekonomicky niz$i vrstvy obyvatel, ktefi provadi ndkup v ramci co

[RA4

Psychologické faktory = Pro¢ néco délame, jaké je nase piesvédceni.

V ramci tématu jde napiiklad o zjisténi informaci o nadmérné zpracovanych
potravinach a u€eni se o kvalitn¢jSich zdrojich. Déle pak motivace — pro vybér
kvalitngj$ich potravin miizou motivovat zdravotni komplikace nebo touha po lepSim

vykonu.
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5 NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES

Dle Amerického ekonoma a psychologa existuji dva typy rozhodovani spotiebitele: Pravé

rozhodovéni a navykové rozhodovani (Bartové, Barta, Koudelka, 2007, str. 79).

U pravého rozhodovani, které nejcastéji probihd u nakupi investiéniho charakteru

muzeme vidét nasledujici znaky:
- Védomé a systematické ziskavani informaci o produktu,
- Opakované porovnavani s produkty konkurence,

- Aktivita v pfipravném chovani (naptiklad spotfeni nebo zvazovani rozpoc¢tovych

moznosti),
- Prozivani budouci potieby.

Navykové rozhodovani je obvykle ve zjednoduseném schéma a zpravidla bez piredchozi
systematické ptipravy. Vyuziva se zde, védomeé ¢i nevédomé, predchozich zkusSenosti a jde

naptiklad o tyto situace:
- Navstéva urcité prodejny,
- Kratky rozhodovaci proces vlivem aktualni nabidky (naptiklad slevové kupony).
Bartova a spol. dale uvadi, Ze tyto dva krajni konstrukty tvoii zéklad, ke kterému se
kazdy nakupni proces ptiblizuje. Tyto dva konstrukty a dalsi spottebni predispozice

vytvareji rAmec pro rozhodovani spottebiteld, které probiha v urcité posloupnosti aktivit,

které se dohromady nazyvaji kupni rozhodovaci proces.
5.1 Faze procesu nakupniho rozhodovani

5.1.1 Rozpoznani problému a potieb

,,R0zpoznani problému je spojeno s okamzikem, kdy si jedinec uvédomi rozdil mezi

skute¢nym a pozadovanym stavem* (Koudelka, 2010, str. 125).

Jak uvadi Foret v knize Marketingova komunikace (2011, str. 98), tak v tomto stadiu
procesu se projevuji ,,vyznamné individualni odliSnosti vychazejici z rozdilnych
demografickych charakteristik, Zivotniho stylu, osobnostnich (psychologickych) dispozic,
znalosti, postoji a motivace zdkaznika.* Dale dodava, Ze predchozi informace a zkuSenosti

nebo vlivy prostiedi (rodinné, kulturni ¢i socioekonomické) jsou taktéz silné a klicové.
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Jakykoliv konflikt ma dv€ hlavni pficiny, které méni stav situace. Koudelka (2018, str.
205) je nazyva nepiizniva zména soucasného stavu a vznik problému v disledku zvyseni
urovné pozadovaného stavu. U prvni jmenované miize jit o problém spojeny s produktem
(Zniceni, poskozeni urcitych prvki a zhorSeni kvality) nebo o problém spojen se
spotiebitelem (zména stavu a nevyhovujici dosavadni produkt. U druhé situace jde

vetSinou o zmeénu u spotiebitele, ktery bere v ivahu ,,moZnost lepSiho uspokojeni potieby*.

Obrazek 19 - Vznik problému v disledku nepfiznivé zmény soucasného stavu (Zdroj:
Koudelka, 2018, str. 206)

Obrazek 20 - Vznik problému v disledku zvySeni tirovné poZadovaného stavu

5.1.2 Vyhledavani informaci

Vyhleddvané informace jsou prvotné€ vnitini — ulozené informace v paméti zdkaznika a
predchozi osobni zkusenosti. Ve vétsim métitku ale pisobi informace od vné&jsich zdrojii —
od obchodnikd, z reklam v hromadnych sdélovacich prosttedcich nebo skrze metodu
WOM (word of mouth), tedy doporuceni od piatel, rodiny a dalSich znamych (Foret, 2011,
str. 98).

Koudelka ve své knize poukazuje na dalsi rozdil ve vyhledavani dle aktualnosti
dosaZeni vyrovnaného stavu — pokud neni silna, zachycovani informaci je nesystematické.
Problém se také jevi jako vzdaleny a aktivita zakaznika je tak spiSe pasivni. Naopak
aktivni vyhledavani se vyznacuje konstantni, aktivni, systematickou a cilenou snahou

ziskat informace, které vedou k feseni problému (2010, str. 127).

5.1.3 Hodnoceni alternativ

V této fazi dochazi k hodnoceni a porovnavani moznosti.
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Koudelka zmifluje Ctyii skupiny vlastnosti, které spotiebitel sleduje v rizné mite u

ruznych vyrobku (2018, str. 215):

Funkéni rysy (slozky kvality produktu — vaha, slozeni),

Symbolické rysy (vnimani produktu — ocenéni ostatnich),

Estetické vlastnosti (vnimani produktu — design),

Nakupni kritéria (servis, cena...).

V ramci téchto vlastnosti zdkaznik uvazuje v pritbéhu rozhodovaciho procesu a
hodnoceni alternativ. Koudelka dale uvadi, Ze tyto procesy maji v podstaté dva zakladni

zpusoby v rozhodovani — nekompenzacni a kompenzaéni (2010, str. 132—133):

Nekompenzaéni

musi byt splnéna),
- Konjunktivni pravidlo (Minimélni hranice u kazdého kritéria),

v

- Lexikografické pravidlo (V ptipad¢ dvou shodnych vysledkl u nejdiilezitéjsiho

- Eliminace podle vlastnosti (hodnoceni dle nejdilezitéjSiho kritéria a eliminace
nevyhovujicich),

- Dominantni princip (hodnoceni jedné varianty 1épe nez ostatni).

Kompenzaéni

- Jednoduché aditivni pravidlo (vybirdni varianty s nejvice pozitivnimi
vlastnostmi),

- Vazené aditivni pravidlo (vybirani varianty s nejlepsim vysledkem po souhrn
vSech vlastnosti a jejich vazeni hodnoty).

Mimo tyto zptisoby se spotiebitelé v urcitych ptipadech rozhoduji snadn&jsimi

postupy, které 1ze uvadét jako heuristické (Peter a Olson, 1990, str. 173-174)
Heuristické

Toto rozhodovani je pouzivano v ptipadé mensi zaujatosti k problému a pouzivaji se
postupy zjednodusujici proces. Primarné€ jde o uvahy, které odtivodiiuji volbu koupé,

naptiklad:
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,,INov¢ otvirané obchody maji nizsi ceny.
,,Koupit znamou znacku je mén¢ riskantni.*

- ,,Velka baleni jsou téméf vzdy na jednotku levnéj$i nez mald.*

5.1.4 Kupni rozhodnuti
»Zakaznikovo definitivni rozhodnuti, zda a co si nakonec koupi (Foret, 2011, str. 98).

Koudelka zminuje, Ze po fazi hodnoceni alternativ nastava tzv. ndkupni zamer, které
vsak ale nemusi v konecném dusledku znamenat samotny nakup, nebot’ na né¢j mohou jesté
pusobit bezprostfedni okolnosti: postoje ostatnich, vnimané riziko a situacni prosttedi. Dle

téchto vlivi je kone¢nym dasledkem
a) Nakup
b) OdloZeni
¢) Odmitnuti

Karlic¢ek (2018, str. 49) nazyva tyto okolnosti jako simulac¢ni faktory a uvadi, ze:
,,hraji velkou roli také tfeba ve specializovanych prodejnach, kde zdkaznik vnima prodejce
jako odbornika.*

5.1.5 Nakup

Tento bod je ne vzdy uvadén nebo je pocitan v rdmci piedchoziho kroku

5.1.6 Faze chovani po nakupu

Tato faze je v momenté kdy zédkaznik zac¢ina produkt pouZzivat a reflektuje své dojmy,

ocekavani a porovnava ocekavany a skutecny efekt (Koudelka, 2010, str. 135).

V této fazi je nekolik moZznosti jak hodnoceni a porovnéni efektu dopadne.
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vérnost
—  posileni generalizace
kladné s-z-i

uZiti uspokojeni? —

ne

piepnuti
L] disonance _E diskriminace
zéporné s-z-4
Obrazek 21 - Pondkupni chovani (zdroj: Bouckova, 2007, str. 56)

Na obrazku 1 je znazornén proces ponakupniho chovani. Bouckova a kolektiv (2007,

str. 55-57) dale popisuji znazornéné diisledky nékupu:

Posileni nastava v moment¢ spokojenosti s produktem. Ta se mtize projevovat tiemi

zpisoby:
- Vérnost (ndkup se stane opakovanym),
- Generalizace (diky produktu se staneme vérni firm¢),
- Pozitivni s-z-1 — slovo z ust (anglicky wom — word of mouth) — (pfedavani
pozitivni zkusenosti ostatnim).

Naopak v ptipad¢ neuspokojeni produktem nastdva disonance — ,,stav, kdy ocekavany

efekt byl vyssi nez skutecny* (Bouckové, 2007, str. 56). Ta se projevuje:
- Pfepnutim (pfesun na vyrobky konkurence),
- Diskriminaci (zanevieni kviili jednomu produktu na celé portfolio firmy),
- Negativnim s-z-0 (pfedani negativni zkuSenosti ostatnim).

Vsechny tyto vySe zminéné faze miizeme také zjednodusené nazyvat vstupni,
procesni a vystupni. Jak popisuje v knize Consumer Behavior Schiffman a Kanuk (2004,

str. 24):

,»Vstupni faze ovliviiuje zjisténi spotiebitele, Ze vyrobek potiebuje* zatimco ,,Procesni
faze modelu se soustfed’'uje na rozhodovani spotiebitelti* a ,,vystupni faze modelu
spotiebitelského rozhodovani zahrnuje dveé spolu souvisejici ¢innosti po rozhodnuti:

nakupni chovani a po nakupni vyhodnoceni®.
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Pokud bychom uvedli ptiklad ndkupniho procesu v potravinafském priimyslu, mohl
by vypadat nasledovng:
1. Rozpoznani problému a potieb: dochazi mi v domécnosti potraviny a musim jit do
obchodu na nakup, aby nevznikl problém s hladem.
2. Vyhledéani informaci: Naptiklad si zjistim aktualni akéni nabidku dvou fetézct
v mé blizkosti.
3. Hodnoceni alternativ: Mtze zde dojit k hodnoceni alternativ dle funkénich ryst
(jaka je kvalita danych produktii — naptiklad dodavatelé¢ masa z Polska nebo
z Némecka) nebo v ramci ndkupniho kritéria (cena — kde jsou produkty levné;jsi,
servis — kde maji samoobsluzné pokladny).
4. Kupni rozhodnuti — zdkaznik si vybere fetézec spliujici jeho podminky.
5. Nékup — zékaznik si vezme potraviny a zaplati za n¢.
6. Ponakupni chovéani — spokojenost ¢i nespokojenost s produkty a fetézcem.

5.1 Typy nakupniho rozhodovani

Kromé vyse popsaného obecného procesu nakupniho rozhodovani jsou jesté dalsi, kterymi

se zékaznik fidi v ndvaznosti na situaci. Mluvime o nakupech rutinnich a impulzivnich

(vice popsany na str. 27). Jejich proces je pak nasledovny (Karlicek, 2018, str. 50):

Rozhodovaci proces u rutinniho nakupu:

1. Rozpoznani potieby
2. Hledani stavajici znacky
3. Nakup

4. Po nékupni chovani

Rutinnim nékupem v oblasti potravin muize jit napiiklad o kazdotydenni ndkup do

domacnosti nebo ranni kava pfti cesté do prace.

Rozhodovaci proces u impulzivniho nakupu

1. Rozpoznani potieby
2. Impulzivni rozhodnuti

3. Nakup
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4. Ponékupni chovani

Impulzivni ndkup muze byt vyvolan rozpoznanim problému (hlad, Zizen) nebo

napiiklad potiebou usettit penize v ptipadé, ze vidime produkt ve sleve.

5.2 Druhy nakupt

,Dusevni vlastnosti ¢lovéka se projevuji ve vSech psychickych procesech jako je vnimani,
pozornost, pamét’ atd. a urCuji nasi zamétenost urcitym smérem. Nase duSevni vlastnosti

ovliviiuji 1 konkrétni projevy naseho nadkupniho chovani (Vysekalova J., 2004, str. 51).

Ale nejen dle téchto projevil se ndkupni chovani zédkaznika urcuje, aspekty jsou
naptiklad 1 nase o¢ekavani od ndkupu, co nakupujeme a o jaky druh nakupu jde.

Vysekalova (2004, str. 52) ve své knize popisuje 4 druhy nakupti:

- Extenzivni nakup — jde o ndkup, kdy kupujici vénuje velkou pozornost
faktortim, které mu pomahaji v rozhodovani (reklamy, aktivni zjistovani
informaci, rtizné dalsi informacni zdroje) a kupujici neni rozhodnuty

doptedu, zda ndkup uskutecni.

- Impulzivni nakup — Jde priméarné€ o nakup produkti, které se pfiliS nelisi a
neni tak potieba se pfili§ zabyvat jejich parametry a vlastnostmi. Argumenty

zde nejsou podstatné a jde primarné o reaktivni jednani.

- Limitovany niakup — u tohoto typu nakupu vychézime z obecnych

zkuSenosti, piipadné rozhoduji logické ¢i moralni aspekty.

- Zvyklostni (rutinni) nakup — Nakup zaloZeny na béZném a obvyklém
chovani, ptipadné loajalita ke znacce ¢i produktu. Jako u impulzivniho
nakupu zde nedochazi k rozhodovani, ale o zazité zpisoby. Jde o
,,Bezmyslenkovité hledani stavajici znacky v regalu® (Karlicek, 2018, str.

50).
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6 METODIKA PRACE — KVALITATIVNI VYZKUM

6.1 Cil

Cilem polostrukturovaného rozhovoru je ziskat informace o konkrétnich néstrojich
marketingovych komunikaci vyuZzivanych spole¢nosti Vilgain z pohledu zaméstnance

firmy, ktery s t€émito nastroji ptimo pracuje.

6.2 Ucel

Ucelem polostrukturovaného rozhovoru je porozumét, jak zaméstnanec firmy vnima
efektivitu jednotlivych nastroji marketingové komunikace a jaké faktory podle n¢j
ovliviiuji jejich uspésnost. Ziskané poznatky nize uvedeného kvantitativniho vyzkumu,
podloZzeného informacemi z polostrukturovaného rozhovoru, pomohou lépe urcit, na které
nastroje marketingové komunikace by méla firma zaméfit svou pozornost, a identifikovat

oblasti pro zlepSeni.

6.3 Rekrutace participanta

Participant byl vybrdn na zéklad€ relevantnosti jeho pozice vzhledem k tématu prace.
Kritériem bylo porozuméni tématu prace a zékladni odbornd a terminologicka znalost
nastrojit marketingovych komunikaci spole¢nosti Vilgain a kaZzdodenni prace alespon s

nékterymi z nich.

Tyto parametry participant splnil. Ve spolecnosti je na pozici Social Media Specialist
a ma na starosti vSechny profily na socidlni siti Instagram a denn¢ komunikuje s ostatnimi

¢leny marketingového tymu ohledné dalSich socialnich siti a néstrojt.

6.4 Struktura rozhovoru

Byl zvolen polostrukturovany rozhovor, respektive scénat, ktery umoznuje moderatorovi
flexibiln€ vést rozhovor v rdmci reakcei participanta a jeho odpovédi, v kterych se zamétuje
na klicové aspekty pro dikladné prozkoumani a osvétleni zvoleného tématu (Tahal, 2022,

str. 159-163).

Ptesna struktura rozhovoru je bliZze popsand v praktické ¢asti prace v kapitole 9 na

stran¢ 54 . Hlavni téma rozhovoru jsou nasledujici otazky:
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- Jaké nastroje marketingovych komunikaci spole¢nost vyuziva (klasické

1 moderni)?

- Jak jsou tyto nastroje hodnoceny z hlediska efektivity?

6.5 Realizace rozhovoru

Rozhovor byl realizovan osobné v rdmci asového rozmezi 10-30 minut. Rozhovor byl se
souhlasem participanta nahravan a néasledné prepsan do textové formy. Zaznam rozhovoru
je mozné najit jako ptilohu PI. V ramci etickych aspekti byl participant pred zahdjenim
seznamen s ucelem vyzkumu a souhlasil s pouzitim odpovédi jako podlozeni relevantnosti
informaci, které prace zkouma. Scénar byl také predem odsouhlasen zastupcem spolecnosti

Vilgain.
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7 METODIKA PRACE — KVANTITATIVNI VYZKUM

7.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu a bakalarské prace je analyza nejucinnéjsich nastrojii marketingovych
komunikaci spolec¢nosti Vilgain a analyza faktort, které hraji klicovou roli pfi nakupnim a
rozhodovacim procesu zdkazniki. Na zakladé vyzkumného Setfeni dojde k vypracovani
navrhll na zlepSeni sou¢asné marketingové komunikace firmy a vyuziti kli¢ovych faktori

v nakupnim rozhodovacim procesu zakaznik.

7.2 Ulel vyzkumu

Utelem vyzkumu je zjistit, které nastroje marketingovych komunikaci spoleénosti Vilgain
jsou nejucinnéjsi a dle toho 1épe urcit na které nastroje prikladat nejveétsi prioritu a
pozornost. S tim souvisi 1 zji§té€ni hlavnich faktori, které hraji roli v ndkupnim
rozhodovacim procesu zdkaznikil, zda mezi vystupy téchto dvou zjisténi existuje piima
souvislost a zda néstroje marketingovych komunikaci ptimo ovliviiuji zdkaznika v jeho
rozhodovacim procesu. Vyzkum by mél slouzit jako podklad pro stanoveni budouci
komunikacni strategie firmy, zlepSeni zaméteni na zakaznika a optimalizaci procesu tak,

aby dosahovaly maximalni efektivity.

7.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky, na které chceme diky této praci a dotaznikovému Setieni odpovedét,
jsou:

VO1: Které nastroje marketingovych komunikaci vyuzivané spolecnosti Vilgain jsou
nejucinnéjsi?

VO2: Jaké faktory hraji kli¢ovou roli pfi ndkupnim rozhodovacim procesu zakaznika?

7.4 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu byli zakaznici spole¢nosti Vilgain, a to pouze z Ceské republiky a ze
Slovenska, kde je firma stale vice znama jako Aktin. Dotaznikové Setfeni probihalo mezi

dvéma skupinami:

1. Skupina: Nahodni respondenti z facebookovych skupin s tématikou zdravy zivotni

styl
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2. Skupina: Sledujici influencera spolupracujiciho s firmou Vilgain a zamétujiciho

se na zdravy zivotni styl

7.5 Vybér metody vyzkumu

Pro potteby bakalatské prace a zodpovézeni vyzkumnych otazek byla zvolena kvantitativni
vyzkumna metoda, konkrétné dotaznikové Setfeni. Jak zminuje ve své knize Karlic¢ek:
»lento typ vyzkumu pracuje zpravidla s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentt (v

fadu stovek 1 tisict)* (2018, str. 92).

Dotaznik byl vytvoten v online formulati Google Forms. Tato moZnost je online a
bezplatna. Byla pouzita metoda vyzkumu CAWI — Computer Aided Web Interviewing.
Tato technika je v dnesni dob¢ jedna z nejvice rozsitenych a je velice podobna, témer
stejnd, jako dotazovani pisemné, pro respondenty je ale mnohem jednodussi.

7.5.1 Plan marketingového vyzkumu

,Marketingovy vyzkum se sklada z péti zakladnich kroki: definovani problému, plan

vyzkumu, sbér informaci, analyza Gdaja, zavéry a doporuceni* (Svétlik, 2005, str. 42).
1. Definovani problému
Definovani cile vyzkumu a vyzkumnych otazek, které chce prace zodpovédeét, tedy:
VOI1: Které nastroje marketingovych komunikaci vyuzivané spolecnosti Vilgain jsou
nejucinnéjsi.
VO2: Jakeé faktory hraji klicovou roli pfi nakupnim rozhodovacim procesu zakaznik.

2. Plan vyzkumu

- Rijen 2024 — definovani problému a VO

- Leden 2025— brief, debrief a vytvafeni dotazniku
- Unor 2025 — kontrola a spusténi dotazniku

- Unor 2025 az biezen 2025 — sbér dat

- Bfezen 2025 — analyza udaji, zaveér

3. Sbér informaci

Rozeslani dotazniku do dvou skupin respondent:
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1. Skupina: Nahodni respondenti z facebookovych skupin s tématikou zdravy Zivotni
styl
2. Skupina: Sledujici influencera spolupracujiciho s firmou Vilgain a zamétujiciho

se na zdravy zivotni styl

4. Analyza udaju

Analyza odpovédi respondentti, vytvoreni grafu a tabulek.

5. Zavéry a doporuceni

Vyhodnoceni VO, navrhy a doporuceni.

7.6 Limity
Mezi limity prdce miizeme zahrnout primarné:

- Nebylo mozné pouzit primarni komunika¢ni kanal firmy Vilgain (socialni sit’
Instagram) ke sbéru dat od respondentii a bylo potfeba hledat individualné a

skrze jiné komunikac¢ni kanaly a skupiny.

- Nutnost pfipraveni dotaznikového Setfeni az po polostrukturovaném
rozhovoru kvili ovéfeni informaci a moZznost zdrZeni v rdmci ¢asového

planu.
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II PRAKTICKA CAST
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8 SPOLECNOST VILGAIN

8.1 Historie spole¢nosti

Historie spole¢nosti za¢ina u vzniku Aktinu, ptfedchiidce Vilgainu, kterou v roce 2010

v Brné zaloZil nyn&j$i CEO Michal Hubik spole¢né se svym spole¢nikem Janem Kernem.
Z pocatku slo primarn¢ o preprodej znacek tretich stran a fungovani webového magazinu,
ktery mél za kol vyvracet myty ve stravé, cviceni, suplementaci a zdravi. Pouze

z retailového obchodovani v roce 2011 spustili také internetovy obchod, jehoz vizi bylo
,udélat obchod, ve kterém si kdokoliv za dostupnou cenu bude moci koupit opravdu

kvalitni a skute¢né uzite¢né produkty.* (Historie Aktinu © 2025)

Roku 2016 zacala spolecnosti Aktin vlastni vyrobu potravin a vyzivy skrze svou dalsi

-----

Prvni expanze nastala v roce 2018, kdy se spousti webova stranka Aktin.sk a tentyz
rok se Michal Hubik, po rozchodu se svym obchodnim partnerem, stdva jedinym majitelem
firmy. Firma roste, v roce 2019 ptidava dalsi své produkty, primarn¢ proteiny a proteinové
ty¢inky a v roce 2021 tyto produkty i produkty znacky R3ptile spoji pod novou znacku
Vilgain, na kterou se v roce 2022 méni celd dosavadni spole¢nosti Aktin. (Historie Aktinu

© 2025).

8.2 Aktualni stav spolecnosti

V momentalni chvili je spole¢nost Vilgain fizena ze dvou kanceléii, v Praze a v Brn¢€ a na
uzemi Ceské a slovenské republiky je stale k nalezeni na webovych strankach aktin.cz a
aktin.sk. V ¢eské Republice se firma v roce 2024 dle zebticku ,,100 nejvétsich e-shopt

v Cesku“ od spole¢nosti CzechCrunch fadi celkové na 60. mist& a v kategorii sport na 6.
misté. (100 nejvétsich e-shopti v Cesku, 2024). Mimo prodej na webovych strankach ma
firma 4 kamenné prodejny — Praha Karlin, Praha Néarodni, Brno Letmo a Brno Smetanova,
pfi¢emz posledni zminéné je spojené s Vilgain Fast foodem, konceptem zaloZenym na
rychlém a zdravém stravovani. Spolecnost prodava své produkty i v ramci B2B, a to

konkrétn€ na Rohliku, Woltu nebo Alze (Beniskova, 2025).

Od roku 2023 firma expandovala uZ pouze jako Vilgain do dalSich 7 evropskych stati —

Némecka, Polska, Mad’arska, Rakouska, évycarska, Rumunska a Velké Britanie.
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8.3 Vize a mise

Vilgain mise je ,,tvofit uzite¢né produkty opravdové kvality* (About Vilgain). Potraviny a
dopliiky stravy jsou vytvafené co nejSetrnéji a s co nejmensim a zaroven co nejkvalitngj$im
slozenim. Dulezita je také Cerstvost, ptivod potravin, ale i to, Zze mnoho produkti znacky je
vyrabéno piimo v Ceské republice ve vyrobné firmy. Produkty by méli pozitivné
ovlivilovat zdravi (snizeni problémd, lepsi funkénost) tak i psychiku a mysl (bystiejsi

smysly, kvalitnéjsi spanek, méné stresu). (About Vilgain © 2025).

8.4 Portfolio spolecnosti

Portfolio spole¢nosti ma momentalné pies 1000 produktti — primérné se jedné o potraviny

a suplementy, ale také obleceni, kosmetiku, vybaveni a domacnost (aktin.cz © 2025).

Mezi potravinami se vyskytuji, suSenky, ofechy, klasické trvanlivé potraviny jako
prilohy (téstoviny, ryze), ofechova masla, ovesné a kase z dalSich zdroju (ryzové,
pohankové), granola, ale také naptiklad konzervované maso, mnoho druhti lyofilizovaného

ovoce nebo piredem piipravena jidla ¢i oleje a omacky.

Potraviny

= o w2 L = = B
e % ] 1 = = '

Sladksé a slané Sladidla a Vafeniapeteni  Détska vytiva Tuky, oleje a Konzervované Prilohy a Nahrada jidia Omagky
snacky jochucovadia octy otr, pedivo

Ceredlie Ofechova
mésla  susenéplody  snacky  dochucovadla octy potraviny

Ofechy a
susené plody

= -

Népoje Low sugar
edice

Obrazek 22 - Vilgain portfolio — potraviny (zdroj: aktin.cz, 2025)

Svou vlastni kategorii maji proteiny, které jsou vyrabény v nékolika moznych ptichutich (u
nekolika klasickych proteinu ptiblizn€ 10 a vice prichuti) a také v rtiznych variantach —
izolaty, grass-fed proteiny, bez laktdzy, syrovatkové, vegan a dalsi. Do této kategorie také
spadaji oblibené (dle hodnoceni zakaznik) proteinové milkshakes, proteiny na vareni

nebo vzorky.
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Clear Whey Grass-Fed Whey Protein Protein Lactose Free Grass-Fed Grass-Fed Micellar Casein Syrovatkové Vegan proteiny Kaseinové Viceslozkové
Whey Protein Milkshake Whey Protein Whey Protein Multi Whey Protein proteiny proteiny proteiny
Isolate Protein

Isolate

I B

vajetné Proteiny na Vzorky Proteiny podie
vaieni proteind prichute

Obrazek 23 - Vilgain portfolio — proteiny (zdroj: aktin.cz, 2025)
Mezi dopliky stravy a suplementy v portfoliu Ize najit vitaminy a mineralni latky,

superpotraviny, houby, podporu traveni, adaptogeny ale také ptipravené suplementy a
dopliiky ptimo na urcity problém (spanek, inava, stres, pamét)).

Dopliiky stravy
@ T & & A

| - - ./
Podpora Imunita

E - =
Pro eny Pro muie Podpora
traveni spanku

Nootropika Antioxidanty

Superpotraviny  Kloubni vyziva Adaptogeny Zdrave tuky

¥ B © & & @

Unava Paméf a Jatra
soustfedéni

Vitaminy a
mineraini latky

Stres Viasy, plet a
nehty

Obrazek 24 - Vilgain portfolio — dopliiky stravy (zdroj: aktin.cz, 2025)

Kosmetika se sklada z kategorii péce o tclo, vlasy, plet’ a zuby. Mens§i mnozstvi

produktl pak 1ze najit jako masdzni nebo v ramci osobni hygieny. Domdacnost je rozdélena

do prostfedkll na prani, na nadobi a na ¢isténi.

Kosmetika

é é I i -
Masazni Plefova Télova Osabni hygiena Viasova Péce o zuby
kosmetika kosmetika kosmetika kosmetika

Obrazek 25 - Vilgain portfolio — kosmetika (zdroj: aktin.cz, 2025)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

”
Domacnost
Praci Cistici Prostfedky na
prostredky prostiedky nadobi

Obrazek 26 - Vilgain portfolio — domacnost (zdroj: aktin.cz, 2025)
V ramci vybaveni Vilgain pfedstavuje své véci na ptipravu a skladovani potravin a
napoji (shakery, nadobi a krabicky), poté vybaveni na cviceni (trhacky, bandaze, ru¢niky,

opasky) a zdravotnické a masazni pomicky (pasky na nos a na usta, masazni olej).

Vybaveni Vilgain
Shakery, lahve Nadobi, Ruéniky Rukavice, Opasky na BandaZe na Zdravotnicke a
a barely krabicky a trhacky, gripy, cviceni cviceni masazni
zasobniky kFidy pomiicky

Obrazek 27 - Vilgain portfolio — vybaveni (zdroj aktin.cz, 2025)

Spole¢nost také predstavuje vlastni sortiment obleCeni — at’ uz tricka, mikiny a teplaky tak
v portfoliu mizeme najit i spodni pradlo, ponozky a pokryvku hlavy. Vzhledem

k zaméteni spolecnosti jde sportovni oblecenti, ale také volnocasové.

Obleceni
ﬁ.’{.

M|

Teplaky Tricka a tilka Damske Panske Dopliky Ponozky
obleceni obleceni

Obrazek 28 - Vilgain portfolio — obleceni (zdroj: aktin.cz, 2025)
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9 POUZIVANE NASTROJE MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

9.1 Polostrukturovany rozhovor

V této kapitole jsou pfedstaveny nastroje marketingovych komunikaci, které spolecnost
Vilgain vyuziva. Pro podlozeni nize zminénych nastroji a informaci vychézela autorka

z polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl uskutecnén se zaméstnancem marketingového
tymu spole¢nosti. Ten byl nahravan, anonymni a realizovan osobné dne 13.3. 2025,

Participant byl vybran na zéklad¢ relevantnosti a také v rdmci nasledujicich kritérii:

a. Participant musel byt soucasti marketingového tymu.

b. Participant musel byt casové flexibilni.

c. Participant musel mit zdkladni znalost ohledné& néstrojli, které spole¢nost vyuziva.
Struktura

Rozhovor byl rozdé€len do tfi tematickych sekci a celkem obsahoval Sest otazek. Jedna
z nich se zamétovala pfimo na vyuzivané néstroje marketingové komunikace, pficemz
odpovédi probihaly formou postupného vyjadfovani k jednotlivym nastrojim a jejich

vyuziti ¢i nevyuZziti ve spolecnosti.
Sekce rozhovoru:
a. Uvedeni rozhovoru a vysvétleni participantovi souvislosti ke spolecnosti.
b. Potvrzeni ¢i vyvraceni nastrojii pouzivanych spolec¢nosti.
c. Vice informaci k socidlnim sitim spole¢nosti.

Cely rozhovor je ptilozen jako ptiloha 1 (nahravka) a ptiloha 2 (pfepsany rozhovor).

9.2 Nastroje marketingovych komunikaci pouzivané spole¢nosti
Vilgain
Reklama

V réamci reklamy mohla byt spolecnost vidét napiiklad v OOH reklamé — bannery
v okoli metra Kfizikova a Narodni, kde se nachazeji prodejny Vilgain health store. Dalsi
variantou, op€t spojenou s prazskym metrem, jsou led multimédia systémy, které
upozoriiuji na kvalitu potravin a odkazuji na webové stranky spolecnosti. Participant

polostrukturovaného rozhovoru také uvadi i reklamy na sociélnich sitich, ,,Napftiklad jako
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Tik Tok, Instagram a YouTube* (Osobni rozhovor, 13.3. 2025). I z tohoto dGvodu jsou
socialni sité, tedy online prostiedi, v ramci dotaznikového Setfeni vnimany jako nastroj

reklama a jsou spojeny.

Obrazek 29 - OOH reklama — LMS v metru (zdroj: LinkedIn profil Tomas Soukup, 2025)
Podpora prodeje
Mimo procentudlni slevy, vyhodné baleni a dopravu zdarma d¢la spolecnost skrze
podporu prodeje i specialni slevové kody — nejcastéji ve spojeni s influencer marketingem.
Ve Vilgain health storech je také ptipravovana moznost samplingu — ochutnavka

vybranych produktti.

Obrazek 30 - Sampling (zdroj: vlastni, 2025)
Event marketing

V ramci event marketingu byl v rdmci posledni doby nejvyrazné€jsi pre-opening a
opening Vilgain Fast foodu v Brné¢, ptipadné Vilgain Health Stores v Praze na Ktizikovée a
na Narodni. Mimo otevirani prodejen bylo uskute¢néno promitani kratkého filmu od
Vilgainu s nazvem Diskomfort, ktery zndzornuje ptipravu a zdvod Olivera Najmana na

Ironman73.
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Obrazek 31 - Promitani filmu Diskomfort (Zdroj: @ Vilgainczsk, 2024)
Sponzoring

Mimo sponzoring napiiklad u vySe zminéného filmu Diskomfort, kde byl sportovec
Oliver Najman podporovan skrze produkty, sponzoruje spole¢nost napiiklad Cesky Hokej
jako oficidlni vyzivovy partner. Dale pak bézecké akce Run Czech, nebo running club
NoMilesNoSmiles. U posledniho zminéného navic dochézi k integraci s event
marketingem, kdy spolecnost a running club spole¢n¢ vytvofili akci nedéIniho
20kilometrového béhu se posilenim pied a ndslednou snidani po vytvotrenou z produktt

Vilgain.

Obrazek 32 - Sponzoring Ceského Hokeje (zdroj: aktin.cz, 2023)

PR

Tento nastroj je mozné, jak uvadi v osobnim rozhovoru participant (13.3. 2025),
nejCastéji vnimat skrze ¢lanky v médiich, jako naptiklad Forbes nebo CzechCrunch. Mimo
jiné jde i o budovani brandu, o coz se spolecnost dlouhodobé snazi a momentalné vydava
na svém YouTube kanéle sérii videi ,,Building Vilgain®, ktera ma zakazniklim a sledujicim

predstavit, jak se znacka Vilgain tvofi, roste a vyviji, v€etn¢ slozitych procest a také
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nevydarenych momentech. V rdmci tohoto néstroje jsou také vydavané tiskové zpravy

nebo ¢astecné 1 spoluprace s influencery a vytvareni komunity.

Forbes

V Brné otevrel zdravy fastfood. Ted chce
Hubik s Vilgainem prorazit i v USA

Siano

Obrazek 33 - Clanek ve Forbes (zdroj: forbes.cz, 2025)

Online a Digitalni marketing

Online je spolec¢nostni nejvice vyuzivany nastroj. Hojné spole¢nost vyuziva socidlni
sit¢, primarné Tik Tok, Instagram (vice nez 4 aktivni profily), primarné k propagaci
produktii a zdravého zivotniho stylu. Dalsi je LinkedIn, na kterém spolecnost spiSe
komunikuje ,,firemni akce, n¢jakou firemni kulturu* (Osobni rozhovor, 13.3. 2025),
pracovni nabidky a rist. Ve spojitosti se socidlnimi sitémi je diillezité zminit 1 influencer
marketing, v ramci, kterého spoleénost spolupracuje s influencery v Cesku a na Slovensku,
ale také naptiklad v Némecku nebo Velké Britanii. Tento nastroj je Gzce spjaty a v ramci
dotaznikového Setfeni vnimany jako soucést reklamy, nebot’ se velké mnozstvi odehrava

prave zde.

Dale v rdmci e-commerce a digitdlniho marketingu miiZeme zminit provozovani e-
shopu, reklama ve vyhledavani, bannerova reklama a optimalizace webovych stranek.
Mimo jiné i SMS reklamy a newslettery, které nejsou zatfazovany do direct marketingu,
nebot’ nejde o personalizované osloveni. Pokud jde o moderni nastroj Al, tak ten
spolecnost nejcastéji vyuziva pro socidlni sité ve vytvareni kreativy a dotvareni vystupli

(videa, ptispévky, copy prispévki, zvukové efekty).
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Obrazek 34 - Bannerova reklama (zdroj: aktin.cz)
Osobni prodej, direct marketing a veletrhy

Osobni prodej probiha primarn€ na B2B urovni, kdy zaméstnanci spole¢nosti objizdi
potencidlni a stavajici zakazniky a nabizi moznosti B2B spoluprace. Pii pojednavani o
sales a osobnim prodeji by se mohl zminit 1 direct marketing, ktery spole¢nost spise
nevyuziva, nicméné pii komunikaci s potencidlnimi klienty a partnery jsou posilané
personalizované emaily a komunikace. DalSi variantou osobniho prodeje jsou Vilgain
health stores, tedy retail prodejny, kde si zdkaznici mohou nakoupit a komunikovat se
zameéstnanci, ktefi jsou Skoleni na pomoc pii vybirani a hledani produktu. K osobnimu
kontaktu mezi reprezentanty a zameéstnanci spolecnosti s potencidlnimi B2B a B2C
zakazniky dochdzi také na veletrzich. Primarné jsou navstévovany veletrhy mimo ¢eskou a
slovenskou republiku, kde se spolecnost v ramci expanze snazi predstavit v existujicich a
potencialnich zemich. MiiZeme zminit uc¢ast na némeckych veletrzich Biofach a FIBO,
polské FIWE, britském FitFestu, ale také veletrh Gulfood ve Spojenych Arabskych

Emiratech.
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Obrazek 35 - Vilgain na veletrhu Biofach (zdroj LinkedIn Anna Neterdova, 2025)
Product placement

Product placement je nejcastéji vidét v rdmci spojeni s influencery, nebo
sponzoringem. I kdyz muze jit o dlouhodobou spolupréci, influencefi a sponzofi vyuzivaji
produkty spolecnosti v kazdodennim Zivote. Tento efekt se zvySuje faktorem, ze veskeré
spoluprace s influencery jsou na dlouhodobé bazi a u mnoho z nich spise branné jako

ambasadorstvi, produkty se tudiz opravdu stanou pfirozenou soucasti jejich vystupt.

9.3 Shrnuti

Na zékladé€ polostrukturovaného rozhovoru s ¢lenem marketingového tymu byly
identifikovany klicové néstroje marketingovych komunikaci spole¢nosti Vilgain. Mezi ty
patii zejména klasické nastroje, jako reklama, podpora prodeje, event marketing,
sponzoring, PR, osobni prodej, veletrhy a online a digitalni marketing. Mén¢ a spise
okrajove pak spole¢nost vyuziva product placement (hlavné v integraci se sponzoringem) a

direct marketing (primarn¢ v integraci s osobnim prodejem).

Spolecnost aktivné vyuziva socialni sit€¢ a s nimi spojeny influencer marketing, ale i dalsi
ruzné formy reklamy jako jsou OOH reklamy a bannery, s cilem dosazeni $ir§iho publika.
V rédmci sponzoringu a event marketingu poukazuje na spojeni produktii a sportovniho
prostfedi nebo se zdravym zivotnim stylem. Vyuziti riznorodych néstroji umoznuje
spolecnosti efektivné komunikovat, pfedavat informace a také budovat znacku s cilovymi

skupinami.
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10 REALIZACE KVANTITATIVNIHO VYZKUMU - DOTAZNIKOVE
SETRENI{

Tento vyzkum byl realizovan ve formé dotaznikového Setieni v online prostiedi skrze

platformu Formular Google. Sbér dat probihal skrze dvé skupiny respondentt v obdobi od

20.3 do 27.3 2025. V tomto ¢asovém obdobi bylo ziskdno 331 odpovédi, z toho 12

neplatnych odpovédi a 319 platnych, avSak z diivodu relevantnosti informaci budou

vyuzity pouze odpovédi, které prosly skrze filtracni otazku, zda respondent nakupuje

produkty Vilgain. Timto filtrem proslo 226 odpovédi, které budou finalné zpracované.
Distribuce dotazniku

Aby bylo dotaznikové Setieni relevantni, bylo potieba ziskat minimaln¢ 200 odpovédi od

zakaznikd spolecnosti Vilgain.

Distribuce probihala ve dvou skupinach respondentti, pficemz nejvetsi narast odpoveédi byl
po presdileni dotazniku na instagramovém profilu influencerky, ktera je se spolecnosti

spojovana.
Struktura

Dotaznik obsahuje 7 sekci, mimo Gvodni pfedstaveni a obsahuje 21 otazek, které byly
rozdéleny do sekce dle zaméteni sekce (tvodni informace, nastroje marketingovych

komunikaci, rozhodovani a demografické udaje).
Typ otazek byl nasledujici:

16 otazek je vybér s jednou moznosti, 4 otazky jsou vybér s vice moznostmi a 1 otazka je

hodnoceni na Skale od 1 do 5.

Protoze se k dotazniku mohli dostat i respondenti, kteti nenakupuji produkty spole€nosti

Vilgain, byla v prvni sekei filtracni otdzka a k dal§im sekcim se respondent nedostal.
Pretest
Dotaznik byl pfed sdilenim testovan ndhodnym vzorkem tii osob. Na zéklad¢ poznatkl byl
upraven do findlni podoby.

10.1 Uéastnici dotaznikového Setieni

Vyzkumu se zucastnilo 319 respondenti, z toho 12 respondentii bylo vyfazeno na zékladé

neplatné odpovédi a 81 respondentl na zdkladé filtracni otazky. Nésledujici analyzy
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dotaznikového Seteni a zodpovézeni vyzkumnych otdzek se tedy zabyva 226 relevantnimi
odpovédmi.

Z celkového poctu 226 respondentt bylo 189 (83,6 %) Zen a 37 (16,4 %) muzi. Tento
spolecnosti Vilgain, nebot’ jeji obsah je priméarné cilen na Zeny. Tento faktor by na

vysledky dotaznikového Setfeni nemél mit zadny vliv.

Dalsi otazka se zamétuje na respondentliv vztah ke sportu, protoze spolecnost Vilgain
vyrabi produkty cilené zejména pro sportovce — rekreacni i profesionalni. Tento fakt se
potvrzuje na nasledujicim grafu, kde miizeme vidét, Ze jak u muzd, tak u Zen je
mnohonésobné vyssi pocet sportovcll nez nesportovel a celkoveé 88,9 % respondentil

sportuje.

Pohlavi a vztah ke sportu respondentt

Ne, nesportuji 24

155 Zena

Ano, na rekreacni Grovni - 31
mMuz

o 10
Ano, na profesionalni Grovni I 5

0 50 100 150 200

Graf 1 - pohlavi a vztah ke sportu respondentli (zdroj: vlastni zpracovani)

Veékove rozmezi respondentll je nejpocetnéjsi mezi mladsi az sttedni skupinou. Prvni
tf1 nejpocetnéjsi jsou respondenti ve véku 16-35 let, coz by odpovidalo i cilové skupiné
spole¢nosti Vilgain. Pfesné rozdéleno, nejpocetnéjsi skupina respondentti byla ve véku 20—
26 let (73, 5 %). Na druhém misté€ skupina respondentti ve véku 16—19 let (14,6 %) a na
tietim skupina 27-35 (9,7 %). Ostatni vékové skupiny byly zastoupeny v jednotkach
respondentl a dohromady tvoti 2,2 %. Pokud jde o nejpocetnéjsi skupinu, co se zaméstnani
tyce, nejvyssi podil respondentil maji studenti — primarné vysokych skol (52,7 %), ale také
sttednich (11,1 %). Vzhledem k véku vétSiny respondentil je tento udaj pfedpokladany.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou pracujici — zaméstnanci tvoii ctvrtinu respondenti

(25,2 %) a podnikatelé ¢tvrtou nejpocetnéjsi skupinu (9,7 %).
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Zaméstnani a vék respondent
120

112
100
80 = Matefska dovolena
Podnikatel
60 Student S8
m Student V8
39 Student 2§
40
m Zaméstnanec
24
20 14 15
7 6 I
1 1 1 1 2 1 2
0 . — — -
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Graf 2 - zamé&stnani a vék respondentil (zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové lze vzorek respondentit miizeme povaZovat za piedstavitele cilovych skupin

spole¢nosti Vilgain a dotaznikové Setfeni za relevantni.

Z dotaznikové Setfeni dale vyplynulo, Ze z respondentil, ktefi nakupuji produkty Vilgain,
jich nejvice nakupuje obcas (nekolikrat rocné) a nejcastéji respondenti nakupuji pres e-

shop nebo pres e-shop i v retail storech.

10.2 Interpretace a analyza dotaznikového Setreni

V nasledujici kapitole prob&hne analyza dat ziskanych v dotaznikovém Setieni
v souvislosti s tématem préce néstroje marketingovych komunikaci a se zaméfenim

spole¢nosti Vilgain na zdravé potraviny a zivotni styl.
Prvni interakce

V ramci dotaznikového Setfeni byla polozena v zavéru prvni sekce otazka, jak se
respondent poprvé dozveédél o spolecnosti Vilgain. Cilem této otazky bylo zjistit, kde mtize
spole¢nost hledat s nejvétsi pravdépodobnosti nové zakazniky a také $itit povédomi o

znacce.
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Jak jste se poprvé dozvédél/a o Vilgainu?

1; 0% m Doporuéeni od znamych (rodina, pfatelé...)
5; 2%

m Navitéva Vilgain health store (Praha Karlin, Praha Narodni, Brno Letmo, Bro Smetanova)
1 1% m nepamatuii si, uz je to vice let zpatky
1; 0%

Neznam firmu

Online - socidlni sité (profily firmy Vilgain a influencefi)

Product placement (produkt ve videu)

mReklama (online - na googlu, v televizi / offline - banner v metru)

162; 72% Sponzoring (Cesky hokej, Run Czech)

uZ nevim

mVyhodna nabidka (sleva, vyhodné balenf)

Graf 3 - Jak se respondenti poprvé dozvédéli o Vilgainu (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejcastéjsi odpoveéd’ na tuto otazku jsou socialni sité spolecnosti Vilgain a influenceri,
diky kterym se o spolecnosti dozvédélo téméf tii Ctvrtiny respondentl (72 %). Vysoké
zastoupeni mélo doporuceni od znamych (primarn¢ rodina a pratelé¢) — skvéle zde tedy
funguje word of mouth marketing a Sifeni povédomi znacky diky spokojenym zékaznikim.
Dobfe také figuruje néstroj reklamy — online i offline, diky které se o spolecnosti

dozvédelo 6 % respondentil.

10.3 Nastroje marketingovych komunikaci

V této podkapitole budou rozebrany rizné néstroje marketingovych komunikaci dle
jejich u¢innosti na nakup respondentt tak, aby bylo mozné zodpovédét VOI: Ktere
nastroje marketingovych komunikaci vyuzivané spolecnosti Vilgain jsou nejucinnéjsi.
Otazky, které se této kapitoly tykaji byly rozdéleny do ¢tyt sekei, dle nastroji — pokud
spolu néstroje urcitym zptisobem souvisi, byly spojeny v jednu sekci, ale v ramci kazdé

sekce budou rozebrany oba a postupng.

Na nasledujicim grafu 4 je celkové vyhodnoceni nejvice u¢inného nastroje. Je patrné,
Ze v poméru vyuZiti je na tom nejlépe podpora prodeje, diky které n€kdy nakoupilo 94,7 %
respondentt. Jako druhy nejucinngjsi nastroj je dle 87,2 % (197) respondentl reklama.
Naopak nejhtife na tom je Sponzoring a Event marketing, diky kterym nakoupilo pouze
shodnych 6,2 % (14) respondentli. Osobni prodej ma u respondentil pfiblizn€ polovicni
uspésnost. Pokud jde o product placement, ten mizeme povazovat spiSe za uspésny, ac

nakup na zdkladé tohoto nastroje 61,5 % respondentli neuvédomuje.
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Nejacinnéjsi nastroje MK - sekce

Reklama
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Graf 4 - Nejucinngjsi nastroje MK (zdroj: vlastni zpracovani)

Reklama

Druhy nejucinnéjsi nastroj celkové je dle odpovédi respondentt je reklama. Pokud
bychom rozebrali tento néstroj dle ii€innosti samotnych typt reklamy, na prvnim misté by
byly reklamy na sociélnich sitich — at’ uz piimo diky profilim Vilgain a Aktin (a jejich
dal§im variacim) tak diky influencer marketingu a jejich sdilenim produktli na svych
socialnich sitich. VSechny typy reklamy, které se odehravaji online nebo v digitalnim
prostiedi, vybralo dohromady 85,1 % respondentti. Naopak diky offline reklamé& nakoupilo
pouze 5 (2,2 %) respondentd. Oproti diivéjsi dobé tento faktor znaci zménu ve spolecnosti

a dominanci online moznosti a nastroju.

Nakoupil/a jste nékdy diky reklamé?

Ano, diky zmince o produktech/firmé ve videu (neslo o influencera )
ani profily Vilgain / Aktin). . 11;49%

Ano, diky reklamé v televizi. | 1;0,4 %

Ano, diky reklamé v online prostiedi (ne socialni sité, ale napf. prvni I
vysledek ve vyhledavani na googlu, banner ve vyhledavani). . 13;58%

Ano, diky offline reklamé (reklama v metru, bannery v metru). |l 4;1,8 %
Ano, diky obsahu na sociélnich sitich na profilech Vilgain a Aktin. |G 9 ; 39,4 %
Ano, diky obsahu na socialnich sitich influencert. |GGG 79 ;35 %

Ne. NN 29;128%
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Graf 5 - Nejucinngjsi nastroje v ramci Reklamy (zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud bychom se zaméfili pouze na socidlni sit€ a ktery obsah respondenti povazuji za

nejzajimavéjsi, mizeme vidét vysledky na grafu ¢islo 6. Tato otdzka byla s moznosti
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vybrat vice odpovédi, a tak graf a odpovédi nejsou porovnavany navzajem, ale kazda
jednotlivé. Cislo tedy udava pocet respondentti, z celkového poctu 226, ktefi dany obsah
povazuji za zajimavy. Nejzajimavejsi obsah jsou Recepty a tipy na zdrave stravovani,
Akcni nabidky, slevy a novinky a Srovndvaci obsah. Tyto vysledky jsou vypovidajici,
nebot’ Vilgain vyrabi primarné produkty, které podporuji zdravé stravovani a zivotni styl.
Druhé misto zabiraji prvky z nastroje podpora prodeje, diky ¢emuz zde dochazi k integraci
mezi marketingovymi ndstroji a jejich ucinnost se zvysuje.

Jaky obsah na socialnich sitich spojeny se zna¢kou Vilgain je pro vas

nejzajimavé;jsi?
AkEni nabidky, slevy, novinky - I 125 ; 56,6 %
Behind-the-scenes a piibéhy o vyrobé |G 43 ; 19 %
Obsah od influencerd a ambasadort  [IEEEGEGEGEEEGEEEEEEEEEEEEEN 71 ; 314
Tréninkové a fitness tipy I 75 ; 34,5 %

Srovnavaci obsah (zdravé vs. nezdravé sacharidy) [N 05 ; 43,4 %
Recepty a tipy na zdravé stravovani | 172 ; 76,1 %

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf 6 - Nejzajimavejsi obsah na socidlnich sitich spojeny se znackou Vilgain (zdroj:
vlastni zpracovani)

Public Relations

Uginnost PR nelze zméfit v ramci procent a odpovédi ,,ano* a ,,ne, nebot’ nelze
odpovédét, zda respondent nékdy nakoupil na zdkladé PR. Nicméné, cilem tohoto nastroje
je budovat pozitivni image firmy a dobré vztahy s vefejnosti, a proto byly otazky 5 a 6

v druhé¢ sekci dotazniku sméfovany timto smerem.

Na prvni otazku k tomuto nastroji: Jaky dojem na vas dela komunikace a prezentace
znacky Vilgain v médiich a na socialnich sitich? hodnotili respondenti na skale od 1 do 5
kdy 1 = dojem je silné pozitivni a 5 = dojem je siln€ negativni. Celkovy primér vnimani a
dojmu komunikace a prezentace spolecnosti je 1,69. Z tohoto priméru nebyla ani jednou
zvolena moznost 5, tedy silné negativni dojem a silné pozitivni dojem zvolilo 46,5 %
respondentt. V ramci dopliujici otazky Je pro vas dilezite, jak firma vystupuje na
verejnosti, jak o ni piSou média a jak je vnimana? vybralo 90,3 % (204) respondentt
odpoveéd’ Ano, je to pro me diilezité. Z téchto vysledkt 1ze vyvodit, Ze a¢ PR spole¢nosti
nelze piesné vyhodnotit i€innost v rdmci obratu a prodeji, celkoveé vytvaii pozitivni image
a svymi vysledky to 1ze povazovat jako jeden z u¢innéjSich nastroja. Tento vystup bude
potvrzen a v dalSich ¢astech vyhodnoceni dotazniku, kdy i jiné néstroje pomahaji zlepSit

image spole€nosti.
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Hodnoceni komunikace a prezentace
spoleénosti Vilgain
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Graf 7 - Hodnoceni komunikace a prezentace spolecnosti Vilgain (zdroj: vlastni zpracovani)

Osobni prodej

V této casti vyhodnoceni se pracuje pouze s 203 respondenty, protoze 23 respondent
v ramci prvni otazky sekce vybrali moZnost, ze ve Vilgain health storu nikdy nenakoupili,
ale ve druhé otazce vybirali odpovédi vyvracejici prvni tvrzeni a jejich odpovéedi byli
povazovany za neplatné. Na celkovém vyhodnoceni ucelnosti nastrojii to nema vliv, tento
pocet je vyuzit pouze v ramci grafu 7.

Ve Vilgain health storu nékdy nakoupila méné nez polovina respondentt. Pokud uz
produkt prohlédnout. Pokud bychom doporu¢eni zaméstnanct spojili dohromady jako
jednu kategorii, nehled¢ na to, zda jde o znalost produktu nebo osobni zkuSenost,
zastupovalo by druhé misto dilezitosti i nad slevu a vyhodny nakup. Pti rozdé€leni této
kategorie je pro respondenty u zaméstnanct podstatnéjsi informace na zaklade osobni
zkuSenosti nad znalosti produktu celkové. Tyto vysledky dokazuji dilezitost retail storu a
ze zékaznici, kteti minimaln¢ jednou nakupovali fyzicky, maji jako prioritu vyhodu

osobniho kontaktu s produkty a zaméstnanci.
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Co pro vas bylo nejdilezitéjsi pfi nakupu na Vilgain health storu?

zkuSenost a doporuéeni kamaradd 1 1;0,5%
Ve Vilgain health storu jsem nikdy nenakoupil/a e 103 ; 50,7 %
Sleva, vyhodny nakup m———— 17 ; 8,4 %

Ochutnavka produktu mm 4;2 %

Neni potfeba platit dopravu a éekat na zasilku m 2;1%
Moznost si produkt prohlédnout I 56 ; 27,6 %
Kvalita produktll = 2;1 %
Doporuéeni zaméstnanci - znalost produktu w7 ; 3,5 %

Doporugeni zaméstnancu - viastni zkuSenost m—m 11 ;54 %

0 20 40 60 80 100 120

Graf 8 - Nejdilezitejsi faktory pti osobnim prodeji (zdroj: vlastni zpracovani)
Podpora prodeje

Dle grafu 4 na stran¢ 64 vime, Ze podpora prodeje je nejucinnéjsi nastroj
marketingovych komunikaci, ktery dopomaha k zakoupeni produktti u respondentd. Na
grafu 9 je znazornéné piesné rozdeleni ucelnosti jednotlivych typii nastroje. Nejvice
motivujici jsou pro respondenty procentudlni slevy (44,7 %), akce typu 1+1 (23,5%) a
doprava zdarma (12,4%). Nejmén¢ motivujici je sleva pri opakovaném ndkupu, kterou
spolecnost Vilgain vyuziva minimaln¢, tudiz je tento vysledek relevantni. Druha nejméné
motivujici akce nebo sleva je moznost ochutnavky, které jsou pouze nékteré dny a pouze
v urcitych Vilgain health store a pravdépodobnost, Ze vétsi procento respondentli mélo

moznost tento typ podpory prodeje vyuzit, je nizka.

Jaky typ slev nebo akci vas nejvice motivuje k nakupu?

slevy a akce mé& nemotivuji k ndkupu [ 12;53 %
Sleva pii opakovanim nakupu I 2;09%
Procentualni sleva (napf. -10 %) [NNNNEGEGEGGEEEEEEE 101 ; 44,7 %
Moznost ochutnavky [ll 3;1,3%
Mnozstevni slevy (v&tai baleni = vyhodn&jsi sleva) [ 18 ; 8 %
Doprava zdarma [N 25 ;12,4 %
Darky k nakupu [ 9;4 %

Akce typu 1+1 I 53 ; 23,5 %
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Graf 9 - Nejvice motivujici typ podpory prodeje (zdroj: vlastni zpracovani)
Event marketing a Sponzoring

Event marketing byl jednim z mén¢ uc¢innych nastroji v ramci nakupu produkti.
Pouze 14 respondentt (6,2 %) diky této marketingové aktivité nakoupilo néktery

z produktti Vilgain. Shodné ¢islo mél 1 sponzoring, nicméné v rdmci otdzky 12 ,,Zménil se



68 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

vas nazor na firmu Vilgain diky sponzoringu a event marketingu, ktery dé€la?* odpovédélo
14,2 % (32) respondentll, Ze se jejich nazor zménil k lepSimu. 85 (37,6 %) respondentl
nebylo témito faktory ovlivnéno a 109 (48,2 %) je ani nepostiehlo. Nelze tyto nastroje tedy

brat jako uc¢inné v ramci prodeji, ale v ramci PR a image firmy posiluji pozitivni vnimani.
Product placement

Product placement sam o sob¢ nepatii k tém U¢innéjSim nastrojiim podporujici zakaznika
piimo k nakupu. Nejvice respondentti (61,5 %) na otdzku Nakoupil/a jste nekdy na zaklade
product placementu? vybralo moznost neuvédomuji si. Celkoveé pak na zaklad¢ tohoto

nastroje nakoupilo 55 (24,3 %) respondentu.

Produkt v pfirozeném prostiedi tedy nemusi nutné¢ a védomé vyvolat nédkup, ale v ramci PR
muze budovat povédomi a lepsi vnimani znacky. Na nésledujicim grafu 10 je vidét, ze
pozitivni reakci vyvolava product placement u 69 % respondenti. U nadpolovi¢ni vétSiny
respondentl (58 %) je dany nastroj vniman jako tzce spjaty s PR a budovanim image
znacky.

Je pro vas produkt v "prirozeném
prostredi” spiSe:

27, 12%

u Lepsi vnimani znacky
25; 1%

u Motivaci pro nakup
104; 46% produktu

Nic to pro mé neznamena

Zvyseni o povédomi
znaéce

70; 31%

Graf 10 - Vnimani produktu v "pfirozeném prostiedi" (zdroj: vlastni zpracovani)
10.4 Rozhodovani o nakupu

V této Casti se otdzky zaméiuji na faktory, které zdkaznika (respondenta) mohou
ovlivnit pfi rozhodovani o ndkupu a cilem je odpovédét na VO2: Jaké faktory hraji
klicovou roli pri nakupnim rozhodovacim procesu zakaznikii. VSechny otadzky v této Casti
maji povolené vybrat vice moznosti, ¢islo tedy udava pocet a procenta respondentti, kteii

moznost vybrali, z celkové poctu 226.

Prvni otdzka se zamétuje na informace, které si respondenti obvykle hledaji pied
nakupem nového produktu. Tato informace miize v ramci komunikace spole¢nosti smérem

k zdkaznikovi zajistit lepSi zacileni na pfedani potfebnych informaci a docilit tak vysledku
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v podobé¢ uskutecnéni nakupu. Vysledky ukazuji, ze pred ndkupem nového produktu jsou
pro 77 % (174) respondentll nejpodstatnéjsi recenze od ostatnich zakaznikii. Na druhém
misté se nachazi cena a pripadné slevy, coz potvrzuje prvenstvi podpory prodeje

v téinnosti nastroji marketingovych komunikaci. Tteti nejcastéjsi informace jsou
,Nutri¢ni hodnoty a slozeni*. Tuto moznost zvolilo 144 (63,7) respondentl a potvrzuje to
informaci o cilové skuping€ sportovcu a lidi, kteti se chtéji stravovat kvalitnéji a maji
zdravy zivotni styl.

Jaké informace si obvykle hledate pred nakupem nového
produkti?

Nutrigni hodnoty a slozeni |GGG 144 ; 63,8 %
Recenze od ostatnich zakazniki | 174 ; 77 %
Doporuéeni influencert | 35 ; 15,5 %
Porovnéni s konkurenénimi produkty [ A <7 ; 38.5%
Cena a piipadné slevy | 145 ; 64,2 %
Nehledam nic | 1;0,4 %
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Graf 11 - Nejobvyklejsi informace hledané pfed nakupem (zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka se tyka pfimo rozhodovani a jaké faktory hraji nejvétsi roli na tuto ¢ast
nakupniho rozhodovaciho procesu. Faktor, ktery vybralo nejvice respondentti je cena.
Vzhledem k tomu, ze vice nez 60 % respondentll je studentl stfednich a vysokych Skol
dava je tato moznost relevantni. Cena se odviji od kvality produktu, kterou se spole¢nost
Vilgain snaZzi zajistit co nejlepsi a kterd je vybrana jako druhy nejcastéjsi faktor pii

rozhodovani o koupi produkti.

Jaké faktory hraji nejvétsi roli pfi rozhodovani o koupi produkta?

Kvalita stozeni | 180 ; 79,6 %
Ceena |, 188 ; 83,2 %
Chut a prichute  IEEEEGEGEGEEEEE—— 131 ; 58 %
Hodnocen! ostatnich zakazniki [ 111 ; 49,1 %
Pavod surovin a etika vyroby [ NG 47 ; 20,8 %
Design obalu |GG 33 ; 14,6 %
Rychlost doruéeni [ 20 ; 8,8 %
MozZnost vyzkouseni mensiho baleni | 20 ;88 %

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf 12 - Faktory, které hraji nejvétsi roli pii rozhodovani (zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni otazka této Casti se zabyva otazkou: Co vds nejcastéji odradi od nakupu produktii

Vilgain? Vysoké prvenstvi ma prilis vysoka cena, kterou zvolilo 77 % (174) respondentt.
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Druhou nejvyssi je nedostupnost produktii a na tietim misté negativni recenze. Téméer
shodné¢ a také nejméné byly vybrany moznosti, které¢ jsou piimo spojené s vlastnostmi
samotného produktu — sloZeni a informace. Miizeme z toho vyvodit, Ze respondenty
neodrazuji od nakupu produkty jako takové, ale spiSe faktory s nimi souvisejici.

Co vas nejcastéji odradi od nakupu produktt
Vilgain?

Prilis vysoka cena |GGG 174 ;77 %
Nedostupnost produktu [ NNNRNRRRNIE 39 ; 39.4 %
Negativni recenze || NN ©7 ; 296 %
Nevhodné sloZeni nebo alergeny [N 32: 14,2 %

Nedostatek informaci o produktu [N 34 ;15 %

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf 13 - Faktory, které respondenta nejcastéji odradi od nakupu (zdroj: vlastni zpracovani)
10.5 Shrnuti

V prvni ¢asti vyhodnoceni se zabirame tématem ,,Nastroje marketingovych komunikaci®.
Po analyze doslo k vyhodnoceni nejvice u¢innych nastrojt, kterymi jsou podpora prodeje
reklama, jejiz soucasti jsou 1 socialni sité, diky kterym se o spolecnosti poprvé dozvéde€lo
nejvice respondentd. Dalsi nastroje jsou na tom v ramei u¢innosti primérné a nejhiie na
tom jsou sponzoring a event marketing, ktetfi jsou spiSe brani za neucinné z pohledu
uskutecnénych prodejii. Nicméné dle dalSich otazek bylo vyhodnoceno, Ze poméhaji

budovat pozitivni image spolecnosti a zvySuji povédomi o znacce.

V druhé ¢asti analyzy ,,Rozhodovani o ndkupu® jsme si mohli v§imnout, ze velkym
faktorem, ktery pro respondenta hraje roli v ramci tii fazi ndkupniho rozhodovaciho
procesu zékaznika, je cena produktu. Co se tyce recenzi od ostatnich zakaznik, tak jejich
dulezitost v rdmci procesu se v kazdé nasledujici fazi zeslabuje — mizeme tedy fict, ze ve
fazi zjistovani informaci jsou pro respondenty recenze cenné, ale v ptipadé rozhodovani,
at’ pozitivniho ¢i negativniho, nejsou vnimany jako hlavni faktor. Kvalita produktu a s nimi
spojené vlastnosti (ptichuté, sloZeni) jsou pro zdkazniky podstatné jak pii hledani
informaci, tak pti rozhodovani. Kvalita neni faktor, ktery by zdkazniky odradil od nékupu,

ale vlastnost nedostupnost produktu ano.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

11.1 VO1: Které nastroje marketingovych komunikaci vyuzivané
spole¢nosti Vilgain jsou nejucinnéjsi?
K zodpovézeni této vyzkumné otazky byly otazky v dotaznikovém Setieni rozdéleny dle
nastrojil.
K prvnimu sezndmeni se spolecnosti Vilgain doslo u 72 % respondenti skrze socialni
sité. Vysoké hodnoceni v ramci této otazky dostala moZnost doporuceni od znamych, coz

je velice pozitivni pro vnimani znacky a image spole¢nosti, zaroven je tento typ

marketingu u¢inny, nebot’ vyjadiuje pozitivni zkusenost a osobni doporuceni.

Pokud bychom chtéli zhodnotit nastroje, které spole¢nost vyuziva, obtizné to bude
v ramci PR, které samo o sob¢€ nevyvolava nakup, ale buduje pozitivni image a vztah
s vefejnosti. V ramci této prace byl dojem z komunikace a prezentace spolecnosti Vilgain
s prameérnym hodnocenim 1,69 vyhodnocen jako siln€ pozitivni a jeho €innost je tedy
také podstatna. V ramci dalSich nastrojii zde navic doslo k integraci a dal$imu budovani
vnimani znacky. Naptiklad néstroje event marketing a sponzoring nejsou sami o sob¢ pro
87,6 % respondentil u€inné, ale 14,2 % respondentiim se diky témto aktivitam zménil
nazor na spolec¢nost k lepSimu. Podobné na tom je i product placement, u kterého si nakup
na zéklad¢ tohoto nastroje 61,5 % respondentli neuvédomuje, ale produkt v pfirozeném

prostedi zlepSuje vnimani a povédomi o znacce u 58 % z nich.

Pfi osobnim prodeji jsou pro respondenty v rdmci navstévy nékterého z Vilgain health
stores nejpodstatnéjsi faktory osobniho kontaktu — moznost si produkt prohlédnout a
doporuceni zaméstnanci. Pokud bychom tento faktor jesté rozdélili, tak je pro respondenty
primarni vlastni zkuSenost zaméstnancti s produktem (5,4 %) nad znalosti produktu

zamé&stnancem (3,5 %).

Reklama ovlivnila ndkupni rozhodnuti 87,2 % respondentti, ¢imz se fadi mezi
nejucinnéjsi nastroje marketingové komunikace dané spolec¢nosti. Nejvyssi u€¢innost vSak
vykazuji socidlni sit¢ a obecné ndstroj online a digitalni prostiedi, prostfednictvim nichz
nakoupilo 97,6 % respondentl z celkového poctu téch, kteti uvedli, ze k ndkupu byli

motivovani reklamou.
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Podpora prodeje je v celkovém porovnavani nejicinnéjsi nastroj, diky kterému
respondenti uskutecni ndkup. Na grafu ¢. 9 mizeme vidét, Ze pouze 5,3 % oznacilo
moznost slevy a akce mé nemotivuji k nakupu. Nejvice pak respondenti reaguji na

procentualni slevu, akce typu 1+1 a dopravu zdarma.

V kone¢ném dusledku je nejucinngjsi nastroj marketingovych komunikaci podpora
prodeje, ktera spise vytvari podnét k akei, tedy ndkupu, a reklama, ktera celkové spise sdili
informace a cili svym obsahem na cilovou skupinu. Tu také rozsifuje o nové zakazniky,
protoze 72 % respondentd, tedy témér tii Ctvrtiny, se poprveé o spolecnosti dozveédéli prave

skrze tento nastroj.

Dohromady jsou tyto dva nejicinnégj$i nastroje jesté vice ucinné, protoze dle grafu ¢.
6 mizeme vidét, ze sdileni ak¢nich nabidek, slev a novinek je druhy nejzajimavéjsi obsah
na socialnich sitich spole¢nosti. Tuto moznost vybralo 128 respondenti (56,6) z celkového

poctu.

11.2 VO2: Jaké faktory hraji kli¢ovou roli pri nakupnim

rozhodovacim procesu zakazniki?

Otéazky, které maji pomoci zodpovédét tuto vyzkumnou otazku byly rozdéleny do tii ¢asti
nakupniho rozhodovaciho procesu: vyhledavani informaci, hodnoceni alternativ a kupni

rozhodnuti.

U druhé ¢asti ndkupniho rozhodovaciho procesu, tedy vyhledavani informaci, je dle
grafu €. 11 nejobvyklejsi informace, kterou si respondenti vyhledavaji pred ndkupem,
recenze od ostatnich zédkaznikl. Tuto moznost zvolilo 77 % dotdzanych. Jako dalsi jsou
témét shodné informace o nutriénich hodnotach produktu a informace o cené a jejim
ptipadném zvyhodnéni. Z tohoto se potvrzuje, Ze respondenti jsou cilova skupina, ktera

dba na kvalitu svého stravovani, které ale mtize byt ovlivnéno moznou vyssi cenou.

Tteti ¢ast nakupniho rozhodovaciho procesu je ptimo rozhodovani o koupi produktu.
U respondenttl je nejvice zvazovany faktor ke koupi produktu jeho cena, kterou zvolilo
83,2 % respondentil a opét 1 kvalita slozeni s 79,6 % hlasy. 58 % respondentii uvedlo jako
podstatnou vlastnost chut’ a pfichut’ produkt, coz by se dalo chéapat i jako kvalita produktu

z pohledu chuti a moZznosti vybéru.

Posledni otazka této Casti spojend s ¢tvrtou fazi nakupniho rozhodovaciho proces,

kterou je kupni rozhodnuti, zodpovida, jaky faktor nejcastéji ovlivni tuto ¢ast negativné a
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respondenta od nakupu odradi. Na grafu ¢. 13 mizeme vidét, ze 77 % respondentd zvolilo
ptili§ vysokou cenu. Nasleduje nedostupnost produktu, kterou vybralo 39, 4 %
respondentt. U této faze neni produkt jako takovy ¢astym diivodem, pro¢ respondenti
nakup neuskutecni, ale spise faktory a vlivy, které jsou s nim spojené a ptisobi na n¢;.

Celkové bychom u respondentti dle grafii €. 11, 12 a 13 mohli vyhodnotit, ze pti
prvnim ziskavani a hledani informaci jsou pro né nejdilezitéjsi recenze ostatnich

zakazniki, ale pfi samotném rozhodovani se jejich diilezitost snizuje ze 77 % na 49,1 % a

pokud respondent nakup nakonec neprovede, tento faktor odradi pouze 29,6 % z nich.

Velice podobné na tom jsou produkty a kvalita jejich sloZeni, nebot’ v ramci hledani
informaci a rozhodovéanti to jsou jedny z pfednich faktort, které respondenty stimuluji.
Kvalita sloZeni je v rozhodovacim procesu diilezita pro 79,6 % z nich, ale v grafu €. 13

muzeme vidét, Ze nevhodné slozeni odradi pouze 14,2 %.

Naopak faktor, ktery je u respondentti stabiln€ nejvyssi s primérem 74,8 %, je cena.
Tu zdkaznici nevnimaji v rdmci faze zjiStovani si informaci o produktu jako tu
nejdulezitéjsi informaci, ale pokud jde o rozhodovani, tak zde miZzeme sledovat nartist o
19 %. V ptipadé, Ze respondent nakup neuskutecni, 77 % z nich vybralo cenu jako
nejcastéjsi divod. Miizeme si tedy vSimnout, Ze cena je diilezitd pro vSechny zdkazniky,

ale pouze 5,2 % to nakonec od nédkupu neodradi.

Faktory, které hraji klicovou roli na rozhodovaci proces zdkaznikt jsou kvalita a
slozeni produktu a cena produktu. Ta, a¢ neni prvotni informaci, kterou si respondent
zjist'uje, je v konecném diisledku pftili§ vysoka. Kvalita produktu a jeho sloZeni jsou také
klicové pii prvotnim zji§tovani informaci a rozhodovéni o koupi. Zarovein nejsou tak

Castym faktorem, kviili kterému by respondent nakup neuskutecnil.



74 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12 NAVRHY A DOPORUCENI

Nastroje marketingové komunikace

V ramci néstrojii marketingovych komunikaci funguje integrovana komunikace napfic¢
nastroji. Je tomu tak u socidlnich siti a podpory prodeje, které se vzadjemné dopliuji, nebo
naptiklad sponzoring a product placement, ktefi zlepSuji image spolecnosti a jeji PR.

Pozornost a prostor pro vylepseni by si zaslouzil jiz zminény sponzoring. Vzhledem
k velkeé cilové skupiné sportovct a aktudlnich trendech je mnoho zplisobi, jak tento nastroj
vice zapojit, tak, aby z toho profitovaly ob¢ strany. To stejné plati u event marketingu, kde
je mnoho nevyuzitého potencialu. V radmci integrované marketingové komunikace by se
dal naptiklad ud¢€lat event, kde by ticastnici mohli mit diky podpofte prodeje urcité

zvyhodnéni a vSe by se dalo sdilet pomoci online nastrojt.

Diky vysledkm, které budou pfedany marketingovému tymu spolecnosti Vilgain je
také mozné vytvaret vice obsahu na socialni sit¢ dle toho, co respondentiim ptijde podle
grafu €. 6 nejzajimavéjsi. Stejné tak mize vyuzit poznatky i retail tym ve Vilgain health

storech diky poznatkim z grafu ¢. 8.
Klic¢ové faktory pri nakupnim rozhodovacim procesu zikaznika

V ramci druhé faze nakupniho rozhodovaciho procesu, vyhledavani informaci, bylo
zjisténo, ze nejdiilezitéjsi jsou pro respondenty recenze od ostatnich uzivateld. Je tedy tieba
dbét na to, aby kvalita produktu odpovidala tomu, co spole¢nost prezentuje a prodava a

s ptipadnych negativnich recenzi si vzala to nejdilezitjsi pro jejich budouci fesSeni.

Pokud jde o faktory, které maji pro zdkazniky nejvétsi roli v rozhodovacim procesu,
tieti nejcastéj$i odpovédi byla chut’ a ptichuté. Mit mozZnost vybéru je pro zakazniky
dilezité a a¢ ma spolecnost u mnoho produktt vice variant ptichuti, jsou produkty, které
by si také zaslouZzily dal$i moznost volby. Za zminku stoji Energy & Focus drink, kdy
puvodni receptura méla tfi prichuté, ale momentalni je uz dlouhou dobu pouze v jedné
varianté. Vice pozornosti by si také zaslouzily designy nékterych obali, které jsou sice
praktické, ale naptiklad ve Vilgain health storu zabere velké mnoZzstvi ¢asu najit oblibenou

prichut proteinové kase, protoze jsou vSechny ve stejném jednobarevném obalu.
Nejvice respondenty od nadkupu odrazuje cena, ktera hraje roli ve vSech procesech.
Vzhledem k jeji spojitosti s kvalitou, ktera je nejvyssi mozna, neni pravdépodobné, ze by

se n¢jak zasadné zménila. Z dotaznikového Setfeni je ale zfejmé, ze respondenti reaguji
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velice pozitivné na podporu prodeje a rizné zvyhodnéné nabidky, takze pti spravném
nastaveni miry a frekvence by se do budoucna dalo 1 s timto faktorem pracovat bez toho,

aniz by se snizovala kvalita produktu.

Velky problém, ktery odradi témét 40 % respondentd, je nedostupnost produktu. Zde
by bylo vhodné vice sledovat dodavatele, analyzovat trzby produktd a predikovat
objednavky a prodeje v ndvaznosti na minulé roky ¢i kvartaly ve spojeni s riistem trzeb a

zakaznika.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zjistit jaké nastroje marketingovych komunikaci spole¢nosti Vilgain

jsou nejucinnéjsi a jaké jsou klicové faktory v ndkupnim rozhodovacim procesu zékaznika.

V teoretické ¢asti byli vymezeny zakladni pojmy marketingové komunikace, nastroje
marketingové komunikace rozdélené na klasické a moderni a jejich vyuziti vzhledem
k oboru spole¢nosti, tedy potraviny, zdrava strava a sportovni suplementy. V dalsi ¢asti
bylo blize popsano spotiebni chovani zdkaznika a nakupni rozhodovaci proces. Na zavér
této ¢asti byla predstavena metodika prace, podle které byl nasledné proveden kvalitativni
vyzkum v podob¢ polostrukturovaného rozhovoru a kvantitativni vyzkum v podobé
dotaznikové Setfeni. Polostrukturovany rozhovor slouzil k podloZeni informaci o néstrojich
marketingové komunikace spolecnosti. Dotaznikové Setfeni, jehoz analyze se vénovala

prakticka ¢ast, slouzila k zodpovézeni vyzkumnych otdzek.

V praktické ¢asti byla pfedstavena spolecnost, jeji historie a soucasnost, a jeji nastroje
marketingové komunikace. Zminéné informace se opiraji o vetrejné informace a o
potvrzeni zaméstnancem spolecnosti, s kterym byl realizovan polostrukturovany rozhovor.
Dale byl realizovan, analyzovéan a vyhodnocen kvantitativni vyzkum ve formé

dotaznikového Setfeni. Vzorkem respondentt byly primarné zeny sportovkyné.

Z vysledki vyplynulo, Ze neji€¢innéj$i nastroje marketingovych komunikaci jsou podpora
prodeje a reklama, pfesnéji socidlni sité. Diky tém se také o spolecnosti dozvéd¢€lo nejvice
respondentl a celkové bychom je tedy mohli vyhodnotit jako nejucinné;jsi nastroj. Stale

s nimi spojené byly vyhodnoceny i nejoblibenéjsi formaty na socialnich sitich a toto
zjisténi bude predano marketingovému tymu spolec¢nosti. V ramci podpory prodeje jsou
nejucinnéjsi procentudlni slevy a akce typu 1+1. Mezi podstatné informace, z kterych mize
spole¢nost Cerpat, je 1 vyhodnoceni otdzek v ramci osobniho prodeje. Zde 15 %

respondentl povazuje za dulezité doporuceni zaméstnanct — konkrétné pak vice daji na

vlastni zkuSenost zaméstnance nez na zaméstnancovu znalost produktu.

Klicovymi faktory, které hraji hlavni roli v ndkupnim rozhodovacim procesu zakaznika,
jsou kvalita a cena produktl. Cena je pro respondenty faktor, na ktery berou zietel béhem
vyhledévani informaci, rozhodovani se a také ptipadného odrazeni od ndkupu. Naopak
kvalita je pro n¢ dulezita v prvnich dvou vyse zminénych ¢astech, ale v ramci
neuskute¢néni ndkupu je to rozhodujici faktor pouze pro 14,2 % z celkového poctu

respondentt. Také souvisejici faktor byla nedostupnost produktu, coz je jeden z ptednich
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navrhi na zlepseni. Na zaklad¢ zjisténych poznatkti bude ptredano doporuceni a navrhy na
pripadné zlepSeni marketingovému tymu spole¢nosti. S tim také budou sdileny vysledky

dotaznikového Setfeni pro budouci planovani strategii.

Bakalai'ska prace je povazovana za zdarné€ napsanou, vyzkumné otazky byly zodpovézeny

a cil prace byl splnén.
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https://aktin.cz/vilgain-se-stal-oficialni-vyzivovym-partnerem-ceskeho-hokeje
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https://forbes.cz/hubik-prodal-zdrave-jidlo-za-850-milionu-v-brne-pridal-zdravy-fastfood-a-miri-do-usa/
https://aktin.cz/
https://www.linkedin.com/posts/anna-neterdova_biofach-gulfood-event-activity-7296570646199717889-366o?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAD9uLsgBNAFxC3Z7JRRe347X20JvD7iPJvM
https://www.linkedin.com/posts/anna-neterdova_biofach-gulfood-event-activity-7296570646199717889-366o?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAD9uLsgBNAFxC3Z7JRRe347X20JvD7iPJvM
https://www.linkedin.com/posts/anna-neterdova_biofach-gulfood-event-activity-7296570646199717889-366o?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAD9uLsgBNAFxC3Z7JRRe347X20JvD7iPJvM
https://www.linkedin.com/posts/anna-neterdova_biofach-gulfood-event-activity-7296570646199717889-366o?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAD9uLsgBNAFxC3Z7JRRe347X20JvD7iPJvM
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SEZNAM ZKRATEK

PR Public Relations

wom word of mouth

CEO Chef Executive Officer

4P Product, Price, Place, Promotion

4C Customer value, Cost, Convenience, Communication
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Ptiloha P I:  Z4znam rozhovoru
Ptiloha P II: ~ Scénaf polostrukturovaného rozhovoru

Piiloha P III: Dotaznikové Setieni



PRILOHA P I: ZAZNAM ROZHOVORU

Audio zaznam rozhovoru s participantem polostrukturovaného rozhovoru je dostupny na

nasledujicim odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/ICJIWBFS _qWmEGOK608tbBWTLI9X-

WCorMx?usp=share_link



https://drive.google.com/drive/folders/1CJWBFS_qWmEG0K6o8tbBwTL9X-WCorMx?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1CJWBFS_qWmEG0K6o8tbBwTL9X-WCorMx?usp=share_link

PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU
1. Pfivitani, pod€kovani za ucast, seznameni s pribéhem rozhovoru

Dobry den, vitam vas u rozhovoru, ktery slouzi jako podklad pro moji bakalarskou praci.
Deékuji, zZe jste prijal/a pozvani. Tématem tohoto rozhovoru jsou ndstroje marketingové
komunikace spolecnosti Vilgain. Rozhovor je anonymni, bude nahravain a nezabere vice
nez 30 minu casu. Ziskané informace budou pouZzity pouze k akademickym ucelim. Je to

vSe takto v poradku?

2. Mohla byste prosim popsat jaka je vase pozice ve spolecnosti Vilgain?

3. Které néstroje marketingovych komunikaci vyuziva spole¢nost Vilgain? Pokud
byste souhlasila, postupné¢ vSechny nastroje projdeme a vy potvrdite ¢i vyvratite
jejich vyuzivani.

4. Na jakych sociélnich sitich je firma aktivni?

5. Jak na sociélnich sitich komunikujete?

6. Ukonceni rozhovoru

Moc dékuji za rozhovor.



PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI

Marketingova komunikace spole¢nosti Vilgain
Krdsny den,
jmenuji ze Kldra Hrdlifkova a jsem studentkou 3. roéniku bakaldfského studia marketingowych komunikaci na Fakulté multimedialnich komunikacl Univerzity Toméde Bati ve Zliné.

Cilern mé préce je analyza marketingowych nastrojd spoleénosti Vilgain, teke zndmé jako Aktin, a zjifténi, jaké faktory nejvice ovliviuji rozhodovedd proces spotfebiteld.
Dotaznik j@ anonymnd & nezabere vice naz 5 minut. ¥ rdmei Vilgain je myglen | e-shop aktin.cz ¢ sktin sk, profily Aktin na sacidinich sitich a dalgi.

DEkuji za wyplnénl dotaznilu.,

# Piznafbe nowinnon otdzion
Llaneasuma nosinnou odaziol,

Zakladni informace o wis a wadem vztahu == spoleénosti Vilgain (také zndmé jako Aktin)

1. Jak Easto nakupujete produkty Vilgain *
Oznadte jen fednw elipsu.

(__'Welmi Easto (alespod jednou tydnd)
() Pravideing (alespof jednou mésiéng)
() OibEas (nékolikrat roEnd)

() Zildka (mén& nez jadnou raéné)
() Nenakupuji

2. MNakupujete: *
Oznacte fen fednw elipsu.

() Pouze pies e-shop

() Pouze v retail storech

() Pfes e-shop i v retail storech
() Nenakupuji

3. Jakjste se poprvé dozwEdél/a o Vilgainu? *
Oznacte fen fednw elipsu.

(' Reklama {online - na googly, v televizi / offline - banner v metru)
() Dnling - socidlni sité (profily firmy Vilgain a influencefi)

() MévEtdva veletrhu

() MévEtéva Vilgain health store (Praha Karlin, Praha Nérodni, Bma Letmo, Brno Smetanova)
(PR [Clanek na intematu)

() Sponzoring (Cesky hokej, Aun Czech)

() Event

(__wjhodng nabidka (sleva, wihodné baleni)

(__Product placement (produkt ve videu)

) hoparustani od zdmych {roding, piételd_)

(:)Neznémflrmu

i dingé:




4. Makoupil/a jste nékdy diky reklama? =
Oznatte jen jednu elipsu.
() Ana, diky reklamé v televizi.
() Ano, diky offline reklamé (reklama v metru, bannery v metr).
() Ano, diky obsahu na socidlnich sitich na profilech Vilgain a Aktin,
() Ano, diky zmince o produktech,firmé ve videu (neglo o influencera ani profily Vilgain / Aktin).
() Ano, diky obzahu na socidinich sitich influencard,
() Ana, diky reklamé v online prostfedi (ne sociélni sité, ale napf. prini vjsledek ve vyhledévéni na googlu, banner ve wyhledévini).
O He

5 Jaky dojem na wiz déld komunikace a prezentace znadky Vilgain v médiich a na socidlnich sitich? *

Oznacte jen jednu elipsy

12 3 45

& Jepro vés dilezité, jak firma vystupuje na vefejnost, jak o ni piSou média a jak je vnimana? *
Oznatte jen jednu elipsu.
() Ano, je to pro mé dillagité.
() Ne, neni to pro mé dile3ité.

7. Jaky obeah na socidlnich sitich apojeny se znatkou Vilgain je pro vés nejzajimavajsrn «
[mae. 3 moZnosti)
Zas &te vieck ZNostl
[[] Recepty a tipy na zdravé stravovani
[[] Srowndvaci obzah (zdravé vs. nezdravé varianty)
[ Tréninkové a fitness tipy
[[] 0beah od influsncerd a smbasadond
[[] Behind-the-scenes & pilbéhy o wrobé
[] Akénl nabidiy, slevy, novinky
[ Jing:




Oaobnl prode) @ pfima interakce mezi prodejcem a zakaznikem. Podpora prodeje jsou aktivity cllici na prode] (napriklad slevy, whodna balenl, doprava zdarma).

& Makoupil/a jste nékdy diky névétéve Vilgain health storu? *
Oznaite jen fednu elipsu.
D ang
T INe

4. Copro vés bylo nejddleZit&Ei pfi ndkupu na Vilgain health storu? *
Cznadte fen jednu elipsu.
() Doporuden zaméstnancl - viastnl zkugencst
() Doporutani zaméstnanci - znalest produktu
) Gchuindvia produktu
() Sleva, vihodmy nékup
() Moinost si produkt prohlédnout

(Ve Vilgain health storu jsem nikdy nenskoupil/a
) Jiné:

10, Jaky typ slev nebo akel vés nejvice maotivuje k nékupu *
Oznaéte fen jednu elipsu.
() alavy & akee mé nemativuji k ndkupu
() Procentudlni sleva (napf.-10 %)
() Doprava zdarma
() Akce typu 141
() MnoZstevnd slevy (vEtal balend = whodn&iél sleva)
() Sleva pfi opakovanim nakupu
() Moznost ochutndvky
() Dy ke nékupu



Event marketing miZe byt napfilkded otevirdni Vilgain health store, sponzoring napfikiad spolupréce & Ceskym hokejem.
11.  Nakoupil/a jste nékdy na zdkladé sponzoringu nebo névEtdy eventu? *
Oznacte fen fednu elipsu.

() Ano, dlo pimo o event Vilgainu (store opening, promiténi filmu Diskormfart).
() Ano, dlo o event, kda byli | produlty Vilgain.

() Ano, na zékledé sponzoringu.

e,

12 Zménil 32 v ndzor na firmu Vilgain diky sponzoringu & event marketingu, ktery déla? *
Mapfiklad spenzoring Ceského hokeje nebo Run Czech a Event marketing promiténi filmu Diskomfort

Oznacte fen fednw elipsu.

() Ano, zminil se k lepdimu.
() Ano, zmiénil se k hordimu.
() M nézor te neavlivnilo.

() }4dnf sponzocing jsem nepostfehl/a.

Froduct placement je nendpadné zakomponovéni produktu nebo znagky do filmu, seridhu, vides, hry nebo jiného obzahu. Mizto kiasicke reklamy se produkt objevue pfirozens v déji.

13, Nakoupil/a jste nékdy na zdkladé product placementu? *
Oznacte fen fednw elipsu.
C)Anqnaknupll.l'n.
I Ne, renakoupil/a.
() Mewvédomuji si.

14.  Je pro wis produkt v “pfirozeném prostiedi” spide:
Ffirozenym prostiedl e rozemi nepfikled shaker v posilovné, edl v kuchyni

Oznacte fen fednw elipsu.
() Motivaci pro nékup produktu

DMEnlow\a‘Eﬁnmlzm&:E
() Lepal vniméni znacky
_IMicto pro mé neznamend



15, Jaké faktory hraji nepeetsl roli pfi rozhodovani o koupi produkdd® *
[mes. 3 modnosati)

Zagkrinéte viec Ry :.'Jr':.*' MoZnostl
[ Kvalita sledani

[Ccena

[Jchut a prichuté

] Hodnoceni ostatnich zékamniki

[ Pvod surovin a etika wiroby

[] besign obalu

[ ychloar dorugani

[ MoZnast wyzkougeni mendihe baleni
[] Jiné:

16.  Jaké informace =i cbvykle hledéte pfed nékupem nového produktd *
[mes. 3 modnosati)

Zadkrtnéte viechny platnd moZnosti

[ Mutrini hodnoty a slozend
[Irecenze cd ostatnich zékazniki

[] poporuéend influencerd

] Porovnani s konkurenénimi produkty
[[]¢ena a piipadné slevy

[ Jiné:

17.  Covés nejéastéji odradi od ndkupu produktd Vilgain? *
[rmect. 3 moZnosati)

Zagkrtnéte viechny platné moZnost
[ Pfilis vysoks cena

[] Nadostupnost produktu

O Negativni recenze

[] Nevhodné sloFeni nebo alergeny
[] Madostatek informaci o produktu
[ Jiné:




18 jaké je vabe pohlavi? *
Oznacte fen jednu elipsu.
) Zena
O Muz
() Mepfeju & uvddéat

14, Jste sportovec/sportovigmé? =
Oznacte fen jednu elipsu.
() Ano, na profesiondln drowni
() Ang, na rekreaéni Grovni
) Ne, nesportuji

20, Jaky o s vk? +
Oznacte fen jednu elipsu.
do15let
1819 et
120-26 let
(27 -35 et
)36~ 50 let
(51 -85 let
()66 g vice

2. Jaks e vadie zaméstnani ¥
Oznacte fen fednu elipsu.
) Student 28
) Student 55
) Student V&

) Zaméstnanec
) Podnikatel

() Matefekd dovolend
() Nezamésinany
() Penze

() Jiné:
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