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PODEKOVANI

Snad zadna prace ¢i kniha nikdy nevznila bez zapti¢inéni a pomoci jinych autorii. Rada
bych tedy podékovala v§em, ktefi me inspirovali a zdroveii mi pomohli tuto praci napsat.
Velmi rada bych také podékovala svému vedoucimu, PhDr. Jaroslavu Nekolovi, CSc., za jeho
trpélivost, informace a veskeré uzite¢né rady souvisejici s tematikou vyzivovych doplikii a
dopingu, se kterymi byl vZdy napomocen. V dalsi fad€é svym rodi¢im, bratrovi a partnerovi,
ktefi me¢ béhem dlouh¢ Zivotni 1 studijni cesty podporuji a stoji po boku. A v neposledni fadé

vSem respondenttiim, ktefi se zacastnili vyzkumu.



Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Vyzivové dopliiky jako povoleny doping

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, z jakych konkrétnich
davodii jsou uzivatelé¢ (sportovci) doplnkovych prostiedki ochotni
investovat své finance do nakupu suplementt, a také co je rozhodujicim
faktorem pfi volbé konkrétniho druhu, a zda-li maji dostateCnou znalost

problematiky v oblasti vyzivovych doplnki.

Ke zjisténi znalosti osob sportujicich na profesionalni nebo jen amatérské
urovni v oblasti vyzivovych dopliiki, bylo vyuzito metody
dotaznikového sociologického Setfeni. Tato metoda byla vyuzita za
ucelem zjisténi povédomi sportovcl o této tematice, o jejich mozném
ovlivnéni reklamou ¢i cenou produktt, a také z diivodu zajisténi naprosté

anonymity respondentd.

Prace popisuje tématiku vyzivovych doplilkii mezi sportovci napfi¢
vSemi moznymi sporty. Vyzkumem bylo zjisténo, Ze dotazani
respondenti, ma velmi dobry piehled o vyzivovych dopliicich, zaroven

ale az tolik nedba na spravnou vyvazenost své stravy.

sport, management, marketing, vyZivové dopliky, doping, zakazané

latky



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Nutritional supplements as permitted doping

The main goal of this thesis is to find out for what specific reasons
users of additional resources are willing to invest their money in the
purchase of supplements, and also what is the decisive factor in

choosing a particular type of product.

To find out the knowledge of people sports at a professional or amateur
level in the field of nutritional supplements, the method of questionnaire
sociological survey was used. This method was used in order to
determine the awareness of athletes about this topic, their possible
influence by advertising or product prices, and also to ensure the

complete anonymity of respondents.

This thesis describes the topic of nutritional supplements among athletes
across all possible sports. We have found that the sports population has
a very good overview of nutritional supplements, but at the same time it

does not give as much of the right balance of their food.

sport, management, marketing, nutritional supplements, doping,

prohibited substances
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

ACTH - Kortikotropin

AK - aminokyselina

ANP (Atridlni natriureticky peptid) hormon regulujici vylu¢ovani sodiku moci
ATP ( adenosintrifosfat) — vyuzitelna energie v bunkach

AV CR - Antidopingovy vybor CR

BCAA (Branched Chain Amino Acids) - aminokyselina

CNS - Centralni vervovy systém (soustava)

EPO - Erytropoetin

HMD (hydroxy-methyl-butyrat) — ptirodni stimulat

hGH - ristovy hormon

hCG - Choriogonadotropin

MMA (Mixed Martial Arts) — spiSend bojovd uméni

MCT — (medium chain triglycerides) -olej ze 100 % kokosového oleje
OCR (Obstacle Course Raices) — extrémi piekazkové zavody

WADA (World Anti-Doping Agency) — Svétova antidopingova agentura



1 UVOD

Zijeme v hektické dobé, kdy se vie neustale zlepsuje, méni a vyviji. Sport neni Zadnou
vyjimkou, a to samé plati také o vyzivé jako celku. V jednom kuse nestthame - hromadnou
dopravu, uzavérky, nasnidat se, zkratka udélat si jednoduse ¢as na to, co je opravdu dilezité. A
pritom je strava pro organismus tak dualezita!

Nesmime zapomenout, Ze strava obzvlasté u sportovcl vyzaduje peclivé dopliovani
dilezitych mineralt a slozek, které se télu nedostavaji. Zaroven nezdravy styl zivota, ktery je
v soucasnosti velmi aktudlni.

Pokud se budeme bavit o souCasnych trendech spolecnosti v souvislosti se
sportovanim, rozhodné je na misté se zminit o nejvétsi motivaci, kvuli které lidé tyto aktivity
vyviji. Nejvétsim stimulem a dvodem, pro¢ mé narod vili formovat svou postavu, je snaha a
touha libit se, a to nejen okoli, ale predeviim sam sob&. Zivotni styly se kolem nas jen hemzi,
kdo je nesleduje, ,,neni in*“. Problém nastava ve chvili, kdy nejsou lidé schopni racionalné
uvazovat a fici si, takhle ne. Zamotavaji se do bludnych kruhi, ze kterych nemusi byt dlouho
uniku, a co hiife, mohou si akorat ptivodit zdravotni komplikace. Drzi nesmysIné diety, aniz by
si zjistili, co jejich télo opravdu vyzaduje. Velmi Casto se stdva, Ze organismus nedostava
dilezité latky, nékdy naopak zase mohou piebyvat (nebo nemusi byt aplikovany v pravy ¢as).
Mohou vsak existovat dalsi racionalni diivody a argumenty, které by si mél kazdy ovéfit pred
tim, nez do takto specifickych programi vstoupi.

Zajisténi pestré stravy, bohaté na ziviny a mineraly je velmi dilezitym tématem
uplynulé doby. Jsou lidé, kteti si mysli, Ze jim hladovéni pfinese vysnénou Stihlou postavu.
Vibec si neuvédomuyji riziko, které podstupuji. Disledky se mohou projevit az v budoucnosti,
kdy uz v nékterych ptipadech miize byt pozdé.

Nejen ve sportu, ale 1 mimo né&j se v soucasnosti rozmaha trend vyzivovych doplikd.
Je to pochopitelné vzhledem k vyvoji nejen potravin, surovin, ale i1 nahrazovani dalSich
dilezitych sloZzek potravy.

,, Ve sveté moderniho sportu je k podani nejlepsich vykonii potreba prizpusobit rezim
v mnoha oblastech. Dnes jiz davno nestaci spoléhat se na prirozeny talent. Stejny vyznam je
mezi vrcholovymi sportovci prisuzovan tvrdému tréninku, kvalitnimu vybaveni a viili zvitezit. V
této situaci miize zpiisob stravovani znamenat rozdil mezi vitezstvim a prohrou nebo podanim

nejlepsiho vykonu a pouhym dokoncenim zavodu. “ (Maughan, 2006, s.311)



2 CiLE A UKOLY PRACE

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, pro¢ sportovci dopliuji svlj bézny

stravovaci rezim dal$imi vyzivovymi prostiedky tzv. suplementy. Spolecné také zjistit, z jakych

konkrétnich diivodl jsou tito uzivatelé ochotni investovat své finan¢ni prostfedky do ndkupu

suplementt, a také, co je tim rozhodujicim faktorem pii volbé konkrétniho druhu. Vyzkum by

m¢l také ukazat znalost v oblasti vyzivovych doplikd..

Tato prace by také meéla udélat potencidlnim uzivatelim, pfedev§im sportovcim,

obrazek o zakladnich slozkéach potravy, také predstavit spotiebitelské chovani a rozhodovaci

proces.

2.2 Ukoly price

1. Zajistit a prostudovat dostupné zdroje tykajici se dané problematiky

a.
b.
C.

d.

vymezeni pojmu sport, marketing a sportovni marketing
charakterizovat slozeni stravy
charakterizovat vyzivové dopliky a dopingové latky

vymezeni ndkupniho chovani spotiebiteld a faktor ovliviiujicich jejich chovani

2. Metodika vyzkumu - kvantitativni analyza

a. priprava vyzkumu, vypracovani operacionalizace, pilotaze

b. zplsob analyzy dat

3. Vyzkumny soubor

a. Vybrani vzorku pro testovani

b. Osloveni profesionalnich a amatérskych sportovct pro vyplnéni dotazniku

4. Stanoveni vyzkumnych otazek:

1. O1-ocekavame, ze vice nez 65 % sportovcu, kteii budou
respondenty ve vyzkumné ¢asti, budou mit velmi dobry
piehled o vyvézenosti své stravy a budou svilij organismus

dopliiovat vyzivovymi latkami.
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2. 02 - 0Ocekavame, ze na koncové spotiebitele vyzivovych
doplitkti bude mit vliv reklama ¢i rizné specialni nabidky
prodejcti — minimalné v 50 %

3. O3 — ptedpokladame, Ze vice net 85 % dotazanych
sportovci bude mit spiSe negativnhi postoj na
problematiku tykajici se dopingovych latek

5. Sestaveni dotazniku — nasledné vyhodnoceni dat a grafické znazornéni

6. Diskuse k vyzkumnym otazkam a zavéer

11



3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické Casti jsou vymezeny pojmy, kterych se diplomova prace bezprostredné
dotyka nebo ktera s danym tématem piimo souvisi. V této kapitole se zaméfime na vymezeni
pojmi a problematiku zakladnich slozek potravy, vyzivovych dopliika, které v dnesni dobé
v hojném poctu dopliuji klasické potraviny, nékdy je dokonce i zastupuji. Dale bude prostor
vénovany spotiebitelim, ndkupnimu chovani spotiebiteld a faktorim, které spotiebitele

ovliviiuji apod.

3.1 Marketing

V praktické casti této diplomové prace bude ¢ast vénovana pravé marketingu, proto
bude hned v nasledujicich pojmech objasnéno, v ¢em spociva jeho vyznam.

Za uspéchem firem mnohdy stoji pravé zminény marketing. Skyta velké mnozstvi
nastrojti, diky nimz se zdkaznik dozvida o firmé&, produktech apod. Zakladni typy objektt, které
byvaji marketingem podporovany jsou: zbozi, sluzby, udélosti, zazitky, osoby, mista,
vlastnickd prava, organizace, informace, myslenky. ,, Marketing definujeme jako spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani
v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ (Kotler, 2004, s.30)

Z této definice, podobné jako z formulaci dalSich autori, vyplyva, ze prostfednictvim
marketingu dochézi k uspokojovani potreb zakaznik.

Aby vilbec mohla tato situace nastat, je nutné zacit procesem vyroby, jehoz zasluhou
muze nasledné dochéazet ke sméné. K t¢ mize dochazet jednak sménou vyrobku za penize,
v ptipadé€ spolupraci napiiklad vyménou vyrobku za reklamu, darkové poukazy apod.
by marketing nemohl existovat. Zaroven vSak plati spousta dalSich kritérii pro spravné
fungovani marketingu. Kazdy krok specialistii v této branzi je peclivé planovany a jakékoliv
bezmyslenkovité umisténi napi. reklamy bez jasného odiivodnéni miize byt zcela neefektivnim
uspokojovani potieb zakazniki.

Aby bylo mozné o marketingu fici, ze je uspeSny, musi dojit k vzdjemné symbioze

mezi spokojenosti zakaznika a spokojenosti organizace. Je to pochopitelné, protoze kazda firma
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¢i instituce chce, dokonce musi dosdhnout svych cili, a toho neni schopna bez spokojeného

zékaznika.

3.2 Sport s sportovni marketing

3.2.1 Sport

Bezesporu si kazdy ctenar ke slovu sport asociuje minimalné vykon se sportem
spojeny (vrcholna sportovni utkani, olympijské hry, nejriznéjsi mistrovstvi apod.). Lze se tedy
bavit o aktivité¢ za tcelem sportovniho vykonu ¢i fyzické zatéze. Své zastoupeni sport pak
nachazi v oblasti relaxace, regenerace, rekreace a zabavy.

Evropska sportovni charta Rady Evropy z roku 1992 definuje sport jako ,, vsechny
formy télesné aktivity, které se prostrednictvim prileZitostné nebo organizované ucasti zameéruji
na zlepseni fyzické kondice a dusevni pohody, utvareni spolecenskych vztahii nebo ziskavani
vysledkii v soutézich na vsech urovnich.”

Durdova (2005) ve své publikaci uvadi, ze se ,, sport stal pozoruhodnym spolecenskym
fenoménem. “ Tento trend plati 1 nadéle, pficemz jeho popularita nikterak neklesa. Velkou roli
sehrava ptredev§im sportovni reklama. Jeji vyznam v kombinaci se sportem, a také se
sportovnimi perséonami a ikonami se dostal na takovou uroven, ze se s nim mizeme setkat
napiic nejriznéj$imi odvétvimi - od potravindistvi pres odévni primysl az po automobilovy.

Z historie vime, ze sport byl vysadou pouze urcité skupiny obyvatel, v dnesni dobé& se
vSak ke sportu mize dostat tipIné€ kazdy. Vzhledem k dlouhodobému trendu zdravého zivotniho
stylu vidame stale Castéji vyplnovani volného ¢asu praveé sportovni Cinnosti (Dvordkova, 2004).
Ta vSak nemusi byt nutné koni¢kem, ale také zdbavou nebo moznosti pro poznani novych ptatel
a ziskani konexi. S trendem zdravého zivotniho stylu souvisi i aktivni Zivotni styl. Sport lze
taktéz vnimat jako nutkavou potiebu jakékoliv aktivity. DneSni generace chtéji byt aktivni.
Pfi¢inu mizeme hledat v antonymu ke slovu aktivni. Na pasivitu je totiz nahlizeno s urcitou
negativitou a s nalepkou ¢ehosi nespravného. Pfikladem toho jsou situace z béZného Zivota, kdy

je po kazdém jednotlivci vyzadovana aktivita, nikoliv pasivita.

3.2.2 Sportovni marketing

Samotny pojem sportovni marketing, respektive jeho obracend podoba, tedy marketing

sportu se datuje do roku 1978, kdy se poprvé objevil v magazinu Advertising Age a byl
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popisovan jako ,, aktivity zakaznikit a marketéru s prumyslovymi vyrobky a sluzbami, kteri v

naristajici mire vyuzivaji sport jako nastroj propagace.” (Nova a kol., 2016, s. 133).

Sportovni marketing se od vySe zminéného, obecného marketingu, liSi svou
specifikaci. Hlavnim charakteristickym rozdilem jsou pfedevSim skupiny, na né€z sportovni
marketing cili (Pitts, 2013). Obecné znamé jsou firmy, jejichz zaméfeni je praveé na sportovni
produkty jako je obleCeni a obuv. Existuji obchody se sportovnimi dopliiky. Malokdo si vSak
tento druh marketingu spoji se sponzorovanim klubi, organizaci nebo reklamou znamych

sportovnich osobnosti, kde rovnéz uplatiiuje svou roli.

3.3 Vyziva
3.3.1 Historie vyZivovych dopliiki
Pokud by se zapatralo v historii, objevili bychom, jak tomu v minulosti se sportovni

24

nebo rychlejsi. V dnesni dobé, kdy jsou jiz zndma védecka fakta, miizeme s jistotou fici, ze se
jednalo pouze o tvrzeni spojena se symbolikou a vyznamem onéch zvifat v minulosti. Nyni jsou
vSak informace spiSe az absurdni, nespravné a nepiesné.

Podobny nazor také panoval v souvislosti s konzumaci alkoholu a jeho naslednymi
ucinky na vykonnost a fyzickou zdatnost. Podle ¢lanku, ktery zvefejnil Jomagazin.cz (2016),
se v duchu podobnych absurdnich tvrzeni, spojenych se sportovni vyzivou, nesly 1 Olympijské
hry v Londyné v roce 1908. Utastnici se v této dobé domnivali, ze konzumace alkoholu
zlepsuje fyzickou zdatnost. A tak nebylo zddnou vyjimkou, ze se alkohol konzumoval béhem
tréninkd nebo pted zavody. ,, Napriklad bézci maratonu pili konak a néemecky atlet v zavode na
100 kilometru chiizi udajné vypil 22 sklenic piva a pul flasky vina. ’(Jomagazin.cz, 2016)

Ob¢ dve tvrzeni byla ve dvacatém stoleti nejen vyvracena, ale predev§im védecky
podloZena. ,, Prvni zminky o doplicich stravy zaloZené na védeckych zakladech se objevuji az v
prvai poloviné 20. stoleti v souvislosti s novymi poznatky o fyziologii svalové prdace, o
energetickych zdrojich pri zatezi a specifickych rolich jednotlivych zivin v souvislosti s fyzickou

zatesi.”(Vilikus, 2015, s.11)
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3.3.2 VyZiva ve sportu a jeji vyznam

Vyziva se poji se spoustou synonym zahrnujici obdobné charakteristiky, napf. strava.
Bezpochyby kazdy z nds ma predstavu o tom, co by mél jist, a jaké potraviny si jidelni¢ek zada.
Problém nastava ve chvili, pokud je nutné zamyslet se nad tim, zda-li je konzukmovana
potravina v tu spravnou chvili ¢i ve spravném mnozstvi.

Od pocatku jednadvacatého stoleti jiz bylo na toto téma napsano nescetné mnozstvi
¢lankt a publikaci, z ¢ehoz lze usoudit, ze je na spravnou vyzivu kladen velky diraz. Zaroven
vSak nastava otazka, proc€ je tedy tolik literatury na toto téma a nestaci pouze jedna? Odpoveéd
je prosta. Neexistuje zadnéd piirucka, kterd plati pro vSechny. Kazdy organismus je né¢im
specificky a jedine¢ny, zaroven kazdému vyhovuji jiné potraviny a produkty. Z vlastnich
zkusenosti 1ze fici, Ze nejlépe své télo zna kazdy jedinec sam, a také nejlépe vi, co si zada. Neni
tim myslena jen samotna potravina, ale také jeji ¢asti, ingredience. Casto se setkavame s
ptipady, kdy potravinové spolecnosti Setii své naklady, zarovei se snazi maximalizovat vyrobu
a zisk. Zcela jisté se tento zdsah musi projevit nékde jinde. Dochdzi tak k nahrazovani
dilezitych  zivin, naopak dal§ich, méné dilezitych latek, je v potravinich
nadbytek. Nahrazovani slozek v potravinach slozkami jinymi (levnéjS$imi) mize vyustit az v
intoleranci potravin.

U sportovcl pak plati vySe zminéné dvojnasob. Télo kazdého sportovce si zada
specifické mnozstvi zakladnich slozek potravy. V zavislosti na sportovni aktivité pak vyzaduje

organismus doplnéni Zivin v né¢kolikandsobné mife nez-li u nesportovce.

3.3.3 Dopliiky vyzZivy

Z nadpisu podkapitoly je snadno odvoditelné, jakou funkci zastavaji dopliky vyzivy.
Tou je doplnéni nasi stravy. Dlivod nemusi byt kazdému ziejmy, proto si ho hned objasnime.

Zjednodusen¢ mizeme fici, Ze naSe strava neni dostate¢né¢ vyvazena a neobsahuje
vSechny slozky, které organismus vyZaduje (zékladni ziviny jsou sacharidy, tuky a bilkoviny,
dale také voda, vitaminy a mineralni latky). Podle ¢lanku zvefejnéném na online portalu
Vitar.cz (2017), v sou€asnosti bohuzel uZ tolik neplati, ze ovoce, zelenina a dalsi potraviny ¢i
suroviny, které mizeme nakoupit v supermarketech, maji srovnatelné vyzivové hodnoty, na
které jsme byli pied desitkami let zvykli. Pro€ je tomu tak? JiZ zminéné ovoce a zelenina jsou
konkrétnimi ptiklady pokleslych vyZivovych hodnot v porovnani s témi, které jsme

konzumovali ptfed dvaceti lety. Nejcastéji se tomu stava v disledku diiveéjsi sklizné, nez-li v
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obdobi, ve kterém jsou k tomu plodiny ur¢ené. Velmi dobte také vime, Ze urazi tisice kilometrt,
pted tim nez se dostanou do prodeje, ke koncovému zékaznikovi. Sami si tak miizeme ud¢lat
obrazek, zda-li je nase strava opravdu tak vyvazena, za jakou jsme ji do nynéji doby povazovali.

Tato diplomové prace se pokusi nastinit funkce doplnki stravy tak, aby si byl kazdy
potencialni uzivatel schopny sam vybrat spravny produkt podle zaméteni své sportovni aktivity

a oCekavani od samotného vyrobku (regenerace, podpora riistu svalstva apod.).

3.4 Zaklady vyzivy sportovci

V nasledujicich kapitolach budou v kratkém prehledu charakterizovany zakladni

slozky potravy, sportovni nédpoje a energie vyuzivana pii sportu.

3.4.1 Zakladni slozky potravy

Mezi zakladni slozky potravy patii ty, které jsou nezbytné pro fungovani organismu.
Jimi jsou sacharidy, bilkoviny, tuky, voda a mineralni latky. Nedostatek nebo piebytek n¢které

ze slozek se velmi rychle projevi na celkovém fungovani ¢i projevu organismu.

3.4.1.1 Sacharidy
Sacharidy, neboli cukry ¢i glycidy, jsou latky zndmé jako hlavni a zékladni zdroj
energie pro svaly. Je proto nezbytné, aby strava kazdého sportovce obsahovala jejich
dostatecné, avSak optimalni mnoZstvi, a to vzhledem k dispozicim kazdého jednotlivce.
Sport bez dopingu (2008) uvadi, od jakych ktritérii se odviji jejich potiebnd kvantita:
e hmotnost a pohlavi sportovce
e faze piipravy a pohlavi sportovce (objem, rychlostni vytrvalost, mezizdvodni den,
zavodni den)
e priamérny pocet tréninkovych jednotek (hodin) v tydnu
Nelze tedy fici, ze je mozné konstantné urcit, kolik grami sacharidii na kilogram
télesné hmotnosti je tieba. Zalezi na kazdém sportovci, aby si naSel svllj optimalni piijem.
Nejlépe po konzultaci s odbornikem.
Pfijem sacharidii v optimalni mife je pro organismus dualezity z nékolika divodl. V
piipadé€ nedostatecného piijmu sacharidi dochéazi k nedostate¢né obnové zasobniho glykogenu

(sacharidova zasoba energie). Diusledkem snizené hladiny glykogenu je poté rychlejsi
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vyCerpavani organismu a s nim spojeny pokles sportovniho vykonu a vétsi poSkozovani
svalovych bilkovinovych struktur. V pfipadé, ze dochazi k nedostatecnému dopliovani
sacharidd, naSe t¢lo o to pomaleji regeneruje a cely proces regenerace organismu se prodluzuje.
V opacném piipadé, tedy v situaci, kdy organismus ziskava nadbytecny pocet sacharidi,

dochazi ke vzniku a rozvoji neaktivnich tukovych zasob. (Sport bez dopingu, 2008)

3.4.1.2 Bilkoviny

Bilkoviny také znamé pod pojmem proteiny a nachazi se v celém naSem tcle.
., Vzhledem k faktu, Ze bilkovinné struktury maji velkou dynamiku a neustdale probihaji procesy
katabolizace a anabolizace, je nutny jejich optimalni prijem a vysoka kvalita.” (Sport bez
dopingu, 2008)

Bez zajiSténi patficného mnozstvi esencidlnich aminkoyselin ve stravé, nemtiZze dost
dobfe probihat syntéza télesnych struktur, coz se pak negativné odrdzi na sportovni vykonnosti
a regeneraci, ale i na celkovém fungovani organismu a na jeho zdravi. ,, V prubehu traveni jsou
bilkoviny rozkladany na své zakladni sloZky — aminokyseliny. Nékteré aminokyseliny si dokadze
telo syntetizovat samo z ostatnich prvkii stravy, 8 — 9 aminokyselin, oznacovanych jako
esencialni, si vytvorit nedokaze. Bilkoviny se neukladaji do zdasoby, proto je nutné je dodavat
ve stravé pravidelné a rovnomerné. Jako nejkvalitnéjsi z hlediska vyzivy povazujeme bilkoviny

vajec, mléka, mlécnych vyrobkit a masa.” (Welburnova, 2004).

3.4.1.3 Tuky

, Tuk ve stravé je zakladni Fivinou stejné jako sacharidy a bilkovinym a je to
nejkoncentrovanéjsi zdroj energie za vSech makroZivin. Je zasadni pro vstrebavani vitaminu A,
D, E a K.“ (Mach, Borkovcec, 2013, s. 31)

Zasadnimi vlastnostmi tuk vSak tento vycet neskoncil. Velmi dilezitymi vlastnostmi
je také posiliiovani imunitniho systému (zasluhou zasobovani organismu esencidlnimi
kyselinami), a také pecuji o spravné vyzivovani nehtd, vlast a celé pokozky. Dalsi funkei je
tepelnd a mechanickd izolace, a také rozpoustéci schopnost pro pohlavni hormony. Jsou v
podstaté nezbytné pro spravné imunitni reakce organismu.

Rozdil ve vyuziti tukl a sacharidii, jakozto priméarniho zdroje energie, je vyhradné
v situaci, kdy dochazi k vysoce narocné zatézi. Pii této pfilezitosti dochazi k dopliiovani
vyhradné sacharidy. Proto je nutné peclivé korigovat nejen jejich celkovy ptijem, ale i skladbu,

nebot’ nadbytecny ptijem tukil, vede k rychlému rozvoji podkozni a utrobni tukové tkang, a toto
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ukladani tukovych zasob poté vyraznym zplisobem snizuje vykonnost. (Sport bez dopingu,

2008)

3.4.1.4 Mineralni latky

Mineralni latky jsou anorganického ptivodu a pfirozené misto jejich vyskytu je v pudé.
Lidsky organismus tedy neni schopen tyto latky produkovat. , Protoze jsou vylucovany
v podobé potu, moci ¢i ve stolici, je nutné je pravidelné dopliiovat. Slouzi predevsim k udrzeni
stabilniho elektrického naboje na bunécnych stenach. Reguluji osmoticky tlak uvniti a vné
bunék a tim udrzuji rovnomérné rozdéleni telesnych tekutin. “ (Konopka 2004, s. 82).

Mach (2013) poukazuje predevsim na dilezitost minerdlnich latek z diivodu jejich
dilezitosti, jakozto zakladnich stavebnich kament nasi télesné struktury. Také ve zjednodusené
formé uvadi, Ze nase téla jsou tvofena vodou, minerdly a bilkovinami.

Stejné jako u vSech slozek potravy se 1 nedostatek mineralil v téle negativné projevuje.
Nasledky mohou byt naptiklad zmény hladiny hormonu inzulinu, snizena funkénost svalové
tkané a pevnost kosti, pomalej$i metabolismus ¢i $patna krvetvorba.

vvvvvv

(nejlépe v podobé kuchyiiské soli — NaCl), draslik a hot¢ik.

3.4.1.5 Voda
Lidské télo je zhruba z 60 % tvofeno pravé vodou (muze byt az 75 %). Tento obsah je
velmi dualezity pro spravné fungovani organismu. Zaroven plni celou fasu dulezitych funkci,
témi jsou:
e rozpousténi velkého mnozstvi latek, véetné diilezitych bilkovin 1 minerala
e prendsi vyzivné latky, také kyslik apod.
e regulace lidského tepla (Kolouch, Bohackova 1994)

Pokud v organismu neni dostate¢né mnozstvi vody, dochéazi ke zhorSeni vykonnosti v
dasledku piehtivani organismu, nedostatecného ptivodu Zivin a zhorSené regenerace. Proto 1ze
vykonu, ale 1 po cely den. Pfi tvorbé pitného rezimu je tieba ptihlizet k typu fyzické zatéze a
jeji intenzité, mnoZstvi tréninkovych hodin ¢i délce vykonu v ptipad€ nékolikahodinového,

klimatickym podminkam a stravovacim navykam. (Sport bez dopingu, 2008)
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3.4.2 Sportovni napoje

V situacich, kdy lidské t€lo vykonava fyzickou praci, dochazi k tvorbé odpadniho
tepla. Aby byla zajiSténa vykonnost v optimalni mife, musi byt také zajiSténa optimalni teplota
organismu. Lze tedy chapat jako zbaveni organismu odpadniho tepla. Nejzndméjsim zptisobem
je poceni. Podstatné je neopomenout, ze potem odchazi z t€la nejen tekutiny, ale také velmi
dilezité mineraly, jejichz nedostatkem by mohlo dochazet k prehiivani organismu zasluhou
zvySujici se dehydratace. Tyto dva jevy zdsadné ovliviiuji vykonnost v negativnim smyslu.
Disledkem toho miize dojit ke kolapsu a dalSim zdravotnim poSkozenim.

Sportovni napoje je tedy vhodné vyuzivat praveé v téchno situacich, kviili obsahu
vyznamnych elektrolytl, a také sacharidu, které dopliuji energii.

Jednotlivé koncentraty, ze kterych vysledné sportovni népoje vznikaji, obsahuji smés
sacharidi a smés elektrolyt pro konzumovani ve fazich pted, béhem a po sportovnim vykonu.
Odlisnosti jsou poté v zasadé praveé v tom, pro kterou fazi sportovniho vykonu jsou urceny.

Mezi né patii napoje isotonické, hypotonické a hypertonické. (Sport bez dopingu, 2008)

3.4.3 Energie pri sportu

Pro dosazeni maximalniho fyzického vykonu, je nezbytné ¢ast energie dopliovat
jednoduchymi cukry. Pripady, kterych se to tyka, byvaji ptredevSim vykony charakteru
vytrvalostnéj$iho (nad 90 min) nebo vysoce intenzivniho

V téchto ptipadech l1ze ¢ast energii piijmout vySe zminénymi sportovnimi népoji. Dalsi
cast poté pripada pro alternativni zdroje. Podstatny je pak i celkovy piijem cukrii a minerala za
jednu hodinu vykonu. Nékteré energetické doplitky mohou byt obohacovany minerdlnimi
smésmi, coz v konecné disledku mulZe zpusobit v kombinaci se sportovnimi napoji
komplikace. (Embleton, Thorne, 1999)

Formy, které energie ve sportu zastupuje, byvaji ve variantach gelt, roztok, tycinek,

tablet.

3.4.4 Sacharidové pripravky

Gainery — fadi se mezi vyrobky obsahujici ¢ast jak sacharidi, tak bilkovin, pfi¢emz bilkoviny
tvofi minoritni ¢ast smési a podle zaméfeni vyrobku tvofi cca 8-35 %. Produkty, které disponuji

vys$$im obsahem bilkovim jiz miizeme povazovat za proteinové koncentraty.
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Gainery dopliujici primarné energii a sekundarné stavebni latky, tj. bilkoviny —
v obecné roving tedy plati, Ze se jedna pfedev§im o regeneracni ptipravky, nikoli o ptipravky
pro zésadni nartst svalové hmoty. Jejich optimalni vyuziti je v dobé kratce po ukonceni

tréninku (Embleton, Thorne, 1999).

3.4.5 Proteinové pripravky

Jsou vyrobky se zvySenym obsahem bilkovin, v priméru 35 % a vice. Zaroven
disponuji snizenym az minimalnim podilem sacharidii a technologicky nutné minimum tuk.
Primérni funkci proteinovych ptipravku je tedy dopliiovani stavebnich latek.

Podle obsahu bilkovin a vhodnosti konzumace d¢lime proteinové vyrobky do
nasledujicich dvou kategorii:

o Cisté syrovatkové koncentrity a mlééné proteinové izolaty — idealni
predevsim v regeneracnim obdobi po ukoceni fyzické zatéze, v idealnim ptipadé
do 60-120 min po ukonceni fyzické zatéze (Sport bez dopingu, 2008).

e Smésné proteinové koncentraty (obsahujici vice typu bilkovin) —doporucuji
se pro konzumaci v béhem dne - dopInéni ¢i ¢aste¢na nahrada stravy a na noc, s

del$im ¢asovym odstupem, minimalné 120 min (Sport bez dopingu, 2008).

3.4.6 Aminokyselinové pripravky

Velmi popularni formou suplementt dnesni doby jsou aminokyseliny. Tato obliba je
do zna¢né miry ovlivnéna skuteCnosti, Zze aminokyseliny za sebou maji ovéten¢ vysledky, a
proto se k nim sportovci radi vraci. Aminokyselinovych produkti existuje cela fada, proto
uvadime jen ty nejzasadnéjsi. Tuto produktovou kategorii miiZzeme rozdélit do dvou skupin:

e Bilkovinné hydrolyzaty vyuZzivaji se bud’ jako jedna z komponent bilkovinnych
smési proteinovych koncentrati ¢i gainerli anebo tvoii samostatné vyrobky,
slouzici k rychlé regeneraci organismu po prodélané fyzické zaté€zi . (Sport bez
dopingu, 2008).

¢ Volné aminokyseliny, dipeptidy, tripeptidy a jejich smési —
synteticky vyrobené volné aminokyseliny. Pro dosazeni jejich maximdalniho

vyuziti, je nutné uzivat zdsadné nala¢no.
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Mezi nejznaméjsi aminokyseliny patii BCAA, HMB, tyrosin, taurin, glutamin a

arginin . (Sport bez dopingu, 2008).

3.4.7 Specialni vyZziva
Kloubni vyZiva

Predev§im vrcholovy sport vede k nadmérnému namdhéni organismu, a také
pohybového aparatu. ,, Pri nedostatecné prevenci mize diky neustdalému pretézovani dochdzet
k bolestivym stavum, koncicimi mnohdy artrotickymi zménami kloubu. (Sport bez dopingu,
2008) .

Takzvand chrondroprotektiva (chrondros = kloub), ptisobi jako prevence. ,, Pokud je
podavame drive, nez zasadni problém nastane, jsou schopny zamezit jeho vzniku. V pripadeé, ze
problém s artritickymi zménami jiz nastal a byl zachycen hned zpocatku, brzdi dalsi zhorsovani

3

stavu a jsou schopny rozvoj poskozeni zastavit, nehledé k tomu, Ze zlepsuji pohodu p7i pohybu

(Sport bez dopingu, 2008).

3.4.8 Rozdil mezi vyZivovymi dopliiky a zakazanymi latkami

Nez se dostaneme ke kapitole nasledujici, je vhodné si vysvétlit alespon zakladni
rozdily mezi dopliiky stravy a latkami pro sportovce zakazanymi.

Obecné lze fici, Ze hranice mezi povolenymi a zakdzanymi latkami, je velmi tenka.
Velka ¢ast populace vidi zakladni rozdil ptedev§im v moZnostech distribuce. VyZivove dopliky
jsou volné dostupné, bez jakychkoliv pfedpisii €1 vySetieni. Lze je zakoupit jiz v béznych
supermarketech ¢i obchodech specializujicich se na sportovni odvétvi, v lékarnach,
fitnesscentrech a v dnes$ni dob¢, oblibé vzristajicich, internetovych obchodech.

Poukazeme také na to, ze vyzivové suplementy nejsou na hormonalni bazi,
v porovnani s latkami dopingového charakteru.

Kromé rozdilti mezi profesionalnimi a rekreacnimi sportovci, jak uvadi Foit (2002),
vede k zamysleni 1 ndzor pro€ jsou tyto latky u nesportujici vetejnosti povoleny. Uvadi, Ze na
véech produktech dopingového charakteru jsou tyto informace uvedeny Udajné proto, Ze
“nékdy” mohou obsahovat latky, které povazuji za doping. Podle minéni téchto expertit mohou
byt i legalni potravinové doplitky a produkty sportovni vyzivy ndavykové nebo mohou jinym

zpiisobem poskodit zdravi.
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Jak by asi dopadla dopingova kontrola “neregistrovanych” sportovcu, sportujicich
pouze pro radost, rozsitend o manazery a umélce? Neprosel by nikdo! Mnoho lidi uziva léky,
které profesionalni sportovec brat nesmi (napr.beta-blokatory, antiastmatika,antitusika,
kontraceptiva a mnoho dalsich) jen proto, Ze jejich vedlejsim ucinkem je zvySeni fyzické
vwkonnosti. Pokud je nesméji poZit profesionalni sportovci pod zastérkou tvrzeni, Ze by jim
poskodili zdravi, jak to, Ze jejich nesrovnatelné vyssi spotreba nesportujici a rekreacné

sportujici verejnosti nikomu z lékari vrasky nedela?

3.5 Podpiirné latky ve sportu

Vyse jsme si popsali, ze latky ve sportu zakazané i povolené maji urcité rysy podobné,
ba dokonce spolecné.

Nekola (2018) v publikaci Sport a doping ,trefné“ vystihuje, jakym smérem
spole¢nost nahliZi na sport. V dneSni dobé¢ jsou vSichni lidé zamé&feni na vykon. Sport je uz
peknou fadu let velkou ¢asti spolecenského déni a ne nadarmo — ve sportu se citi byt kazdy
expertem. “Soucasnd spolecnost je vyrazné orientovana na vykon. Sport jako nedilna soucast
spolecenského deni se tomuto trendu prizpiisobuje tim, Ze pouze vrcholny vykon je podminkou
uspechu. Cilem a viastné jedinym prijimanym vysledkem je vitézstvi. Byt druhy, tieti nebo
dokonce desaty obvykle znamend prohru, selhani, neuspéech. ““ Velmi rychle si pfedstavime, jak
na tyto situace mohou reagovat vrcholovi sportovci. Spousta z nich se z netuspéchu oklepe,
zatne trénovat znovu, mnohem zarputileji nez v prfedchozim pokuse, v némz selhal. Ale co
kdyz neuspéje znovu a znovu a znovu? ,, Uspéch je doprovizen slavou obdivem, publicitou a
penezi, prohra odsouzenim, posméchem, kritikou. Takové stavy maji mimoradné nepriznivy viiv
na sportovce, ktery jiz tak je vystaven casto neumerné fyzické i psychické zatézi. Pro mnoho
sportovcii nastava dilema, co udélat, aby se vyhnuli neuspéchu, aby dale rostla jejich
vykonnost, aby minimalizovali selhdni a mohli se pohybovat na vysluni sportovni slavy. “ Podle
vzorce chovani vidi se netispé$ny jedinec v prostiedi, ve kterém se pohybuje (at’ uz se jedna o

spoluhrace, kolegy, ale i soupete), mize byt jen maly krti¢ek vydat se cestou dopingu.

3.5.1 Historie dopingu

Pti pohledu na historii dopingu budeme znovu patrat v minulosti. Prvni zminky sahaji
do obdobi Incké fise — 15.stol., kdy tamni obyvatelsto vyuzivalo listii koky. ,,Jako velmi znamy

priklad Ize vivést Zvykani kokovych listi bézci, kteri dopravovali zpravy v Incké 7isi. Ucelem
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bylo oddalit pocit unavy a ubéhnout tak co nejdelsi usek v co nejkratsim case. * (Slepicka, 2000,
s.11).

3.5.2 Latky dopingového charakteru — psychosomatické a hormonalni

Vyjmenované latky jsou rozdéleny do skupin podle Nekoly (2018), jehoz déleni se zda

byt nejvice prehledné. Ttidéni je pak usporadano dle piivodu latek.

3.5.2.1 Latky psychosomatické

Stimulanty

Stimulac¢ni latky se daji povaZovat za tzv. leh¢i formu dopingu. Do této skupiny patii
fada latek, jenz ptisobi na nervovou soustavu a tim ji také stimuluje. K uzivani stimulantt se
uchyluji sportovei z diivodu povzbuzeni organizmu, nabrani energie, motivace, koncetrace
apod.

Nejhojnéji vyuzivanou latkou je kofein, ke kterému ma ptistup takmét kazdy, protoze
se nachazi v Cajich, kave ¢i nealkoholickych népojich. K tomu je kofein zcela legalni latkou,
proto neni problém si ji sehnat. Jejich nevyhodou byva rychla adaptace organismu, proto se pak
lidé uchyluji k siln¢j8im, ndvykovéjSim latkam.

Efedrin pfirodni alkaloid pozitivné plsobi na stény dychacich cest, proto byva
obcasnou slozkou 1€kl pro feSeni pravé téchto problémd, dale astmatu, srdecnich problému.
Ohlasy na tento stimulant jsou vesmés pozitivni, tak co je na ném Spatné¢ho? Jeho zneuZzivani
ma divod navozeni psychické 1 fyzické pohody, odbourdvani Ginavy, coz miiZze narustat az do
euforie, coz poskytuje vyhodu nad soupefi.

Kokain stimuluje centrdlni nervovy systém, navozuje pocity euforie a energie —
potlacuje Unavu. Aplikace probihd koufenim nebo aplikaci pfimo do Zily (s pochopitelné
rychlej$im Gcinkem) a muze potlacit chut’ k jidlu, coz mtize vést k ubytku vahy.

Amfetaminy jiZ nejsou piirodniho, av§ak chemického ptivodu. Stejné jako 1 ostatni
stimulancia ovliviiuji CNS. Zptisobuje euforii, nabrani energie. Hlavni divodem vyhledavani
této latky je ovlivnéni psychického stavu a uvedeni do psychické pohody. Mivaji anorekticky
ucinek, ale jsou nebezpecné pro zvyseni agresivity a moznost ndvyku.

Narkotika jsou silné opiaty, vysoce ndvykové. Tlumi pocit bolesti, uzkosti ¢i strachu.
Obecné ucinky narkotik nejsou povzbuzujici, ale jejich primarnim tkolem je tlumit bolest (u

sportovct tteba béhem zavodu, zranéni atd). (Pysny, 1991)

23



3.5.2.2 Latky hormonélniho ptivodu

Anabolika nebo také zndmé pod pojmem anabolické steroidy jsou latky podobajici se
muzskému hormonu testosteronu, které jsou syntetického piivodu. Tyto steroidy byvaji nejvice
vyuzivany pro rychlou tvorbu svalstva, rychlou regeneraci a zaroven i mozné snizeni tuku.
Anabolika jsou téz znama z hlediska zvySeného projevu agresivity.

Riistovy hormon —neboli hGH — tento hormon umoziuje nartst svalti a organa v téle,
coz je jeho hlavnim cilem a podobné¢ jako anabolické steroidy odbourava tuk v téle.
., Terepeuticky se jiz delsi dobu pouziva pri léecbé déti s nedostatecnou produkci hGH, aby se
docililo normalniho vzristu. “ (Nekola 2018, s.76)

Erytropoetin — zvysuje produkci ¢ervenych krvinek a tim vétsi kapacitu krve pro
prenos kysliku do pracujicich lidskych organd, hlavné svali. Nejvice je zneuzivan sportovci
aerobnich aktivit, kde je nedostatek kysliku pro vykon limitujici.

Choriogonadotropin — latka pro budovani svalové tkan¢ u muzi — tento hormon je
vSak produkovan Zenou, muzi si ho musi aplikovat nitroziln€. Vede k tvorb¢ testosteronu a tim
redukuje tnavu po fyzické zatézi.

Kortikotropin - ma protizanétlivé ucinky. Stimuluje proces v nadledvinach, kde pak
dochazi k tvorbé testosteronu. Odstraiiuje Gnavu a zvySuje koncentraci. Mize navozovat
euforii.

Inzulin — hormon za jehoz produkci je zodpovédnad slinivka. Velmi zndmy a hojné
vyuzivany je jako 1€k pro diabetiky. Zneuzivani probihd zasluhou zvySené syntézy
aminokyselin, ¢imZ dochézi k rychlejsi regeneraci.

Diuretika- jsou latky majici za ucinek zvySenou produkci moci v ledvinach.
V mediciné se vyuziva k 1é¢bé zadrZzovani tekutin. Tohoto lze vyuzit predevs§im v kulturistice,

kde maji na svédomi odvodnéni sportovcil, ¢imz se zvyrazni svaly. (Pysny, 1991)

Kompletni ,, Seznam zakazanych latek a metod dopingu pro rok 2020 je uveden v piiloze €. 1

3.5.3 Kontrola dopingu

Boj proti dopingu je béh na dlouhou trat. Véda jde neustale dopiedu, ale ti, ktefi
vytvaii a upravuji stile nové a nové latky, byvaji vétSinou o krok napied. I presto existuji

pravidla, sepsdna v listing, a organizace, jeZ se snazi proti dopingu bojovat a eliminovat ho.
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,, Zakladnim a univerzalnim dokumentem, z néhoz vychazi svétovy antidopingovy
program, je Svétovy antidopingovy kodex. “(Antidoping.cz, 2020). Kodex se stal zavaznou,
uznavanou listinou svétovych sportovnich organizaci, jejimiz pokyny se fidi.

Existuji vSak také organizace opravnéné jednat v zdjmu fair-play. Nejvyssi organ
s antidopingovym programem a celostatni ptisobnosti je Antidopingovy vybor Ceské
republiky, jehoz hlavni zodpovédnosti je vykonavani testovani sportovci.

Na trovni svétovych organizaci je pak nejvyssi, rozhodujici a jedinou instituci Svétova
antidopingova agentura (World Anti-Doping Agency - WADA). Jejim poslanim je bojovat a

usmérnovat boj proti dopingu na mezinarodni urovni.

3.6 Nakupni chovani spotiebitele

Nékupnim chovanim, jednotlivymi rolemi a vystupovanim pii uskutecniovani nakupu
si ve svém Zzivoté projde kazdy z nés. Tento proces nastdva jiz po narozeni a konci po naSem
,odchodu®, kdy za nas zafizuji potfebné véci dalsi lidé. Pfi zkoumani tohoto procesu mizeme
pozorovat odlisnosti mezi chovanim urcitych skupin. Jiné bude napt. mezi muzi a Zenami, dalsi
rozdily najdeme napti¢ vékovymi kategoriemi. Kazdy jedinec posuzuje subjektivné a reaguje
na jiné motivy(Byers, 2012).

Existuji pojmy, které jsou vtomto chovani obsazeny a nyni budou vysvétleny.
Z marketingového hlediska je slovem ,spotiebitel“ oznaCovan jeden zmoznych typl
zékaznikd. Nemuzeme tedy fici, ze kazdy zakaznik je spotfebitel a naopak. Jak uvadi
Vysekalova (2011), spottebiteli miiZeme byt i tehdy, pokud sami spotfebovavame ackoliv jsme
sami nenakoupili. Jako ptiklad uvadime kojence, ktery si sdm nenakoupi, ale Sunar spotiebuje.

Abychom si lépe piedstavili rozdil mezi rolemi, uvadime charakteristiku podle
Zamazalové (2009):

e Spotiebitelem byva nejcastéji vniman koncovy uzivatel, jenz uzije produkty ke
své vlastni potiebé

e Zakaznikem je oznacen Clovek, ktery projevuje zajem o nabidku produkti a
sluzeb, zaroven také prohlizi vyrobky v kamennych ¢i internetovych
obchodech nebo se dostava do aktu s firmami

e Nakupujicim pak rozumime zékaznika, jenz nakup uskute¢nil.
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Solomon (2004, s. 7) charakterizuje chovani spottebitele jako ,, proces, ve kterém
jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouzivaji nebo se zbavuji produktii, sluzeb,
myslenek ¢i zkuSenosti, aby uspokojili své potreby a touhy. “ Déle uvadi, ze proces nakupniho
chovani nelze vnimat pouze jako akt samotného nakupu. Je mnohem slozitéj$i a musi na n¢ho
byt nahlizeno jiz od doby pfed uskute¢nénim nakupu, po dobu béhem ndkupu az po jeho

ukondeni.
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Obr. 1 : Model chovani spotrebitele (Vysekalova, 2011)

Vysekalova (2011) ve své publikaci dale uvadi, Ze informace o spottebnim chovani
nevychazi pouze z psychologie, ale prolina se napfi¢ obory jako napt. ekonomie, sociologie,
kulturni antropologie aj. ,, Z komplexniho pristupu ke spotiebnimu chovani a snahy zachytit jeho
podstatu vychazi i vétsina modelii spotiebniho chovani.

Toto chovani je zachyceno na obrazku 1, které Vysekalova (2011) reflektuje na
puvodnim modelu Engel-Kollat-Blackwel (1991). Nachéazi se v ném jak informace, jejich

nasledné zpracovani, dale kulturni a spolecenské faktory, které jsou zaméfeny na motivaci

nakupujiciho (spottebitele) a v poslednich fazich je to rozhodovaci proces a klicovy vysledek.
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3.6.1 Modely nakupniho chovani

I v této kapitole plati, ze k ur¢itému vzorci ndkupniho chovani a k jeho samotnému

prubéhu, pristupuje kazdy jedinec velmi individualné a subjektivné. Tyto osobnostni dispozice

kazdého tcastnika ovliviiuji a motivuji k uskute¢néni nakupu.

Zakladni model nakupniho chovanl

4

VEhup do prodajy
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Obr. 2 : Model ndakupniho chovani (Vysekalova, 2011)

Na obrazku 2, jenz Vysekalova (2011) uvadi podle Komarkové (1998), vidime

zékladni model nakupiho chovani vedouci k moznému uskuteénéni ndkupu. Zacind jesté pied

vstupem do prodejny, mnohdy vSak zakaznik vnima stimuly jest€¢ pfed samotnou navstévou

obchodu, a kon¢i ndkupem, potazmo zkuSenosti a hodnocenim vyrobku. Cely tento proces je

ovlivnén rozhodovacim procesem, ktery Vysekalova (2011) déli do péti etap:

Poznani problému — identifikace potieby, jiz nakupem uspokojime

Hledani informaci — k dokonc¢eni rozhodovaciho procesu je nezbytné zjistit
informace o vyrobku

Zhodnoceni alternativ — zde dochazi ke komparaci informaci a vybéru
nejidealnéjsiho feSeni — roli hraje emociondlni stranka osobnosti

Rozhodnuti o nakupu — po zvoleni vhodného produktu dochézi k rozhodnuti

o koupi
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e Vyhodnoceni nakupu — zde se jedna jiz o zdkaznickou spokojenost, tedy opé&t

o subjektivni pocity z uspokojeni potieb zakaznika

Z hlediska marketingu nastava otdzka vyuziti pravé nastroji marketingovych. Jak na
n¢ budou reagovat spotiebitelé? Tento jev se nazyva ,, modelem cerné skiinky “, jehoz graficka
podoba je zachycena na obrazku 3. Kazdy z néstrojii vyvolava ve spotiebiteli urcité reakce a
vytvari pocity. Témito prostiedky jsou nazyvany soucasti marketingového mixu, tzv. 4P
(z angl. product, price, place, promotion), ale mohou jimi byt i podnéty v okoli spotfebitele
(ekonomické, technologické, kulturni i politické). VySe uvedené nastroje a podnéty se
v kupujicim pfeménuji na 1épe sledovatelné proménné (napi. zvoleni konkrétniho produktu,

znacky, nakupniho mista, finan¢ni ndkladnost).

marketing tzv. Cema skrinka reakce
a dalii podnéty spotfebitele kupujiciho
vylabek [TTREEET akonomickea viastnos! HEWENEEE nixupn — | volba produktu
cena technologicke sptiebilele —"*"; imaW rozhodovaci ! volba znacky

distinbuce sm s POULCKe R I OCES ! | voiba progejce
komunikace kulturni . | | nacasovani koupd
— _— _l disponibilni obnos

pro ndkup

Obr. 3 : Model ndakupniho chovani spotiebitelii (Kotler, Armstrong, 2004)

3.7 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kotler a Keller (2013, s.189) uvadi, ze spotiebni chovani je takové, pii kterém
,,jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji, kupuji, pouzivaji a vyrazuji zbozi, sluzby, myslenky
nebo zazitky uspokojujici jejich potreby a prani.

Jak dale uvadi — chovani kupujicicho je ovlivnéno faktory kulturnimi, spole¢enskymi,

osobnimi a psychologickymi.

Tato diplomova prace se zaméfila na faktory kulturni, spolecenské a osobni.
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3.7.1 Kulturni faktory

Dle vice autort patii kulturni faktory mezi ty nejvyznaméjsi, a to predevsim z diivodu
nejsilngjsiho a nejintenzivnéjsiho vlivu. DEli se na kulturu, subkulturu a spolecenské tridy.

Kultura, kterou Kotler a Armstrong (2004) definuji jako ,, soubor zakladnich hodnot,
vnimani spolecnosti, prani a chovani, které jedinec prejima od rodiny a dalsich spolecenskych
instituct, “ v mnoha ohledech rozhoduje o vnimani potteb a navykt pii chovani spotiebiteli.
Osvojovani procest a postupt dochézi pii procesu socializace. Ten probiha nejintenzivngji tam,

kde se spotiebitelé nejcastéji setkavaji (napt. Skoly, rodiny, krouzky, cirkve). Dochazi

k predavani informaci tradi¢nimi zptisobem (po generacich).

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
+Kulmura *Referenéni *Vék a faze *Motivace
skupmy Hvota
o Zamésmani « Vnimam
« Subkultura *Rodma *Ekonomickd KUPIIFCI
situace +Ukeni
+Role a +Zivotni styl
*Spolecenska spolecensky 'GS:crbpqﬂ a *Presvédienia
¥ida status vnimani sebe postoje
sama

Obr. 4 : Faktory ovliviyjici chovani spotrebitele (Kotler, Armstrong, 2004)

Sekot (2003) uvadi, Ze sport patii mezi dalezity prvek kultury. Je povaZovéan za
smysluplné vyuzivani volného casu a zaroven idedlni zplisob pro navazovani ¢i utuzovani
spoleCenskych vztahil.

Z hlediska propagace by se podle Kotlera (2007) méli marketéti snaZit zachytit
kulturni zmény, aby byli schopni odhadnout ¢i predvidat, po jakych produktech by mohla byt
poptavka.

Subkultury jsou podkategorii kultury a charakterizuji se spojovanim skupin lidi, kteti
sdili podobné nazory, zkusenosti. Casto jimi jsou skupiny z podobnych geografickych oblasti
(Kotler, Armstrong 2004).

Spolecenské tiidy jsou definovany jako ,,pomérné trvalé skupiny, jejichz ptislusnici
sdileji obdobné hodnoty, maji spolecné zajmy a obdobné chovani“. Pro ptidruzeni ke
spoleCenské tfidé neni dan pouze jeden faktor, ale dana souhrnem dalSich veli¢in (Kotler,

Armstrong 2004).
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3.7.2 Spolecenské faktory

Jiz n€kolikrat bylo zminéno, ze na spotiebitelské chovani maji vliv spolecenské
faktory. Témi byvaji:
e Rodina
e Mensi skupiny
e Spolecenské role a statusy

Rodina je zdkladni a nejdilezitéjsi jednotkou, protoze ma velmi silny vliv na
kupujiciho. Pfedmétem zkoumani je vliv muze, Zeny nebo ditéte na nakup vyrobki, sluzeb.
Vseobecné je znamo, ze kazdé dit¢ ptejima chovéani svych rodicl, protoze tento vzorec
primarné povazuje za ten jediny a spravny. Zaroven se s narozenim poromki rodiny rozhoduji
finan¢nich rezerv (Zamazalova, 2010).

Velmi dilezitou proménou hraje také faze zivotniho cyklu, ve které se rodina nachézi.
Zamazalova (2010) ve své publikaci uvadi rozd¢€leni roli podle faze , ve kterém je ndkup:

e Iniciator - ten, kdo nakup produktu nebo sluzby

e Ovliviovatel — ten, jehoz nazory a rady ovliviiuji rozhodovani

e Rozhodovatel — ten, kdo rozhoduje, zda-li a kde vibec se ndkup uskutecni
e Kupuyjici — ten, kdo provede samotny nakup

e Uzivatel — ten, kdo vyuziva koupeny vyrobek ¢i sluzbu

MenSi skupiny charakterizuje pocet lidi — minimaln€ dva - a spole¢ny cil. Existuji
dva typy.

Priméarni skupiny jsou charakteristické svou neformalnosti. Typickd je pro ni
divérnost, soudrznost. Jako ptiklady uvadi Vysekalova (2011) rodinu, sousedské vztahy, uzky
okruh pratel.

Sekundarni skupiny byvaji vétsi, jsou spiSe formalniho zaméteni a nedochazi u nich
k takovému socidlnimu kontaktu. Vysekalova (2011) dale uvadi, ze ,,rozdily v chovani
Jednotlivcu jsou mensi, kdyz ndleZi do urcité skupiny, nez kdyz jsou samostatni “.

Spolecenské role a statusy béhem Zivota vznikaji a kazdy ¢lovek je pfidruzen do vice
skupin (rodina, sportovni tym, sportovni organizace, pracovni tym apod.) Pozice kazdého

jednotlivce ve skupiné je definovéana urcCitou roli a statusem (Kotler, Armstrong, 2007). Role ve
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skupinach jsou rozdé€leny mezi ¢leny podle ocekavani ostatnich. Z hlediska nakupniho chovani

si lidé, zaujimajici misto v urcité skupiné, nakupuji tak, aby ukazali své postaveni ve spole¢nost.

3.7.3 Osobni faktory

Mnoho autorii se povazuje za nejvice pusobici faktory na chovani nakupujiciho vék,
zaméstnani, zivotni styl, ekonomicka situace a zivotni styl.

Vék a faze Zivota

V kazdé zivotni fazi méni lidé své navyky, zvyklosti. Dochdzi k obméné preferenci pii
vybéru potravin, odévl, nabytku ¢i rekreace (Kotler, Armstrong, 2007). Nejcatéjsimi segmenty
byvaji déti, juniofi, lidé stfedniho v€ku a seniofi. Marketing se vSak nespokoji pouze s timto
rozdélenim a hleda své cilové skupiny vice do hloubky. Dochazi pak k uspokojovani potieb
napft. svobodnych jednotlivei, nesezdanych pari, bezdétnych pard, dvojic stejného pohlavi atd.

Zaméstnani

Tento faktor nejvice ovliviiuje , co si dany jedinec koupi. Zavisi na mnoha kritériich,
véetné mista, kde zaméstnanec pracuje, nutnosti pracovni uniformy, moznosti najist se.

Pohlavi

Postaveni muzii a Zen ve spolecnosti byva ¢astym tématem debat. Jednotlivé role, které
muz a zena zastavaji jsou jiz z historie velmi odliSné. Pro marketing je dilezité, Ze nékdy tyto

role nejsou platné, proto je nutné brat otazku pohlavi ze §irSiho thlu.

3.8 Marketingovy mix - 4P

Marketingovy mix Ize chapat jako faktor pisobici na spotiebitele tzv. ,,shora doli*.
Kotler (2004, s.105) definuje marketingovy mix jako ,, soubor marketingovych nastroji, které
firma pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cilii na cilovém trhu“. Jinymi slovy
se jedna o zajiSténi maximalnich moznosti pro to, aby firma zvedla poptavku po produktech.

Naésledujici rozdéleni zastdva mnoho autord, tento typ je uveden dle Céslavové

(2009):
e Produkt
e Cena
e Misto

e Propagace
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3.8.1 Produkt (product)

Motivaci k uskute¢néni ndkupu je zdkaznikova snaha o uspokojeni pfani a potieb.
Caslavova (2009, s.109) déle charakterizuje produkt jako ,,sportovni zbozi, sluzby, osoby,
mista, myslenky s hmotnymi i nehmotnymi atributy .

Kvalita vyrobku

Nejzasadnéjsim predpokladem pro tuspéch a spokojenost zékaznika je kvalita
produktu. Je vysoce pravdépodobné, ze pokud zdkaznik nebude spokojen s kvalitou zbozi, které
obdrzel, pravdépodobné dalsi nakup jiz neuskutecni.

Design

Dalsi, velmi dilezitou roli sehrava design vyrobku. V porovnéni s konkurenci mnohdy
muze poskytnout konkurenéni vyhodu Zasadni roli pfedstavuje v oblasti kosmetickych vyroki,
obuvi, ndbytku apod. Svou tlohu miiZze plnit i ve sluzbach, a to v ptipad€é napi. vnitiniho
interiéru kavarny (Karlicek et al., 2018).

Obal

Velmi uzce souvisi obal s designem vyrobku. Plni mnozstvi funkci vSetné ochrany
vyrobku, potfebného popisu zbozi. Z marketingového hlediska jiz vSak nezistava u téchto
zakladnich vlastnosti, ale je mnohem vice propracovangj$i. Obal byva casto kli¢em prodejniho
uspéchu. A to z diivodu rozhodovani se potencidlnimi zékazniky pfimo na misté v okamziku,
kdy se rozmysli, zda-li ndkup uskutecni ¢i nikoliv. (Karlicek et al., 2018). Soucasné si o
zasluhou nezaménitelného obalového materialu vytvari zdkaznik k produktu vztah. MiZe se tak
stat v pfipad€, kdy ma obal i dalsi specialni charakteristiku a poskytuje zadkaznikovi dalsi uzitek
z nakupu produktu.

Image

Image produktu miZeme chapat jako ,,zjednoduseny symbol, ktery je zaloZeny na
souhrnu predstav, postojii, ndzori a zkuSenosti cloveka ve vztahu k urcitému
objektu“(Vysekalova, 2011, s.124).

Na obrazku 5, Vysekalova (2011) uvadi 23 zékladnich atributti, které se bezprostfedné
podileji na tvorbé image. Tento vysledek vzesel z vysledkli uskutecnéného marketingového
vyzkumu v ¢eskych firméach. Zasluhou tohoto vysledku by se mohly atributy stat urcitym
,voditkem* pro strategické fizeni image znacky.

Znacka

S image produktu tzce souvisi jeho znacka. Ve spousté uzivateli pravé znacka

vzbuzuje ditvéru nebo navozuje pocit spolehlivosti, seridoznosti. Znacka plni také celou fadu
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charakteristik, ale v pfevazné vétSiné plni pfedevSim funkci subjektivniho vnimani, které
pusobi na zdkaznikovu emocionalni stranku. Svou roli pak plni pfi vnimani produktu a dokaze

tak zménit rozhodnuti o koupi spotiebitele (Vysekalova, 2011).

kvalita vyrobkil/sluteb

inovace nabidky

ziskovost firmy'hospodafsky vysledek
spolehlivost dodavek

firemini tradice

sendznost jednani s partnery
oteviend komunikace sméram ven
odpovédnost k Hvotnimu prosthadi
podpora charitalivnich projekti
wimaosini program pro zakazniky
kvalita managemeantu

firamni kultura

uroved intarni komunikace

chovani zaméstnancd k zakazn(lom
jednotny graficky design firmy
prezentaéni materidly

ucast na veletrzich

akce pro zakazniky — eventy
vztahy s dodavatel

publicita v médiich

wvelikost firmy

webova prezentace

rychlost reakce na poZzadavky zakaznikd

Obr. 5: Atributy image (Vysekalova, 2011)

3.8.2 Cena (price)

Cena patfi mezi proménné, které mohou zasadnim zpiisobem ovlivnit zékaznikovo
chovani béhem nakupu (Cdslavova, 2009). Piedstavuje mnoZstvi pendz, které je zakaznik
ochoten zaplatit za dany vyrobek nebo sluzbu (Novad et al., 2016). Pfi stanovovani ceny je
nezbytné nutné premyslet o tom, jak ji zdkaznik bude vnimat a do jaké miry ji bude pfi ndkupu
ovlivnén.

Cena tvoii jedinou soucast marketingového mixu, ktera ptinasi realné zisky. Stanovuje
se vice zpusoby a tfi z nich jsou vypsany na nasledujicich fadcich (Kotler, Armstrong, 2004):

e Nakladove orientovana tvorba cen
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e Hodnotové orientovana cena

e (Cena stanovena podle konkurence

3.8.3 Misto (place)

Distribuce je nejméné prozkoumanou ¢asti marketingového mixu. Jejim tkolem je
zajistit cestu, aby se produkt dostal k zakaznikovi. Je nutné promyslet distribucni kanaly,
finanéni nakladnost apod. (Cdslavovd, 2009).

Vhodné zvolena lokalita prodejce, muze sehravat klicovou roli v Gspéchu pii
podnikéni. Obzvlasté v ptipadé maloobchodnikii. Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze se
vétSina maloobchodnich prodejen koncentruje v jednom misté a vytvaii se tak obchodni zony,

kde je vyhoda pro zakazniky na strané Siroké nabidky.

3.8.4 Propagace (promotion)

,, Propagaci se rozumi presvédciva komunikace, provadénd za ucelem prodeje
produktii potencialnim zdkaznikiim “(Caslavova, 2009, s.111). Ciem propagace je, aby
vyhledala svou cilovou skupinu a sd€lovala ji informace o sportovnich produktech a sluzbach.
Propagace by za ideélni situace mé¢la fungovat na tzv. ,,Efektu AIDA:

e Povédomi (awareness) — zvySeni (za pomoci sportovnich celebrit)
e Zjjem (interest) — upoutdni zaujeti funkcemi a uzitkem ze sport. produktu
e Touha (desire) — vytvoreni pocitli identifikace hodnoty a odlisné vyhody
e Akce (action) — iniciace, konzumace sportu (Nova et al., 2016).

Kazdy planovac propagace se musi odvijet od propagacni strategie. Do ni se fadi:
e Zikladni cile, které si management klad
e (ilové skupiny, na které bude propagace mifena
e Vybér médii, které bude vyuZito
e Financ¢ni prostfedky na propagaci
e Propagacni zprava pro urcitou cilovou skupinu

V ramci propagace se také vyuzivaji dal$i moZnosti a témi jsou: reklama, publicita,

opatfeni na podporu prodeje, osobni prode;.
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3.9 Nakupni rozhodovaci proces

Jiz v kapitole 3.6.1 byla odhalena problematika rozhodovaciho procesu. Nyni bude
rozebrana detailngji.

Obrazek 6 zobrazuje pét fazi nakupniho rozhodovaciho procesu, kterym prochazi
kazdy sptiebitel. Vyjimkou jsou rutinni nadkupy, kdy mtize dojit k pieskoceni nekteré faze.

(Kotler, Armstrong. 2004)

KUPNI ROZHODOVACI PROCES

Rozpoznani: Hledani :Hodnoceni: Nakupni : Ponakupni
I : : : :
problému : informaci : alternativ : rozhodnuti : chovani

Obr. 6: Nakupni rozhodovaci proces(Kotler, Armstrong, 2004)

Vysekalova et al. (2011) d¢€li na specifické druhy také tyto nédkupy:
e Extenzivni ndkup — je ten, ktery zahrnuje vSechny faze rozhodovaciho procesu
e Limitovany nakup — tento druh nakupuje spotiebitel ptilezitostné
e Rutinni ndkup — u tohoto typu ndkupu je vynaloZeno nejmensi mnoZstvi
energie na hledani informaci a hledani alternativ
e Impulzivni ndkup — neni pldnovan védomé, uskutectiuje se pii reaktivnim

jednéni spotiebitele

Z obrazku 6 je evidentni, Ze ndkupni proces neznamena pouze samotny nakup, ten
ptedstavuje pouze jednu fazi. Cely proces je trochu slozitéjsi. Uvedené déleni vychézi

z nédkupniho procesu Kotlera a Armstronga (2004):

Rozpoznani problému
V pocatecni fazi ndkupu je velmi dilezité si viibec uvédomit, o jaky nedostatek se
jedna a z ¢eho tedy tento problém prameni. Zasadni je, ze prodejci jsou schopni u spotiebitele

za pomoci marketingovych aktivit vyvolat nespokojenost Podobné¢ je na tom reklama — ma za
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cil vzbudit pozornost a presvédcit sledujiciho o nutnosti nakupu (nespokojenosti, ze vyrobek
nevlastni).

Hledani informaci

U spotiebitele, ktery jiz identifikoval sviij problém, byl vzbuzen zajem a jiz
pravdépodobné nebude nutné, aby hledal informace k tomu samému produktu. Je s nim
spokojeny. V opac¢ném piipad¢ bude hledat vhodnou alternativu, ke které bude opét pottebovat
ziskavat informace. Ty mlze zjiStovat z riznych zdroji (rodiny, ptratelé, kolegové,, reklama,
noviny apod.). S rostouci mirou informaci o produktu roste povédomi a znalost spottebitele o
dostupnych moznostech.

Hodnoceni alternativ

Po hledani informaci pfichazi hodnoceni alternativ. Jakym zpisobem spotiebitel
zvoli? Velmi dilezitou proménou je porozumémi prodejce spotiebitelovu vyhodnocovani. U
spotiebitele totiz probihd vice hodnoticich procesti zaroveil. Marketéii by tedy ve vlastnim
zajmu m¢éli zjistovat, jak probihd hodnoceni alternativ.

Nakupni rozhodnuti

V ptedchozi fzi si spottebitel vybira a tfidi pravdépodobné varianty ndkupu a vytvari
néjaky ndkupni zdmér. Z pravidla vybere tu znacku, kterd odpovida nejvice jeho ptredstavam.
Existuji vSak dva faktory, které mohou rozhodnuti zménit. Prvnim z nich je postoj ostatnich —
tedy dani na nazor druhého. Druhym faktorem je necekany vydaj vlivem okolnosti.

Ponakupni chovani

Posledni fazi nakupniho rozhodovaciho procesu je pondkupni chovani. Tato faze je
nemén¢ dulezitd vSem predchazejicim. Marketéii by méli vzdy veédét, zda-.li je spotiebitel
spokojeny ¢i nikoliv. Lze snadno odhadnou, zda-li zédkaznik nakoupi znovu, zda-1i da pozitivni

zpétnou vazbu pratelim a rodin€ ¢i nikoliv. (Kotler, Armstrong 2004)
Proc¢ se firmy staraji o své zdkazniky? Pro¢ chtéji uspokojovat potteby zakazniki? Na

spokojenosti opravdu zalezi. Kazda firma vi, zZe spokojeny zédkaznik se vrati, mnohdy nakoupi

za vice penéz a jeste piijde spolecné s kamaradem nebo celou rodinou.
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Obrazek 7 zachycuje rozhodovaci proces pii ndkupu potravinaiskych vyrobka. Z vyse
uvedeného plati stejné principy jako v piipadé nakupu jakéhokoliv jiného statku. V ptipadé
pozitivnich a kladnych pocitli nebo nazorl se zdkaznik vrati a pravdépodobné doporuci vyrobek
nékomu dal§imu. V opacném piipade, tedy zapornych zkuSenosti jiz neprobchne zadna

opakovana koup¢ a ani pravdépodobné zadné doporuceni znamym.

Viastnosti kupujiciho

* biclogicko-fyzikalni ?.‘édni nékup
* psychologicks

j ik
® socialng akonomické -
ZApOMY )

* kulturné naboZenske R . pﬁ::n:m

| W

Pruni dojem houpé

|
Vnéjii viasinosti produkiu ] _ y
* znatka y Kladny .
* obal . Spatna
* cena AR ¥ zhkudenast
- )

el I # Pouiiti produkiu
l i
Viastnosti produkiu dobra
® yrhled Zkusanost
* aroma -
® chuf
» povrch Op:ko;éana
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Obr.7: Schéma rozhodovani pri ndkupu potravinarskych vyrobkii (Vysekalova, 2011)
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4 METODIKA PRACE

V kapitole nasledujici budou ptedstaveny a shrnuty informace vyuzité pred a béhem
pfipravy a nasledné realizace vyzkumu.

Vyzkum této diplomové prace se zameétil na vybér koncovych uziveteli — proc
doplnky konzumuji, co ovliviiuje jejich vybér. Cilem bylo dozveédét se, zda-li sehrava néjakou
roli cena a jak velkou mérou se pfispivai pii rozhodovaci procesu. A v neposledni fadé bude

predstavena informovanost dotdzanych respondentl v oblasti této problematiky.

4.1 Vyzkumna metoda

Pro tuto diplomovou praci byla vyzkumnou metodou zvolena jedna ze zékladnich -
metoda kvantitativni analyzy — dotaznikové Setfeni. VSechna data, kterd byla vyuzita pro tento
vyzkum, jsou data primarni. Jejich vyhodou byva piesnost, spolehlivost udaji a aktualnost.

Hlavnim diivodem pro volbu této metody byl velky objem ziskanych dat. Jak uvadi
Beharkové a kol. (2019) z ptekladu latinského slova ,,quantitas® (mnoZstvi) se odviji i samotny
vyznam kvantitativniho vyzkumu, z néhoz se ziskavaji tzv. tvrda data.

Dalsim divodem volby této metody byla pfedevsim jistota anonymity dotazujicim
respondentim. Od zminované anonymity bylo o¢ekavano pravdivéjsi vyplnéni dotazniku i na
otazky, u kterych by se mohli dotdzani stydét, at’ uz z divodu neznalosti nebo kviili reakcim

okoli nebo hodnotitele.

Aby byly spravné zvoleny cile, byla vytvorena operacionalizace, které je na obrazku
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Pted vytvofenim dotazniku byly stanoveny vyzkumné otazky, na nez budeme

odpovidat v zavéru této prace.

vyzivove doplrky jako
povoleny doping

sport spotfebitelské chovani
vyzivové doplriky — faktory ovliviujici spotfebitele
doping nakupni rozhodovaci proces
faktory
4P ‘

Obr.8: Operacionalizace (vilastni zpracovani)

4.2 Vyzkumny soubor

V nasledujicich odstavcich je rozepsano, kteti lidé byli t€émito dotazniky osloveni.
Jednalo se o sou€asné profesionalni sportovce, sportovce hrajici na zavodni Grovni, ale také
amatérsky aktivni sportovce. Dalsi konkrétni zaméfeni jiz nebylo udano, protoze kazdy sport
je specificky ur€itymi profily osobnosti, stereotypy a jejich stravovacimi navyky.

Vzhledem k faktu, Ze se autorka prace jiz od gymnazia specializuje na obory se
zaméfenim na sport, i vyber jednotlivych respondentt byl nasledné situovan do okoli aktivnich
sportovct pohybujicich se v autoréing okoli.

Vyzkumu urceného pro tuto praci se zucastnili v nejhojnéjSim poctu sportovci
nasledujicich zaméteni: bézci (19), fotbalisté (16), florbalisté (11), volejbalisté (10) a cyklisté
(9). S mensim zastoupenim mély mezi respondenty své zastupce i sporty nasledujici: crossfit,
basketbal, hazen4, triatlon, biatlon, OCR, americky fotbal, atletika, kulturistika, agility, tanec,
lyzovani, MMA, box, fitness, jezdectvi, golf, parkur, pozarni sport, plavani, ragby, softbal,

tenis, jachting, veslovani, silovy trojboj, ledni hoke;j.
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4.3 Dotaznikové Setieni

Dotazovani, stejné¢ jako napiiklad experiment a pozorovani, se fadi mezi metody
ziskavani primarnich dat. Jejich ucelem je zajistit zdroj informaci.

Vsichni respondenti, podilejici se na dotaznikovém Setfeni tykajici se vyzivovych
doplikd, jsou osoby pohybujici se ve sportovnim prostiedi nebo odvétvi. Jak bylo uvedeno
vyse, autorka této prace se od utlého véku pohybuje pievazné mezi samymi sportovci (at’ uz se
bavime o profesionalnich, aktivnich nebo jen ,,hobby* sportovcich). VSichni osloveni maji tedy
ke sportu kladny, aktivni vztah. Zasluhou téchto konexi bylo ve vysledcich o¢ekdvano zcela
objektivni, uptfimné odpovidani, ¢imz je eliminovana jedna z nejvétsich nevyhod dotazovani.

Pilotaz, ktera je jednou z nedilnych soucasti ptipravy dotazniku, prob¢hla jesté pred
samotnym zahajenim dotaznikového Setfeni. Aplikovana byla na skupinu cilené vybranych
jedenécti osob, aby simulovala co nejvice mozZnou situaci sbéru. Vzhledem k pfipominkam
respondentl doslo k tipravé moznosti u otazky 6, tykajici se dilezitosti sloZeni stravy — byla
pfiddna moznost ,,castecné ano*. Také probéhla uprava formulace otazky 16, kterd nebyla
vhodné zvolend a respondenti nevédéli, na co se jich dotaznik taze.

Samotné dotazniky uréené k regulernimu sbéru dat ke svym cilovym respondentiim
sméfovany osobné, v tisténé podobé dotazniku (pouze 13 ) a elektronicky (v pfipadech cesty
do vzdalenéjsich mist). Vyhodou osobnich setkani byla rychlost odpovédi — jistota, ze bude
dotaznik vyplnén. Naproti tomu vyhodou elektronické formy dotazovani byla mensi financni i
casova nadkladnost. V tu dobu bohuZel nebyla nejStastnéjsi situace s ohledem na Siteni
infekéniho onemocnéni Covid-19. I proto bylo v priibéhu vyzkumu nahrazeno dotazovani
formy papirové variantou elektronickou. Zaroven se tak opét zvySila moznost stoprocentni
anonymity, a tim moznost byt ve v§ech ohledech maximaln€ uptimny.

Pro vyzkum bylo vytvofeno 383 dotaznikd. Do interpretace vysledkl jich bylo
zafazeno 312. Osobné&, formou papirového dotazniku jich bylo vyplnéno 13, elektronickou
formou prob&hlo zbylych 299 responzi. Usp&sné dokonéeni elektronickych dotazniki bylo 78
%. Znamena to tedy, ze 22 % dotdzanych (84) z celkovych 383 dotaznikii se vyzkumu

nezucastnilo.

4.3.1 Struktura a vzhled dotazniku

V této praci se uskutecnilo Setfeni za pomoci polostrukturovaného dotazniku a nebyl

sestaven na miru Zadnému kontrétnimu sportu, fitnesscentru nebo jakékoliv instituci apod.
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Distrubuce v3ak probihala do mnoha krajii, okresti a mést v Ceské republice, zaroveti napii¢
nejriznéjSimi sportovnimi odvétvimi, abychom nasbirali co mozna nejrozsahlejsi zastoupeni
odpovédi, ve vsech moznych sportovnich disciplindch.

Tisténé provedeni dotazniku je obsahlé na jednom a pul listu papiru, ve velikosti
formatu A4 z obou stran. Celad podoba dotazniku je k prohlédnuti v piiloze ¢.2.

V tivodu dotazniku se nachazi privodni text, ktery seznamuje respodenty s divodem
vypliiovani, jakou ¢asovou naro¢nost predstavuje, jaké oblasti se bude vénovat a podékovani
respondentim za vyplnéni.

Vizualni forma je ¢lenéna tak, aby dotaznik ptisobil lakavéji a hned v tivodu nikoho
neodstrasil délkou jednotlivych variant odpovédi. Kratké se nachéazi na fadku vedle sebe, coz
opticky respondenta piesveédci, aby dotaznik vyplnil a nestravil nad nim déle nez pét az deset
minut. Del$i responze jsou umistény pod sebou z diivodu lepsi pehlednosti pfi ¢teni na jednom
radku.

Dotaznik se sklada z dvaceti tii otazek a jsou sefazeny dle povahy od nejsnadnéjSich,
nejméné osobnich otdzek, po zajimavéjsi. V samém zavéru jsou otazky nejvice citlivé povahy,

abychom ptedesli ptipadnému celkovému nezodpovézeni.

4.3.2 Formulace a typologie otazek

Otazky jsou stylizovany z velké casti standardizované, oteviené moznosti maji
pfevazné uptesiiyjici charakter nebo jiné doplnéni a jejich sestaveni se fidi doporucenimi
Jetdbka (1993) a Valenty (2010). Tazatelka formulovala otazky tak, aby byly odpovédi jasné a
vystizné. Dotazovani bylo voleno v nadchazejicim potadi:

e Pohlavi a v€k respondentli — snadné otazky, respondent se nemusi vice zamyslet

e Uzaviené otazky — pokracuji uzaviené otazky, s moznostmi vybéru, devét z nich
ma moznost upfesnit jinou, stru¢nou odpoveéd

e Oteviené otazky — uprostied a nakonci dotazniku se nachazi dvé oteviené
otazky, kde mohou respondenti uvést struéné¢ svou myslenku, nazor na
problematiku

e Zavér obsahuje nejcitlivéjsi otazky spjaté s uzivanim dopingovych latek

Setieni a sbirani dat probihalo v obdobi od prvni poloviny biezna do konce dubna
2020. Sestaveni samotného tiskopisu se uskutecnilo v unoru 2020 a zavérecné zpracovani

s analyzou dat se konalo v kvétnu 2020.
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5 VYSLEDKY ZKOUMANI

5.1 Identifikace a sportovni aktivita

Pohlavi respondentu

Na prvni pohled jsme z grafu 1 schopni vy¢ist, Ze vétsi ¢ast vyzkumu absolvovaly
osoby zenského pohlavi. Konkrétnimi ¢isly jsou pani v zastoupeni 41 % a damy s 59 %.
Celkovy vyzkumny soubor je 312 osob, coz je pfi spocitani procent pomér 128 muzl ku 184
zenam. Fakt, Ze ptevahu tvoii Zenské pohlavi, je do znaéné miry piekvapujici, protoZe v oblasti
sportovni vyZivy jsou vice zainteresovani muzi. Muzeme si tento jev vysvétlit tim, Ze Zeny
byvaji svolnéjsi pii vypliovani dotaznikl, zaroven mize byt divodem i skutecnost, Ze se

autorka prace pohybuje ve sportovnich tymech vice se zenami.

Graf 1: Pohlavi respondenti

_—— 41,0%

59,0% —

Moznosti odpovédi Responzi Padil
® muz 128 41,0 %
® Zena 184 59,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vékova skladba respondenti

Graf 2 znazoriiuje vekové slozeni vSech sportovcl zapojenych v dotaznikovém
Setfeni. Nejpocetnéjsi skupinou, s témét dvou tfetinovym podilem, se stala odpovidajici
skupina respondentll ve vékovém rozmezi 21-29 let. V celkovém souctu se jednalo o 199
respondentll, dal$i zastoupeni mé&li Zeny a muzi v kategorii pod 20 let — 77 osob. Velkou zéasluhu
na zastoupeni jedincii tohoto vékového slozeni je zdjem mezi mladymi lidmi o zkoumanou
problematiku a zaroven zijem se do samotného vyzkumu zapojit. O tomto tvrzeni se
presvédcila sama tazatelka, kdy byla nékolikrat dotazéna na vysledky.

Nejméné pocetné zastoupeni pak byla kategorie v rozmezi 30-39 lety (30 osob) a vice

(6 osob)

Graf 2: Vékova skladba respondentii

9,6% T

/ 24,7 %

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® 20letaméné 77 247 %
® 21-29let 199 63,8 %
© 30-39let 30 9,6 %
® 40letavice 6 1,9 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Cetnost pohybové aktivity

V poradi tfetim dotazem se vyzkum dostava k samotné sportovni tematice. V
teoretické Casti byl vysvétlen vliv vyzivy na fyzickou vykonnost a zdatnost. Smyslem této
otazky bylo zjistit, s jakou Cetnosti potencidlni uzivatelé vyzivovych doplnki sportuji a vyviji
fyzickou aktivitu. Z grafu 3 vychdzi, Ze nejcastéjsi odpovedi byla sportovni z4t€Z v priméru 3-

4x tydné u 117 dotazanych (37,5 %). Dalsich 32,7 % tadzanych je aktivnich v priméru 1-2x

tydné, 24 % sportuje 5x tydné a vice a 18 osob (5,8 % ) se hybe mén¢ nez jednou tydné.

Graf 3: Cetnost pohybové aktivity
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® bSxtydné avice

Zdroj: viastni zpracovani
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Délka sportovni aktivity

Graf 4, jenz nasleduje, uzce souvisi s otazkou predchozi. V otazce byl dotaz
smétujicina dobu primérné vykonédvané sportovni aktivity. Smyslem této otazky byla moznost
pfedstavy o nutnosti doplnéni stravy potfebnymi latkami a Zivinami.

Nejveétsi mnozstvi tdzanych, v celkovém souctu je to vice neZ polovina (54,8 %),
absolvuje sportovni aktivitu v délce 1-1,5 hodiny. 21,5 % respondentli sportuje v ¢asovém
horizontu mezi 1,5 — 3hodinami a 22,4 % mén¢ nez hodinu. Pouhé 1,3 % naméha svij

organismus déle nez tfi hodiny v kuse.

Graf 4: Délka sportovni aktivity
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MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® méné nez 60 minut 70 22,4 %
® 1-1,5hodiny 171 54,8 %
@ 1,5-3 hodiny 67 21,5 %
® déle nez 3 hodiny - 1,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Utast pii zavodech, soutéZich, utkanich

Nasledujici graf zndzorfiuje zastoupeni sportovcu, ktefi se ucastni jiz néjakych
vrcholnych zavodl apod. Pied témito udalostmi musi bezpochyby ptedchazet urcita fyzicka i
psychicka piiprava a priprava. Pravé tito jedinci jiz patii mezi menSinu, kterd dopliiuje svou
stravu suplementy.

Z celkovych 312 osob se aktivné podili na sportovnich eventech 111 z nich (35,6 %).
Nejcastéjsimi sporty, které respondenti zavodné vykonavaji jsou béh (19), fotbal (16), florbal
(11), volejbal (10) a cyklistika (9). Dalsi sporty s men$im zastoupenim jsou ndsledujici:
crossfit, basketbal, hdzen4, triatlon, biatlon, OCR, americky fotbal, atletika, kulturistika, agility,
tanec, lyzovani, bojové sporty (MMA, box), fitness, jezdectvi, golf, parkur, pozarni sport,

plavani, ragby, softbal, tenis, jachting, veslovani, silovy trojboj, ledni hoke;j.

Graf 5: Utast pri zavodech, soutéZich, utkanich
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MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® ano-vjakém sportu? 111 35,6 %
@ ne 201 64,4 %

Zdroj: vilastni zpracovani
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5.2 Stravovani a vyZivové dopliky

Vliv stravy na vykonnost a zdravi

Nasledujici dvé poloZené otazky zkoumaly vliv vyvaZené stravy na nas organismus.
V prvni fadé€ se jednalo o dotaz obecnégjsi, a to uvédoméni si dlileZitosti sloZzeni potravy na nasi
vykonnost a zdravi, viad¢ druhé o dbani na vyvadZenou stravu pro organismus kazdého
respondenta. V grafu 6 vychazi, ze dilezitost slozeni stravy na vykonnost a zdravi si uvédomuje
zcela (46,8 %) nebo ¢astecné (46,8 %) v souctu 93,6 % ucastnikli prizkumu. Pouhych 6,4 %

dotazanych tuto skutecnost nezna.

Graf 6: Vliv stravy na vykonnost a zdravi

6,4 %
\

—— 46,8%
46,8%
Moznosti odpovédi Responzi Podil
ano, velmi 146 46,8 %
® ano, ¢astecné 146 46,8 %
ne, neuvédomuiji 20 6,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 7 hloubé¢ji analyzuje, jaka ¢ast respondentii skutecné dba na slozeni stravy a na
pestrost svého jidelnicku. Ze srovnadni grafi 6 a 7 nam tedy vychazi, ze i pies znalost a
uvédoméni si moznych problémi v souvislosti s obsahem potravy se ¢ast ,,kolace* rozsiftila o
odpovédi se zanedbavanim spravného vyZivového reZimu. Velmi zajimavé by bylo hloubé&ji
zjiStovat diivody vedouci k této negativité. Tento vysledek mize byt tedy podnétem pro dalsi

badani.

Graf 7: DodrZovani pestrého jidelnicku a vyvazZené stravy
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\‘ 61,9 %
MoZnosti odpovadi Responzi Podil
® ano, vidy 53 17,0 %
ano, Castecné 193 61,9 %
© ne, nedbam 66 21,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyuzivani vyzivovych dopliki

Nadchézejici otdzka se tykda obsahu vyzivovych dopliki v jidelnicku dotazanych
sportovcl. Graf 8, vyobrazenym nize zjiStujeme velmi podobny vysledek jak v ptipadé
konzumace vyzivovych doplnkl tak jejich absence. Z 312 odpovidajicich vzorkli doplituje
jidelnicek 52,6 % z nich. Pokud opét porovname grafy, v tuto chvili ¢. 6 a €. 8, zaznamename
znaény rozkol v tom, co si respondenti mysli (védi) o klicovém vyznamu dopliiki, a jak k této
problematice realné ptistupuji.

Otazka ¢.8 nabidla moznost v ptipadé nevyuzivani dopliki, pfeskocit na otdzku 19.

Nabizenou moznost uplatnili jen nékteii respondenti.

Graf 8: Vyuzivani vyZivovych dopliiki

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® ano 164 52,6 %
@ ne 148 47,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cetnost vyuZivani dopliikovych prostiedki

Na otazku €etnosti vyuzivani doplitkovych prostiedkli odpoveédélo 186 respondenti,
z nichz se opét shoduji na desetinu procenta odpovédi jak pozitivni, tak negativni. Ob¢ responze
maji shodnych 44,1 %, 11,8 % dotdzanych oznalilo odpovéd’ jen na zkousSku. Z pomérné
ptekvapivého vysledku autorka prace dedukuje, Ze informovanost o vyzivovych dopliicich neni

az tak velka, jak naznacoval graf 6, nebo potencidlni uzivatelé nemaji v prosttedky divéru.

Graf 9: Cetnost vyuZivani dopliikovych prostiedki

100%
80%
60%
%
o
=
40%
20%
0% -
MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® pravidelné 82 441 %
@ nepravidelné 82 441 %
@ jen na zkousku 22 11,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Informace o vyzivovych prostiedcich

V teoretické Casti o vyzivovych prostifedcich bylo napsano mnoho a zaroven padla i
informace s tematikou nejriiznéjSich pirucek, navodua a dalSich rozmanitych spist o vyzivé, ale
1 presto jich ,,neni dost“. Z responzi na otazku tykajici informacnich zdroji o vyZivovych
dopliicich vyhrél na plné ¢afe virtudlni zdroj — tedy internet (45,6 %) — viz graf 10. Tento
vysledek nehodnotime jako prekvapivy, ale zajimé nas dalsi poradi. 21,8 % ziskaly informace
od pratel a znamych. 18,7 % dotdzanych ma dobrou zkusenost ze znalosti ziskanych od svého
trenéra a z dalSich odpovédi musime vyzdvihnout védomosti nabyté ve Skole (sportovni $koly,
trenérstvi apod.), z oballi a etiket a také od sportovnich vzorl (v dne$ni dob& predevSim

z podcastil).

Graf 10: Informace o vyZivovych prostiredcich
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MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® od cvicitele, trenéra 36 18,7 %
® od kamarada 42 21,8 %
@ zinternetu 88 45,6 %
® Jina.. 27 14,0 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Smérovani financnich prostiedki do konkrétnich suplementa a divody k nakupu
Otazky, ke kterym se dostdvame v nasledujicim bloku, ndm v polootevienych a
otevienych otdzkach dovoli nahlédnout ,,pod poklicku® nejvice popularnich vyzivovych
dopliikl. Nejprve se podivame na otdzku investovani penéznich prostiedki.
Zde bylo mozné hlasovat pro vice moZznosti. Za nejvice vyuzivané prostiedky byly
oznaceny proteinové napoje s uctyhodnou prevahou 75 % (142 hlast). Dalsi pricku obsadily
aminokyseliny 31,9 %, nasledné stimulanty (17,6 %) a sacharidové napoje (6,9 %). Vysoky

pocet hlast ziskaly také mineraly a vitaminy (28 hlast).

Graf 11: Smérovani financnich prostiedkii do konkrétnich suplementii
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MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® proteiny 142 75,5 %
@ aminokyseliny (bcaa, I-glutamin..) 60 31,9 %

stimulanty (kofein,taurin, guarana...) 33 17,6 %
® sacharidové napoje (gainery) 13 6,9 %
® Jina.. 40 21,3 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Konkrétni divody pro nakup suplementi
V oteviené otdzce, ke které se nyni Ctenar dostava, se nachazi celd fada nazort a
postoji na konkrétni divody pro nakup vyzivovych dopliki. Nékteré se opakuji, jiné jsou
unikatni. VSechny z nich jsou nize uvedeny.
e ZlepSeni regenerace a vykonnosti
e Doplnéni bilkovin, kterych nemusi mit télo dostatek (malé¢ mnozstvi v normalni
stravé nebo z divodu specifického vyzivového sméru — vegetariani, vegani)
e Pomocnik ve stavu hubnuti nebo nabirdni télesné hmoty
e Zdravotni diivody — kloubni vyziva, mineraly, zlepSeni imunity, zazivani
e Dodani energie
e Dobré chut’
e Prételé, znami je vyuzivaji
e Zvédavost
e Péce o vlasy a plet’
Vsechny vySe uvedené body vyplynuly z dotaznikového prizkumu. Béhem vyzkumu
se vSak nasel 1 postoj s ndzorem, Ze je respondenti vyuzivaji z divodu uzivani kamaradd, nebo

4

také, ze zZadnému ucinku nevéri, ale ,,co kdyby se ndhodou vysledek dostavil®.

5.3 Marketing

Rozhodujici faktor p¥i vybéru

Vyzkumna ¢ast této diplomové prace se dostala do faze, jez smétuje ke kratké Casti
vénované marketingovému vyzkumu. Kazda firma si v dneSni dobé zakldda na dobrém PR
(vztahu s vefejnosti) a na znalosti svych zékaznikli. Pokud existuje firma se Spatnym
marketingem, povétSinou nebyva tak tispé€$na jako konkurence.

Jiz otdzka ¢.11 spadala do oblasti marketingu, podobné na tom jsou i1 nasledujici.
Dotykaji se forem propagace (reklamy, opatieni na podporu prodeje), a také dvou oblasti ze 7P
(ceny a mista).

Zcela jist¢ mizeme fici, Ze pokud nemé zékaznik Zadny vztah k produktu ¢i znacce,
vybird na zéklad¢ nékolika parametrii (slozeni, design vyrobku, reklama v médiich, letacich,
cena). Velkou roli hraje subjektivni hodnoceni uzivatele a zaroven i znaéné ovlivnéni, jakoZto
jakysi psychologicky aspekt, ktery je mifeny na cilového zékaznika. Psychologie reklamy

sehrava svou roli predevSim v tématu motivace. “Reklamu lIze definovat jako soubor
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stimulacnich prostredku, s jejichz pomoci se snazime ovlivnit motivaci ¢lovéka.”(Vysekalova,
2012,s. 117)

Ptesuneme se k dotaznikové otazce ¢.13 — graf 12 — zjistovali jsme, jaky faktor je pro
respondenty pii vybéru suplementi rozhodujici. Vitézem se stala kvalita (slozeni)
ziskajice 64,4 %. Dalsi pticky postupné obsadily ovéfené vysledky (13,6 %), chut’ (11,5 %) a
jako posledni se umistila cena. Nutné podotknout, Ze v oteviené odpovédi se objevilo oblibené
spojeni ,,pomé&r ceny a kvality*. Je az s podivem, ze koncova cena neni rozhodujici faktor

vybéru produktu.

Graf 12: Rozhodujici faktor p¥i vybéru
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MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® chut 22 11,5 %

cena 9 4.7 %

kvalita/slozeni 123 64,4 %
® ovéfené vysledky 26 13,6 %
® Jina.. 11 5,8 %

Zdroj: viastni zpracovani

54



Ovlivnéni reklamou

Vysekalova (2012) velmi vystizné popisuje situaci dnesni moderni doby, kdy je ¢lovék
stale vybizen spoustou podnétl k uskuteénéni ndkupu, avsak ten spravny, silny podnét je jiz
obtizné najit — prave tento silny podnét poté rozhoduje o vybéru a rozhodnuti koupit ¢i nekoupit.

Tento jev je velmi hezky vyobrazen v nasledujicich grafech 13 a 14, kdy na koncového
uzivatele (aktudln€ potencialniho kupce vyzivovych doplitkil) nema reklama takovy vliv, jaky
jsme ocekavali. Rozhoduje se na zdkladu raciondlnéjSich divodii namisto presvédceni
reklamou. 64,9 % z celkovych 194 respondentti uvedlo, Ze je reklama ani dal$i marketingové

akce neovliviiuji v ndkupu. Naopak témto marketingovym trikiim podlehne 35,1 % dotazanych.

Graf 13: Ovlivnéni reklamou
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® ano 68 35,1 %

@ ne 126 64,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nakupovani suplementii na zakladé specialnich nabidek
Na text, uvedeny v minulém odstavci, jest¢ navazeme grafem 14, ktery opé€t potvrzuje,
ze sportovei zaméteni na vyzivu, nevyhledavaji specidlni akce, aby si byli schopni vybrat a
Ackoliv Zadny ze sloupcil nepiesahuje nadpoloviéni vétSinu, pokud se¢teme odpoveédi
ano a spise ano, vlozime do rovnice s ne a spiSe ne, rozdil se markantné zvétsi. Nasledné to

vychazi 35,2 % ano ku 64,8 % ne.

Graf 14: Nakupovani suplementii na zakladé specialnich nabidek
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MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® ano 12 6,2 %
spiSe ano 56 29,0 %
spise ne 83 43,0 %
® ne 42 21,8 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Role ceny pFi vybéru

I presto, ze jsme jiz konstatovali, ze cena neni tim hlavnim kritériem pro nakup
suplement, existuje jedna varianta, které je zajimava pro vSechny uZivatele. Je ji pomér ceny
a vykonu. Vice produktii s totoznym nebo velmi podobnym sloZzenim produktu a rozdilnymi
cenami pak dava zdkaznikim moZznost volby i v pfipadé€, Ze napfiklad nema vyzkouseny
produkt ani znacku. Dle velmi jednoznacného vysledku v grafu 15 je patrné, Ze tato taktika
marketérim a manazerim vychazi. 70,5 % respondentd, s celkovymi 134 hlasy, potvrzuje toto

tvrzeni.

Graf 15: Role ceny pri vybéru
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Moznosti odpovédi Responzi Podil
neni rozhodujici 47 247 %
pfi volbé mezi vice produkty vybiram cenové vyhodngjsi 134 70,5 %
vybiram pouze podle nejnizsi ceny 2 1,1 %

® Jina.. 7 3,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Diivody pro odrazeni od koupé

V publikaci Marketing a sport, v kapitole Marketing mix ve sportu Céslavova (2009)
uvadi néstroj procesu, ktery zasadné€ ovliviiuje zakaznika. Jedna se predevsim o dobu, rychlost,
formu a kvalitu obsluhy. I jedno z téchto kritérii bylo vlozeno do dotazniku, abychom si ovéfili,
jakou vahu zajistuje tzv. mekka kvalita v podobé personalu.

Vysledek otazky divodu, ktery muze respondenty odradit od koupé je v nasledujicim
grafu 16. Nejvice hlasti v odrazeni od ndkupu ziskal bod neznalost a nedtivéra v produkt. Z 305
odpovédi se k této varianté priklonilo 114 respondentii, v tésném zavésu nasleduje nevhodné
slozeni s 99 hlasy. Déle je uvadéna vysoka cena (70 bodl) a vzhled produktu si s persondlem
rozdélil 8 a 10 hlast.

V tuto chvili se tedy nepotvrdilo, ze zaméstnanci maji vzdy moznost ovlivnit ¢i

dokonce presvedCit zakaznika.

Graf 16: Diivody pro odrazeni od koupé
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Moznosti odpovedi Responzi Podil
® nevhodné sloZeni 99 52,9 %
vysoka cena 70 37,4 %
neznalost &i nedivéra v produkt 114 61,0 %
® vzhled produkiu 8 4.3 %
® personal 10 53 %
® Jina.. - 21 %

Zdroj: vilastni zpracovani
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Nejcastéjsi misto nakupu vyZivovych dopliki

V dobé mobilnich telefonti, internetu, virtudlnich svéth lze nakoupit vSe online
prostiednictvim par jednoduchych rychlych kliki ze laptopti ¢i smartphonii. Z pohodli domova,
kdykoliv, kdekoliv. To je hlavni divod, z jakého je dal$im vysledkem vyzkumu na otazku
nejcastejs$i misto nakupu suplementti vzesel idaj v internetovych obchodech (70,4 %). Ptes 37
% respondentli uptfednostiiuje ndkup v kamenném obchodég. Dalsi podil méla také fitness centra

(2,2 %) a lékérny (5,4 %).

Graf 17: Nejcastéjsi misto nakupu vyZivovych dopliki
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® vefitness centrech 4 2.2%
v kamennych obchodech (nutrend, vitaland, apod.) 70 37,6 %
v internetovych obchodech 131 70,4 %
Jina... 10 54 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.4 Dopingové latky

Znalost rozdilu mezi vyZzivovymi dopliiky a zakazanymi latkami

Do prizkumu bylo zafazeno i1 nésledujicich Sest otdzek zahrnujicich problematiku
dopingu. Jak bylo v teoretické ¢asti popsano — hranice mezi vyZzivovymi a dopingovymi latkami
je n¢kdy velmi tenkd, proto je vhodné doba zjistit znalosti respondentt.

Z vyzkumného souboru 312 sportovcti odpovédélo 59 z nich, ze neznd rozdil mezi
vyzivovymi a zakdzanymi latkami. Je patrné, Ze povédomi ma v soucasnosti témét kazdy, ale

rozdily jiz vSichni neznaji. 253 osob poté zna rozdily.

Graf 18: Znalost rozdilu mezi vyZivovymi dopliiky a zakdazanymi latkami

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® ano 253 81,1 %
@ ne 59 18,9 %

Zdroj: viastni zpracovani
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UZivani dopingovych latek

V dotazniku je uvedena otdzka zaméfujici se na zkuSenost s uzivanim dopingovych
prostredkil. Z grafu je vice nez patrné, ze vétSina z dotazanych zadnou zkusenost nema. Jedna
se 0 98,7 % procent. Ctyfi odpovédi viak byly ale s néjakou zkusenosti respodentii. Dle
odpovédi tykajicich se konkrétnich latek se jednd o ristové hormony a zminéna byla 1 kdva, ve

které se nachazi kofein.

Graf 19: UzZivani dopingovych latek

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano - jakymi? 4 1,3%
©® Ne 308 98,7 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Piinos konzumace dopingovych prostiedku

Zavisle na predchozi odpovédi autorka prace piedpoklada, ze nékteii respondenti
zaslali odpovéd’ 1 na tuto otdzku, ktera se vztahovala k té minulé. Z grafu je tedy alespon patrné,
jaky maji nazor na zakazané latky nékteti sportovci. Z dostupnych moznosti vybirali mezi
lepS§im formovanim postavy (27,3 %), lepsi vykonnosti (47,7 %), rychlejsi regeneraci

organismu (56,8 %) a lepSim psychickym stavem (15,9).

Graf 20: Pfinos konzumace dopingovych prostiedki
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MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® lepsi formovani postavy/ tvorba svalové hmoty 12 27,3 %
® lepsi vykonnost/ vytrvalost 21 47,7 %
@ rychlejsi regeneraci organismu 25 56,8 %
® lepsi psychicky stav 7 15,9 %
® Jina.. 3 6,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nezbytnost dopingovych latek pii cviceni

Nasledujici otazka byla polozZena bez vyjimky vS§em respondentiim. Opét byla vyuzita
moznost polooteviené odpovédi, proto bylo o¢ekavano, ze se respondenti rozepisi.

Nézor na nezbytnost dopingovych latek vysSla také velmi jednoznacné. 60,6 %
dotdzanych je toho nézoru, Ze sta¢i dopliiky vyZzivy a dopingové latky nejsou tieba, 27,2 % si
mysli, ze mohou pomoci a 2,2 % si mysli, Ze jsou nezbytné.

Nazory respondenti si opét uvedeme nasledujicim vyctem.

e Nejsou nezbytné, ale mohou pomoci, zaroven narazime na etickou rovinu

e Nejsou potieba, ale mohou mit pozitivni vliv na zdravotni stav v ptipad¢ nemoci

e Nejsou potieba pro zlepseni vzhledu, ale hodné zalezi na cilich a ambicich

e Pro rekreacni sviceni urcité ne — vrcholova cyklistika a kulturistika jsou tim jiz

zZname.

Graf 21: Nezbytnost dopingovych latek p¥i cviceni

100%
75%
2 50
25%
0% I
# a  MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® jsou nezbytné 7 2,2 %
mohou pomoci 85 27,2 %
nejsou, staci dopliiky vyZivy 189 60,6 %
Jina... 31 9.9 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Znalost dopadii uzivani dopingovych latek na lidsky organismus

Graf 22 vypadad velmi podobné jako graf 18 — rozdil mezi vyzivovymi dopliky a
dopingovymi latkami. Respondenti maji relativné dobry ptehled ve vyzivovych dopliicich, ale
u dopingovych latek si nejsou jisti.

Na otazku dopadl zak4zanych latek na lidsky organismus znd odpovéd 83,3 %

sportovcil a 16,7 % dopady na organismus nezna.

Graf 22: Znalost dopadi uzivani dopingovych latek na lidsky organismus

16,7 %
\

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® ano 260 83,3 %
® ne 52 16,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

64



6 DISKUSE

Marketingovy vyzkum této diplomové prace probihal dotaznikovym metodou. Aby
bylo mozné ziskat objektivni data, ze kterych by bylo mozné vyc¢ist objektivni vysledky, bylo
nutné ziskat dostate¢né mnozstvi dotaznikl s odpovéd'mi respondentti. Toto Setfeni prob&hlo
formou elektronickou i osobni. Béhem 29 dni dotaznik uspesné dokoncilo 312 respondentt.

Pilotaz probéhla u jedenacti osob, na jejiz zakladu byly upraveny formulace u otazky
16 a upraveny odpovédi u otazky 6. Nasledné byly dotazniky distribuovany respondentiim. 13
dotazniki bylo vyplnéno osobné, zbylych 299 elektronickou formou.

Vysledky zkoumani odhalily, jak se shodovaly nebo liSily nase piedstavy o poznatcich
sportovcl o vyZzive, potfizovani doplnkt stravy a postoji k dopingovym latkam.

Ziskana data byla sbirana ze vzorku sportujicich osob. Tento vzorek byl zvolen
z divodu predpokladu z4jmu o tématiku vyzivovych doplikd.

Za urcitou limitu uskute¢néného vyzkumu shleddvam nemoznost ziskat dotazniky
osobni cestou. Zarovenn véfim, Ze tato problematika by se dala zkoumat mnohem vice do
hloubky, ale ne formou kvantitativni analyzy. Zde shledavam prostor pro dalsi zkoumani na
akademické pudé.

Marketingovy vyzkum hodnotim velmi dobfe. TuSim, Ze ma urcité rezervy
v polozenych otazkach vyzkumu, které mohly byt vice probadané, ale samotny vyzkum ptinesl
relevantni vysledky. V prvni fad¢ zasluhou reprezentativniho vzorku odpovédi — tedy 312
vyplnénych dotaznikl shledavam dostatecnym poctem. Z hlediska nakupniho chovani se ndm
ve vysledku ukézalo, Ze se zékaznici, spotiebitelé, nechaji ovliviilovat okolim a daji na jejich
rady, doporuceni (viz. Ot. 12).

Kde naopak vidim prostor pro zlepSeni je v interpretaci otazek tykajici se ovlivnéni
reklamou. Otazka je poloZena velmi obecné a nyni vidim moznost, ze respondenti nemuseli
odpovidat Gpln€ upiimé, natoz aby si tfeba viibec uvédomili, Ze je reklama muize skute¢né
ovliviiovat.

Poslednim bodem k dotazniku je u otazky 13, tykajici se rozhodujiciho faktoru pri
volbé suplementu. Zcela zamérné nebyly uvedeny vSechny varianty odpovédi (napt. znacka) ve
vysledcich ji vSak respondenti Uipln€ vynechali. Proto i zde vidim malou rezervu s volnou

odpovedi.
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a) Otazka 1 — Oc¢ekavame, ze sportujici respondenti budou mit velmi dobry piehled o
vyvazenosti své stravy, a budou o sviij organismus dbat vyzivovymi latkami a to minimalné
v 65 %.

Tato vyzkumna otdzka byla splnéna jen z ¢asti — v prvni fad¢ sportujici respondenti
maji prehled nebo znaji problematiku vyzivovych doplikd, na stran¢ druhé je ale zdaleka
vSichni nevyuzivaji. Pfedpokladem bylo, ze bude pies 65 % respondentti své stravovaci navyky
dodrzovat, ale vzdy se tak déje pouze v 17 % pftipadl, ¢astécné poté jeste dalSich 61 %
respondentl. Nejvétsi zastoupeni konzumentt suplementii maji sportovci, ktefi se tcastni
vrcholovych soutézi, a také ti, ktefi dbaji o dopliovani dilezitych latek a mineralt z hlediska
nejruznéjsich omezeni. Ostatni respondenti odpovidali, ze problematiku znaji ¢astecné, nebo ze
se vubec nezajimaji. Pokud se nad tim zamyslime, je zcela pochopitelné, Ze napt. sle¢na, ktera
si chodi jednou v tydnu zab¢hat v intervalu dvaceti minut, dost pravdépodobné nepotiebuje
doplnit sviyj jidelni¢ek z divodu vydeje tak, jako cyklista, ktery se denn¢ vydava na vyjizdky

ptesahujici dvé hodiny.

b) Otdzka 2 — Ocekavame, ze na koncové spotiebitele bude mit vliv reklama ¢i jina
marketingova akce

Chtéli jsme se také dozvédet, zda-li koncové uzivatele ovliviiuje nejen reklama, ale
tieba propagaéni a slevové akce. Vzhledem ke skutednosti, Ze Zijeme v Ceské republice a pii

slovu sleva si malem lidé v obchodnich domech trhaji ruce, bylo velkym piekvapenim, Ze cena

vvvvvv

roowr

sloZzenim, ovéfenymi vysledky a chuti, ¢imZ jsme si zjistili, Ze z4jem o sloZeni produkti je ze
strany zakaznikd opravdovy a vyzadovany. Cena rozhoduje pouze v piipadé shodnosti ¢i
podobnosti sloZeni dalSich dilezitych hodnot u vice produktii najednou. Z hlediska dopadu na
lidsky organismus je chvalyhodné, ze se naSe sportujici populace stale vice zajima o to, co
doopravdy konzumuje. Zaroven je v této problematice obrovsky prostor pro progres. Pokud
tedy vezmeme v tivahu skuteCnosti zpracované v teoretické ¢asti - konkrétné fakt, ze vysoka

cena byvd velmi casto diivodem pro neuskute¢néni ndkupu, lze fici, ze v problematice

vvvvvv

vvvvvv

¢) Otazka 3 — Predpokladame, ze vice nez 85 % dotazanych bude mit negativni postoj

na dopingové latky
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Z analyzy je patrné, ze opravdu sportovci v 98 % latky dopingového charakteru
nevyhleddvaji a maji na né i velmi negativni nazory. Jediny pozitivni ndzor argumentoval
moznosti dopingovou latkou pomoci nemocnym lidem. V tomto ohledu a za timto uc¢elem urcité
1ze s nazorem souhlasit. Medicina a I¢kaiské vyzkumy jsou specifickou oblasti, ve které jsou

zakazan¢ latky vnimany pozitivné.

d) Dozvédeli jsme se, ze vétSina respondenti nakupuje a konzumuje suplementy
z divodi pozitivnich U¢inkl na jejich organismus. Mezi ty bylo zafazeno zlepSeni regenerace,
zlepseni vykonnosti, doplnéni bilkovin, které télo potiebuje pfijimat, kdyz nezvladne za den
nasbirat dostatecné mnozstvi, dal§im divodem je pomoc pfi tpravé hmotnosti (Ubytek vahy i
pribirani), také ze zdravotnich diivodi — néktefi respondenti vyuzivaji ptipravky na klouby,

dalsi z diivodu dodéni energie, a také kvili péci o vlasy a plet.

e) Poslednim zkoumanym jevem, na ktery jsme chtéli v dotaznikovém Setfeni najit
odpovéd’, byla znalost dopingovych latek. Predpokladali jsme, ze sportovei budou mit veétsi
ptehled o latkach, které télu evidentné Skodi. Sdileni zkuSenosti nebylo tak cetné, jak jsme
ptedpokladali. Pfi¢in bylo identifikovano hned n€kolik. Respondentiim nemusely byt pfijemné
otazky, mohli mit obavy ze slibované anonymity nebo zkratka nechtéli odpovidat. Také

muzeme konstatovat, ze vétsi prevaha responzi od Zen nez muzi mize byt jednim z faktort.
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7 ZAVER

Vyzkum na téma vyzivovych dopliiki, jenz bylo tématem této diplomové prace, byl
velmi aktualnim, zaroveinl zajimavym zdrojem dat pro dalsi préaci v této oblasti. Pfinasi pohled
na danou problematiku a jeji mozna tskali v neznalosti ¢i pohodlnosti populace. V diplomové
praci bylo také rozebrano chovani spottebitelti, nakupni chovéni spotiebitelti a v neposledni
fad¢ rozhodovaci proces pii vybéru produktu.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjistit, z jakych konkrétnich divodl jsou
uzivatelé¢ doplikovych prostiedkii ochotni investovat své financni prostfedky do nakupu
suplementi. Spole¢né s timto cilem jsme se chtéli dozvédét, co je tim kone¢nym, rozhodujicim
faktorem pii volbé kone¢ného druhu a zda-li méa na koncové uzivatele vliv. Zajimal nas také
nazor respondentll na latky dopingového charakteru.

V teoretické ¢asti jsme se vénovali popisu jiz znamych informaci a celé problematice,
kterd byla na toto téma publikovana - od oblasti sportovni a marketingové, odkud jsme se
nasledné premistili k vyzivé, jeji historii, a poté k zdkladnim slozkdm potravy. Na cCast
zaméfenou vyzivovymi dopliiky bylo navazano jiz zminénym spotiebitelskym chovéni, faktory
ovlivitujici spotiebitelské chovani, uvazovanim zakaznika pfi rozhodovacim procesu o
uskutecnéni nakupu.

Vyzkumnou metodou pro ucely této diplomové prace byla zvolena jedna ze zakladnich
— metoda kvantitativni analyzy prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Aby mél tento vyzkum
smysl, bylo nutné za¢it véas, abychom zajistili dostateény pocet respondentii. Setfeni a sbirani
dat probihalo v obdobi od prvni poloviny bfezna do konce dubna 2020. Celkovy vyzkumny

soubor tvofilo 312 respondentd, z nich byla mensi nadpolovina Zenského pohlavi.

Prosttednictvim prizkumu byly zjiStény nasledujici poznatky:

1) U respondentli jsme shledali, Ze maji piehled o vyznamu vyzivovych doplik,
pfi srovnavani vykondvanych pohybovych aktivit. Mezi nejvétsi konzumenty suplemetn
fadime vrcholové sportovce.

2) Ze Setfeni vyplynulo, Ze vliv reklamy nema zasadni vliv na rozhodovani pii nakupu.

vvvvvv

dillezitymi faktory jsou ovéfené vysledky a chut’. Cena ma pfi rozhodovani vliv pfi vybéru ze
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srovnatelnych produkt. V diskuzi vSak bylo zminéno, Ze polozeni otazky nemuselo byt
nejvhodnéjsi a respondenti si sami neuvédomili, Ze by na né reklama mohla dopad mit.

3) Postoj dotdazanych na vyskyt dopingovach latek v oblasti sportu byl v 98 %
negativni. Pokud bychom cht€li najit alespont malé pozitivum na dopingovych latkach, jednalo
by se o jeho vyuziti a pfinos v oblasti medicinské.

4) Diivoda pro nakup vyzivovych prostiedki je ne€kolik. Nejvyhledavanéjsi latkou
jsou prostitedky podporujici regeneraci organismu. Nasledné¢ prostiedky pro zlepSeni

vykonnosti, doplnéni bilkovin, adaptace hmotnosti ¢i z divoda zdravotnich a pecCujicich o télo.

Véiime, ze celé Setfeni bylo pfinosem nejen pro autorku této diplomové prace, ale i
pro vSechny respondenty, kteti se dotazovani zucastnili, protoze edukace souvisejici s nasim
zdravim je vice nez zadouci.

Na tplny zéavér je dulezité si uvédomit, ze se oblast vyzivovych doplitkki neustale
vyviji a jde milovymi kroky kupfedu. V oblasti stravovani také nebudeme mit nikdy jistotu,
pokud si praveé neutrhneme jablko z naSeho stromu nebo neptijdeme posbirat Cerstvé snesena

vajicka z chovu vlastnich slepic.
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Piiloha ¢. 1: Seznam zakazanych latek a metod dopingu pro rok 2020 (Antidoping.cz, 2020)

SEZNAM ZAKAZANYCH LATEK A METOD DOPINGU
PRO ROK 2020

SVETOVY ANTIDOPINGOVY KODEX
Elatny od 1, ladna 2020

LATKY A METODY ZAKAZANE STALE
(PRI SOUTEZI | MIMO SOUTEZ)

Podle Elanku 4.2.2 Swvétowého antidopingového kodexu wSechny Zakdzané l&tky budou
povaiovany za . Specifické ldiky” kromé latek ze skupin 51, 52, 544, 545 a S56{a) a
Zakdzanych metod M1, MZ a M3.

ZAKAZANE LATKY

50. NESCHVALENE LATKY

Jakakoliv farmaceuticks latka, kierd neni zahmuta v nasledujicich sekcich Seznamu a nenl
akiuding schwvdlena pro humanni terapeutickeé pouZiti jakymkoliv viddnim zdravotnickym
regulaénim Gfadem (napf. lé&iva v preklinickém nebo kinickém stadiu vyzkumu nebo po
ukonéené registraci, syntetické drogy, l&tky schvalené pouze pro veterindmi pouditl), je
Zakazana stale.

51. ANABOLICKE LATKY
Anabolicke |dtky jsou zakazany.

1. ANABOLICKE ANDROGENNI STEROIDY (AAS):

(a) pfi exogennim podani, véetné, ale ne s omezenim pouze na né:

1-androstendiol (So-androst-1-en-34,17(-diol ); 1-androstendion (Soc-androst-1-en-3,17-
dion); 1-androsteron (3o-hydroxy-5a-androst-1-en-17-on);  Androstanclon  (Sc-
dihydrotestosteron, 17p-hydroxy-Sc-androstan-3-on);  4-androstendiol (androst-4-en-
3p,17p-diol); Ta-hydroxy-DHEA; T7p-hydroxy-DHEA; 4-hydroxytestosteron (4.17f-
dihydroxyandrost-4-en-3-on); 7-keto-DHEA; androstendiol (androst-5-en-3{17(-diol);
androstendion (androst-4-en-3,17-dion); S-androstendion (androst-5-en-3,17-dion);
bolasteron; 19-norandrostendiol (esir-4-en-3,17-diol); 19-norandrostendion (esir-{-en-
3,17-dion); boldenon; boldion {androsta-1,4-dien-3,17-dion); danazol
([1,2]oxazolo[4’ 52 Jjpregna-d-en-20-yn-17o-0l);  dehydrochlormethyitestosteron  (4-
chioro-17f-hydrowy-17e-methylandrosta-1,4-dien-3-on);  desoxymethyltestosteron(17o-
methyl-5a-androst-2-en-17focl a  1Ta-methyl-5a-androst-3-en-17f-ol); drostanolon;
epiandrosteron (3f-hydroxy-5c-androstan-17-on); epi-dihydrotestosteron (175-hydroxy-
5p@-androstan-3-on); epitestosteron; 1-epiandrosteron (3B-hydroxy-5a-androst-1-ene-17-
on); ethylestrenol (19-norpregna-4-en-17o-ol); fluoxymesteron; formebolon; furazabol
(17a-methyl[1,2, Sjoxadiazolo[3" 42, 3]-50-androstan-17G-ol);  gestrinon; kalusteron;
klostebol; mestanolon; mesterolon; metandienon (17f-hydroxy-17e-methylandrosta-1,4-
dien-3-on); meatenolon; methandriol;, metasteron (17g-hydroxy-2a.17a-dimethyl-5a-
androstan-3-on); methylklostebol; methyldienolon (17(-hydroxy-17a-methylestra-4,9-
dien-3-on); mathyl-1-tastostaron {17p-hydroxy-17 c-methyl-5a-androst-1 -en-3-on);
methylnortestosteron (17 p-hydroxy-17 o-methylestr-<4-en-3-on);  methyltestosteron;
metribolon (methyltienolon( 17 p-hydroxy-17o-methylestra-4,9, 11-tfen-3-on); miboleron;
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nandrolon (12-nortestosteron); norboleton; norethandrolon; norklostebol (4-chloro-175-
ol-estr4-en-3-one); oxabolon; oxandrolon; oxymesieron; oxymetolon; prasteron
(dehydroepiandrosteron, DHEA., 3f-hydroxyandrost-3-en-17-on); prostanozol (179-
[(tetrahydropyran-2-yljoxy]-1'H-pyrazolo[3 4.2 3)-5a-androstane); quinbolon; stanozolol;
stenbolon; 14estosteron (17 p-hydroxy-Sa-androst-1-en-3-on testosteron;
tetrahydrogestrinon {17-hydroxy-18a-homo-18-nor-17a-pregna-4, 9, 11-trien-3-on;
tranbolon (17p-hydroxyestr-4 9 11-rien-3-on) a daldi latky = podobnou chemickou
strukturou nebo podobnymi biologickymi GEinky.

2. Ostatni anabolické latky, zahmujici:

Klenbuterol; selektivni modulitory androgenovych receptori (SARM, napf. andarin,
LGD-4033 (ligandrol), enobosarm (ostarin) a RAD140); tibolon; zeranol a zilpaterol, ale
ne s omezenim pouze na né.

S2. PEPTIDOVE HORMONY, RUSTOVE FAKTORY, PRIBUZNE LATKY A MIMETIKA

Masledujici latky a dalii latky s podobnou chemickou strukiurou nebo podobrymi
biologickymi Génky jsou zakazsny:

1. Erytropoetingy (EPO) a prostiedky ovliviiujici erytropoézu, vietné ale ne

S OMEeZEenim pouze na né:

1.1 Agonisté erytropoetinového receptoru, napf.
darbepoetiny (dEPO);
arytropoatiny (EPO);
slouceniny zalofené na EPO (napf. EFO-Fc, methoxypolyethylenglykol-epoetin
beta (CERA));
EPO-mimetické prostfedky a jejich slou€eniny (napf. CNTO 530 a
peginesatid).

1.2 Aktivaéni prostiedky faktoru vyvolavajiciho hypoxii (HIF), napf.

daprodustat (GSK12T8863);
kobalt;

molidustat{BAY 85-3934);
roxadustat (FG-4592);
vadadustat (AKB-6548);
xenon.

1.3 Inhibitory GATA, napf.
K-11706.

1.4 Inhibitory signalizace TGF — beta (TGF — ), nap#.

luspatercept;
sotatercept.

1.5 Agonisté vrozeného opravného receptoru. napf.
asialo EPO;

karbamylovany EPO.
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2. Peptidové hormony a jejich uvolfiujici faktory
2.1 Choriogonadotropin (CG) a luteinizaéni hormon [LH) a jejich wwolfiujici faktory,
napf. buserelin, deslorelin, gonadorelin, goserelin, leuprorelin, nafarelin a
triptoredin, u muZa.

2.2 Kortikotropiny a jejich uvolfiujici faktory, napf. kortikorelin.

2.3 Ristovy hormon (GH), jeho fragmenty a uwolfiujici faktory, wéetné, ale ne
& omezenim pouzZe na mné:

fragmenty ristového hormonu, napf. AOD-9604 a hGH 176-191;

hormon uvolfiujici ristovy hormon (GHRH) a jeho analoga, napf.

CJC-1293, CJC-1295, sermorelin a tesamorelin;

sekretagogy ristového hormonu (GHS), napf. lenomorelin (ghrelin) a jeho
mimetika, napf. anamorelin, ipamorelin, macimorelin a tabimorelin;

uvolfiujici peptidy ristovéhe hormonu (GHRP), napf. alexamorelin, GHRP-1,
GHRP-2 (pralmorelin), GHRP-3, GHRP-4, GHRP-5, GHRP& a examorelin
(haxaralin).

3. Ristové faktory a modulitory ristovych faktorl, véeiné, ale ne s omezenim pouze
na né:

fibroblastové ristowvé faktory (FGF);

hepatocytovy ristovy faktor (HGF);

insulinu pedobny ristovy faktor-1 (IGF-1) a jeho analoga
machanické ristové faktory (MGF);

ristovy faktor odvozeny z krevnich desticek (PDGF);
thymosin-B4 a jeho derivdty, napf. TB-500;
vaskularné-endoteliarni ristovy faktor (VEGF);

a dalii nistové faktory a moduldtory mistovych fakton oviivfiujici syntézu nebo degradaci
bilkovin swall, Slach a vaziva, krevni zasobeni, vyuZiti energie, regenerativni kapacitu nebo
oviiviiujic typy svalovych vidken.

53. BETA2- AGONISTE

VEichni selektivni i neselekiivni beta-2 agonisté, vietné wiech optickych isomend, jsou
Zakazani.

Zahmuji (ale ne somezenim pouze na né):

Fenoterol; formoterol; higenamin; indakaterol; olodaterol; prokaterol; reproterol;
salbutamol; salmeterol; terbutalin; tretoquinol (trimetoquinol); tulobuterol; vilanterol.

Vyjimikou jsou:

+ |nhalaéni salbutamol: maximaingé 1600 mikrogramd za 24 hodin voddélenych
davkach, nepfekraujicich 800 mikrogrami béhemkaZfdych 12 hodin po jakékolv
davce;

« inhalaéni formoterol: maximaini dodand divka 54 mikrogrami za 24 hodin;

+ inhalaéni salmeterol: maximainé 200 mikrogrami za 24 hodin.

Pfitomnost salbutamolu v modi v koncentrac viyE3i neZ 1000ng/ml a pfitomnost formoterolu
v mod v koncentraci vy33Q neZ 40 ng/ml nebude povaZovana za terapeutickeé pouditi, ale
bude povafovana za Pozitival laborstorni nalez, pokud Sporfovec neprokife kontrolovanou
farmakokinetickou studil, 2 abnomaini vysledek byl zplscben terapeutickou davkou (v
inhalaci) ni23l, neZ vyie uvedend maximaini dévka.

i
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S4. HORMONOVE A METABOLICKE MODULATORY

Zakazané jsou ndsledujici hormonové a metabolické modulatory:

1.

Inhibitory aromatiz, viatné, ale ne s omezenim pouze na né:

aminoglutethimid. anastrozol, androsta-1.4,6-trien-3-17 -dion (androstatriendion);
androsta-3.5-dien-7-17-dion (arimistan); 2-androstenol (5a-androst-2-en-17-ol); 3-
androstenol (Sa-androst-3-en-17-ol); Z-androstenon (Sa-androst-2-an-17-one); 3-
androstenon (5a-androst-3-en-17-one); 4-androsten-3,6,17-trion (6-oxo);
exemestan; formestan; letrozol a testolacton.

Selektivni modulitory estrogenavych receptord (SERM), vietng, ale ne = omezenim

pouze na né:
bazedoxifen, ospemifen, raloxifen; tamoxifen a toremifen.

Ostatni antiestrogenni latky, vieingé, ale ne s omezenim pouze na né:
cyklofenil: fulvestrant a klomifen.

Latky zabrafiujici aktivaci recaptoru aktivinu llb vistné, ale ne s omezenim pouze na
né:

Protilatky neutralizujici aktivin A; konkurenty receptoru aktivinu llb, jako napfikdad
fale$né receptory aktivinu (napf. ACE-031); protilatky proti receptoru aktivinu llb
(napf. bimagrumab); inhibitorymyostatinu, jako napfikiad: latky redukujici nebo
rugici expresi myostatinu; proteiny wvakici myostatin  (napf. follistatin,
propeptidmyostatinu); protilatky neutralizujici myostatin (napf. domagrozumab,
landogrozumab, stamulumalb).

Metabolické modulitory:

5.1 Aktivatory AMP-aktivované proteinkinazy (AMPK), napf. AICAR; SR3009 a
Agonisté recaptoru § aktivovaného peroxizomovymi proliferdtory (PPARS), napf.
24 2-methyl-4-{(4-methyl-2-{4{trifluoromathyl)phenyljthiazol-5-
yl)meathylthio)phenoxy) kyselina octova (GW1516, GWS01516);

5.2 insuliny a mimetika insulind;

5.3 meldonium;

5.4 trimetazidin.

S6. DIURETIKA A MASKOVACH LATKY

Masledujici diuratika a maskovaci latky jsou zakizané, stejné jako dalsi Stky s podobnou
chemickou strukiurou a podobnymi biologickymi GEinky.

Zahmuiji, ale ne s omezenim pouze na né:

+ desmopressin; plasmaexpandery (napf. nitroZilni podani albuminu, dextranu,
hydroxyethyl Skrobu a mannitolu); probenecid.

= acetarolamid; amilorid; bumetanid; furosemid; chlortalidon; indapamid;
kanrenon; kyselina etakrynova; metolazon; spironolakton; thiazidy (napf.
bendroflumathiazid; hydrochlorothiazid; chlorothiazid); triamteren a vaptany
(napf. tolvaptan).

S wyjimikou:
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» drospirenonu, pamabromu a oéniho poddni inhibiiond karboanhydrizy (napf.
dorzolamidu a brinzolamidu);

= Lokilniho podani felypressinu pro zubni anestézii.

Malez jakéhokoliv mnoZstyi latky se stanovenym prahovym lmitem (t. formoternol,
salbutamol, katin, efedrin, metylefedrin a psewdoefedrin) ve Vzorky Sporfovee kdykoliv nebo
pfipadné Pfi Soutéd ve spojeni s diuretikem nebo jinou maskovaci latkou, bude povaZovan
za Pozithvnl laboratormi nilez, pokud Sporfovec nemd echwilenou Terspeutickow wigimko
(TV¥) na tuto latku navic k té, ktera jiZ byla udélena na diuretikum nebo jinou maskovaci
Iatku.
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ZAKAZANE METODY

M1. MANIPULACE 5 KRVI A KREVNIMI KOMPONENT AMI

Zakazané je nasledujici:

1.

Podani nebo znovuzaveden( jakéhokoliv mnoZstvi autologni, alegenni (homologni) nebo
heterologni krve nebo Eervenych krvinek a jim podobmych produkii jakéhokoliv pinvodu
do obéhového systému.

Umélé zwySovani spotfeby, pfenosu nebo doddviay kysliku.

Zahmuijici, ale ne s omezenim pouze na né:

modifikované hemoglobinové produkty (napf. krevni ndhrafky zaloZfené na
hemoglobinu a mikroenkapsulované hemoglobiny), perfluorochemikilie a efaproxiral
{R5R13). Inhalaéni suplementace kyslikem zakiazina neni.

Jakakoliv forma intravaskuldmi manipulace s krvi nebo s krevnimi komponentami
fyzikalnimi nebo chemickymi zplsoby.

Mz. CHEMICKA A FYZIKALNI MANIPULACE

Zakizané je nasledujici:

. Podvadéni, nebo Pokus o Podvod, za dfelem porudit integritu a platnost Vaorkd

odebranych pfi Dopingové kontrole. To zahmuje zaménu anebo dpravu Vzorkw (napf.
phdanim protedz ke Vzorku), ale ne s omezenim pouze na né. Lokdini a systémove
terapeutické poufiti protedz neni zakizano.

MitroZilni infuze a/nebo injekce vice neZ celkem 100 ml za 12 hodin kromé infuzi
legitimné& pfjatych v prib&hu nemocniénich zdkrokd, chirurgickych zdkrokd nebo
klinickych diagnostickych vySetfieni.

M3. GENOVY A BUNECNY DOPING

£ dinvodu potencidlu ke zvySeni sportovniho vwkonu je zakdzano nasledujicl:

1. PouZiti nukleovych kyselin nebo jejich analogl, které mohou zménit sekvence genomu
a/nebo expresi genu jakymkoliv mechanismem. To zahmuje, ale neni omezeno pouze na
technologie Uprav gend, umiovani genl a pfenos gend.

3. Pouziti nomélnich nebo geneticky modifikovamych bunék.
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LATKY A METODY ZAKAZANE PRI SOUTEZI

Kromé skupinS0 a2 S5 a M1 a2 M3 uvedenych vyie
[sou Pfi Soutézi zakazané i nasledujici skupiny:

ZAKAZANE LATKY
S6. STIMULANCIA

VEechna stimulancia vEeiné viech jejich pfipadnych optickychisomenl, napf. d- a -, jsou
Zakazana.

Stimulancia zahmuji:

(a) Nespecificka stimulancia:

Adrafinil, amfepramon, amfetamin, amfetaminil, amifenazol, benfluorex,
benzylpiperazin, bromantan, fendimetrazin, fenetylin, fenfluramin, fenkamin,
fenproporex, fentermin, fonturacetam /4-fenylpiracetam (karfedon)/, furfenorex,
klobenzorex, kokain, kropropamid, krotetamid, lisdexamfetamin, mefenorex,
mefentermin, metamfetamin (d-), mezokarb, modafinil, norfenfluramin, p-
maetylamfatamin, prenylaminaprolintan.

Stimulancium, kiteré neni vyslovné uvedeno v tomito odstavd, je Specifickow fEtkou.

(b) Specifickd stimulancia.
Zahmuiji (ale ne s omezenim pouze na né):

Adrenalin (epinefrin)™*, benzfetamin, dimetamfetamin (dimetylamfetamin), efedrin™,
etamivan, etylamfetamin, etylefrin, famprofazon, fenbutrazat, fenetylamin a jeho
derivaty, fenkamfamin, fenmetrazin, fenprometamin, heptaminol, hydroxyamfetamin
(parahydroxyamfetamin), isomethepten, katin*™, katinon a jeho analoga (napf.
mefedron, methedron a alfa-pyrolidinovalerofenon), levmetamfetamin, meklofenoxat,
metylefedrin™~, metylendioxymetamfetamin, metylfenidat, 3-metylhexan-2-amin (1,2-
dimatylpentylamin), 4-metylhexan-2-amin (metylhexanamin), S-metylhaxan-2-amin
(1,4-dimetylpentylamin), 4-metylpentan-2-amin (1,3-dimetylbutylamin), niketamid,
norfenafrin, octodrin (1,5-dimethylhexylamin|, oktopamin, oxilofrin [metylsynefrin),
pemolin, pentetrazol, propylhexedrin, pseudoefedrin™*, selegilin, sibutramin,
strychnin, tenamfetamin (metylendioxyamfetamin), tuaminoheptana dal3i [Etky s
podobnou chemickou strukturou nebo podobrymi biologickymi G&inky.

S vyjimkou:
=  klonidinu
= derivatl imidazolu v pfipadé jejich koiniho, nosniho nebo ofniho powfiti a
stimulancii zahmutych do Monitorovaciho programu pro rok 20207

= Bupropion, fenylefrin, fenylpropanolamin, kofein, nikotin, pipradrol a synefrin: Tyto
latky jsou zahmuté do Monitorovacihho programu 2020 a nejsou povaZovany Za
Zakazané [atky.

e Katin: je zakazany pouze pfi koncentraci vy3Si neZ 5 mikrogramd v 1 mi mod&.

e Efedrin a metylefedrin: jsou zakiarany pfi koncentraci vy38[ neZ 10 mikrogramd v 1
mil moéi.
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== Adrenalin (epinefrin): neni zakdzan pfi lokainim podani, napf. nosni, ofni aplkace
nebo jeho podani spoleéné s lokainimi anestetiky.

=t Psaudoefedrin: je zakazan, pokud jeho koncentrace v modi je wwiSi neZ 150
mikrogramd na mililitr_

S7. NARKOTIKA

Masledujici narkotika, véetné viech jejich pfipadmych optickych isomenl, napf. d-a k-, jsou
Zakdzana:

Buprenorfin, dextromoramid, diamorfin (heroin), fentanyl a jeho derivdty, hydromaorfon,
metadon, morfin, nikomorfin, oxykodon, oxymorfon, pantazocin a petidin.

S58. KANABINOIDY
VEachny pfirodni a syntetické kanabnoidy jsou zakazané, napf.

= v konopl (hasig, marihuana) a konopnych produktech
= pfirodni a syntetické tetrahydrokanabinoly (THC)
= syntetickeé kanabinoidy napodobujici Gfinky THG

Kromé: kannabidiolu
59. GLUKOKORTIKOIDY

Viechny glukokortikoidy poddvané ordlné, rektilng, nitrofilni nebo nitrosvalovou aplikaci
jsou Zakazané.

VEetné, ale ne = omezenim pouze na né:
betametazon;
budesonid;
deflazakort;
dexametazon;
flutikason;
hydrokortizon;
kortizon;
metyiprednisolon;
prednisolon;
prednisan;

triamcinolon.

82




LATKY ZAKAZANE V URCITYCH SPORTECH

P1. BETA-BLOKATORY

Beta-blokdtory jsou zakiziany pouze v nasledujicich sportech P Sowféd, a kde je to

oznadeno, i Mimo soutéZ.

Automobilowy sport (FLA)

Billiard (vZechny discipliny) (WCBS)

Golf (IGF)

Lukostfelba (WA)*

LyZovani (FIS) — skoky na lyZich a akrobatické lyZovani-skoky! U-rampa a snowboarnd L-

rampa/ big air*

+ Podvodni sporty (nddechové potdpéni) (CMAS) v disciplindch konstantni viha s
ploutvemi nebo bez ploutvi, dynamicka apnoe s ploutvemi nebo bez ploutvi, free
immersion, jump blue, spearfishing, staticka apnoe, stfelba harpunou na terg a variabilni
vaha.

+« Stfelba (ISSF, IPC)*

- Sipky (WDF)

* Zakazané také Mimo souféZ

Beta-blokatory zahrmuji nasleduijici latky:

Acebutolol, alprenolol, atenolol, betaxolol, bisoprolol, bunolol, celiprolol, esmolol,
karteolol, karvedilol, labetalol, metipranolol, metoprolol, nadolol, oxprenclol, pindolol,
propranolol, sotalol a timolol, ale ne = omezenim pouze na né.
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Priloha ¢. 2: Dotaznik k diplomové praci (viastni zpracovani)

Dotaznik k diplomové praci

Duobry den, shaj,
jrmenuji se Gabriela NoZiCkova a v ramci swiho studia na wysaké Skole mracovavam zmvirefnou peaci, kterd se mbyva wylivovymi dopliky Rada
bych Was toute cestou poprosila o vwplnéni nasledujicing dotazniku, kery == tyka pravé téoo ablasti, Prosim, vnujte 5 minut svého fasu jeho

pravdivému vyplnéni, Dotamik je zoela anorymni,

Predem Vam velmi dékuji.

1. laké je Vase pohlavi?

Mapoweca k otzce: Mabane jedae agpowds”

O Mg O Fna

2. Do jaké vékové kategorie patfite?

Mapovica k otizce; Mabare Jedan apowds”

(O oeraming ) 21-290e ) 30390 () 40 let avice

3. Jak asto vykonavate pohybovou aktivitu?

Hapovica k otdzce; Mebarde Jedon adaoeds”

() ménénet jednou tidng € 1- 2etjang () 3-dxtjdné () Sxeydnd avice

4. lak dlouho vétiinou trva VaSe sportovni aktivita?

Hapovica k otdzce; Mebarde Jedon adaoeds”

() menéretetminut () 115 hoding () 15- 3hoding () déle ned 3 hoding

5. Uastnite se v ramci sportu, ktery vykonavate, soutdZi, utkani, zavodi, apod.? Pokud ano, v jakém
sportu?

Hapowida k otiace: Vabevte jecv odponda”

O ang - v jakeern sportu? | |

OI‘IE

6. Uvédomujete si dileZitost sloFeni stravy na Vasi whonnost a zdravi?
Mapowida k otizce; Mbene jedony ocpoda’
O ana, welmi

O ann, ¢ astefné

O me, meuvBdomuji

7. Dbate na pestry jidelniek a vyvaZenou stravu, kterou Vas organismus potiebuje?

Mapmeca k otize; Mbane ey ooponds

O ang, vidy
C} ann, £&stetné

O ne, nedbdm
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8. Obsahuje Vas jidelnifek vyiivové dopliky? (pokud ne, pfeskolte na otazku £.19)

Napowica k atdace: Kdee jeamn aqponds

) ae ) one

9_Jak fasto je wyuZivate?
Napovéia k otizce; Videne fedm adponds”
O pravidelnd

O nepravidelné
O Jen na zkoudky

10. Od koho se o wyZivovych doplicich dozvidate?

Napovéca k otizce: Kdene jeda aponds”

O od cviditele, trendra O od kamaradi '[:'.l 2 intermety

{:} Jiné_| |

11, Do jakych konkrétnich suplementl sméfujete nejéastdji své finandni prostiedky?

Mapowiia b otdece: Videne jedie nalo wWoe odaoea’

D prodeiny D anninokyseling (beaa, L-glutamin.} D stimulanty (kofein taurin, guarana... ) D sicharidow nigaje (gainery)

D I||1i..| |

12, Jaky konkrétni divod/y Vas vedou k nakupu suplementi?

13, Jaky faktor je pro Vas pfi vybéru rozhodujici?
Napowida k otizoe: Vb jeci acionda’

O chuf l':} cEna O kwalita/slodeni O awitend vwledky

O s | |

14, Ovliviuje Vas pled nebo béhem nakupu reklama (TV & ONLINE reklama, bannery, akini ceny,
vyhodné nabidky, jiné marketingové akce)?

Mapaviia b otiece; Mbre jedo acoonks’

O ae O one

15. Uskutediujete nakup pfedeviim na zakladé aknich & specialnich nabidek?

Mapovica b tdace: Vidente fed agpowla

O ang O splde ano O srile ne O ne

16. Jakou roli pfi wbéru suplementd pro Vas pfedstavuje cena?

Mapowiia k otdece; Vdene fedae odpowl”

O el rasadujicl
O i volé mei vice produkty sybicam cenowd wyhodndji
O wyhbiram pouze podie nejni¥ ceny

O ||na',,|
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17, Je néjaky divod, ktery Vas od koupé odrazuje?

Mapowida b othace; Videe jedka nebo woe ool

|:| nihadri sloduni |:| vk cena |:| nemnalest £ nediviirg v produkt D vEled produkty |:| person il

D Jina.. | |

18, Kde nejtastéji nakupujete vyzivové dopliky?
Milpowiea k otioce; Videne jdw nelo wioe ool
|:| we fitness centrech

|:| v kamennych abchodech [nutrend, vitaland, apod,)
|:| v imernetevh shehadich

D lind.. | |

19, Vite, jaky rozdil je mezi vyiivovymi dopliky a zakizanymi latkami?

Mipavica k otize: Kidee fed ool

O O e

20, Dopliujete sviij béiny jidelnicek mj, i dopingovymi prostfedky? (Pokud ne, preskotte na otazku ¢, 27)

Mipawica k otize: Midee e ool

O Ao - JakymiF | |

21, CoVam jejich konzumace pfindsi pfedeviim?
Mapawica h otizee: Videde feda nebo wWeoe adoovial

D lep &l farmovdnl postasy tvirba sealove hmoty
D lep &l wykomnasty wytrvalos

|:| rychlefii regeneraci arganismu

] teps psyehicky stav

[ . | |

22, Myslite si, Ze dopingové prostfedky jsou pro efektivitu cviteni nezbytné?

Napowida b otiace; Videe S ocponla®

O s nedvying O mahou pomoc O nejsou, stadl dapbiky vhvy

O Jini.. | |

23, Znate a uvédomujete si dopady zakazanych latek na lidsky organismus?
Hipowida b otizee: Videte feck oeonds®

O O e

86



