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SOUHRN

1. Cil préce:
Hlavnim cilem této diplomové prace je urdit potencidlni ekonomické dopady, které vzniknou zménou
spotfebniho chovani lidi na zaklad€ zhlédnuti edukaéni kampan¢ na Instagramu.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast byla sestavena na zakladé rozboru a komparace reserse Ceské i svétové literatury.
Tato c¢ast tvofila spolecné s komparaci dvou dotaznikovych Setfeni podklad k sestaveni analytické casti.
Kvantitativni vyzkum, uskutecnény pomoci dotaznikovych Setfeni probihal pfed i po edukacni kampani na
Instagramovém profilu. Dotazniky obsahovaly oteviené, polouzaviené i oteviené otazky. Vystupy
z dotaznikovych Setfeni vedly k analyze potencialnich ekonomickych dopadi na vyrobce potravin a na
zdravotnictvi Ceské republiky. K tomuto byla pouZita metoda sbéru sekundarnich dat, kdy bylo nutné vyhledat
relevantni data k zjisténi spotieby vybranych potravin, dale metoda vlastniho pozorovani, ktera byla pouZita
k odhadu primérné ceny vybrané potraviny. Doporuceni a navrh nové komunikaéni kampan¢ vznikly na zakladé
vyuziti vSech ziskanych poznatkti z prib&hu prace.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Na zakladé vyse zminénych metod bylo zjisténo, ze Instagram stastne kalorie mtize byt vhodnou platformou pro
tvorbu edukacnich kampani. Na zékladé zavedeni pfedpokladl a vysledkti dotaznikt bylo zjisténo, ze potencialni
dopad edukacéni kampané je zvySeni zisku o 750 tisic K& pro vyrobce Sunek. Déle bylo zjisténo, ze potencialni
dopad vyvolany edukacni kampani by mohl pro vyrobce chleba piedstavovat nartst zisku o 1,27 milionti K¢.
V pfipadé ryb by tento zisk mohl byt az 114 miliontt K& V ramci praktické ¢asti byl zjistovan také potencialni
dopad eduka¢ni kampané na zdravotnictvi Ceské republiky. Po zavedeni uritych predpokladii bylo zjisténo, Ze
tato edukacni kampan piedstavuje usporu priblizné 4,4 miliony K¢ na lécbu obezity.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ poznatk, ziskanych v pribéhu prace, bylo zjisténo, ze Instagram muze byt vhodnou platformou pro
edukaéni kampan zamétfenou na vyzivu. Edukac¢ni kampan, ktera probihala 48 dni, ovlivnila nazory a postoje
divakd ve smyslu vybéru vhodngjsi volby pfi nakupu potravin. Na zékladé komparace vybranych otazek a
zavedeni urcitych predpokladd bylo zjisténo, Zze edukaéni kampan muze zvysit zisk vyrobecl potravin a také
vytvorit tsporu na 1éébu obezity. Edukacni kampan ptedstavuje potencialni zlepSeni zdravi jejich divaka, coz
mize vést ke snizeni nakladii na lécbu obezity a nemoci s ni spojenymi. Kromé toho miize piedstavovat
potencialni zvyseni zisku vyrobci potravin. K umocnéni tohoto uc¢inku miize vést nova komunikacni kamparn, do
jejiz navrhu budou zakomponovény ziskané poznatky. Mezi nejzasadnéjs$i doporuceni Ize fadit uzsi zaméfeni
edukacni kampané, lepsi grafické zpracovani, paralelni provedeni kampané na Facebookovém profilu a zvoleni
placené propagace, diky které by edukaéni kampan shlédlo vétsi mnozstvi divakd.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova komunikace, marketingova kampan, edukacni kampar, Instagram, online marketing,
ekonomika zdravotnictvi, zdravi, vyziva, obezita
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SUMMARY

1. Main objective:
The main objective of this thesis is to determine the potential economic impacts that will arise from changing
people's consumption behaviour as a result of viewing an educational campaign on Instagram.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part was compiled on the basis of analysis and comparison of Czech and
international literature review. This part together with the comparison of two questionnaire surveys formed the
basis for the analytical part. The quantitative research, carried out by means of questionnaire surveys, took place
before and after the educational campaign on the Instagram profile. The questionnaires included open, semi-
closed, and open-ended questions. The results of the questionnaire surveys led to an analysis of the potential
economic impact on food producers and on the health sector of the Czech Republic. For this purpose, a
secondary data collection method was used to find relevant data to determine the consumption of the selected
foods, as well as a self-observation method, which was used to estimate the average price of the selected food.
The recommendations and design of a new communication campaign were based on the use of all the findings of
the thesis.

3. Result of research:

Based on methods stated above, it was concluded that Instagram stastne_calorie can be a suitable platform for
creating educational campaigns. Based on the implementation of the assumptions and the results of the
questionnaires, it was found that the potential impact of the educational campaign is an increase in profit of 750
thousand CZK for the ham producer. It was further found that the potential impact induced by the educational
campaign could be an increase in profit of 1.27 million CZK for the bread producers. In the case of fish, this
profit could be up to CZK 114 million. The potential impact of the educational campaign on the Czech
Republic's health system was also investigated in the practical part. After introducing certain assumptions, it was
found that this educational campaign represents a saving of approximately CZK 4.4 million for the treatment of
obesity.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the knowledge gained during the course of the this thesis, it was found that Instagram can be a suitable
platform for a nutrition education campaign. The educational campaign, which ran for 48 days, influenced the
views and attitudes of the audience in terms of making more appropriate food shopping choices. By comparing
the selected questions and introducing certain assumptions, it was found that an educational campaign can
increase the profit of food manufacturers and also create savings for obesity treatment. An educational campaign
represents a potential improvement in the health of its audience, which may lead to a reduction in the cost of
treating obesity and its associated diseases. In addition, it may represent a potential increase in profits for food
producers. A new communication campaign thah would incorporate acquired finding into its design, may
enhance this effect. The most important recommendations include a narrower focus of the educational campaign,
better graphic design and opting for paid promotion to increase the audence reach of the educational campaign.

KEYWORDS
Marketing, marketing communication, marketing campaign, educational campaign, Instagram, online marketing,
health economics, health, nutrition, obesity
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1 Uvod

V soucasné digitalizované dobé¢ je tlak na vyuzivani socidlnich siti k propagaci stale vétsi.
V poslednich letech doslo k vyraznému rozsiteni komunikace skrz socidlni média na tkor
piimé komunikace. V rostouci popularitou socialnich siti nedoslo pouze k rastu poétu profili
uzivatell, ale zejména poctu profill spolecnosti. Tento zplsob umoziiuje nejen vytvaiet
blizky vztah spole¢nosti se zakazniky, ale také predavat informace velmi rychle.

Vzhledem K ptesycenosti trhu je vyuzivani socialnich siti k propagaci nutnosti. Tento zplsob
propagace piedstavuje moznost, jak uspét v konkurencnim svété. Spravné nastavena
komunika¢ni kampan mize mit stejné tak velky anebo vétsi potencial jako samotny kvalitni
vyrobek nebo sluzba. Spravné sestaveny marketingovy mix muze tedy spolecnostem vyrazné
usnadnit cestu ke stavajicim, ale i potencialnim zakaznikim. Kromé toho spravné nastavena
komunika¢ni kampail buduje image firmy. V nékterych ptipadech miize komunika¢ni kampan
zakaznikiim pfinaset pfidanou hodnotu v podob¢ ziskani novych informaci. K tomuto tcelu
jsou specialné urcCeny tzv. edukacni kampané. Tyto kampané maji za cil potencidlnimu
zakaznikovi poskytnout vzdélani, na zaklad¢é kterého dojde ke zvyseni pravdépodobnosti, ze
upravi své ndkupni chovani zplisobem, ktery je prospésny jak jemu, tak vyrobci daného zbozi
nebo sluzby.

Jeden z nejvyznamngjSich faktort, které se podili na celkovém zdravi ¢lovéka, je zdrava
strava. Jak uvedl Bartdk (2010, s. 45), zdravotnicky systém a péfe o zdravi patii mezi
nejvyznamngjsi oblasti ekonomiky z hlediska objemu vynaloZenych finan¢nich prostiedkd.
Tyto vydaje dle CSU (CSU, 2021, s. 6) dokonce mirné nartistaji. Koptikovéa (2014, s. 142)
uvedla, ze v evropském regionu dosSlo k vyrazné¢ epidemii obezity, ktera je zplsobend
dlouhodobé nevhodnym stravovanim a nezdravym zivotnim stylem. Doplnila, ze finan¢né
méné narocna je pravé prevence, Cili edukace, nez diagnostika a 1écba s obezitou spojena.
Spravné zvolena edukace tykajici se zdravi by mohla vést ke snizeni nakladii na 1écbu
onemocnéni spojenych s obezitou.

Cilem této diplomové préace bylo vyhodnoceni potencialnich ekonomickych dopada edukacni
kampané na Instagramu jak zhlediska vyrobct potravin, tak zhlediska vydaji na
zdravotnictvi v Ceské republice. Toho bylo dosazeno na zaklad& zjisténi vlivu edukaéni
kampangé na spotfebni chovani pomoci dvou dotaznikti polozenych divakiim ptfed kampani a
po ni.

Tato diplomova prace je rozdélena do ¢ty hlavnich ¢asti, které na sebe navazuji. Mezi tyto
Casti patii Givod, teoreticko-metodologicka cast, analyticka ¢ast a zavér. Prvni ¢asti je uvod.
Na ten navazuje teoreticko-metodologicka ¢ast. Teoreticko-metodologicka ¢ast shrnuje
zakladni poznatky z problematiky tykajici se spotfebniho chovani, marketingové komunikace,
komunikace na socialnich sitich, ekonomiky zdravi a zdravotnictvi a externalit a jejich
ekonomickych disledkt. Blize je ptedstavena problematika komunikace v oblasti zdravé
vyzivy. Teoreticko-metodologicka ¢ast byla sestavena na zdklad€ odborné literatury, a to jak
Ceské, tak anglické. ReSerSe obsahuje odbornou monografie, ¢lanky z odbornych Casopisu a
relevantni internetové Clanky. Na teoreticko-metodologickou ¢ast navazuje 3 ¢ast diplomové
prace - metodika prace. Tato ¢ast se vénuje popisu metod a postupu, které byly v diplomové
praci pouZity.

Na zéklad¢ teoreticko-metodologické ¢asti byla vytvofena Cast analytickd. Ta se nejprve
vénuje charakteristice vybrané komunika¢ni kampané na Instagramu. Je zde piedstaven
Instagramovy profil, na kterém komunika¢ni kampan probéhla. Daéle je zde piedstaven proces
tvorby edukativniho seridlu a jednotlivé edukaéni pfispévky. Mimo to se zde nachazi obecna
SWOT analyza komunika¢ni kampané na Instagramu. Jsou doplnény limitace komunika¢ni



kampané pro Instagram a limitace eduka¢ni kampané. Na toto navazuje hodnoceni
spotiebiteli, tedy kvantitativni vyzkum. V této ¢asti je piedstaven design dotaznikového
Setfeni, limitace dotazniku, vysledky dotaznikového Setieni a také zavérecné vyhodnoceni
efektivity edukaéni kampané. Pied zacatkem edukacni kampané byl Dotaznik ¢islo 1 rozdan
sledujicim vySe zminéného Instagramového profilu pro zji$téni nazoru a postoju tykajicich se
vybéru potravin pii ndkupu. Dotaznik 2 byl rozdén sledujicim téhoz profilu po probéhnuti
edukacni kampané. Nasledn¢ byly vysledky obou dotazniki mezi sebou komparovany.
Navazujici kapitola vycisluje ekonomické aspekty vysledki vyzkumu z hlediska vyrobctu
potravin. Tato ¢ast se tyka vybranych témat edukativniho serialu — sunky, chleba a ryb. Cilem
této kapitoly bylo analyzovat (pfi zavedeni ur¢itych piedpokladt), jaky je potenciéalni dopad
této edukaéni kampané na zvySeni trzeb vyrobct téchto vybranych potravin. K této analyze
byla vyuzita data z vysledkii dotaznikii a z Ceského statistického wfadu. Dale nasleduje
diskuze potencidlnich ekonomickych dopadi kampané a jejich vyznam pro zdravotnictvi
v CR. V této &asti bylo vyéisleno (opét po zavedeni uréitych predpokladi), jaky je teoreticky
potencial eduka¢ni kampané usetfit penize Ceskému zdravotnictvi na zakladé urcitého snizeni
incidence obezity a jejich pridruzenych nemoci. Na toto pak navazuje kapitola Implementace
ziskanych poznatkii do ndvrhu nové komunika¢ni kampané a doporuceni.

vvvvvv



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Obsah teoreticko-metodologické ¢asti je vénovan marketingové komunikaci a ekonomice
zdravi. Nejprve je pozornost vénovana spotfebnimu chovani, jeho modeliim, rozhodovacimu
procesu a také faktory, které toto ovliviiuji. Dale jsou popsany principy marketingové
komunikace, zejména jeji pfipraveé. Na to navazuje zékladni popis slozek komunikacniho
mixu. Daéle je pozornost vénovana komunikaci na socidlnich sitich a komunikaci v oblasti
zdravé vyzivy. Je také piiblizeno téma ekonomiky zdravi a zdravotnictvi v Ceské republice.
Nakonec je vysvétlen pojem externalita véetné€ vztahu s nadvahou a obezitou.

2.1 Rozhodovaci proces pri nakupu

Rozhodovani spotiebiteli probiha zpravidla v dané posloupnosti nazvané rozhodovaci proces
nakupniho chovani spotiebiteld (Halek, 2017, s. 189). Cely proces je vyobrazen v ptiloze 1.
Podle Halka nejdiive dojde k uvédomeéni potieb, které vede jedince k hledani informaci. Dale
podle autora nasleduje hodnoceni variant, rozhodovani o nakupu a nakonec nastava samotné
prodejni chovani.

Obdobn¢ jako Halek popisuje rozhodovaci proces i Jesensky (2018, s. 128). Jako prvni krok
uvadi rozpoznani problému, kdy potencialni zdkaznik svych vnitinich hodnot a vnéjsich
faktorii identifikuje potiebu, kterou je tfeba uspokojit. Druhy krok, hledani informaci je pro
Jesenského i Halka totozny. Obdobné je tomu u tfettho kroku, ktery Jesensky nazyva
hodnoceni nabidek. Ctvrty krok autor nazyva nakupni rozhodnuti, do kterého zahrnuje Halkav
Ctvrty i paty krok. Nejvetsi rozdil mezi popisem Jesenského a Halka je v patém kroku, ktery
Jesensky nazyva ponakupni chovani a zahrnuje podle né€j hodnoceni zakoupeného produktu
nakupujicim. Pokud je podle autora nakupujici spokojen (ptivodni ofekavani je splnéno a
pocate¢ni problém je vyfeSen), vzrista pravdépodobnost, Ze bude nakup zopakovan. V
opacném piipadé muze zakaznik podle Jesenského nejen zamitnout opakovani nakupu, ale
dokonce i sdilet negativni zkuSenost s okolim.

Séalkova et al., (2014, s. 12-13) uvadgji, ze rozhodovaci proces pii nakupovani je odlisny pro
muZze a zeny. Autorky fikaji, Ze zatimco muzi uvazuji o ndkupu linearn¢, Zeny o ném uvazuji
cyklicky. MuZzi podle autorek hledaji produkt, ktery spliuje vSechny jejich pozadavky.
Naopak Zeny podle autorek napied shromézdi a zvazi vSechny dostupné informace o vybrané
znacce nebo typu produktu a na jejich zdklad¢ si vyberou ten nejvhodnéjsi. Jinymi slovy by se
podle autorek dalo fict, Ze muzi hledaji dobré feSeni konkrétniho problému, zatimco Zeny
hledaji perfektni odpovéd’ na problém, ktery je mnohem obecnéjsi a rozsahlejsi nez problém,
ktery fesi muzi.

Z vyse uvedeného se da podle Salkové et al., 2014, s. 12-13) odvodit zajimavy zavér, Ze muzi
jsou pii nakupovani spiSe emociondlni a naproti tomu Zeny se fidi spiSe logicky. Autorky to
vysvétluji tim, ze muZzi jednoduSe jdou a koupi si, co chtéji (chtéji - emoce), zatimco Zeny
vénuji vice Casu vybéru, premysleni a kalkulovani, aby si vybraly tu nejlep$i dostupnou
alternativu.

2.2 Spotrebni chovani

Kazdy ¢lovék ma urcité potieby a ofekavani. Lidské potieby lze hierarchicky uspotadat od
fyziologickych pies socialni az po potieby seberealizace, jak popisuje Maslowova pyramida
potieb (Maslow, 2021, s. 84). Maslow ve své teorii tvrdi, ze lidé maji své priority sefazeny v
ur¢itém poradi a dokud nedojde k naplnéni téch zakladnich, tak lidé nemaji motivaci plnit své
tzv. vyssi potieby.



Hierarchie je podle Maslowa nasledujici:

1. Zékladni fyziologické potieby (potrava, reprodukce)
2. Potieba bezpeci a jistoty

3. Potteba pfijeti a sounalezitosti

4. Potieba uznani a ucty

5. Potteba seberealizace

Halek (2017, s. 188) potiebu vysvétluje jako rozpor mezi sou¢asnym stavem a pozadovanym
stavem. Pokud je podle autora urcitd potieba uspokojena (tedy soucasny stav piiblizné
odpovida pozadovanému stavu), piestava tato potfeba motivovat clovéka k ur¢itému jednani.
Jesensky (2018, s. 133) uvadi n¢kolik modelt spotiebniho chovani.

2.2.1 Modely spotirebniho chovani

Jesensky (2018, s. 132-133) uvadi, ze existuje nékolik modeld, které vysvétluji nakupni
chovani. Kognitivni model vysvétluje ndkupni chovani lidi pomoci racionalniho zvazovani
alternativ. Na zéklad¢ tohoto modelu by méli marketéti podle autora poskytnout potencidlnim
zakaznikim takové informace, na jejichz zdklad€ se zékaznici rozhodnou pro koupi dané¢ho
produktu.

Model posileni podle Jesenského (2018, s. 132) tika, pokud je uréité chovani odménéno, vede
to k jeho posileni a vétsi Sanci jeho opakovani v budoucnu. V praxi to podle autora znamena
pouziti riznych metod podpory prodeje, jako jsou ochutnavky, slevy, akce typu déarek zdarma
a podobné. Autor ale upozornuje, ze pfi nadmérném pouziti t€chto nastroji jejich ucinnost
klesa.

Zvyklostni model podle Jesenského (2018, s. 133) fika, ze lidska mysl se pfirozené snazi
zjednodusSit chapani svéta, aby co nejvice zabranila usilovnému pfemysleni. Toho podle
autora mysl dosahuje tak, ze motivuje k vyhledavani toho, co uz je ¢lovéku povédomé. To
podle autora v praxi znamend, Ze je dulezité dbat na jednotnou identitu znacky, integrovanou
marketingovou komunikaci, spravnou organizovanost mista prodeje a snadnou manipulaci s
vyrobky. Autor také dodavé, Ze pii nakupovani se lidé casto fidi vice emocemi nez
racionalitou, coz znamena, Ze je dobré klast diiraz 1 na pfijemné nakupni prostiedi a na
stimulaci smysli béhem nakupovani.

Koudelka (2018, s. 7-9) vysvétluje spotiebni chovani pomoci tzv. black box modelu (modelu
cerna skiinka). Ten podle autora rozd€luje spotiebni chovani na tii faze: Vstupy (vn&jsi
faktory, stimuly), interni faktory (black box zékaznika), vystupy.

Externi faktory se podle autora skladaji ze dvou casti. Prvni ¢ast podle autora tvofi
marketingovy mix, kam patii produkt, cena, misto a propagace. Ty budou podrobnéji popsany
niZze. Druhd ¢ast externich stimuld podle autora zahrnuje SirSi prostfedi ve smyslu soucasné
ekonomické, politické, technologické, demografické a kulturni situace.

Interni faktory jsou podle Koudelky (2018, s. 7-9) obsazeny v mysli zakaznika, v jeho tzv.
black boxu (odtud pochazi ndzev modelu). To podle autora znamena, Ze rtzni lidé budou na
stejny podnét ve stejném prostfedi reagovat riznymi zpiisoby. Model to podle autora
vysvétluje tim, ze na mysl kazdého jednotlivého spotiebitele je tfeba nahlizet jako na tzv.
cernou skiinku, kterd néjak funguje, ale neni mozné presné ovéfit pro¢. Black box model tika,
ze v mysli zdkaznika ovliviiuji ndkupni rozhodnuti dvé hlavni roviny, které jsou pro kazdého
zdkaznika jiné. Jsou jimi charakteristika nakupujiciho (faktory, které ho ovliviiuji a
dlouhodobé utvafti jeho nazory a hodnoty) a samotny rozhodovaci proces, kterym kupujici
prochazi té€sné pted, béhem a po nakupnim rozhodnuti.



Koudelka (2018, s. 7-9) uvadi, ze posledni fazi je podle black box modelu vystup, ktery
vznikl ze stimuld potom, co prosly zdkaznikovym black boxem. Podle autora existuji dva
zékladni vysledky tohoto procesu: uskutecnéni ndkupu a neuskutecnéni nakupu. V piipadé
uskutecnéni ndkupu podle autora hraje roli, jaky konkrétni produkt si zdkaznik zakoupi, v
jakém mnozstvi jej zakoupi, od jakého vyrobce, od jakého obchodnika a typ platebni metody,
kterou zakaznik pouzije.

2.2.2 Priprava a tvorba marketingové komunikace

Kotler et al., (2013, s. 516) marketingovou komunikaci povazuje za prostiedek, kterym se
firma snazi informovat a piesvédCovat spotiebitele. Firmy dle autora informuji zpravidla o
produktech, které prodavaji. Kotler et al., (2013, s. 516) dale uvadi, Ze marketingovou
komunikace Ize povazovat za hlas spole¢nosti a znacek.

Podle Piikrylové (2019, s. 42) je potieba na samotném zacatku marketingové kampané
spravné vytycit cile, kterych chce firma prostiednictvim kampan¢ dosahnout. Nejcastéjsi cile
marketingové komunikace byvaji vybudovat a péstovat firemni znacku, poskytnout
informace, vytvofit a stimulovat poptavku, diferencovat znacku, produkt nebo firmu, klést
diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizovat obrat nebo posilit firemni image (Ptikrylova,
2019, s. 43-44). Nemén¢ dulezité je podle autorky stanovit si cilovou skupinu. S potifebou
stanoveni cilové skupiny souhlasi také Kotler et al., (2013, s. 522), ktery dopliiuje, ze
identifikaci cilové skupiny je nutné provést uz na zac¢atku marketingové komunikace. Cilové
publikum ma podle autora vyznamny vliv na komunikaci spolecnosti.

Podle Karlicka (2018, s. 236) v menSich firmach, pokud marketingové aktivity vitbec planuji,
byvaji tyto procesy zpravidla ziejmé. Ve vétsich firmach a organizacich byvaji dle autora tyto
¢innosti Casto delegovany smérem k medidlnim agenturdm. Zde plati, Ze je nutna dasledna
spoluprace mezi danou instituci a agenturou (Karlicek, 2018, s. 236).

Podle Karlicka (2018, s. 237) by komunikacni planovani mélo zacinat situa¢ni analyzou
daného trhu. Zavéry situacni analyzy lze prezentovat ve formé¢ SWOT analyzy (Karlicek,
2018, s. 238). Vynechani situacni analyzy anebo jeji nedostate¢né zpracovani miize podle
autora vést k chybné¢ zvolenym cilim a chybné strategii dané komunikac¢ni kampang.
Dtslednéd situacni analyza naproti tomu podle autora umozZiluje rozpoznat piileZitosti a
potencialni problémy na daném trhu. Nejdilezitéjsi je podle Karlicka (2018, s. 239)
analyzovat, jak vnima danou znacku nebo produkt cilovd skupina. Autor dale tvrdi, Ze
nemeéng dilezité je 1 vnimani konkurence. Nezbytna je dle téhoZ autora i analyza komunikace
konkurence. Po zorientovani se na trhu pfichazi na fadu stanoveni komunikac¢nich cilt (Kotler
et al., 2013, s. 522). Podle Karlicka (2018, s. 239) jsou vhodné zvolené cile nutnym
pfedpokladem pro Gspé€Snou marketingovou komunikaci. Autor déle tvrdi, ze vhodné cile také
slouzi jako kritéria pro vyhodnoceni dané komunikac¢ni kampané po jejim skonceni. Mezi tyto
cile se dle Karlicka mtze fadit napfiklad zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce,
stimulace chovani anebo roz$ifeni trhu. Plati, Ze cile komunika¢ni kampané by se mély fidit
dle Karlicka (2018, s. 240) podle principu SMART: S=konkrétni; M=m¢fitelny;
A=odsouhlaseny; R=realisticky; T= ¢asov¢ ohraniceny.

Dalsi fazi komunikacni kampané je podle Kotlera et al., (2013, s. 522) vybér vhodné
komunikacni strategie. Komunikac¢ni strategie popisuje, jak dosdhnout stanovenych cilii. Tato
faze zahrnuje dle téhoz autora vybér optimalniho marketingového sdéleni, jeho ztvarnéni a
také volbu zdroje sdéleni. Marketingové sd€leni Ize chapat jako to, co ma byt cilové skupiné
pfedano, marketingové ztvarnéni toto sdéleni podporuje (Karlicek, 2018, s. 240).



Podle Karlicka (2018, s. 240) je teprve po stanoveni cilové skupiny a cilti marketingové
kampan¢ mozné prejit k samotné tvorbé komunikacni strategie. Ptikrylova (2019, s. 55)
rozeznava dvé zakladni strategie — push a pull. Pii strategii pull podle autorky vynaklada
prodavajici usili ke stimulaci poptavky kupujiciho. Cilem strategie push je podle autorky
naopak podpora vyrobku na cesté ke kupujicimu (spotiebiteli).

Karli¢ek shrnuje (2018, s. 240), ze pfi tvorbé komunika¢nim pldnovéni je tfeba dodrzovat
nasledujici zékladni principy: Na zaCatku je potieba cilovou skupinu néjak zaujmout,
vzhledem k tomu, Ze v dneSni dobé¢ jsou lidé vystaveni obrovskému mnozstvi marketingovych
informaci z riznych zdrojt. Sebelepsi marketingové sdéleni nebude mit podle autora efekt,
pokud mezi ostatnimi sdélenimi nijak nevynikne. Po ziskani pozornosti je dulezité, aby
jedinci z cilové skupiny marketingové sdéleni pochopili spravné (Karlicek, 2018, s. 193). Zde
je podle autora potteba vcitit se do uvazovani lidi, na které je cileno. Nakonec je potieba
cilovou skupinu ptesvédcit o néfem, co povede ke zméné jejich postoji a chovani smérem,
kterym firma potiebuje (Karlicek, 2018, s. 193).

2.2.3 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Pochopeni rozhodovaciho procesu a spotiebniho chovani obecné je podle Kotlera et al.,
(2013, s. 189) pro uspésné marketéry nezbytné. Autor uvadi, Ze ndkupni proces probiha
urcitou dobu jiz pfed samotnym uskute¢nénim nakupu. Autor také zminuje, ze ne vSichni
spotiebitelé¢ prochdzi vSemi fazemi ndkupniho procesu. Autor uvadi jako piiklad koupi
obvyklé znacky pasty, kdy spotiebitel od uvédomeéni potieby prechazi rovnou ke kupnimu
rozhodovani. Podle autora ovliviiuji spotiebni chovani tfi zakladni faktory: kulturni faktory,
spolecenské faktory a osobni faktory.

Kotler et al., (2013, s. 189-190) zduraznuje dalezitost vlivu kultury a subkultury na kupni
chovani spotiebitele. Kultura je podle autora zakladni faktor, ktery urcuje ptani a chovani
spotiebitele. Autor uvadi, Ze prostfednictvim rodiny a dalSich instituci je malé dité vystaveno
ur¢itym hodnotam, jako napfiklad Ucta, svoboda nebo mladistvost. Déti vyristajici v riznych
podminkach maji pak rizné hodnoty a pohledy. Rozdily mezi jednotlivymi kulturami jsou
podle autora zna¢né a naptiklad ptred uvedenim produktu zavedeného v jedné zemi na trh v
zemi jiné, je potieba dobie analyzovat kulturni hodnoty dané zemé.

Spolecenské faktory podle Kotlera et al., (2013, s. 191-192) zahrnuji ruzné referencni
skupiny, rodinu a spoleCenské role a statusy. Autor uvadi, ze existuje celd fada typi
referencnich skupin, které pusobi na jedince tak, Ze ho vystavuji urcité formé& chovani,
ovliviluji jeho postoje a vytvaii tlak na konformitu jedince s nazory skupiny. Nejvetsi a
autor dokazuje na statistice, kterd fikd, ze téméf 40 % rodin v USA mélo v dobé psani
publikace pojisténo své auto u stejné pojisStovny jako manzelovy rodice. (Kolter et al, 2013, s.
192).

Mezi osobni faktory patii podle Koltera et al., (2013, s. 194-197) vék, stadium zivotniho
cyklu (ve smyslu svobodny/zenaty), zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost
zékaznika, vnimani sebe sama, jeho zivotni styl a jeho hodnoty. VSechny tyto faktory musi
podle autora dobry marketér brat pii tvorbé marketingové kampané v potaz, aby svou
kampani cilovou skupinu oslovil a zaujal.

Podle Koudelky (2018, s. 247-248) maji kombinace vyse zminénych faktorti za nasledek tzv.
segmentaci spotiebitelll na trhu. Autor ale upozornuje, ze nez dojde k zaméfeni na urcity
segment, je tieba si polozit otdzku, jak jsou v daném ohledu rozdily mezi spotiebiteli velké a
pokud jsou velké, tak jak jsou vyznamné. Dale je podle autora tfeba hloub¢ji prozkoumat, s



¢im dané rozdily souviseji a jestli a jak se vyvijeji. Z odpovédi na tyto otazky je mozné
rozhodnout, jestli je segmentace trhu vyznamna. V piipadé, Ze segmentace je mala nebo
zadna, je podle autora vhodné pouzit stejny marketingovy pfistup pro uspokojeni vsech
spotiebiteld. Koudelka (2018, s. 249) ale dodava, ze ve vétSin€ piipadi se ke vSem
spotfebitelim nepfistupuje stejn¢ a k segmentaci trhu a marketingovému zacileni skutecné
dochazi.

2.2.4 Vyvoj spotiebniho chovani ohledné potravin v CR na pielomu tisicileti

Historicky vyvoj spotiebniho chovani v Ceské republice od roku 1997 do roku 2013 popisuji
Salkova et al., (2014, s. 35-36). Autorky uvadéji, ze ped rokem 2000 se &esti spotiebitelé pii
vybéru potravin rozhodovali primarn¢ podle ceny a urcitou pozornost vénovali také kvalité.
Cim se ale spotiebitelé podle autorek v té dobé piili§ nefidili, byla reklamni propagace, kterou
lidé povazovali za nepravdivou vzhledem k tehdej$im skandalim okolo 1zivych reklamnich
kampani na nékteré druhy zbozi. Autorky dopliuji, ze spotiebitelé pied rokem 2000 piili§
nebrali v potaz ani znacky vyrobcti jednotlivych produkta.

Po roce 2000 se ale podle Salkové et al., (2014, s. 41) spotiebni chovani zagalo postupné
meénit. Spotfebitel¢ podle autorek zacali vyhleddvat velké ndkupni domy, nakupovali si
potraviny na delsi dobu (vétsinou se jedna o tydenni intervaly) a ¢ast&ji k dopravé na nakup a
z nakupu domi vyuzivali motorové dopravni prostiedky. Autorky uvadi, ze z hlediska
zakaznickych preferenci se na prvni misto dostala kvalita potravin a cena byla vytlacena az na
druhé misto. Znacka, reklama a marketingovd komunikace obecné podle autorek sice stale
zlstaly na tfetim misté&, ale jejich diilezitost v o¢ich zakaznikii vzrostla a stale vzrista.

2.3 Marketingova komunikace

Karlicek (2018, s. 193) definuje marketingovou komunikaci jako “Fizené informovani a
presvédcovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile.” Vzhledem k tomu, Ze v soucasnosti je na trzich velmi vysoka
konkurence, je dnes podle autora marketingovd komunikace nezbytna téméf pro vSechny
organizace. Halek (2013, s. 193) se ztotoZiuje s definici Karlicka (2018, s. 193). Autor
vysvétluje, Ze marketigova komunikace mize probihat ve dvou formach — osobni a neosobni.
Charakter neosobni formy marketingové komunikace ma podle autora reklama, podpora
prodeje a public relations. Charakter neosobni formy marketingové komunikace ma dle
stejného autora osobni prodej a telemarketing. S timto délenim se ztozoznuje také Piikrylova
(2019, s. 45), dopliuje, Ze mezi neosobni formy marketingové komunikace je zatrazen také
pfimy marketing. Autorka dale zmifluje, ze veletrhy a vystavy lze zatfadit jak mezi osobni, tak
mezi neosobni formy marketingové komunikace.

Kotler et al., (2013, s. 516) dopliiuje, Ze pomoci marketingové komunikace muze firma
navazat se spotiebiteli vztah, coz miize v kone¢ném disledku pfispivat k hodnoté zékaznika.

2.3.1 Komunikaé¢ni mix a jeho nastoje

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu (Piikrylova, 2019, s. 72) Komunikaéni
mix je dle Kotlera et al., (2013, s. 518) tvofen z 8 nastroju - reklama, podpora prodeje,
udalosti a zazitky, public relations a publicita, pfimy marketing, interaktivni marketing, Gistni
Sifeni, osobni prodej. Ptikrylova (2019, s. 71) dale zminuje sponzoring, veletrhy a vystavy.
Nastroje komunika¢niho mixu jsou popsany nize.



Nastroje komunika¢niho mixu

Za nejéastéjSi nastroj marketingové komunikace lze povazovat reklamu (Halek, 2017, s.
196). Tim se podle autora rozumi komercni sdéleni v hromadnych sd€lovacich prosttedcich,
hlavné v televizi, v novinach a v posledni dob¢ také na internetu. Cilem reklamniho sdéleni je
podle téhoz autora piimét spotiebitele k realizaci ndkupniho rozhodnuti. Nejvétsi firmy
investuji do reklamy takové mnoZzstvi penéz, které miize pfesahovat hruby narodni produkt
mensich zemi (Piikrylova, 2019, s. 74). Vysekalova et al., (2018, s. 13) popisuji reklamu jako
formu komunikace s obchodnim zamérem. Autofi ale dodavaji, ze hlavnim cilem reklamy
neni presveédCit zékaznika, aby si koupil néco, co si koupit nechce, coz by podle autorti bylo
pro firmy pfili§ ndkladné. Autofi vysvétluji, Zze hlavnim cilem reklamy je informovat
zékazniky, ze dany produkt, ktery firma nabizi, vilbec existuje na trhu a muze uspokojit
potieby potencidlnich zakaznikl. Autofi povazuji reklamu za v dnesni dob€ uz nezbytnou
soucast trzniho hospodafstvi.

Karlicek (2016, s. 49) povazuje reklamu za komunikacni disciplinu, kterd dokaze cilovou
skupinu informovat, pfesvédcovat a marketingové sdé€leni ji opakované a G€inné pripominat.
Hlavni funkci reklamy je podle autora potencialni navazani vztahti s novym anebo stavajicim
zakaznikem. Autor dale zmifuje, Zze v masovych médiich jde firmdm pfevazné o zvySovani
povédomi o znacce a o ovliviiovani postoju k ni (brand building). To je podle autora divod,
pro¢ je komunikace v masovych médiich nezastupitelnd. Karli¢ek povazuje reklamu za
nejvyznamnéj$i zpusob, jakym mohou firmy posilit svou image. Halek (2013, s. 192)
povazuje reklamu za mimofadné vyznamnou z toho divodu, Ze se s ni spotiebitel setkava
nejCastéji a je ji kazdy den ovliviiovan. Autor tuto skute¢nost povazuje za diivod castého
spojovani marketingu pravé s reklamou.

Kotler et al., (2013, s. 530) dopliuje, ze reklama muze produktu nebo sluzbé vytvofit
dlouhodobou image (napfiklad reklamy na Coca-colu) nebo vyvolat kratkodoby narist
prodeje (naptiklad reklamni sdéleni na obchodnich domech Macy's, které upozoriuji na
vikendové vyprodeje).

Dalsi forma marketingu se podle Prikrylové (2019, s. 98) nazyva podpora prodeje. Jedna se
o rizné slevy, akéni nabidky nebo vyhodné baleni, které se béZné pouZivaji v obchodech.
Haélek (2017, s. 200) doplnuje, Ze c¢innosti v ramci podpor prodeje jsou provadény
nepravidelné - cilem je okamzity ndkup. S timto tvrzenim souhlasi i Karli¢ek (2016, s. 95) a
Kotler et al., (2013, s. 531). Karlicek (2016, s. 95) dopliuje, Ze k podpote prodeje firmy
vyuzivaji kratkodobé, ale ucinné pobidky, s jejichz pomoci se snazi stimulovat prodej a
urychlovat odbyt. Nejcastéji se podle autora jednéd o kratkodobé snizeni ceny urcitého zbozi
VvV podobé ,,akce.“ Dale se podle autora miZe jednat napiiklad o rlizné slevové kupony ¢i
vyhodna baleni. Tyto techniky jmenuje také Piikrylova (2019, s. 98), kterd dale dopliuje, ze
se muize také jednat o samotnou prezentaci vyrobku, piipadné dalsi techniky podpory prodeje,
které zakaznik zaregistruje uz pii vstupu do obchodu. Kotler et al., (2013, s. 531) zminuje
také soutéze a darky pti ndkupu.

Ptikrylova (2019, s. 98) popisuje z&sadni rozdil mezi reklamou a podporou prodeje. Autorka
uvadi, ze zatimco cilem reklamy je presvédcit zakaznika, aby o koupi urcitého vyrobku nebo
sluzby viibec zacal pfemyslet, podpora prodeje ma za cil pfimét zakaznika, aby dany vyrobek
¢i sluzbu ptimo koupil. Ptikrylova (2019, s. 99) uvadi hlavni cile podpory prodeje. Podle
autorky to jsou zvySeni frekvence nakupl, zvySeni informovanosti, pfildkani novych
zakaznikl nebo odména pro stavajici zdkazniky.

Dalsi druh marketingové komunikace se nazyva piimy marketing, anglicky direct marketing

(Ptikrylova, 2019, s. 105). Ten se podle této autorky na rozdil od reklamy nespoléha na
hromadné sd€lovaci prostiedky, ale komunikace s individualnim zédkaznikem probihd ptimo,



formou posty, telefonu (telemarketing) nebo pies internet (Ptikrylova, 2019, s. 106). S timto
tvrzenim je v souladu také Kotler et al., (2013, s. 532). Ptikrylova (2016, s. 105) uvadi, ze
vyhodou piimého marketingu je osobné&jsi a rychlejsi oslovovani zakazniki a také lepsi
méfitelnost odezvy sdéleni. Diky témto vyhodam Prikrylova (2016, s. 105) povazuje piimy
marketing za neustale se vyvijejici nastroj marketingové komunikace. Za nevyhodu naopak
autorka povazuje naptiklad nemoznost pouziti direct marketingu pro komunikace s masovym
trhem. Mezi nastroje pfimého marketingu Piikrylova (2016, s. 105) fadi direct mail,
telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a online marketing. Také Karlicek (2016, s. 73)
dopliuje, ze direct marketing na rozdil od reklamy cili na uz$i segmenty (mikrosegmenty)
nebo dokonce na jednotlivé ptijemce sdéleni. Halek (2017, s. 205) oznacuje ptfimy marketing
za nejucinngjsi reklamni prostiedek pro vymeénu informaci. Dle jeho slov obliba pfimého
marketingu neustale stoupa.

Cilem public relations, zkracené PR, je pasobit na vefejnost - udrzovat pozitivni image a
vztahy s podnikem (Halek, 2017, s. 200). Toho podnik dosahuje tim, Ze se vefejnost snazi
informovat, presvédcovat, ovlivilovat, vytvafet dlouhodobé vztahy a celkové pfispivat k
dobrému jménu organizace (Hejlova, 2015, s. 97). Prikrylova (2019, s. 115) definuje Public
Relations jako fizenou obousmérnou komunikaci urcitého subjektu k rGznym druhlim
vefejnosti. S Hejlovou (2015, s. 97) se shoduje v tom, ze cilem Public Relations je rozpoznat
a ovlivnit postoje vefejnosti.

Kotler et al., (2013, s. 567) dopliuje, ze pro spolecnost je dilezité navazovat dobré vztahy se
vSemi Cleny zainteresované vefejnosti, nejen se zdkazniky a dealery. Zainteresovanou
vefejnost definuje jako skupinu, kterd ma o spoleCnost zajem, ¢i ma vliv na schopnost
dosahovani jejich cilii. Autor tvrdi, Ze Public Relations zahrnuji rozmanité aktivity, které
podporuji anebo naopak brani image spolecnosti. Autor dale popisuje pét zakladnich funket,
které patii k naplni prace PR, a to vztahy s tiskem, publicitu vyrobku, korporatni komunikaci,
lobbing a poradenstvi.

Ptikrylova (2019, s. 116) Public Relations shrnuje jako Gc¢innou slozku komunikace, ktera
sméiuje k podpoie vyrobki a sluzeb.

Nejstar§im nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej (Karlicek, 2018, s. 150). Ten dle
autora spoc¢iva v individualni komunikaci firmy pfimo se zakaznikem a jeho hlavni vyhodou
je, ze vede k vytvofeni osobniho vztahu zdkaznika s prodejcem, coz vede k vérnosti
zakaznika. Halek (2017, s. 202) se domniva, ze vzhledem Kk individualnimu ptsobeni dokaze
tato slozka komunika¢niho mixu daleko 1épe presvédcit zakaznika o atraktivité vyrobku nebo
sluzeb v porovnani s béznou reklamou. Dopliiuje, Ze prodavajici je schopen vytvofit si dobrou
pfedstavu o reakcich, nazorech, potfebach nebo o zabranach zékaznika a bezprostfedné na né
reagovat.

Halek (2017, s. 202) se také zminuje o multilevel marketingu (viceuroviovy marketing), ktery
lze popsat jako piimy prodej prostfednictvim sit¢ distributord, ktefi prabézné ziskéavaji a
zaSkoluji nové prodejce. Prikrylova (2019, s. 137) uvadi negativa osobniho prodeje. Za
nevyhody autorka povazuje niz8i dosah v porovnani s medialni reklamou. Za nevyhodu
Prikrylové (2019, s. 137) povazuje také nemoznost kontroly obchodnikéi manaZerem. Reseni
autorka spatfuje v nacviku komunikacnich a prezenta¢nich dovednosti a dobrém povédomi o
firme a jeji nabidce.

Sponzoring je podle Karlicka (2018, s. 150) marketingovy nastroj, ktery je znamy naptiklad
ze sportovnich utkani. Autor vysvétluje sponzoring jako vztah, kdy firma poskytne né¢jakému
produktu, projektu nebo sportovnimu tymu financ¢ni ¢i nefinan¢ni piispévek a na oplatku
muze byt logo a jméno firmy spojovéano s timto subjektem. Pfikladem mutize byt O2 aréna v
Praze nebo sponzoring ¢eského olympijského tymu spoleénosti Skoda Auto (Karlicek, 2018,



s. 150). Halek (2017, s. 203) popisuje sponzoring jako jeden ze zplsobl propagace. Autor
popisuje vztah sluzby a protisluzby, kdy sponzor daruje finan¢ni prostredky ¢i vécné
prostiedky a za to ziskava protisluzbu, ktera pro néj predstavuje pomoc k dosazeni jeho
marketingovych cili. Autor uvadi, Ze na rozdil od reklamnich kampani, za které maji
odpovédnost manazeti reklamy ¢i znacky, za sponzorské projekty je odpovédny vrcholovy
management. To podle autora souvisi s jejich dtlezitosti. P

Ptikrylova (2019, s. 141) definuje sponzoring podobnym zptsobem jako Halek (2017, s. 203).
Autorka dopliuje, Zze znacka ¢i produkt jsou tak spojené s asociacemi s akci, osobou ¢i
potradem, kterad byla sponzorovana. Autorka upozoriiuje, ze sponzoring byva cCasto nespravné
spojovan s mecenasstvim ¢i filantropii. V takovém piipadé dle autorky sponzor nevyZzaduje
protiplnéni. Autorka dopliuje, ze darcovstvi byva casto soucéasti CSR (corporate social
responsibility) programu, zatimco sponzoring povazuje za bézkou marketingovou aktivitu.

Veletrhy a vystavy

Ptikrylova (2019, s. 47) povazuje za komplexni akci, kterd predstavuje spojeni osobni a
neosobni formy marketingové komunikace. Veletrhy a vystavy totiz podle autorky kombinuji
reklamni prostfedky, podporu prodeje, osobni prodej a celou akci povazuje za PR aktivitu.

Pti vybéru nastroji komunika¢niho mixu je podle Kotlera et al., (2013, s.. 518) autora dilezité
brat v ivahu typ trhu, kde je vyrobek nabizen, stddium zivotniho cyklu vyrobku a pak také to,
jak jsou spotiebitelé k nakupu vyrobku pfipraveni. Piikrylova kromé& uvedenych faktort
zminuje jest¢ samotnou podstatu vyrobku, jeho cenu a dostupné finan¢ni zdroje. S vyctem
téchto faktort je v souladu také Halek (2016, s 193). Autor také dopliuje, Ze komunikaci je
nutné povazovat za usporadany a dlouhodoby proces. Autor vysvétluje, Ze vSechny nastroje
komunika¢niho mixu svou mérou ptispivaji k ziskani dobrému jménu firmy, dodavatele a
nebo k dobré image vyrobki a sluzeb.

N 24

Piikrylova (2019, s. 72) zduraziiuje také positioning, jako jednom z nejdulezitéjSich
strategickych koncepci. Autorka positiong povazuje za dulezity z hlediska spravné
optimalizace u¢innosti obou mixu — komunika¢niho mixu a marketingového mixu.

2.3.2 Trendy v marketingoveé komunikaci

Podle Vysekalové et al (2018, s. 151) doslo v posledni dobé k vyznamnému rozvoji
internetové komuikace, kterd si vyzaduje vlastni Clenéni. Podle autorky se internetova
komuikace stava podstatnou slozkou komunikaéniho mixu a jeji vyznam stdle roste. Autorka
za nové trendy v marketingové komunikaci povazuje guerillovou komunikace, event
marketing, product placement, buzz marketing, virovy marketing, WOM a socidlni sité.
Ptikrylova (2019, s. 268) krom¢ uvedenych trendli uvadi jesté naptiklad ambush marketing,
geomarketing a bluetooth marketing.

Guerilla marketing

V ramci guerilla marketinu jsou podle Vysekalové et al (2018, s. 160) vyuzivany neobycejné
a netradi¢ni komunikacni prostfedky. Cilem je podle autorky ptilakat pozornost ¢lovéka a
vtahnout ho do hry.

Event marketing

Podle Karlicka (2018, s. 143) se jedna o akci, kterd mé za cil vyvolat v lidech zazitek ¢i emoci
spojenou s touto akci. Cilem je podle autora vyvolat v lidech zajem a pozornost.
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Product placement

Podle Vysekalove (2018, s. 160) product placement spo¢iva v zamérném umisténi produktu ¢i
sluzby za ucelem propagace tohoto vyrobku. Autorka dopliuje, ze se muze jednat naptiklad o
zakomponovani daného vyrobku do d&je filmu. Kromé filmt nalézd product placement
uplatnéni také v pocitacovych hrach a serialech (Karlicek, 2018, s. 59).

Buzz marketing

Cilem buzz marketingu byva pfimét lidi, aby mezi sebou hovofili o daném vyrobku ¢i sluzbé
(Vysekalova, 2019, s. 170). Jedna se vlastn¢ o Sifeni informaci o daném vyrobku bez
jakychkoliv néklada. Do této kategorie spada virdlni marketing a WOM (Vysekalova, 2019, s.
170).

Komunikace typu WOM a socialni sité jsou popsany v nasledujicich kapitolach.

2.4 Online marketing

S objevem a zavedenim internetu v kazdodennim zivoté¢ se oteviely nové moznosti pro
marketingovou komunikaci (Vysekalova et al., 2018, s. 154). Podle autort se internet rozviji
7e internet pouziva 7,7 milionu ob&ani Ceské Republiky, coZ jsou zhruba tii &tvrtiny celé
populace (Vysekalova et al., 2018, s. 154). Podle autort je tedy potencidlni dosah reklamy na
internetu velky a firmy si to evidentné uvédomuji. Ptiloha 5 ukazuje vyvoj investic do
reklamy na internetu (Vysekalovd, et al., 2018, s. 155). Zatimco podle autoru v roce 2008
Cinily vydaje do internetové inzerce 5 miliard korun, v roce 2017 to bylo uz 23,3 miliardy K¢.
To znamena zdvojnasobeni za kazdych 4 az 5 let (Vysekalova et al., 2018, s. 154 - 155).

Rozsitenim internetu doslo k vyrazné zméné podoby témét vsech slozek komunika¢niho mixu
(Janouch, 2014, s. 83) Podle autora muze byt umisténa bud’ na pozadi stranek nebo ve
specialné vymezenych prostorach v ramci internetovych stranek (tzv. bannery) anebo miize
vyskakovat pies obsah stranek v novém okné (tzv. pop-up okna) (Janouch 2014, s. 84-85).
Podle Halka (2017, s. 225) stile jeSt¢ vétSina inzerentll na internetu chdpe internetovy
marketing pouze jako bannery na svych nebo jinych strankach. Podle autora existuje vSak
mnoho dalSich zpUsobi, jak provozovat marketing online. Autor za né oznacuje napiiklad
spravu a propagaci vlastnich webovych stranek (at’ uz se jedna o stranky firem nebo napiiklad
stranky eventll), jiz zminéné bannerové reklamy, direct marketing probihajici pomoci E-mailu
a v neposledni fad¢ také marketing na socidlnich sitich. Podle Karlicka (2018, s. 183) jsou
hlavni vyhody online komunikace mimo jiné moZnost piesného zacileni, mozZnost
personalizace, interaktivita, jednoducha méfitelnost ucinnosti a pomérné nizké naklady.

Podobné vyhody online komunikace vidi také Piikrylova (2016, s. 171). Autorka ale také
spatfuje nevyhody zejména v oblasti online reklamy. Online prostfedi je podle autorky velmi
snadné reklamou ptesytit, coz potom vede k tzv. reklamni slepoté, kdy clovék védomé ¢i
podvédomé reklamy ignoruje. Lidé také zacCali pouzivat rizné programy blokujici reklamu
(adblock), které zptisobi, ze se online reklama k nékterym lidem nedostane vibec (Piikrylova,
2019, s. 172). Kotler et al., (2013, s. 516) ve své publikaci uvadi, Zze diky ménicim se
technologiim, kterymi spotiebitelé marketingovou komunikaci zpracovavaji, dochazi k
moznosti preskakovani reklam. Autor uvadi, Ze v roce 1960 mohla firma oslovit 80 % Zen
tiicetisekundovym spotem, ktery byl vysilan pouze na tiech sitich. Podle autora by v dnesni
dobé musela tato reklama byt vysilana na 100 a vice sitich, aby méla stejny efekt.

Jedna z forem online komunikace je online komunikace na webovych strankéch (Karlicek,
2018 s. 185). Hlavni tfi funkce webovych stranek jsou podle autora v nasledujicim pofadi:
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piimy prodej, komunikace se stakeholdery a budovéani image firmy. Piimy prodej ptedstavuji
e-shopy. Piikladem komunikace se stakeholdery mohou byt podle autora webové stranky
velkych korporatti, kde mohou najit relevantni informace jak investofi, tak zaméstnanci, tak
ob¢ané zijici v okoli mista, kde firma provozuje svou aktivitu. Budovani image firmy se d&
dle autora chapat jako reklama firmy na sebe samotnou. To jde d€lat napiiklad stylizovanim
vlastnich webovych stranek tak, aby komunikovaly styl, v jakém se firma snaZzi prezentovat
vetejnosti (Karlicek, 2018, s. 185).

Vyhoda vlastnich webovych stranek oproti naptiklad pouhé reklamé na internetu spociva v
tom, ze spolecnost obsah na svych strankdch pIné kontroluje a mtize ho jakkoli a kdykoli
ovlivnit (Ptikrylova, 2019, s. 185). Obsah webovych stranek mtize byt dle autorky tvoten bud’
samotnymi zaméstnanci nebo copywritery. Na tvorbé se ale mohou podilet podle autorky i
sami uzivatelé stranek. V tom ptipadé se jednd o tzv. user generated content (Piikrylova,
2019, s. 186). To vede podle autorky k vétSimu zapojeni komunity, ale na druhou stranu firma
do jist¢ miry ztraci kontrolu nad obsahem webu. To firmy fe$i vyclenénim specidlnich
pracovniki, ktefi jsou specialné Skoleni na situace, kdy se na strankdch zac¢ne objevovat
negativni obsah (Ptikrylova, 2019, s. 186).

Karlicek (2018, s. 185) vidi Ctyfi stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek, kterymi
podle n¢j jsou: atraktivni a presvédcivy obsah, snadna vyhledatelnost, jednoduché uziti a
odpovidajici graficky design. Atraktivitu podle autora mohou internetové stranky ziskat
n¢kolika zplisoby: mohou ¢tenafe pobavit, mohou mu poskytovat relevantni informace,
mohou zaujmout svou jedinecnosti, uzite¢nosti nebo diveéryhodnosti. Karlicek dopliuje, ze v
dnesni dobg je také dilezité, aby byly stranky aktualni. Casté ptidavani nového obsahu vidi
autor jako jednu z motivaci pro zdkazniky k tomu, aby web navstévovali opakované.
Atraktivitu webovych stranek zvySuje také jejich interaktivita, napiiklad pfitomnost
diskusniho fora, o ¢emz je psano vyse (Karlicek, 2018, s. 185).

Vyhledatelnosti se podle Karli¢ka (2018, s. 188) rozumi optimalizace internetovych stranek
tak, aby se ve vyhledavacich, jako je naptiklad Google, zobrazovaly co nejvyse. Janouch
(2014, s. 30) vysvétluje, Ze internetovy vyhledavac pracuje ve tfech krocich. Prvni krok se
podle autora jmenuje crawling, kdy vyhledavac zjistuje pouze informaci, ze dana strdnka
existuje. Ve druhém kroku, zvaném indexing, vyhledava¢ prozkoumava stranky a hleda tzv.
klicova slova, podle kterych si stranky zatazuje do své vlastni databaze. Posledni krok se dle
autora nazyva ranking. Ten podle autora spociva v tom, Ze po zadani dotazu vyhledavac
sefadi jednotlivé stranky ve své databazi podle relevantnosti vzhledem k danému dotazu. V
tomto poradi jsou webové stranky nakonec zobrazeny (Janouch, 2014, s. 30). Pfi tvorbé
obsahu webovych stranek je tedy dobré mit povédomi o klicovych slovech, které budou
nejspiSe uzivatelé pouZzivat pfi vyhledavani a tato slova frekventované pouzivat v textu,
nadpisech i samotnych nazvech webovych stranek (Karli¢ek, 2018, s. 188-189).

Jednoduchost uziti znamena, ze pro navstévnika neni téZké pochopit, o ¢em stranka je a jak se
v ni orientovat (Karli¢ek, 2018, s. 186-193). Hlavni naroky jsou z tohoto hlediska podle
autora kladeny na domovskou stranku, ktera by neméla byt ptehlcena informacemi, ale méla
by pouze odkazovat na dal$i podrobnéjsi stranky. Graficky design stranek by mél byt dle
autora tvofen s ohledem na cilovou skupinu, pro kterou jsou stranky primarn€ urceny. Velmi
dilezity je dle autora prvni dojem, ktery navstévnici ziskaji hned potom, co se jim stranka
zobrazi.

Dalsi forma online komunikace je podle Karlicka (2018, s. 196) online komunikace na
socialnich sitich.
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2.5 Komunikace na socialnich sitich

Sheth (2018, s. 3) fika, ze narist popularity internetu a socialnich médii v dne$ni dob¢ je z
technologického hlediska obdobné vyznamny, jako bylo pied né¢kolika desitkami let zavedeni
televize. Podle autora je lehké podcenit, jak moc revoluéni zavedeni socialnich médii je,
protoze sama tato média se neustale vyviji. Jeden z disledka pfijeti socialnich médii Sirokou
vetejnosti je podle autora postupné mizeni rozdilu mezi vefejnym a soukromym Zivotem, cozZ
se dotyka jak obycejnych lidi, tak napiiklad feditelti firem nebo politickych pfedstavitell
zemi.

Sheth (2018, s. 5-6) tvrdi, ze nastup socialnich médii ma vliv zejména na komunikaci typu
WOM (word of mouth). Komunikace typu WOM by Sla Cesky vyjadrfit jako Sifeni ustnim
podanim (Karlicek, 2018, s. 40). Autor to vysvétluje na piikladu, kdy si s rodinou nebo prateli
poviddme o tom, jakou jsme koupili televizi, v jaké restauraci jsme byli na dobré veceti nebo
kam stoji za to jet na dovolenou. Tradicni WOM je podle Karlicka (2018, s. 41) spise
daveérnou zélezitosti a probihd zejména mezi lidmi, ktefi se vzajemné znaji, zatimco mezi
lidmi, ktefi se neznaji, prakticky neprobihd. Jako hlavni diivod, ktery vede spotiebitele k
WOM vidi autor potfebu ptipadat si hodnotny a potiebny. Jako hlavni stimul k §ifeni WOM
potom Karlicek (2018, s. 42) vidi siln€ pozitivni ¢i siln€ negativni zkuSenost s produktem
nebo pfistupem zaméstnancli. Autor dopliuje, Ze komunikace typu WOM je pievazné
pozitivni, jelikoz pouze 13 % WOM je negativni (Karlicek, 2018, s. 41). Karlicek (2018, s.
42) cituyje vyzkum, ktery fikd, Ze jest€¢ v roce 2007 probihala vétSina WOM komunikace
ptevazné (ptes 90 %) offline, z toho 50 % doma.

To se ale v dneSni dobé rapidné méni, jak uvadi Sheth (2018, s. 7). Podle n€j maji obrovsky
dopad na WOM pravé socialni média. Autor dokonce oznacuje WOM marketing za svaty grél
marketingu. To dokladd na vysledcich vyzkumu Nielsen Company in Grimes (2012) in
Heggde (2018, s. 12), ktery tika, ze 92 % spotiebiteld z celého svéta zcela nebo alespon
Castecné veii doporucenim od lidi, které znaji. Podle autora se jedna o narist o 18 % v
porovnani se stavem v roce 2007. Za zminku podle autora stoji i druhy nejdavéryhodnéjsi
stroj, kterym, jak vyzkum ukézal, jsou online recenze od ostatnich zédkaznikd. Tém véii lidé
ze 70 %, coz predstavuje 15 % narist oproti roku 2007 (Grimes, 2012 in Heggde, 2018,
s. 12).

Sheth (2018, s. 9) tika, Ze WOM na socialnich médiich nemusi mit pouze podobu textu, ale
lidé mohou také sdilet fotografie, videa nebo GIF soubory. Dalsi vyhoda socidlnich médii
oproti tradicnimu WOM spociva podle autora v tom, ze WOM na socidlnich sitich neni
limitovano pouze na omezené komunity, ale ma moznost stat se virdlnim. V takovém piipadé
autor uvadi, ze zprava zacne cestovat po celém svété a ani vysila¢ informace, ani jeji pfijimac
se nemusi vitbec znat (Sheth, 2018, s. 9).

Sheth (2018, s. 4) vidi jako jeden z hlavnich rozdilti mezi socialnimi médii a tradi¢nimi médii,
jako jsou zejména tisk, radio a televize, v tom, Ze tato média se spolé¢haji na pasivni
komunikaci typu jeden vysila¢ a mnoho pfijimacti. Na druhou stranu, socidlni média jsou
podle autora zejména interaktivni a spoléhaji se na aktivni komunikaci typu mnoho vysilaci a
mnoho pfijimaci. S timto nazorem se shoduje Piikrylova (2019, s. 192 - 193), ktera navic vidi
zménu v tom, ze diive byl vztah mezi firmou a zdkaznikem one-to-one. S nastupem sociélnich
médii ale podle autorky do tohoto vztahu vstupuji také dals$i zdkaznici a Casto si sami
zdkaznici vzijemné mezi sebou poskytuji napiiklad poprodejni podporu, ktera muize byt
dokonce kvalitnéjsi a rychlejsi, nez podpora, kterou jsou schopny poskytnout samy firmy a
navic je pro firmu zpravidla zdarma.
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Sheth (2018, s. 11-13) také diskutuje, jestli v dobé socialnich médii ma jesté cenu klast takovy
diiraz na segmentaci trhu a cileni na urcité skupiny zakaznik. Podle autora, je hlavnim
davodem segmentace a cileni pii marketingu snizeni ndklada, které jsou pii pouziti tradi¢niho
marketingu znacné. Autor tvrdi, ze s ndstupem digitalni doby se tyto naklady pii pouziti
internetu vyznamné snizuji a také v dnesni dob¢ velké firmy jako Amazon, Ali Baba nebo
Apple maji zdkazniky po celém svété. Na zdklad¢ téchto argumentd autor vyvozuje, Ze
segmentace trhu a cileni marketingu v soucasnosti za¢ind pozbyvat vyznamu (Sheth, 2018, s.
11 -13).

Sharma et al., (2018, s. 22) vidi nékolik vyhod, které marketing na socilnich sitich firmam
pfindsi. Podle autorti socidlni média umoziuji spotfebitelim jednotlivych firem zdarma si
mezi sebou vyménovat napady a informace. Dal$i vyhodu autofi vidi v tom, ze socialni média
umoziuji snadnou obousmérnou komunikaci mezi firmami a jejich zdkazniky. To podle
autorti pomaha zakaznikim lépe si utvaret obrazek o znackach jednotlivych firem, coz vede
ke zvySovani hodnoty téchto znacek. Autofi oznaCuji za vyhodu také to, ze firmy se na
socialnich sitich mohou pfimo wcastnit konverzaci se zdkazniky a tim diskuse obohacovat a
sméfovat je spravnym smeérem.

lyer (2018, s. 48) si v§ima toho, Ze prostor socialnich médii je obsazen generaci Mileniala
(nebo také Generaci Y). Tato generace, kterd podle autora v soucasné dobé tvoii hlavné
spotiebitele, ale v budoucnu se bude ¢im dal vice podilet na fizeni spolecnosti, vykazuje
urcité znaky chovani. Témi podle autora jsou vétsi pocit a potfeba sounalezitosti s komunitou,
potfeba okamzitého uspokojeni, vétsi schopnost prace v tymu, ale také jisté sklony k
narcismu. Dal$i znaky, které¢ autor vidi, jsou vétsi vyuzivani modernich technologii, jejich
rychlejsi adaptace v porovnani s predchozimi generacemi a také lepsi schopnost networkingu
na socialnich sitich. Autor tvrdi, Ze pokud byznysy chtéji na generaci Milenidlti spravné
zacilit marketing, musi tuto generaci pochopit a uvédomit si dopady vySe zminénych
charakteristik.

Podle Shirish (2018, s. 74) se naprosta vétSina literatury zaméfuje na pozitivni stranku
pfichodu socidlnich médii a jejich pouziti pro marketingovou komunikaci. Autorka ale
poukazuje na to, Ze existuji 1 negativni nebo potencialné negativni dopady této zmény. Ty
autorka déli na na dvé kategorie: umyslné a neumyslné. Mezi iimysIné negativni dopady
autorka fadi nelegélni a nebezpe¢ny marketing, coZ znamend, ze nékteré produkty mohou byt
nelegitimni, nebezpecné pro spotiebitele nebo mohou pochéazet z nelegalnich trhti (Shirish,
2018, s. 68). To ilustruji na piikladu Mackey et al., (2013), ktefi uvadi, ze nékolik
farmaceutickych firem se snazilo pomoci socidlnich siti prodavat proslé 1écebné latky. Dalsi
amyslnou negativni praktikou je cyberturfing (Shirish, 2018, s. 70). Ten podle autorky
spoc¢iva v tom, Ze se organizace sama vydava za nezavislé uzivatele a na socialni média sama
pfidava pozitivni ptispévky a hodnoceni svého produktu.

NeumysIné negativni dopady popisuje Shirish (2018, s. 71) jako takové, které nejdou priradit
k jednomu konkrétnimu zdroji nebo ucastnikovi. Jednim z nich je podle autorky nebezpeci
socialnich siti pro tzv. zranitelné uZzivatele. Ty autorka popisuje jako zavislé naptiklad na
alkoholu nebo gamblingu. Takovi uZivatelé mohou byt podle autorky cilem marketingové
kampan€ na propagaci alkoholu nebo cigaret, kterd bude vyuZivat jejich zranitelnosti
(zavislosti). Dal$im negativnim dopadem muze podle autorky byt uchylovani nékterych firem
ke kontroverznim nebo tabu tématiim proto, aby ziskaly pozornost, coz je v dnesni dobé¢ stéale
téz81. Mezi dalSi neimyslné negativni dopady patii naruSovani soukromi lidi, ktefi se bez
souhlasu ocitnou na fotkach nahranych na socialni média nebo problémy s autorskym pravem
v ptispévcich (Shirish, 2018, s. 73-74).
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2.5.1 Komunikace v oblasti zdravé vyzivy

Chau et al., (2018, s. 79-83) shledava socialni média jako slibny nastroj pro cileni nutri¢ni
intervence na adolescenty a mladé dospélé. Autorka uvadi, ze az 80 procent adolescentl
nedodrzuje jidelnicek, ktery by Sel oznacit za zdravy. Pii pfechodu do dospélosti navic podle
autorky maji lidé tendenci své stravovaci navyky spiSe zhorSovat vlivem piechodu od Ziti s
rodici k samostatnému bydleni. Podle autorky jsou socialni média mnohem vhodné&jsi zptisob
jak tuto generaci oslovit nez naptiklad kampané v prostiedi $kol a univerzit, jak tomu casto
byva. Autorka dokonce uvadi, ze mnozi z této generace uz pouzivaji chytré telefony k
vyhledavani informaci tykajicich se zdravi.

Podobny nazor mé i Hsu et al., (2018, s. 80-81). Autorka uvadi, Ze ze sedmi ruznych
intervenci provedenych na internetu bylo u péti zaznamenano zlepSeni alespon v jednom
aspektu nutricniho chovani. Autorka ovSem zdlraznuje, ze vyzkumy byly provadény na dnes
uz zastaralych platformach, jako jsou diskusni fora a internetové chatroomy a da se tedy
oCekéavat, ze intervence na modernich socidlnich médiich typu Facebook budou jesté
ucinngjsi.

Tobey et al., (2014, s. 129) vidi socialni média jako rychly a levny prostiedek, kterym si
mohou edukétofi v oblasti zdravé vyzivy rozsifit své publikum. Autorky ovSem dodavaji, ze
aby pouziti socidlnich médii k tomuto ucelu bylo efektivni, je tieba dodrzovat urcité principy.
Autorky to dokladuji na vysledcich kampané Food Hero, kterd probihala v Oregonu v roce
2009. Jeji primarni cilovou skupinou byly nizkopiijmové matky Zijici v domacnosti s malymi
détmi. Déti samotné byly sekundarni cilova skupina. Cilem edukacni kampané bylo podle
autorek distribuovat informace prokazané vyzkumem a také akéni kroky ohledné témat jako
je planovéni jidel, nakupovéni potravin, jejich spravné skladovéni a vateni.

Tobey et al., (2014, s. 130) uvad¢ji, ze vysledkem edukac¢ni kampané Food Hero bylo 5
klicovych zasad:

1. Proved'te analyzu potieb cilové skupiny.

2. Zvolte socidlni sité pro propagaci. (Pro kampan Food Hero byly vybrany Facebook,
Twitter a Pinterest).

3. Vytvortte si plan. (Pfispévky na socidlnich sitich by mély byt aktualni, piijemné a mély
by publikum néjak oslovit. Ne pouze sdélit informaci).

4. Zapojte do procesu cely tym socidlnich médii. (V kampani Food Hero to byli manaZer
kampan¢, koordinator, grafik/fotograf, web designer, tym pro testovani receptii a
studenti, ktefi postovali ptispévky).

5. Sledujte, méfte a vyuzivejte data, jejichz méteni socidlni sit€¢ umoznuji. (Napiiklad
demografické udaje nebo mnozstvi sdileni pfispévki).

Piikladem edukaéni kampané v Ceské republice miize byt kampaii, kterou provedl Statni
zeméd¢lsky intervenéni fond (FLEMA Media Awards, 2018). Autor uvadi, ze hlavnim
motivem k tvorbé kampanég bylo zjiSténi, Ze Cesky zakaznik se pii ndkupu orientuje predevSim
podle ceny a pfili§ nedba na kvalitu. Hlavni divod, pro¢ podle autora zékaznici
nezohlediiovali pfi ndkupu kvalitu, nebyl nezajem, ale neporozumeéni ze strany zékazniki, co
to je kvalita a jak ji odliSit od nekvality. Hlavni cile kampang tedy podle autora byly edukovat
spottebitele v oblasti kvality potravin, piesveédcit je, ze fidit se pti ndkupu kvalitou je dilezité
a zvysit povédomi o statni znacce kvality potravin Klasa.

Dle autora Statni zemédé€lsky a intervencni fond SZIF pouzil pii tvorbé a v prubéhu kampané
nasledujici strategii: Celou kampani provazel spotiebitele animovany panacek Klasacek.

Autor uvadi, ze kampan meéla sviij hlavni slogan, ktery znél:,,nakupujte kvalitu s chuti.”
Kampan byla podle autora rozdélena do dvanacti riznych po sobé jdoucich segment, z nichz
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kazdy se zamétoval na jiny druh potravin. Autor uvadi, ze byly pouzity rizné komunikacni
kandly: televize, tisk, rozhlas, online sponzoring, online edukacni videa a socidlni sité. Autor
dodava, ze pro zvyseni atraktivity byla kampain obohacena o souté¢Zz o automobily znacky
SKODA. Cilova skupina kampané byly podle autora hlavn& Zeny, protoZe ty se zpravidla vice
vénuji vybéru zdravych potravin a vareni pro rodinu. Autor nicmén¢ dodava, ze ¢astecné bylo
cileno i na détské publikum prostfednictvim ¢asopistt Matetidouska a Sluni¢ko. Pro osloveni
zékaznik, kteti dnes uz nakupuji predevsim online, byla podle autora dojednana spoluprace s
potravinovym e-shopem Kosik.cz. VSechny vyse uvedené komunika¢ni kanaly podle autora
smetovaly spotiebitele na stranku akademiekvality.cz, kde mohli spotiebitelé najit relevantni
informace ohledné kvality potravin. Autor uzavira, ze kampan byla zakoncena kvizy z
jednotlivych segmentil, kde si zdkaznici mohli ovéfit své znalosti.

Vysledky vySe popsané edukacni kampané byly podle autora velmi pozitivni. Podle autora
doslo k navySeni spontdnni znalosti znacky Klasa ze 49 % na 55 % a také k navySeni
spojitosti této znacky s kvalitou potravin v o¢ich spotiebiteltl z 38 % na 51 %. Autor uvadi, ze
se prokazatelné podatilo zvysit porozuméni pojmu kvalita potravin, zajem o kvalitu potravin a
také se podatilo zménit orientaci ¢eskych spotiebitelti, co se tyka potravin z preference ceny
na preferenci kvality.

Abad-Segura et al., (2020, s. 8) provedli literarni resersi, kdy pti vyhledavani sli pies 50 let do
historie a objevili, Ze pocet védeckych ¢lanka v oblasti nutri¢niho vzdélani od roku 1968 do
roku 2019 vykazoval exponencialni narast. Vyvoj publikovanych védeckych ¢lankd na téma
vzdélani ve vyzivé mezi lety 1968-2019 je zobrazen v piiloze 2. Osa X ptedstavuje jednotlivé
roky a osa Y pocet vydanych ¢clankli v daném roce. E ptredstavuje Eulerovo cislo (2,7182) a
R? je determina¢ni koeficient vyuzivany ve statistice. Autofi uvadi, ze zatimco na zacatku
sledovaného obdobi vychézely kazdorocné€ nizké jednotky ¢lankt, v poslednich letech vyslo
témet kazdy rok pres 100 ¢lankl zamétenych na tuto tématiku.

Wayne et al., (2020, s. 1-2) provedli systematickou reSersi, pii které zjistovali efekt nutriéni
edukace podané ucitelskym persondlem na zéky zakladnich Skol. Autofi zjistili, Ze tato cesta
muze byt dilezitym pfispévkem k nutricnimu vzdélani a stravovacim navykim déti. Podle
autoru je dilezité, aby vzdélani poskytovali sami ucitelé a ne tieti strany (naptiklad pro tento
ucel specialné najati vyzivovi poradci). Podle autort hraji vyznamnou roli ve vzdélani déeti
také jejich rodiCe, pfipadné pecovatelé. Podle autorti by hlavnim cilem mélo byt snizeni
energetického piijmu déti, a zvySeni konzumace zeleniny a ovoce. Autofi uvadéji, Ze napfic
analyzovanymi studiemi bylo nejcastéji zastoupené doporuceni snizit konzumaci
jednoduchych cukrt.

K podobnému zavéru dospivaji i da Silviera et al., (2013, s. 1-2). Tito autofi zkoumali, jakou
miru ma nutri¢ni intervence ve §kolach na Body Mass Index (BMI) studentt v adolescentnim
nebo mlad$im véku. Autofi provedli literarni reSerSi napfic¢ Ctrnacti databazemi védeckych
¢lankl. Soucet zkoumanych populaci ve vybranych publikacich byl 8722 déti a adolescentt.
Priimérny vliv edukace bylo podle autorii snizeni BMI zkoumaného vzorku o 0,33 kg/m?.
Autofi dodavaji, ze 84 % téchto dat pochazelo ze studii nejvyssi kvality. Z téchto dat autofi
vyvozuji, nutriéni vzdélani ve Skoldch je efektivni nastroj pro snizovani BMI jejich studentd.

Sun et al., (2017, s. 406-407) zkoumali cenu a efektivitu intervenci do zivotniho stylu véetné
nutriéniho vzdélani v prevenci diabetu druhého typu. Autofi zjistili, Ze Gc¢astnici zkoumanych
studii vlivem nutri¢ni edukace zhubli v priméru o 2,07 kg za 12 mésici. Primérna cena za
sniZzeni hmotnosti o jeden kilogram se podle autorii pohybovala od 34,06 dolarti za 6 mésici
do 1005,36 dolari za 12 mésic. Autofi dodavaji, Ze v pfipad¢ ceny zélezelo na tom, kym
bylo nutriéni vzdélani podavano. V piipadé, Ze vzdélani podaval nutriéni terapeut, byla cena
za zredukovany kilogram podle autort nizsi nez v pfipadé, kdy vzdélani podavala osoba bez

16



fadného nutri¢niho vzdelani. Kromé tohoto vlivu ale autofi nenasli Zadny jiny faktor zptisobu
podani vyzivového vzdelani, ktery by ovliviioval jeho efektivitu.

Posledni zjisténi popsané v pifedchozim odstavci je v rozporu se zavéry, které vyvodili Li et
al., (2018, 34-37). Tito autoii podobné jako Sun et al., (2017, 407-08) provedli literarni
reSersi, ve které zkoumali efekty vizualni nutri¢ni edukace. Autoii zjistili, Ze edukace méla
vetsi efekt, kdyz nebyla jednordzova, ale byla podavana pravidelné opakovang. Dale podle
autort mélo pozitivni vliv zakomponovani video modelovani, omezeni délky videa, aby
cilova skupina nebyla ptehlcena a také kulturni pfizptisobeni podle toho, kde byla edukace
provozovana. Jako hlavni vysledky autofi shledavaji zvySeni konzumace vlakniny, jak

kratkodobé, tak dlouhodobé¢ a také mirné zvySeni konzumace ovoce a zeleniny, i kdyz pouze
kratkodobe.

2.6 Ekonomika zdravi a zdravotnictvi

Bartdk (2010, s. 24) rozliSuje dva pojmy: ekonomika zdravotnictvi a ekonomika zdravi.
Ekonomika zdravotnictvi podle autora sleduje ekonomické veli¢iny a procesy, které probihaji
v pouze ramci zdravotnického systému. Tim autor rozumi zdravotnické sluzby, které jsou
financovany z veiejného a soukromého zdravotniho pojisténi klientd. Ekonomika zdravi na
rozdil od ekonomiky zdravotnictvi podle téhoz autora zahrnuje kromé zdravotnického
systému, zdravotnickych sluzeb a poskytovatelii zdravotnickych sluzeb také dalsi oblasti,
které maji vliv na zdravi. Jedn se napiiklad o zdravy Zivotni styl, kam patfi zdravé stravovani
a dostatek pohybu. Déale ekonomika zdravi podle autora zahrnuje socialni determinanty
zdravi, coz jsou piijem, vzdélani nebo bydleni. Z tohoto diivodu je prevence v oblasti zdravé
vyzivy dulezita, i co se tyce jejich ekonomickych dopadu.

Bartdk (2010, s. 26) povazuje zdravotnické sluzby za ekonomickymi statky. Dovada, ze
zdroje ur¢ené k produkci zdravotnickych sluzeb jsou zpravidla omezené, avsak poptavka po

nich je podle autora neomezena. Z vyse uvedeného vyplyvaji podle Bartdka (2010, s. 26)
otazky - Kolik této sluzby bude vyprodukovano? Jak bude rozdélena?

Z pohledu ekonomiky zdravi mé podle Bartéka (2010, s. 28) vyznam rozdéleni statki na Gisté
trzni statky, kdy cena statku byva zpravidla urCena na zékladé stfetu existujici nabidky a
poptavky. To se podle autora tykad napiiklad doplinki stravy. Autor statky déli na necisté
netrzni, kdy cena statku byva stanovena administrativné, napiiklad maximalni cena 1é¢iva.
Takové statky podle téhoz autora viibec neprochazi trhem. Déle polotrzni statky, které, stejné
jako necisté trzni statky, trhem viibec neprochazi, trzni cena je v rukou statu.

Bartdk (2010, s. 28) vysvétluje, Ze u trznich statkti spotieba urcitého statku jednou osobou
brani spotiebé téhoz statku jinou osobou. Na rozdil od toho netrzni statky jsou podle autora
dany zejména jejich vzajemnou nerivalitou a nevylu¢nosti. Nerivalita podle autora spociva
vtom, ze spotieba statku jednou osobou nebrani spotiebé téhoz statku jinou o0sobou..
Nevylucnost autor vysvétluje tak, Ze nelze zddnou skupinu obyvatel vyloucit ze spotieby.

2.6.1 Zpisoby financovani zdravotnictvi

Bartak (2010, s. 84) uvadi, ze ve svété existuje nékolik zakladnich zpisobu, jakymi je
zdravotnictvi financovano. Autor dodava, ze i kdyz v zadném staté neni pouze jeden samotny
zpusob, zpravidla byva jeden ze zpisobu financovani hlavni a ostatni ho pouze dopliuji.
Bartak definuje ¢tyfi hlavni modely financovani zdravotnictvi, za které povazuje: Systém
piimych thrad, financovani z dafiovych vynost, vetejné zdravotni pojiSténi a soukromé
zdravotni pojisténi.
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Systém piimych uhrad je podle Bartaka (2010, s. 84) nejstarsi ze vSech modela a spociva v
tom, ze pacienti za poskytnutou zdravotni péci plati sami pifimo, a to finanénimi nebo
nefinan¢nimi prostfedky. Podle autora se tento zplsob financovani dodnes pouziva v
rozvojovych zemich. Jako piiklad autor uvadi Afriku.

Financovani z danovych vynosu Bartak (2010, 84-85) vysvétluje tak, Ze ob¢ané daného statu
plati dané statu a ten pak plati za poskytované zdravotni sluzby. Autor uvadi, Ze se mize
jednat jak o dané z pfijmu, tak o spotiebni dané.

Financovani z vefejného zdravotniho pojisténi spolivd podle téhoz autora v tom, Ze si
obyvatelé daného statu vyberou zdravotni pojistovnu, které pak odvadi piispévky na své
zdravotni pojisténi. Autor tvrdi, Ze ob&ané si zpravidla mohou zdravotni pojistovnu vybirat
sami, ale odvadét prispévky jako takové je povinné. Podle Bartaka (2010, s. 85) jsou
pojistovny financovany jak pfimo z dani zaméstnancii a zaméstnavateltl, tak od statu, ktery
plati zdravotni pojiSténi za obCany, ktefi nejsou ekonomicky aktivni. Pojistovny pak podle
autora proplaci poskytovatelim zdravotnickych sluzeb produkty a sluzby, které byly
poskytnuty obcanli. Autor také doddva, ze v ramci tohoto systému existuje urcitd mira
solidarity, ktera se projevuje ruznou vy$i prispévku raznych skupin pojisténcti a
pterozdélovanim vybranych prostredk.

Soukromé zdravotni pojisténi spociva podle Bartdka (2010, s. 86) v tom, Ze pacient si sam
muize dobrovolné zvolit, jestli chce nebo nechce byt pojistén. Stejné tak si podle autora
pojistovna muze vybrat, jestli a za jakou cenu daného pacienta pojisti. To podle autora vede k
situaci, kdy vSichni obcané statu nemusi dosdhnout na zdravotni pojisténi. Autor dopliuje, ze
tato situace se v nekterych statech fesi tim, ze zdravotni pojiSténi je sice soukromé, ale
povinné pro vSechny. To vede podle autora k tomu, Ze je zdravotni pojiSténi charakterem
podobné povinnému ruéeni za kody zptisobené fizenim automobilu v CR. V takovych statech
potom maji podle autora zdravotni pojisténi vSichni obcané.

2.6.2 Statisticky pohled na vydaje do zdravotnictvi

Zdravotnicky systém a péce o zdravi patii podle Bartdka (2010, s. 45) mezi nejvyznamngjsi
oblasti ekonomiky z hlediska objemu vynalozenych finanénich prostfedkii. Autor uvadi, ze
76 % téchto vydajh hradi zdravotni pojistovny. Druhym nejvét§sim zdrojem jsou podle autora
piimé vydaje domacnosti, které tvoti piblizn€ 13 % téchto vydajii. Autor dale uvadi, ze tfetim
nejveétsim zdrojem financovani zdravotni péce jsou veiejné rozpocty. Ty ptedstavuji podle
autora asi 9 % veskerych vydaji na zdravotnictvi a patii mezi n¢ financovani védy, vzdélani
zdravotnickych pracovnikil, ¢innosti hygienickych stanic nebo provoz instituci statni spravy v
souvislosti se zdravotnictvim. Zbylé 2 % vydaju tvoti podle autora okrajové zdroje, zejména
cestovni zdravotni poji§téni, podniky a neziskové organizace (jako napiiklad Cesky Cerveny
Kiiz).

Podle Ceského Statistického Utadu (CSU, 2021, s. 6) se celkové vydaje na zdravotnictvi v
Ceské republice v letech 2010 az 2019 pohybovaly mezi 7,6 % a 8,4 % HDP. Data jsou
graficky zobrazena v piiloze 3. V absolutnich ¢&islech se podle CSU vydaje pohybovaly okolo
350 miliard K¢ ro¢n€ a od roku 2017 zacaly rist a dostaly se az pres 475 miliard K¢ v roce
2019.

Data z CSU (2021, s. 15) také ukazuji, Ze v roce 2019 byly vydaje na zdravotni pé&i na
jednoho obyvatele v Ceské republice téméf 45 000 K&. Z toho nejvétsi podil (17 800 K&)
tvofily vydaje na léCebnou péci. Déle byla 1éCiva a zdravotnicky material, na které bylo
vynalozeno 7 500 K& na obyvatele. Za nimi byla podle CSU dlouhodobéa zdravotni péce
(5 800 K¢) a doplnkové sluzby (5 200 K¢).
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V porovnani s ostatnimi zemémi Evropské Unie byly podle CSU (2021, s. 60-61)
zdravotnické vydaje Ceské republiky v roce 2018 podprimérné. Autoti z CSU uvadgji, Ze
vice nez polovinu evropskych vydaji vynalozenych na zdravotnictvi v roce 2018 tvofily
Némecko (384 miliard EUR), Francie (266 miliard EUR) a Velké Britanie (242 miliard EUR).
Oproti tomu Ceska republika na zdravotnictvi ve stejném roce podle autort vydala 15,9
miliard EUR, coz je 15. nejvyssi hodnota v EU tomto roce. Primér v roce 2018 pro EU byl
podle autort 56 miliard EUR.

Pokud by data byla pfepoétena na jednoho obyvatele, tak CSU (2021, s. 61-62) uvadi, ze
nejvyssi vydaje v Evropské Unii v roce 2018 meélo Dansko (5 256 EUR na obyvatele)
nasledované Lucemburskem (5 221 EUR na obyvatele) a Svédskem (5 041 EUR na
obyvatele). Praimér Evropské Unie ¢inil 3 068 EUR na obyvatele a Ceské republika méla v
tomto roce vydaje na zdravotni péci ve vysi 1 493 EUR na obyvatele, coz ji fadi na 18. misto
v ramci EU. Zajimavé je, Ze Norsko a Svycarsko (obé& jsou to evropské zemé, které ale nejsou
v Evropské Unii) mély podle CSU vydaje na jednoho obyvatele 6 960 EUR pro Norsko a 8
327 EUR pro Svycarsko, coZ je vice nez nejvyssi zemé z EU. Vibec nejvyssi vydaje na
zdravotnictvi z vybranych zemi OECD podle CSU piipadlo na USA, kde vydaje ¢inily 8 746
EUR na obyvatele.

V piepoétu na podil zdravotnickych vydaji k HDP je CR v porovnani s Evropou podle CSU
(2021, s. 62- 63) také podprimérna. CSU uvadi, Ze v roce 2018 byl evropsky primér vydaji
na zdravotnictvi 9,9 % HDP, kdezto v CR ¢&inil pouze 7,65 % (bez zahrnuti vydaji na
dlouhodobou socialni pééi). Nejvyssich hodnot v Evropé dosahly Svycarsko s 11,9 % HDP,
Némecko s 11,5 % HDP a Francie s 11,3 % HDP. Za zminku stoji také USA, kde podle CsU
tvofily vydaje na zdravotnictvi 16,9 % HDP.

Evropskd Komise ve své databazi Eurostat (2021) v obrézku v ptiloze 4 uvadi, ze v roce 2019
trpélo 53 % dospélé populace Evropské Unie nadvahou nebo obezitou. Nadvahu Evropska
Komise definuje jako BMI index roven hodnoté 25 nebo vétsi. Piiloha 1V ukazuje graficke
znazornéni procentualniho zastoupeni nadvahy dospélé populace v zemich EU a v nékolika
dalsich vybranych zemich (Eurostat, 2021). Nadvéaha a obezita je tak vyznamnym faktorem,
ktery tvoii naklady zdravotni péée v Ceské republice.

2.6.3 Naklady na zdravotni péci obezity v CR

Podle Vokurky (2019, s. 120) je obezita ddna hromadénim energetickych zasob ve formé
télesn¢ho tuku. Obezita je podle autora zplsobena dlouhodobou pozitivni energetickou
bilanci. Zdlraziiuje, Ze obezita je takové mnozstvi tukové tkanég, které lze brat za zdravotni
riziko a které zkracuje ofekavanou dobu zivota. Autor (2019, s. 123-26) za komplikace
spojené s obezitou mimo jiné povazuje respiraéni onemocnéni - syndrom spankové apnoe,
tromboembolickd onemocnéni, kardiovaskularni onemocnéni, diabetes mellitus 2. Typu,
hypertenzi a hyperlipidémii.

Také Lu et al., (2018) a Cercato et al., (2019) se shoduji na tom, ze obezita piedstavuje
zvySené riziko vyskytu diabetu, kardiovaskularnich a nddorovych onemocnéni.

Koptikové (2014, s. 142) uvédi 7e zdravotnické vydaje na jednoho obyvatele v Evropé se
problémt evropského regionu je epldemle obezity zpusobene dlouhodobé¢ nevhodnym
stravovanim a nezdravym Zivotnim stylem. Autorka pfipomind, Ze obecné plati, ze prevence
onemocnéni je finanéné méné naro¢na nez jeho diagnostika a 1é¢ba. Tim padem Koptikova
spatfuje v prevenci ohledné diety a zivotniho stylu nejefektivnéjsi cestu ke snizeni finan¢nich
nakladl na zdravotnictvi. Koptikova (2014, s. 143) zdlraziiuje, Ze spojitost mezi prevenci,
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vyzivou a ekonomikou je dilezitd nejen na urovni jednotlivce, ale hlavné na urovni
celospolecenské. Autorka tvrdi, ze vyzivova rozhodnuti daného jedince v koneéném disledku
ovlivituji jeho ekonomicky piinos spolecnosti a nasledné zdravotni intervence pak
ekonomickou produkci v dané zemi.

Landovska (2021, s. 1) tvrdi, ze v dnesni dobé trpi obezitou 20 az 25 % dospé€lé populace a
pocet déti s obezitou vzrusta. Naklady zplisobené obezitou autorka dé€li na pfimé a nepiimé.
Za ptimé naklady povazuje Landovska (2021, s. 5-6) vydaje za vyuzivani zdravotnického
systému (ambulantni péci, hospitalizaci, pouziti méticich a diagnostickych pfistrojir) a vydaje
za farmakoterapii (1écbu konzumaci farmaceutickych latek). Tyto néklady podle autorky v
roce 2018 predstavovaly 13,1 miliard K¢, coz odpovidd 3 % celkovych vydaji na
zdravotnictvi v daném roce (Landovska, 2021, s. 12).

Do neptimych nakladt podle Landovské (2021, s. 7-8) patii absentismus, prezentismus a
pfedCasna amrtnost.

Absentismus autorka vysvétluje jako ztracenou produktivitu zplsobenou pracovni absenci
pracovnika z diivodu nemoci. V Ceské republice byla podle autorky v roce 2018 tato hodnota
16,3 dni. Prezentismus podle autorky predstavuje ztracenou produktivitu, kdy pracovnik sice
je v praci, ale kvili obezité nemiize pracovat na plnou kapacitu. Divody nemusi byt podle
autorky pouze fyzické, ale také psychické. Autorka také dodéava, ze naklady zptisobené
prezentismem jsou podle poslednich dat znaéné vys$si nez naklady zplsobené absentismem.
Pted¢asnd umrtnost podle autorky znamena, Ze osoba zemie jesté v produktivnim véku, ¢imz
dojde ke ztrat¢ ur€ittho mnozstvi produktivnich let pracovnika. VSechny tyto nepiimé
néklady podle Landovské (2021, s. 12) ¢ini 24,3 miliardy K¢.

Celkové naklady zptisobené obezitou v roce 2018 v Ceské republice tedy Landovska (2021, s.
15) vycisluje na 37,3 miliard K¢, z ¢ehoz 35 % tvoii ptfimé ndklady a 65 % tvoii nepiimé
naklady. Naklady zptsobené obezitou tedy podle autorky predstavuji 0,7 % Ceského HDP v
daném roce.

Nejedla (2014) odhaduje piimé nédklady spojené s obezitou na 20,3 az 42,5 miliard K¢ a
nepiimé naklady spojené s obezitou na 17,2 az 37,8 miliard K¢. Jako hlavni pfiinu obezity
autorka vidi nezdravy Zzivotni styl a s nim spojenou pozitivni energetickou bilanci
(energeticky piijem pievySuje energeticky vydej). Jako dalsi pfic¢iny autorka jmenuje také
nutriéné nevhodnou skladbu stravy a nedostatecnou pohybovou aktivitu. Rozdéleni na pfimé a
nepiimé ndklady uvadi Nejedld (2014) obdobné jako Landovska (2021). Nejedla navic
dopliiuje, Zze pokud vydaje na obezitu piepocteme na ztracené roky Zivota, tak obezita stoji
Ceskou Republiku kazdy rok 48 192 lidskych roki Zivota.

Ceska pramyslovéa zdravotni pojistovna (CPZP, 2019) na svych webovych strankach uvadi,
7e na 1é&bu pacientl s obezitou vynalozi témé&F 40 milionti korun za rok. CPZP (2019) déle
uvadi, Ze v roce 2013 evidovala pfes 6 300 pojiSténct s obezitou a v roce 2018 témet 7 000.
Tabulka 1 ukazuje pocet pojisténci s obezitou a naklady na jejich 1é€bu ve vybranych letech.
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Tabulka 1 Naklady na 1é¢bu pacientt s obezitou ve vybranych letech

Rok Pocet pojisténci Naklady (K<)
2013 6 348 31681 086
2016 6 940 42 077 014
2017 6 827 39 819 362
2019 7619 45 811 233
2020 7611 51023778

Zdroj: vlastni zpracovani dle CPZP (2019) a CPZP (2021)

CPZP (2019) zaroven zduraziiuje, Ze vyéisleni nakladi na obezitu neni jednoduché, protoze
se pacient mlze léCit napiiklad s kardiovaskuldrnim ¢i onkologickym onemocnénim, na
jejichz vzniku se pravé obezita podili. Ve vykazu zdravotni pojistovny je v takovém piipadé
uvedena pouze hlavni diagndza, pro kterou je pacient 1é¢en, nikoliv obezita, piesto, Ze prave
ona je hlavni pfi¢ina onemocnéni.

CPZP (2021) na svych webovych strankach uvadi, Ze v roce 2020 tvofilo 37 % téchto nékladt
1écba obezity pro déti a mladistvé do 18 let. Také zduraznuje, Ze a¢ Cislo pojisténct zlstalo
behem let 2019 a 2020 stejné, pocet déti se zvysil o 640. Tento nérlst je dle webovych stranek
CPZP dan jednak online vyu¢ovanim, absenci sportovnich aktivit a t&lesné vychovy.

2.7 Externality a jejich ekonomické dusledky

Podle Jurecka (2018, s. 339-340) je externalita situace, kdy v cené¢ produktu nejsou zcela
vyjadifeny vSechny ndklady a uzitky, které vznikaji pfi vyrobé nebo spotiebé daného
produktu. Autor uvadi, Ze externality lze rozd€lit na pozitivni a negativni. Za negativni
externalitu 1ze podle autora oznacit takové chovani ekonomického subjektu, kdy dany subjekt
prenasi ¢ast svych nakladli na jiny ekonomicky subjekt, ktery se na této aktivit€ viibec
nepodili. Autor dodava, Ze se nejedna pouze o financni néklady, ale také snizeni blahobytu,
komfortu anebo dalsi problémy, které mohou dotéenym ekonomickym subjektim ztizit
situaci, aniZ by na tom dotcené subjekty mély jakoukoli vinu.

Pozitivni externality vysvétluje Jurecka (2018, s. 340-341) jako opak negativnich externalit,
tedy jako efekt Cinnosti jednoho ekonomického subjektu na subjekt druhy, pficemz druhy
ekonomicky subjekt je ovlivnén pozitivné a sam kvili tomu nemusel vynakladat zadné
néklady.

Dalsi mozné déleni externalit je na spotfebni a produkéni, jak uvadi Bartak (2010, s. 43)
Rozdéleni je dle autora dané podle toho, zda je pozitivni nebo negativni externi efekt spojeny
s produkci nebo spotiebou daného zbozi ¢i sluzby.

2.7.1 Priklady negativnich a pozitivnich externalit

Jeden z ptikladi, kterymi Jurecka (2018, s. 339) ilustruje pisobeni negativnich externalit je
¢innost ocelarny. Ta podle autora pii svém provozu vypousti do ovzduSi emise oxidu
sifi¢itého a dalSimi zplsoby znecist'uje své okoli. V tomto okoli ziji podle autora lidé, ktefi v
tovarné Casto vibec nepracuji, ani s tovarnou neudrzuji Zadné jiné trzni vztahy. Autor
vysvétluje, ze tito lidé jsou Cinnosti tovarny negativné ovlivnéni tim, Ze mohou dostat
zdravotni potize, mit zhorSenou produkci plodin na svych zahradach nebo jsou obtéZovani
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hlukem. Autor tedy uzavird, ze Cast nakladi vyroby oceli je pfenesena z tovarny na jiné
ekonomické subjekty - je externalizovana. Tento typ externality se podle autora nazyva
negativni produk¢ni externalita.

Dalsim typem negativni externality je podle Jurecka (2018, s. 340) tzv. negativni spotiebni
externalita. To autor ilustruje na piikladu, kdy si jedinec koupi piti v plastové PET lahvi a po
dopiti lahev odhodi pfed obchodem s textilnim zbozim. Tim se podle autora ptenasi naklady
spojené s konzumaci ndpoje ze spotiebitele na kolemjdouci a na majitele obchodu.
Kolemjdouci maji podle autora naklady spojené s negativnim estetickym dojmem z ulice a
majitel obchodu je poskozen tim, ze odpad pied jeho obchodem mulze odradit potencialni
zakazniky. Dal$i negativnim dopadem na majitele obchodu je podle Jurecka to, ze
vynalozenim vlastniho usili a ¢asu musi odstranit odpadek, na jehoz vytvoieni se sam nijak
nepodilel.

Marquez-Ramos (2015, s. 172) popisuje tzv. aglomera¢ni externality. To jsou podle autorky
jevy, kdy v dusledku aglomerace dochézi k zvySeni dopravy (jak osobni, tak komer¢ni), coz
vede ke zvySeni hluku a emisi, coz ma negativni dopad na Zivotni prostfedi v okoli
aglomerace a pokud by byl brén v potaz sklenikovy efekt emisi oxidu uhli¢itého, tak se da
podle autorky fict, Ze negativni externalita je i globalniho charakteru. Autorka navrhuje feseni
ve form¢ posileni lodni dopravy, ktera ma podle jejich udajii nejnizsi emise oxidu uhli¢itého v
porovnani s leteckou a automobilovou dopravou.

Jako ptiklad pozitivni externality uvadi Jurecka (2018, s. 340) situaci, kdy se firmé podatilo
vyvinout novy materidl pro primyslové konstrukce s lepSimi vlastnostmi, nez maji materialy
pouzivané doposud. Z vynalezu ma podle autora samoziejmé prospéch i samotna firma,
nicmén¢ autor dodava, ze dochazi k tzv. efektu pirelévani (spill overs effect). Ten spociva
podle autora v tom, ze i kdyZ si firma nechd vynalez patentovat, budou z jeho vynikajicich
vlastnosti mit pozitivni uzitek i ostatni ekonomické subjekty, které se na jeho vyvoji nijak
nepodilely. Tento uzitek podle autora vyrazné prevysi uzitek, ktery z nového materialu bude
mit sdm vynalezce.

Pozitivni spotfebni externalitu ilustruje Jurecka (2018, s. 340) na ptikladu, kdy dopravni firma
necha své zaméstnance ockovat proti chiipce. Tim podle autora firma nejen chrani samotné
zaméstnance, ale také snizuje riziko pfenosu chiipky na pasazéry, ktefi se sami na ockovani
proti chiipce nemuseli nijak podilet. Autor také dodava, ze timto opatfenim dopravni firma
pomahd nejen k zdravi svych pasazéri, ale snizuje také riziko Sifeni ndkazy v celé Sirsi
spole¢nosti.

2.7.2 Externality v oblasti zdravotni péce

S externalitami se lze setkat i v oblasti zdravotni péce. Bartak (2010, s. 43) uvadi jako ptiklad
negativni spotiebni externality expozici nekufakt pasivnimu koufeni v pfitomnosti kutaku,
coz muze vést ke zhorSeni jejich zdravi (dopady na exponované osoby samotné) a k vysSim
nakladiim na jejich 1é¢bu z vetejného zdravotniho pojisténi (negativni ekonomické dopady na
Sirsi spolecnost).

Schell (2021, s. 5) se ve své studii snazi vy¢islit cenu externality zpusobené obezitou. Autor
zjiStuje, Ze ziskat relevantni odhad je velmi naro¢né. Autor nicméné zdlraziiuje potfebu mit
takovy odhad kvili tomu, aby zdkonodarci mohli provadét analyzu nakladii a piinost a tim
1épe posuzovat, jaké legislativni zmény se vyplati prosazovat.
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K tomu by mél model podle autora zohlediiovat tti hlavni faktory:

- vycislovat naklady zptisobené obezitou po celou dobu zivota;
- zaméfit se na naklady zptusobené tietim stranam (externality);
- zohlednovat zmény v BMI (Body Mass Index) v prubéhu lidského zivota.

Schell (2021, s. 5) takovyto model navrhuje, ale zaroven zduraziuje, ze jesté bude v této
oblasti potieba pokra¢ovat ve vyzkumu a v optimalizovani modelu, nez bude moct byt pouzit
k ucinnému zavadéni legislativy, ktera by vedla ke zmirnéni obezity v populaci Spojenych
Stat Americkych.

Bailey (2013, s. 287-289) zkouma externality obezity u obéznich obfani USA v
produktivnim véku. Autor se snazi odpoveédét na otazku, kdo plati za obezitu. V piipade, ze
by to byli sami obézni lidé, znamenalo by to podle autora, Ze externalita obezity neexistuje.
Pokud podle autora externalita existuje, tak by se projevovala ve form¢ vydajii na 1écbu
obézniho pacienta ze zdravotniho pojisténi, které jsou vyssi nez velikost piispévkt obézniho
pacienta do tohoto pojisténi. Autor dochazi k prekvapivému zavéru, ze externalita obezity
neexistuje, jinymi slovy, obézni 1idé si za 1écbu obezity zaplati sami napiiklad snizenou
vykonnosti v praci a s tim spojenym obsazovanim huife placenych pozic.

Kuroki (2016, s. 101) tvrdi, ze nelze jednozna¢né urcit, zda u obéznich lidi existuje negativni
externalita nebo ne. Jako argument pro existenci externality uvadi autor podobné jako Bailey
vyssi naklady na 1écbu obezity z vefejného zdravotniho pojisténi. Na druhou stranu Kuroki
upozoriiuje na to, ze obézni lidé umiraji diive a tim padem mensi dobu Cerpaji prosttedky ze
zdravotniho pojisténi.

Miljkovic et al., (2016, s. 255-258) koukaji na samotnou obezitu jako na externalitu
zpusobenou vzrustem mezindrodniho obchodu a globalizace. Autofi popisuji model, kdy
jedna zemé produkuje a exportuje spotiebni zbozi, kapital, informace, politicky vliv a zivotni
styl. Tyto exporty vedou podle autorti ke vzniku negativni externality ve formé obezity
spotiebiteld v zemi, kterd dané produkty importuje, o coz se podle autort vlada, firmy ani
obcané exportni zemé¢ nijak nezajimaji. V takovychto piipadech podle autorii vlada
importujici zemé€ nemd moZnost za tyto externality zavést dan, jelikoZ firmy, které dané
produkty vyrabéji, nespadaji do jeji jurisdikce. Autofi to pficitaji za vinu dohoddm o volném
obchodu mezi zemémi, které¢ t€émto zemim brani v zavedeni potfebnych regulaci, které by
spravedlivé vykompenzovaly negativni vlivy externalit a pomohly tak v boji s celosvétovou
epidemii obezity, kterou vyhlasila Svétova Zdravotnicka Organizace.

2.7.3 Zpisoby FeSeni problémii zpiisobenych externalitami

Jurecka (2018, s. 343) tvrdi, Ze externality zptisobuji neefektivnost trhu, jinymi slovy Ze tzv.
neviditelna ruka trhu sama o sob& nezarucuje spolecensky efektivni feSeni dané ekonomické
situace. Podle autora je tedy potieba externality internalizovat (vratit dopady zpét k ptivodciim
jejich vzniku). Autor uvadi, ze existuji dva zplsoby internalizace, které se 1iSi na zakladé¢
svého rozsahu. Prvni zpliisob JureCka nazyva soukromy zpisob internalizace. Ten je podle
autora mozné pouzit, pokud externalita ovliviiuje jen uzky okruh zucastnénych. Takovy
zpusob ma napiiklad podobu jasného vymezeni vlastnickych prav, které jsou pak
vymahatelné.

Pokud jsou externality rozsahlejSiho charakteru a postihuji velké mnozstvi subjekti, je podle
Jurecka (2018, s. 343) potieba podnikat kroky na urovni vlady nebo jinych centralnich
organi. To podle autora probihda formou legislativnich uprav a zavaddénim dani na
ekonomické subjekty produkujici negativni externality a poskytovanim dotaci subjektim
vytvarejicim pozitivni externality. Bertarelli et al., (2019) uvadi, Zze dan zavedena specialné k
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vykompenzovani vlivu negativnich externalit se nazyva tzv. Pigouova daf a své jméno nese
po Cloveéku, ktery pojem externalita zavedl poprvé.

Jako piiklad jiného procesu kompenzovéani negativnich externalit neZ pomoci dani uvadi
Jurecka (2018, s. 343) stanoveni limitd pro emise z primyslovych podnikid. V piipadé emisi
oxidu uhli¢itého k tomu vlada podle autora pouziva specidlni nastroj, tzv. emisni povolenky.
Ty vlada podle autora ptid€luje jednotlivym firmédm v rizném mnozstvi podle toho, jak moc
emisi dané firmy podle vlady produkuji. Autor uvadi, Ze v pfipadé, Ze firma vyprodukuje vice
emisi, nez na kolik dostala povolenky, musi si zbyvajici povolenky nakoupit od jinych firem,
které naopak vyprodukovali méné emisi a povolenky jim ptebyvaji. Postupnym sniZovanim
mnozstvi ptidélenych povolenek v pribéhu let podle autora vlada motivuje firmy k snizovani
svych emisi.

Odlisny pohled na externality mé rakouska ekonomicka Skola, jak ve své eseji uvadi
Rockwell (2007, s. 6-7). Podle autora rakouska ekonomicka Skola fika, Ze by neefektivnosti
trhu nemély byt feSeny vladou provadénym pierozdélovanim, ale mély by byt ponechany k
vyfeSenim samotnému trhu. To mize byt podle autora podpofeno posilenim vlastnickych
prav. Autor také uvadi, ze definice externalit tak Siroka, Ze takto definované externality se daji
najit u kazdého ekonomického procesu a jejich kvalitativni 1 kvantitativni posouzeni je Cisté
subjektivni zalezitost. Autor to dokazuje na piikladu ¢lovéka, ktery ma rad tézky pramysl a
pohled na siluety tovaren mu piindsi potéSeni, nikoli znechuceni. To ale podle autora jesté
neznamend, ze by mél platit dan za to, Ze se na tovarny muize divat. Autor uvadi také opacny
ptiklad, ve kterém fika, Ze to, Ze n€ékdo nema rad vousy a pobufuje ho pohled na neoholené
muzské tvare, jesté neznamena, ze by mu méli hladce oholeni muzi tento pocit kompenzovat
néjakym poplatkem.

2.8 Metodika

Nasledujici text popisuje metody, které byly pouzity pro tvorbu diplomové prace. Diplomova
prace je rozdélena do Etyt hlavnich ¢asti: Gvodu, teoreticko-metodologické ¢asti, praktické
¢asti a zavéru.

Teoreticko—metodologicka ¢ast poskytuje aktualni pohled odbornikti na problematiku tykajici
se marketingové komunikace, komunikace v oblasti zdravé vyzivy, nakladi na zdravi a
zdravotnictvi v Ceské republice a nadvahy a obezity jako externality. Reserse je tvotena jak
zdroji tiSténymi, tak internetovymi zdroji. Odborna literatura byla zaptjcena pievazné z
Knihovny akademie véd. Odborné knihy v on-line podob¢ byly ziskavany z on-line knihovny
Google Books. Odborné ¢lanky byly vyhledavany prevazné v databazi Google Scholar.

V literarni reSerSi se nachazi jak zdroje Ceské, tak anglické. Literarni reSerSe je tvofena
aktualnimi zdroji, vzadcné se nachézi zdroje, které jsou star§i 10 let - tyto zdroje jsou vSak
aktualni dodnes anebo nebyl vydan novéjsi zdroj tykajici se této problematiky. Teoreticko-
metodologicka ¢ast tedy poskytuje rozbor a komparaci sekundarnich dat.

Na teoreticko-metodologickou ¢ast navazuje prakticka ¢ast. Hlavni napln praktické ¢asti tvoii
edukacni kampan a dvé dotaznikové Setieni. Edukacni kampan spociva v edukativnim seriélu,
ktery obsahuje 17 edukaénich ptispévka, které byly v pravidelnych intervalech nahravany na
Instagramovy profil autorky této diplomové prace. Prispévky byly vytvateny v grafickém
editoru Canva.

Vyhodnoceni v praktické ¢asti vychazi pievazné z informaci, které jsou popsany v teoreticko-
metodologické ¢asti, sekundarnich dat, pozorovani a dat z vlastniho vyzkumu, kterd byla

ziskana na zakladé dotaznikovych Setfeni. Dotazniky jsou uvedeny v pfiloze 8 a 9. Prakticka
Cast je zahdjena charakteristikou vybrané komunikac¢ni kampané na Instagramu a samotného
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Instagramoveého profilu. K tomuto bylo vyuzito pozorovani, znalosti autorky a informace
z uzivatelského rozhrani Instagramu.

Déle je v praktické ¢asti popsano dotaznikové Setieni, tedy sekundarni, kvantitativni vyzkum.
Kvantitativni vyzkum byl uskute¢nén pomoci dvou dotaznikovych Setfeni. Prvni dotaznikové
Setfeni probéhlo pfed zahdjenim komunikacni kampané. Prvni dotaznikové Setfeni bylo
sestaveno za ucelem ziskdni informaci o chovani a postojich spotiebitelti tykajici se nakupu
potravin. Druhé dotaznikoveé Setieni prob&hlo bezprostiedné po skonceni edukacni kampang,
coz bylo piiblizné mésic a ptl po skonceni prvniho dotaznikového Setfeni. Cilem druhého
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak se zménily postoje a chovani spotiebiteld vlivem
edukac¢ni kampané. Vysledky téchto dvou dotaznikovych Setieni pak mezi sebou byly
komparovany. Vice nez polovina respondentti dotaznikovych Setfeni spadala do vékové
kategorie 21 az 30 let. Vice nez 95 % respondentli v obou dotaznicich tvofily zeny. Nejvice
respondentt (41,4 %) mélo vysokoskolské vzdélani. Typickym respondentem dotazniku tedy
byla Zena vysokoskolacka ve véku 21 az 30 let. Prvni dotaznik vyplnilo 413 respondenta.
Navratnost dotazniku 1 byla 86,4 %. Dotaznik 2 vyplnilo 439 osob a jeho navratnost byla
70 %.

Vysledky komparace dotaznikovych Setfeni tvoii podklad pro analyzu potencialnich
ekonomickych dopadii na vyrobce potravin a na zdravotnictvi Ceské republiky. K analyze
bylo pouzito n€kolik metod sbéru dat: jednak sekundarni metoda sbéru dat, ktera slouzila
k vyhledani relevantnich informaci o spotiebé vybranych potravin v Ceské republice, dale
metoda vlastniho pozorovani, ktera byla pouzita k odhadu primérné ceny ryb a rybich
produktt v supermarketech. V pfipadé vypoctu tykajicich se Sunky a chleba bylo potieba urcit
jednu cenu, kterou je prumérny respondent ochoten za dané zbozi zaplatit. Toho bylo
dosazeno pouzitim vazeného praméru (Radovd, 2013, s. 18). Vazeny prumér je dan vzorcem
1

)Z — Zi=1 WiXi (1)

Tiiwi
kde:
X je vazeny prumer,
n je pocet hodnot v souboru hodnot
x; je prislusna i-t& hodnota ze souboru hodnot X = {Xu,...,xn}
w; je i-td vdha ze souboru vah W = {wx, ...,wn}, ktera nalezi ptislusné hodnoté X;

V piipadé této diplomové prace je pocet hodnot n roven 6. x; je pfislusna cena i-té odpovédi
v dotazniku a wi; je vaha i-té¢ odpovédi pfedstavovana jeji procentualni ¢etnosti v dotazniku.
Dalsi prepocty, které byly provadény pii1 ptevodu vstupnich dat na vysledky, byly tvofeny
hlavné piimou Gmeérnosti a nejcastéji se jednalo zejména o piepolty procent. Obdobné
vypoCty byly pouzity také pii vyhodnocovani potencialniho vlivu edukacni kampané na
vydaje na zdravotnictvi. Pro provedeni vypoc¢ti byl pouzit program Microsoft Excel 2016.

V zévéru prace jsou ziskané poznatky implementovany do ndvrhu nové komunikacéni
kampané a jsou vyvozena doporucenti.
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3 Analyticka ¢ast prace

3.1 Charakteristika vybrané komunika¢ni kampané na Instagramu

Eduka¢ni kampan tvofi hlavni napli praktické ¢asti. Cilem edukacni kampané je rozsiteni
zakladnich informaci o vybéru spravnych potravin pfi nakupu u laické populace. Po stanoveni
zékladniho cile byla sestavena obecna SWOT analyza komunika¢ni kampané na socidlnich
sitich, kterd je zobrazena v tabulce 1.

tabulka 2 swot analyza obecné komunikac¢ni kampané na Instagramu

Silné stranky

Slabé stranky

1. Aktualni trend — socialni sité pouziva témér 1. NepouZivani socialnich sitich

kazdy 2. Maly rozpocet
2. Velky dosah — k riznym vékovym kategoriim, 3. Nedlvéra v socialni sité

obecné k velkému mnoizstvi rGznych lidi 4. Mald ndvstévnost socialnich sitich nebo
3. Moznost presného zacileni — znalost jejich neznalost

zédkaznikd, personalizace 5. Nedostatec¢ny zajem/nizké zkusenosti o
4. Interaktivita socidlni sité ze strany managementu
5. Jednoduchd méfitelnost Ucinnosti 6. Neznalost fungovani socidlnich sitich
6. Pomérné nizké naklady
7. Velka rychlost pfedani informace
8. Moznost pfedanii jiné informace, napfiklad

edukativni

Prilezitosti Hrozby

1. Nové marketingové nastroje 1. Pouzivani adblockd
2. Rostouci popularita socialnich sitich 2. GDPR
3. Moznost automatizace 3. Bezpecnost na internetu —
4. Moznost vyuzivani influencert hyberkriminalita, hacking, kopirovani
5. Ekonomicka situace — napfiklad pandemie, 4. Velkd konkurence a s tim spojené

kdy bylo nutno hodné marketingovych aktivit presyceni trhu

presunout do on-line prostredi 5. Zvoleni Spatného influencera, coz mize
6. Vyssizisk prodejce vést k zhorseni image firmy

6. Ekonomicka situace — zvysujici se inflace,

,utahovani opask(”

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Silné stranky — Mezi silné stranky komunika¢nich kampani na socialnich siti 1ze jednozna¢né
zaradit jejich aktualni oblibu mezi lidmi. Socialni sité vyuziva témét kazdy, z toho divodu ma
komunika¢ni kampar na socialnich sitich potencial oslovit $iroké publikum. Na druhou stranu
zde existuje i moznost personalizace. Zna-li spole¢nost své publikum na socialnich siti, mtze
komunikacni kampan pfizplsobit jejich potiebam. Mezi silné stranky lze dale fadit pomérné
nizké naklady v porovnéni skomunika¢nimi kampanémi, které probihaji jinde neZ na
socidlnich sitich. Socidlni sité téZ nabizeji celou $kalu statistik.

Slabé stranky — Za slabé stranky lze povazovat jednozna¢né nepouzivani socialnich siti
spole¢nostmi ke komunika¢nim kampanim. Takova spolecnost by v soucasné dobé jiste
zaostavala za svymi konkurenty. Za slabou stranku Ize také povazovat nedostate¢nou znalost
pouzivani socialnich siti managementu anebo nedostate¢ny zajem ze stran managementu.
Velkym problémem muze byt také nizka navstévnost socidlnich sitich spolecnosti.
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Piilezitosti — Vzhledem k neustadlému rozvoji digitalniho prostiedi lze ofekavat i nove
prilezitosti na socialnich sitich - mtze se jednat o efektivnéjsi marketingové nastroje anebo
moznost automatice. Za prilezitosti 1ze povazovat také celosvétové udalosti jako napiiklad
pandemie Covid 19, kdy bylo nutné nékteré ¢innosti presunout do online prostoru. Ptilezitost
1ze vidét také ve spravné zvoleném influencerovi. Zasadni ptilezitosti je také potencialni zisk.

Hrozby — V soucasné dobé lze vyuzit nastroje pro skryti reklam — tzv. adblocky. Na
socialnich sitich se lze setkat také shacknutim profilu hackery (Sobotka, 2017). Za
vyznamnou hrozbu Ize povazovat také nevhodny vybér influencera ¢i vybér velkého mnozstvi
influencert — muze pusobit zvlastné, pokud nékolik influencerti v jednu chvili propaguje
jeden a ten samy produkt. Za hrozbu lze samoziejmé povazovat také ekonomickou situaci
Vv zemi. Piikladem je soucasny nartst inflace, coz miize v nékterych lidech vyvolat obavy
z budoucnosti a z toho diivodu penize spise spofi.

Limitace pro komunikac¢ni kampain na Instagramu: Instagram nabizi omezené moZznosti
cileni a optimalizace v porovani s jinymi platformami. Nabizi téz mén¢ analytickych nastroji.
Slouzi pfevazné ke sdileni fotografii, je zalozen na vizualni atraktivité. Limitaci je také to, ze
Instagram je urcen spiSe pro smartphony a tablety. Na druhou stranu, pouzivani téchto
zafizeni je zpravidla mobilnéjsi a rozsifengsi.

Limitace pro edukacni kampan: Edukacni kampan predstavuje propojeni edukacniho
charakteru komunika¢ni kampané se strategickymi cili jako je naptiklad zvySeni zisku,
dosazeni ur€itého trzniho podilu nebo zlepseni image podniku (Halek, 2017, s. 149).
Divaktim, tedy zakaznikim ¢i potencidlnim zakazniklm, tak piinasi ptfidanou hodnotu
v podobé ziskani informace. Dal$i limitaci je nutnost spoluprace s odbornikem, ktery se
v daném edukativnim tématu vyzna — neni mozné, aby naptiklad o prospé&snosti vlakniny pro
lidsky organismus edukovala osoba, ktera vytvaii bézny obsah na socialnich sitich.

Soucasnou limitacni pro komunika¢ni kampan na Instagramu a zaroven pro edukacni kampan
je, Ze ji mohou tvofit také uzivatelé Instagramu, ktefi nejsou odborniky na témata, ve kterych
edukuji. Jejich sledovatelé s touto skute¢nosti nemusi byt seznameni, a tak mohou byt
ovlivnéni nepravdivymi nebo zkreslenymi informace.

Popis Instagramového profilu

Hlavni platformou pro eduka¢ni kampan je Instagramovy profil stastne kalorie. Tento
Instagramovy profil slouzi k podnikatelskym téeliim nutriéni terapeutce Be. Jané Safafové.
Tento profil byl zalozen 14. 3. 2022. Prvni ptispévek byl publikovan 31. 3. 2021. K datu 21.
6. 2022 m¢l tento Instagramovy profil 12 447 sledujicich, z toho 92,1 % tvotily Zeny. 47 %
vsech sledujicich se fadi do vékové skupiny 25-34 let. 18,2 % vsech sledujicich je z Prahy,
4,5 % z Bratislavy. Aktivita sledujicich je kazdy den piiblizné stejna. Nejaktivnéjsi byvaji
sledujici na tomto Instagramovém profilu v ¢ase okolo 18. az 21. hodiny vecerni. Z tohoto
dtvodu jsou edukativni piispévky zvetejiiovany pravé v tomto ¢asovém okné. Tyto informace
jsou ziskany pomoci metrik, které jsou dostupné spravcum profild v sekci Prehledy.

Cilem eduka¢ni kampang je pfedani informaci 0 spravném vybéru potravin pii nakupu. Toho
ma byt dosazeno pomoci 17 edukativnich piispévku. Tyto edukativni piispévky mély byt
v pravidelnych intervalech zvefejiiovany na Instagramu. Tyto edukaéni ptispévky mély byt co
nejvice aktualni, pfijemné a mely dokazat oslovit publikum. M¢Ely vsak také sdélit
jednoduchou a hravou formou dilezitou informaci.

Ke grafickému zpracovani edukativnich prispévki byla zvolena aplikace Canva. V této
aplikaci byla zakoupena verze premium, ktera uzivatelim poskytuje piistup k vétsimu
mnozstvi funkci. Mési¢ni cena Canva c¢inila 289 K¢&. Tento graficky editor byl pouzivan
celkem 2 mésice, takze vyslednd cena ¢inila 578 K¢&. V grafickém editoru bylo zpocatku
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vytvofeno 17 edukativnich pfispévku. V priabéhu kampané byly nékteré z piispévku
upravovany, aby vice respektovaly cile celé¢ kampané. Pfispévky byly tvofeny ve formé
jednoduchych infografik, jejichz cilem bylo sledujici zaujmout. Zakladni Sablonu ptispévku
tvotila bild plocha, nahote byl umistén napis ,,edukacni kampan®, a to na modrém podkladu.
Modry podklad byl zvolen proto, ze podle agentury Stem/Mark je modra nejoblibenéjsi barva
v Ceské republice (Stemmark, 2018). Jedinou vyjimku tvoii uplné prvni edukaéni piispévek
tykajici se ryb - nazev tohoto ptispévku je napsany Citelnymi velkymi pismeny, a to z toho
duvodu, aby sledujici méli moznost ho pieCist i v zmenSené verzi na hlavni strance
Instagramu, kde se tyto redukované obrazky nachazi. Do dolniho pravého rohu kazdého
ptispévku byl umistén nazev Instagramoveho profilu, je to jednak z divodu vytvareni
povédomi o brandu a také z divodu snahy vyhnuti se kopirovani piispévkia. Vsechny
edukativni pfispévky byly zasazeny do stejné Sablony tak, aby je kazdy co nejrychleji a
nejlépe rozeznal od ostatnich piispévki. V kazdém edukativnim pfispévku se nachazi jak
obrazky, tak i struény text. Cilem tvorby edukativnich pfispévki bylo vytvofit co
nejjednodussi grafickou podobu, aby z ni bylo i laické populaci rychle jasné, o co se jedna.

Ke kazd¢ edukativni infografice byl vytvoren popis pfispévku — V nékolika vétach ¢i
odstavcich je vysvétlena problematika a jeji feSeni, ¢ili jakymi faktory se fidit pii nakupu
potravin. Doporuceni v jednotlivych edukac¢nich piispévcich se ¥idi dle aktualné platnych
Vyzivovych doporuceni pro obyvatele Ceské republiky vydané Spolegnosti pro vyzivu.
Seznam vyzivovych doporuceni je uveden v priloze 6.

Primérna doba grafické tvorby jednoho edukaéniho piispévku popisu vychazi na 60 minut.
Piispévky jsou vytvoreny autorkou této prace. Dle webové strdnky Antonina Péarala (Paral,
2022) se hodinova sazba grafické agentury pohybuje v rozmezi 1500-5000 K¢ v zavislosti na
tom, jak je dané agentura nova nebo zavedena. V ptipadé vybéru levnéjsi alternativy u nové
grafické agentury, kdy lze pocitat s honorafem 1500 K¢ za hodinu, by na tvorbu edukativnich
prispévki mohla byt pouzita ¢astka 12 750 K¢, a to za predpokladu, ze by byl jeden ptispévek
vytvafen 30 minut — zkuseny grafik by tvorbu zvladl rychleji a lépe nez autorka edukacni
kampan¢.

V piipadé, Ze by edukaéni kampan probihala ve vé&t$im rozsahu, by bylo jisté¢ na misté
zapojeni celého tymu — vzhledem k omezenym ¢asovym, finan¢nim a jinym nakladim se na
edukacni kampani podilela pouze autorka této prace. Sluzby napiiklad koordinatora, web
designera ¢i fotografa tedy vyuzity nebyly. Placena propagace vyuzita neni.

Edukaéni kampan probihala od 21. 4. 2022 do 8. 6. 2022, celkem tedy 48 dni. 17
jednoduchych infografik, které kampan tvoii, bylo v pravidelnych intervalech nahravano na
Instagramovy profil.

Edukativni kampan je provedena jako seridl o 5 edukativnich tématech: vhodna volba pti
nakupu peciva, vhodna volba pfi nakupu ryb a rybich produktd, vhodna volba pii nakupu
mléénych vyrobku, vhodna volba pii nakupu Sunky a obecna témata jako naptiklad dulezitost
Cteni etiket.

Na jednoduchych infografikach a textu pod nimi je jednoduse vysvétleno, jakymi faktory je
dobré se fidit pfi nakupu potravin. K edukaéni kampani byly pfiifazeny dva originalni
hashtagy — #edukacnikampan a #zdravejsinakup. Tyto hashtagy jsou vyuzivany ztoho
duvodu, aby bylo snadné shlédnout vSechny edukacni ptispévky, k nimz jsou tyto hashtagy
zvoleny. Piispévky jsou paralelné nahravany také na Facebookovou stranku stastne kalorie,
kterou autorka pouziva jako dopln€k ke své hlavni propagacni platformé — Instagramovému
profilu.
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3.1.1 Popis edukativnich prispévku

Nésledujici text popisuje 17 edukativnich ptispévku, které tvofily hlavni napln edukacni
kampané¢. Kazdy edukacni ptispévek se skladal z jednoduché infografiky a popisu ptispévku.
V textu je popsan cil jednotlivych edukacnich prispévki a také jejich pfiblizny obsah.
Jednotlivé infografiky a znéni popisu piispévki je zobrazeno v ptiloze 7. Edukativni
prispévky jsou popisovany v tomto potadi: mlé¢né vyrobky, ryby (5-9), Sunky (10-12), pecivo
(13-16), obecné (17).

Edukacéni prispévek 1

Cilem sd¢leni tohoto edukativniho ptispévku mélo byt piedani divakiim informace, které se
tykaji spravné volby pii ndkupu mlécnych produkta.

V popisku tohoto prispévku je vysvétleno, ze dle aktudlnich vyzivovych doporuceni pro
obyvatelstvo Ceské republiky, vydané Spolecnosti pro vyzivu (SPV) doporucuje pii vybéru
mlécnych vyrobkl davat prednost polotu¢nym variantam.

V textu uvedeny pro piiklad dva jogurty — Klasik 2, 7 % tuku od Olmy a Hollandia s 3, 5 %
tuku.  Edukativni pfispévek dale doporucuje vyhnuti se smetanovym jogurtim s vysokym
mnozstvim tukil, jako ptiklad takovych jogurtl jsou uvedeny smetanové jogurty. Divak je
upozornén také na vysoké mnozstvi jednoduchych cukrid, které se nachazi v ochucenych
jogurtech.

Divak v textu najde také informaci, pro koho jsou vhodné plnotu¢né varianty mlécnych
vyrobki. V textu se nachazi také informace o tom, Ze odtu¢néné jogurty sice neobsahuji téméer
zadny tuk, obsahuje vSak n€kolik prospé$nych vitamini rozpustnych v tucich, které se bez
tuku nemaji Sanci rozpustit. Divaka od koupi odtu¢nénych mléénych vyrobku text tedy spis
odrazuje.

Na jednoduché infogrrafice jsou zobrazeny 2 mlécné vyrobky. Mléény vyrobek, ktery se
vyskytuje nalevo, reprezentuje jogurt s vysokym mnozstvim bilkovin a mléény vyrobek
napravo reprezentuje smetanovy jogurt s vysokym mnozstvim tukti a niz§im mnozstvim
bilkovin.

Edukaéni prispévek 2

Edukativni pfispévek 2 ma za cil pfedat divakovi informaci, které se tykaji rozdild v
mlécnych vyrobcich.

Divék se v textu dozvi, ze jogurt nalevo lze povazovat za zdroj bilkovin, zatimco jogurt
napravo lze povazovat spiSe za zdroj tukd. V textu je také jednoduse vysvétleno, jak velky

podil na celkovém mnoZstvi pfijatém tuku za den ma jeden Recky jogurt s 10 % tuku. Je také
doporucena alternativa.

Na jednoduché infografice se nachazi dva jogurty. Vlevo se nachazi Recky jogurt bily s 0 %
tuku, které obsahuje vysoké mnozstvi bilkovin. Napravo se nachazi piivodni Recky jogurt,
ktery obsahuje 10 % tuk.

Edukacni prispévek 3

Cilem sdéleni tohoto edukativniho piispévku je pfedani informace, ktera se tyka mnoZstvi
jednoduchych cukri v mléénych vyrobceich.

Divék se v textu dozvida také informaci, ze konzumaci ¢ekankového sirupu zaroven doplni
vlakninu.
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Na jednoduché infografice je znazornén cokolddovy jogurt, v jehoz popiedi se nachazi
nékolik kostek cukru. Tento jogurt byl porovnan s alternativou, kterou reprezentuje bily
neochuceny jogurt doslazeny ¢ekankovym sirupem s ¢okoladovou pfichuti.

Edukacéni prispévek 4

Cilem sdéleni tohoto edukativniho ptispévku je predani informaci, které se tykaji obsahu soli
v mléénych vyrobcich.

Vybrané druhy syri jsou rozdéleny do tfech skupin dle obsahu soli (syry s hizkym obsahem
soli, syry se stfednim obsahem soli, syry s nevys§im obsahem soli. Ke kazdé z téchto skupin
jsou uvedeny piiklady. Text divakovi také sd€luje informaci o maximalnim doporuceném
mnozstvi soli za den. Text dale popisuje obsah vybranych zivin a mineralnich latek, které jsou
pro syry typické. V zavéru textu je divakovi doporu¢eno davat pii vybéru syri piednost tém
S niZz§im mnozstvim soli.

Na jednoduché infografice je na n¢kolika ptikladech zndmych syri uveden obsah soli, ktery
se v téchto syrech vyskytuje.

Edukacni prispévek 5

Cilem sdé¢leni tohoto pfispévki bylo pfedani informaci, které se tykaji prospesnosti
konzumace ryb a rybich produktti z obecného hlediska.

V uvodu textu byla uvedena informace o aktualni spotieb& ryb na osobu za rok v Ceské
republice. Bylo zdliraznéno, Ze se jedna o 2x mensi ¢islo porovndni s evropskym primérem.
Text popisuje zdravi prospésné latky, které se v rybach nachazi. Text popise moznost koupi
levnéjSich variant ryb. V textu jsou vysvétleny divody, pro¢ jsou ryby doporucovany
k pravidelné konzumaci. Byla uvedena zakladni problematika tykajici se obsahu vitamind,
minerdlnich latek, omega 3 nenasycenych mastnych kyselin a kontaminanti. Problematice
jednotlivych latek, které se v rybach vyskytuji, se blize vénuji dalsi edukativni piispévky.

Na jednoduché infografice je zobrazen obrazek lososa a vyznam konzumace ryb v kostce.
V zavéru textu jsou popsany levngjsi varianty ryb, nebot’ pravé cena byva Castym divodem
absence ryb a rybich produkti v jidelnicku lidi.

Edukacni prispévek 6
Cilem sdé&leni tohoto edukativniho pfispévku je pfedani informaci, které se tykaji prospéSnosti
konzumace ryb z hlediska obsahu vitaminu D.

Text divakovi sdéluje, Ze obsahu vitaminu D v rybach je jeden z divodu, pro¢ je dobré ryby a
rybi produkty konzumovat alesponi 2x tydné. Je také uvedeno, v jakych rybéch se vitamin D
nachézi nejvice. V textu je také popsana analyza, provedena SZU, tykajici se obsahu vitaminu
D v rybach a v rybich produktech. Text popisuje vysledky analyzy. Divéak se tak dozvi, ve
vitaminu D. V zavéru textu se vyskytuje informace o mnozstvi a druhu ryby, které je
dostatecné pro 90 % pokryti denni davky vitaminu D.

Na jednoduché infografice jsou zobrazeny obrazky. Kazdy obrazek reprezentuje jednu
dilezitou funkei vitaminu D.

Edukacni prispévek 7

Cilem sdé&leni tohoto edukativniho pfispévku je pfedani informaci, které se tykaji prospéSnosti
konzumace ryb z hlediska jejich obsahu omega 3 nenasycenych mastnych kyselin.

Uvod textu popisuje jednoduché rozdéleni tukii. Je zdiiraznén pozitivni vliv nenasycenych
mastnych kyselin na lidsky organismus. Text divakovi poskytuje informaci o dileZitosti
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upravy pomeéru omega 3:omega 6 v jidelnicku ve prospéch zvySeni konzumace potravin
bohatych na omega 3. Jako pfiklad jsou v textu uvedeny pravé ryby, jejichZz konzumaci
doporucuje EFSA alespon 2x tydné¢.

V textu jsou popsany zdravotni benefity konzumace dostatecného mnozstvi potravin
s obsahem omega 3 nenasycenych mastnych kyselin, které se tykaji snizovani krevniho tlaku,
cholesterolu v krvi, triglyceridi a dalsi. Divak v textu nachazi také ptiklady potravin, ve
kterych se tyto mastné Kyseliny nachazi ve vyznamném mnozstvi — l0sos, makrela, sardinky.
V textu jsou dale uvedeny i dalsi piiklady potravin svyznamnym obsahem omega 3
nenasycenych mastnych kyselin. V zavéru textu se vyskytuje doporuceni v podobé
suplementace rybiho tuku vSem, ktefi ryby nekonzumuji dle doporuceni.

Na jednoduché infografice se vyskytuji obrazky, kdy kazda znich reprezentuje jednu
z dtlezitych funkci omega 3 nenasycenych mastnych kyselin.

Edukacni prispévek 8

Cilem sd¢leni tohoto edukativniho ptispévku bylo predani informaci tykajici se prospesnosti
konzumace ryb z hlediska obsahu jodu.

Na jednoduché infografice byly zobrazeny dvé soli. V levé casti infografiky se nachazi
himalajské sil, v pravé casti pak jedla stl. Text zdiraziiuje nezbytnost dostatku jodu pro
spravny vyvoj plodu. Text dale poskytuje informace o poruse stitné zlazy, které vznika na
podkladé nedostatku jodu u dospélého Eloveka. Text kratce popisuje historii nedostatku jodu
na uzemi Ceské republiky. Divak se dozvida o jodizaci soli. V zavéru textu je pak opakované
zduraznéna prospé$nost konzumace ryb, které jod také obsahuji. V textu se nachazi také
doporuceni piednostni pouzivani klasické jedlé soli pted himalajskou soli.

Infografika poskytuje informaci o obsahu jodu v jedlé soli a jeho absenci v himalajské soli.
Edukacni prispévek 9

Cilem sdé¢leni tohoto edukativniho piispévku je vyvraceni mytl, ktery se tyka obsahu
vysokého mnozstvi toxint v rybach.

Z uvodu textu je divakovi znovu vysvétlena prospéSnost konzumace ryb a rybich produkti.
Text divaka odkazuje na ostatni ptispévky edukacni kampané, kde se o zdravotnich benefitech
konzumace ryb miize dozvédét dalsi informace.

V textu je popsdn monitoring ryb, ktery byl proveden v roce 2006. Cilem monitoringu bylo
zjistit zatizeni ryb toxickymi latkami a vyhodnotit jejich zAvaznost pro obyvatelstvo Ceské
republiky. Mnozstvi toxint, které se v rybach nachézely, byly pak porovnany s legislativou
Ceské republiky a evropské Unie. Divak se v textu na piikladu ryby dozvida kolik porci ryb
by musel zkonzumovat, aby konzumace ryby byla z hlediska obsahu toxickych latek byla
stale jesté bezpecna. Text také popisuje, v jakych rybach byva obsah polutanti zpravidla
nejvyssi. V zdveru textu je pak divak ubezpecen, Ze z konzumace ryb a rybich produkti,
vV mnozstvi doporu¢eném mezinarodnimi organizacemi, neni nutné mit obavy. Pii formulaci
doporuceni témito organizacemi bylo totiz s obsahem polutantt kalkulovano a konzumace ryb
a rybich vyrobkt 2x tydné tedy nepfedstavuje zadné zdravotni riziko.

Edukaéni prispévek 10

Cilem sdéleni tohoto edukativniho piispévku je pfedani informace, ktera se tyka dileZitosti
vyskytu dusitanu sodného v uzeninach.

V textu se nachdzi informace o tom, Ze ve slozeni této potraviny se skutecné nenachazi zadna
latky s oznacenim E, misto toho se zde nachazi mangold a zeleninové §tavy, které dusitan
sodny obsahuji pfirozené. Neni tedy pravda, Ze se vtéto fady Sunek dusitan sodny
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nevyskytuje. Divak se v textu dale dozvida o dulezitosti vyskytu této latky a je ubezpecen, ze
Vv mnozstvim, které se v uzeninach nachdzi, je z hlediska zdravi bezpeéné.

Na jednoduché infografice jsou zobrazeny Sunky z fady Pure.
Edukacéni prispévek 11

Cilem sdéleni dalsiho edukativniho ptispévku bylo piedat divakovi informace, které se tyka;ji
obsahu soli v Sunkach.

Text upozoriuje na to, ze a¢ se Sunky mohou jevit jako zdravé potraviny, mohou obsahovat
vysoké mnozstvi soli. Divak je Vv textu upozornén na zdravotni rizika, kterd jsou spojena
s konzumaci potravin s vysokym mnozstvim soli. Jsou uvedena konkrétni onemocnéni, ktera
vznikaji na podkladé vysokého tlaku, na jehoz vzniku se podili pravé konzumace potravin
s vysokym mnozstvim soli. V textu je divakovi doporuceno, aby pii nakupu daval piednost
Sunkdm s niz§im mnozstvim soli. V textu je popsano doporuc¢eni maximalni mnoZzstvi soli,
které vydala Svétova zdravotnicka organizace. Toto doporuceni je porovnano s aktualnim
praimérnym dennim pifjmem obyvatelstva Ceské republiky. V zavéru textu je uvedeno jaké
mnozstvi soli se ziskadva ze soleni a dosolovani. Je také zdlraznéna problematika vysokého
mnozstvi soli z primyslové zpracovanych potravin.

V infografice jsou porovndny dvé Sunky. Sunka, jejiZ obrazek je umistén vlevo, obsahuje
velmi vysoké mnozstvi soli na 100 gramt a Sunka umisténa napravo obsahuje nizké mnozstvi
soli.

Edukaéni prispévek 12

Edukativni ptispévek 12 shrnuje zékladni kritéria, podle kterych se lze doporucit fidit pfi
vybéru Sunek.

V Givodu textu je zdlraznéna nutnost Cteni etiket pfi ndkupu potravin. Text popisuje tfi
jednoducha kritéria, podle kterych by se divak mél fidit pfi vybéru Sunky. V zavéru text
popisuje pojem ,Sunka pro déti“ a upozoriiuje na fakt, Ze tento pojem neni ukotven
V legislativé a tedy nutné neznamend, Ze Sunka stimto oznaCenim obsahuje méné soli.
V poslednim odstavci textu edukacniho ptispévku se nachazi opakovani nékolika zakladnich
doporuceni, ktera se tykaji vybéru potravin.

Jednoduchd infografika zobrazuje vybrané druhy Sunek, které tato kritéria spliuji a Ze je tedy
doporucit ke koupi.

Edukacéni prispévek 13

Cilem edukativniho ptispévku 13 bylo vyvraceni mytu, které se tyka sacharida v pecivu.

Text edukaéniho piispévku je zahdjen popisem problému, ktery se objevuje napiic¢ laickou
populaci, ktery se tykd obavy z konzumace sacharidi z dtvodu potencialniho nartstu
hmotnosti. V textu je zdiraznéno rozd€leni sacharidl na jednoduché a komplexni. V textu se
lze dodist, kterym sacharidim by mél divak davat prednost pti nakupu. Je vysvétleno, kde se
tyto sacharidy nachdzi. Také je vysvétlen rozdil mezi jednoduchymi a komplexnimi sacharidy

Z hlediska rychlosti uvoliiovani energie. V textu je dale popsan vyznam sacharidii ve vyzive.
Je také vysvétlen princip vSech modernich diet, které jsou myln€ povazovany za vhodné.

Na jednoduché infografice je v levé casti zobrazeno pecivo s Cervenym kiizkem a napravo je
umisténa vaha se zelenou fajtkou (check mark).

Edukacni prispévek 14

Cilem sdéleni edukativniho ptispévku 14 bylo pfedat divakovi informace, které se tykaji
spravného vybéru peciva pii nakupu.
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V uvodu textu je opakované zdliraznéno doporuceni Cteni etiket. Text popisuje zakladni
kritéria, podle kterych se divak muze fidit pfi vybéru peciva. Text popisuje jako jedno
z kritérii pravé nazev peciva. V textu jsou popsany jednotlivé nazvy pecCiva, které lze
doporucit ke koupi. Text popisuje pojem ,,celozrnné pe¢ivo. V textu se nachazi informace o
tom, zda ma smysl fidit se pii vybéru peciva jeho barvou. Na piikladu zndmého peciva je
vysvétlen divod.

Infografika zobrazuje porovnani dvou druhti peciva. V levé Casti infografiky se nachazi tmavé
pecivo a v pravé ¢asti grafiky bilé pecivo. Pod obéma obrazky je zobrazena jejich kaloricka
hodnota. U tmavého peciva je naznaCen obsah karamelu/je¢ného sladu, diky kterému pecivo
ziskalo atraktivni tmavou barvu. Dalsim cilem tohoto edukativniho pfispévku bylo predat
divakovi informaci o dobarvovani peciva. Bylo doporu¢eno nevybirat pecivo dle barvy.

Edukaéni prispévek 15

Edukativni ptispévek 15 ma za cil predat divakovi informace, které se tykaji prospésnosti
konzumace potravin s vyznamnym mnozstvim vlakniny.

V tivodu textu jsou popsany dilezité funkce vldkniny. V textu je popsano také doporucené
denni mnozstvi vlakniny. Text dale popisuje divody, pro¢ maji lidé vlakniny v jidelnicku
méné nez je uvedené doporuceni denni mnozstvi. Text srovnava vybrané skupiny potravin
z hlediska obsahu vl&kniny. V textu se lze docist, které potraviny obsahuji vyznamné
mnozstvi vlakniny. V zavéru textu se nachazi zakladni doporuceni, kterd vyplyvaji z textu.
V textu je kromé toho popsano doporucenti, které se tyka frekvence konzumace vlakniny.

Na jednoduché infografice se nachdzi porovnani dvou potravin. U kazdé z téchto dvou
potravin se nachazi informace o obsahu vlakniny na 100 gramt. V levé Casti infografiky se
nachazi obréazek zeleniny a v pravé ¢asti infografiky obrazek peciva.

Edukacéni prispévek 16

Cilem sdéleni edukativniho pfispévku 16 bylo ptfedat divakovi informace, které se tykaji
obsahu soli v pecivu.

V tivodu textu je opakované popsdna doporucend maximalni davka soli za den. Text také
popisuje priimérnou spotiebu soli v Ceské republice. V textu se lze dodist, pro¢ pravé peéivo
je povazovano za vyznamny zdroj soli v jidelni¢ku. Text popisuje pfiblizné mnoZstvi soli,
které se v pecivu nachazi. Text predava divakovi doporuceni, které se tyka vybéru peciva
Z hlediska obsahu soli. Zduraziuje, které pecivo obsahuje nejvyssi mnoZzstvi soli. Zaveér textu
popisuje zakladni doporuceni, ktera se tykaji vybéru peciva.

Na infografice je zobrazen obrazek peciva a soli.
Edukaéni prispévek 17

Cilem tohoto edukativniho pfispévku je pfedat divakovi informace, které se tykaji dileZitosti
¢teni etiket potravin pti ndkupu.

Text popisuje zakladni kritéria, kterymi by se mél divak pti vybéru potravin fidit. Je nastinéna
zékladni problematika ptidatnych latek oznacovanych Ciselnym kdédem ,,E®, nutnost Cteni
etiket zejména u primyslové zpracovanych potravin. Text dale doporucuje davat pfednost
potravindm z hlediska jejich slozeni, nikoliv atraktivnosti obalu ¢i znackou. Zavér textu
podava divakovi doporuceni, které se tyka pfednostniho vybéru potravin, v jejichZ sloZzeni
stoji na prvnim misté prave ta surovinu, kvili které si danou potravinu divak kupuje.

Na jednoduché inforgrafice je zobrazeno porovnani dvou détskych ceredlii vcetné slozeni.
Obrazek ceredlii nalevo reprezentuje détské cerealie, u nichz se ve slozeni na prvnim misté
nachazi cukr. Na pravé stran¢ infografiky se nachazi détské ceredlie, u nichz se ve sloZeni na
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prvnim misté nachazi celozrnna mouka. Cilem infografiky bylo upozornit divaky na rozdily
ve sloZeni totoznych potravin.

3.2 Hodnoceni kampané spotiebiteli (kvantitativni vyzkum)

V této kapitole bude popsan design dotaznikového Setfeni a jeho limitace, dale vysledky
dotaznikového Setfeni vcéetné vysledki. Nakonec bude provedeno zavérecné vyhodnoceni
efektivity edukacni kampané.

3.2.1 Design dotaznikového Setfeni

Hodnoceni eduka¢ni kampané je provedeno na zaklad¢ dvou dotaznikovych Setfeni. K tomuto
ucelu byly vytvofeny dva dotazniky na internetovém portalu survio.com. Dotaznik 1 je
zamé&feny na zjiSténi znalosti a postoji tykajicich se vyzivy ptfed prob&hnutim edukaéni
kampang. Tento dotaznik je sestaven na platformé Survio a obsahuje 19 otazek.

Pted samotnym testovanim probehl tzv. pretest, kdy 4 zajemci vyplnili dotaznik. Cilem bylo
zjistit, zda jsou otazky dobte formulované a pochopitelné. Béhem pretestu nebyla nalezena
zadna chyba. Otazky v otazniku jsou oteviené, polouzaviené a uzaviené. Polouzaviené otazky
nabizi mozZnost zvolit odpovéd ,jind/é“, tzv. ,single choice”. Prvni odpovéd byla
zaznamenana 14. 4. 2022 a posledni odpoveéd’ 17. 4. 2022. Sbér odpovédi probihal 3 dny.
Dotaznik 1 navstivilo celkem 478 osob, ztoho 413 osob dotaznik kompletné vyplnilo.
Celkova Uspésnost vyplnéni dotazniku 1 je 86, 4 %. K dotazniku se respondenti dostavali
vyhradné prostfednictvim pfimého odkazu, ktery byl zvefejnén na Instagramovém profilu, na
némz probéhla edukacni kampan.

Druhy dotaznik byl sestaven na stejné platformé. Dotaznik obsahuje 23 otazek. V dotazniku
se vyskytuji jak otazky uzaviené, polouzaviené, tak i oteviené. Polouzaviené otazky nabizi
moznost zvolit odpovéd’ ,,jina/é“, tzv. ,single choice®. Prvnich 19 vyzkumnych otazek
v dotazniku 2 je totoznych svyzkumnymi otdzkami v dotazniku 1. P&t poslednich
vyzkumnych otézek je odlisnych. Prvni odpovéd’ byla zaznamenana 9. 6. 2022 a posledni
odpovéd 11. 6. 2022. Sbér odpovédi probihal 3 dny. Dotaznik 2 navstivilo celkem 627 osob,
zZ toho 439 osob ho kompletné vyplnily. Celkova tspésnost vyplnéni dotazniku je 70 %. Také
k dotazniku 2 se respondenti dostavali prostfednictvim piimého odkazu, ktery byl stejné jak
dotaznik 1 zvefejnén na Instagramovém profilu stastne_kalorie.

3.2.2 Limitace edukaéni kampané

Prvni vyznamnou limitaci je fakt, ze vyzkumny vzorek je tvofen vyhradné osobami, které
sleduji Instagramovy profil stastne_kalorie. VVzhledem k ovlivnéni sledujicich ptispévky, které
predchéazely edukaéni kampani, se da predpokladat mirné zkresleni vysledkd. Druhou
vyznamnou limitaci je fakt, ze dany Instagramovy profil sleduji osoby, které se o téma vyzivy
zajimaji. D4 se tedy predpokladat, ze jsou ovlivnéni nejen minulymi piispévky, které se
vyskytuji na profilu stastne_kalorie, ale také informacemi z jinych zdroj — naptiklad z jinych
socialnich sitich.

3.2.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Uvodni otazky &islo 1, 2 a 3 slouzi k charakterizaci respondentii. Otazky zjistovaly pohlavi,
vek a nejvyssi dosazené vzdélani. 96,1 % respodentli bylo tvofeno Zenami. Vice nez polovina
respondentt (52,3 %) zvolila vékovou kategorii 21-30 let. Nejvice respondentd, tedy 41,4 %,
uvedlo, ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je vysokoskolské. D4 se tedy fict, Ze primérnym
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respondentem byla zena, vysokoskolacka, ve véku 21-30 let. Tyto vysledky vychazi
z dotazniku 1, tedy z dotazniku pied edukacni kampani. Vysledky tykajici se pohlavi a véku
jsou v 2. dotazniku téméf totozné, lisi se v ramci desetin procent.

Pohlavi i v&k koresponduji se standardni strukturou sledujicich Instagramového profilu
stastne_kalorie, jak je popsano v kapitole 3.1.

Ctvrta otazka se tykala doby, po kterou respondenti sleduji profil stastne_kalorie. V obou
dotaznicich byla nejcastéjsi odpovéd’ 5-7 mésict a druha nejéastéjsi 3-4 mésice. Da se tedy
predpokladat, Ze vzhledem k delsi dobé sledovani Instagramového profilu, jsou divéaci
edukacni kampané ovlivnéni ptispévky, které byly zvetejnény jiz diive.

Pata otazka zjistovala, jak Casto uZivatelé Instagramovy profil stastne_ kalorie navstévuji.
V obou dotaznicich témér polovina respondentit odpovédéla, ze jednou denné. Z téchto
odpovédi vyplyva, ze tento Instagramovy profil je vhodnou platformou pro provadéni
edukacnich kampani, nebot’ nejvétsi ¢ast sledovateli ho navstévuje denné. To podporuji i
vysledky otazky c¢islo 6, ve které naprosta vétSina dotazanych uvedla, Zze informace ziskané
Z tohoto profilu pouziva k rozhodovani se béhem nakupovani. V této otazce je také vidét vliv
edukac¢ni kampané. Zatimco v prvnim dotazniku (pifed probéhnutim edukacni kampan¢)
uvedlo 84,7 % respondentt, ze ziskané informace pouziva k nakupovani, ve druhém
dotazniku (po probéhnuti edukacni kampané) na tuto otazku kladné odpovédélo 89,0 %.
Celkem se tedy jednd o nartst 0 4,3 %.

Otazky 7-18 (celkem 12 otazek) se tykaly samotného tématu edukac¢ni kampané. Nejdiive
budou okomentovany obecné otazky. Otazky jsou okomentovavany v tomto poradi: obecné
otazky, Sunky, ryby, mlé¢né vyrobky, balené pecivo.

Otazka 12 méla za cil zjistit, podle ¢eho se respondenti pti vybéru potravin pii nakupu
rozhoduji. Jeji vysledky jsou uvedené v tabulce 3. Nejvétsi mnozstvi respondentit v obou
dotaznicich uvedlo jako rozhodujici faktor sloZzeni potravin. Néasledovala vlastni zkuSenost,
poté cena a nejméné respondentl uvedlo jako rozhodujici faktor divéru ve znacku. Pri
porovndni dvou dotaznikd je jasné vidét, Ze diky edukacni kampani se o témét 9 %
respondentl vice zacalo rozhodovat podle slozeni uvedeného na obalu potravin (72,2 %
respondentti pied kampani, 81,1 % respondentli po kampani). Slozeni potravin se blize tykal
edukacni piispévek €. 14. Pohled na cenu se po edukacni kampani nezménil vitbec. V tomto
konkrétnim vysledku se velmi dobie ukazuje efektivnost edukac¢ni kampané.

Tabulka 3 Otazka 12 Pfi nakupu potravin se fidim primarné podle...

Odpoved Vysledek v 1. dotazniku | Vysledek v 2. dotazniku
Cena 52,1% 52,1%
Slozeni 72,2% 81,1%
Duvéra ve znacku 17,2% 18,3%
ZkuSenosti 59,3% 56,6%
Jiné 0,7% 0,2%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Otazka 13 zjistovala, zda respondenti pii vybéru potravin sleduji sloZzeni uvedené na jejich
obalu. Zatimco v prvnim dotazniku na tuto otazku kladné odpovédélo 64,9 % respondentt, ve
druhém dotazniku tuto odpovéd’ oznacilo 69,4 % dotdzanych. Z toho vyplyva, ze diky
edukacni kampani zacalo sloZeni sledovat o 4,5 % respondenttli vice nez pted kampani. Doslo
také ke sniZeni poctu respondentti, ktefi uvedli, Ze sloZeni sice sleduji, ale primarné se jim
nefidi, o necelé 4 %, a o snizeni poctu respondentti, ktefi uvedli, ze slozeni nesleduji viibec, o
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necelé jedno procento. Konkrétni vysledky jsou uvedeny v tabulce 4. Vysledky této otazky
podporuji vysledky z otdzky minulé — je vidét, Ze na zaklad¢ sledovani eduka¢ni kampané
respondenti zacali vice sledovat slozeni potravin uvedené na obalu. Toto 1ze hodnotit vice nez
pozitivné, nicmén¢ vétsi vypovidaci hodnotu ma otazka 14, ktera zjistuje, zda se respondenti
slozenim skute¢n¢ tidi, nejenom ho sleduji.

Tabulka 4 Otazka 13 Sledujete pti vybéru potravin jejich sloZzeni uvedené na obalu?

Odpoveéd Vysledek v 1. dotazniku | Vysledek v 2. dotazniku
Ano, sleduji 64,9% 69,4%

Ano, slozeni sleduji, ale
primarn¢ se pii vybéru

0 0
rozhoduji podle néceho 28,6% 24,9%
jiného
Ne, slozeni nesleduji 6,5% 5,7%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Na otazku ¢islo 13 navazovala otazka 14. Ta zjistovala, zda se respondenti sloZzenim fidi vzdy
nebo pouze obcas. V piipadé této otazky nebyly rozdily mezi odpovéd’'mi pied a po edukaéni
kampani nijak vyrazné. Rozdily se pohybovaly mezi jednim a dvéma procenty pro ob¢ kladné
odpovédi. Zhruba dvé tfetiny respondentli uvedly, ze se sloZzenim uvedenym na obalech fidi
obc¢as a pfiblizné jedna tfetina uvedla, Ze se sloZzenim fidi vzdy. Konkrétni vysledky jsou
uvedeny v tabulce 5. Rozdil mezi odpovéd’mi v dotaznicich jasné fika, ze respondenti nejenze
Castéji sleduji slozeni potravin, ale také se podle ng&j vice tidi, coz je skutecnym cilem
edukacéni kampang.

Tabulka 5 Otazka 14 Ridite se pii vybéru potravin jejich slozenim uvedeném na obalu?

Odpoved Vysledek v 1. dotazniku | Vysledek v 2. dotazniku
Ano, fidim se vzdy 31,2% 33,1%
Ridim se ob¢as 65,6% 64,2%
Nefidim se 3,1% 2, 7%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Otazka 7 ,,Podle jakych parametru se pii vybéru Sunky fidite?* ukazala, Ze vétSina dotazanych
(v obou dotaznicich pies 88 %) se fidi podle procentualniho obsahu masa. Z vyzivového
hlediska je to dobfe, nicméné z hlediska eduka¢ni kampané je vidét, Ze vétSina dotazanych uz
tuto informaci znala a kampani Zadnou vyraznou zménu nepfinesla. Kategorie vyzivovych
udajl, na kterou méla edukacni kampan nejvétsi vliv u Sunky, bylo mnozstvi soli. Zatimco
v prvnim dotazniku uvedlo 41,9 % respondentli, Zze se podle této kategorie pii nakupu
rozhoduje, ve druhém dotazniku to bylo 46,8 %. To znamena narist t¢éméf o 5 % z celkového
poctu respondenti. Samotny pocet respondentd, kteti odpovédéli, ze se podle mnozstvi soli
rozhoduji, vzrostl o 11,7 %. Otazce Sunek se vénovaly piispévky 10-12. Vysledky
komparovanych dotaznikt koreluji s jednotlivymi edukac¢nimi pfispévky tykajicimi se Sunek.
Béhem edukacéni kampané byl nékolikrat zdraznén vliv vysokého mnozstvi soli v Sunkéch a
ztoho plynouci dusledky na lidsky organismus. Znac¢ny rozdil mezi odpoveédmi
v jednotlivych dotaznicich muze byt vysvétlen tispésnou edukaci. Lze se dohadovat, zda jsou
jednotlivé odchylky v desetinach procent vyznamné ¢i nikoliv. Vyssi ¢etnost odpovédi ,,cena®
mize byt vysvétlena aktualni inflaci v Ceské republice. V edukaéni kampani byl
komunikovan také obsah tuka v Sunkach, v druhém dotazniku vybralo odpovéd’ ,,Mnozstvi
tukd* jako jeden z parametrl pii nakupu Sunek dokonce méné respondentl. Tento rozdil 1ze
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vSak povazovat spiSe za statistickou odchylku. Nicméné pokud by byla na misté skute¢na
edukace tykajici se problematiky tucnych uzenin, bylo by tfeba zajistit lepsi komunikaci.
Odpovédi na otazku ¢islo 7 jsou shrnuty v tabulce 5.

Tabulka 6 Otazka 7 Podle jakych parametru se fidite pti vybéru Sunky?

Odpoveéd Vysledek v 1. dotazniku | Vysledek v 2. dotazniku
MnozZstvi soli 41,9% 46,8%
Procento masa 88,6% 88,8%

Cena 45,3% 47,7%
Mnozstvi tukt 17,4% 16,9%
Atraktivnost obalu 1,7% 1,4%
Znacka 8,5% 8,2%
Nekupuji 7,7% 7,1%
Jiné 2,7% 2,5%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

v

wewvr

vybrani dvou nejvyssich ¢astek: 50 K¢ a vice nez 50 K¢ (tedy ochota ptiplatit si 20 K¢ a vice),
tak ve snizeni poctu vybrani tfi nejnizsich ¢astek: 30 K¢, 35 K¢ a 40 K¢ ve druhém dotazniku
(tedy ochota pfiplatit si 0 K¢ az 10 K¢ oproti standardni cen€). Ochotu pfiplatit si za

nakupu vybrat kvalitni Sunku. MtZe to byt zplisobeno, Ze nékteti respondenti si pied edukacni
kampani nebyli jisti vybérem, a proto nebyli ochotni zaplatit za Sunku vétsi castku. Vyssi
Zetnost t&chto odpovédi je v rozporu s aktualni dvoucifernou inflaci v Ceské republice. Vybér
konkrétni moznosti v dotazniku nutné neznamena stejné zachovani se v realném Zivoté.

Tabulka 7 Otazka 9 Pokud 100 g primérné Sunky stoji 30 K¢, kolik byste byli ochotni zaplatit za 100
g Sunky, o které byste védéli, Ze je z nutri¢niho hlediska nejkvalitn&jsi?

Odpoved Vysledek v 1. Dotazniku | Vysledek v 2. dotazniku
30 K¢ 7,7% 6,2%
35 K¢ 18,2% 14,4%
40 K¢ 41,4% 38,8%
45 K¢ 21,5% 21,7%
50 K¢ 8,0% 12,1%
vice nez 50 K¢ 3,1% 6,8%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Otazky ¢islo 10 a 11 zjistovaly, kolikrat tydné respondenti konzumuji ryby a kolikrat tydné je
podle jejich nazoru idedlni ryby konzumovat. Odpovédi respondentii jsou zobrazeny
v tabulkéch 8 a 9. Vysledky ukazaly, ze cca 75 % respondentt vi (jak pfed edukaéni kampani,
tak po ni), Ze idedlni je konzumovat ryby dvakrat az trikrat tydné. Pfesto vSak vétSina
respondentll uvedla, ze skute¢né ryby konzumuje méné nez jednou tydné, piipadné jednou
tydné. Jedina zména v tomto ohledu byla, Ze pocet respondentt, ktefi uvedli, ze konzumuji
ryby jednou tydné, klesl o témét 5 %. VétSina téchto respondentl (pies 3 %) se piesunula do
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kategorie dvakrat az tiikrat tydné. Lze tedy vyvodit, Ze konkrétné v otazce ryb méla kampan
spiSe motivacni nez edukaéni efekt. Znalosti respondentt zustaly v této otazce prakticky beze
zmény. Za povSimnuti také stoji, ze chovani bylo zlepSeno pievazné u téch respondentt, ktefi
uz n¢jaké ryby pravidelné konzumovali, zatimco pocet respondentl, kteti uvedli, ze ryby
konzumuji mén¢ nez jednou tydné, zhstal prakticky beze zmény.

Tabulka 8 Otézka 10 Kolikrét tydné jite ryby?

Odpoveéd Vysledek v 1. dotazniku | Vysledek v 2. dotazniku
Mén¢ nez jednou 57,6% 58,7%
Jednou 34,9% 30,1%
Dvakrat az tikrat 7,3% 10,7%
Ctytikrat az pétkrat 0,2% 0,5%
Sestkrat 0,0% 0,0%
Kazdy den 0,0% 0,0%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 9 Otazka 11 Kolikrat tydné by podle Vas lidé méli jist ryby?

Odpoved Vysledek v 1. dotazniku | Vysledek v 2. dotazniku
Méné€ nez jednou 1,2% 1,6%
Jednou 21,1% 19,6%
Dvakrat az t¥ikrat 76,5% 75,8%
Ctyfikrat az pétkrat 1,2% 2,5%
Sestkrat 0,0% 0,0%
Kazdy den 0,0% 0,5%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Otazka 8 znéla ,,Podle jakych parametri se fidite pfi vybéru bilych jogurta?* Z odpovédi na
tuto otazku je vidét, Ze diky edukacni kampani se lidé pii vybéru bilych jogurti vice zacali
fidit obsahem bilkovin a tuku. (Bilkoviny vybralo 55,0 % respondentt pfed kampani a 65,1 %
respondentll po kampani. U tuku tato ¢isla byla 57,1 % pied kampani a 62,6 % po kampani).
Vysledky jsou v souladu s komunikaci edukaénich pFispévki. Otdzkou jogurtd se zabyvaly
edukacni ptispévky 1-3, konkrétnéji se otdzkou vybéru jogurtu zabyval edukacni piispévek 1.
Byla komunikovana dulezitost sledovani obsahu tuku, v zavislosti na svych cilech (redukce
hmotnosti/udrZzeni hmotnosti/nartist hmotnosti). Otazkou bilkovin se zabyvaly edukacni
prispévky 1 a 2, jejichz hlavni naplni byla edukace tykajici se mnozstvi bilkovin
v jednotlivych jogurtech. Vsechny odpovédi jsou zobrazeny v tabulce 10.
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Tabulka 10 Otazka 8 Podle jakych parametru se fidite pti vybéru bilych jogurtt?

Odpoveéd Vysledek v 1. dotazniku | Vysledek v 2. dotazniku
Mnozstvi tuku 57,1% 62,6%
Mnozstvi bilkovin 55,0% 65,1%

Cena 45,8% 42, 7%
Atraktivnost obalu 1,9% 2,3%
Znacka 15,7% 15,5%
Nekupuji bilé jogurty 4,4% 4,8%
Jiné 4,8% 4,1%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

S otazkou c¢islo 8 souvisi otazka 17, jejimz cilem bylo zjistit, které z nabizenych mléénych
vyrobki, konkrétn¢ syrl, povazuji respondenti za zdravé. Za nejvyznamnéjs$i zmény V
odpovédich lze povazovat vyssi pocet odpoveédi Gervais fitprotein a nizs§i mnozstvi odpovédi
u syrd Eidam 30% t.v s., Gouda 45% t.v s. a Korbacik. Otdzkou mléénych vyrobku se zabyval
edukacni piispévek 4. Tento edukacni ptispévek komunikoval obsah soli v mléénych
vyrobcich. Druhy syri byly roztiidény do tfi skupin dle obsahu soli. Syr Korbacky byl uveden
odpovédi konkrétn€ u tohoto syru. Ve stejném edukacnim piispévku byl také vysvétlen rozdil
mezi klasickymi syry a syry soznacenim ,fitprotein“ nebo ,light. Bylo zdraznéno, ze
naptiklad pfi redukci hmotnosti lze doporucit vybér pravé odlehenych variant téchto
mlécnych vyrobkt kvili tomu, ze obsahuji vyssi mnozstvi bilkovin a niz§i mnozstvi tukt, coz
je naptiklad u zminéné redukce hmotnosti vétSinou zadouci. Komunikaci tykajici se syra lze
povazovat za uspé&S$nou. Rozdily u syrd Hermelin a Cottage jsou mezi prvnim a druhym
dotaznikem zanedbatelné. Z toho se da povazovat, ze edukac¢ni kampan vnimani téchto syrt
Vv o¢ich respondentt nezménila. Odpovédi na otdzku 17 jsou uvedeny v tabulce 11.

Tabulka 11 Otazka 17 Které z nasledujicich mléénych vyrobku jsou podle Vas zdravi prospés§né?

Odpoved Vysledek v 1. dotazniku | Vysledek v 2. dotazniku
Eidam 30% t.v s. 67,1% 65,5%
Gouda 45% t.v s. 24,2% 22,6%
Hermelin 21,1% 20,5%
Cottage 96,9% 96,3%
Gervais fitprotein 62,2% 70,3%
Korbacik 17,2% 15,5%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Na otazku ¢islo 17 navazuje otdzka 18, kterd se pta na to samé, ale zaméfuje se na jogurty.
V této problematice prvni dotaznik ukazal, Ze respondenti maji dobré znalosti o tom, Ze
ochucené jogurty typu Lipanek a Florian nelze povazovat podle aktualnich vyzivovych
doporuéeni pro obyvatelstvo Ceské republiky za vhodné. Vétsina respondentl také spravné
urcila za vhodné jogurty Skyr a Klasik 2,7 % tuku. Nejvétsi znalostni nedostatky byly zjistény
u feckych jogurtdi, zejména u bilého s 10 % tuku, ktery témét 60 % respondenti mylné
povazuje za vhodny. Proto byl pfispévek na toto téma v edukacni kampani zaméfen praveé na
porovnani feckych jogurtti. Na zdklad¢ vysledki edukacni kampané ve druhém dotazniku
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oznacilo tfecky bily jogurt s 10 % tuku za vhodny o 8 % respondentli méné nez v prvnim
dotazniku. Na druhou stranu, fecky jogurt cokoladovy s 0 % tuku oznacilo za vhodny ve
druhém dotazniku o cca 3 % vice respondentii nez v prvnim dotazniku. To je nezadouci,
jelikoz tento jogurt také neni zcela vhodny k pravidelné konzumaci. V tomto ohledu byla
komunikace v eduka¢ni kampani neefektivni nebo pifimo kontraproduktivni. Odpovédi
respondentti na otdzky 18 jsou shrnuty v tabulce 12.

Tabulka 12 Otazka 18 Které z nasledujicich mléénych vyrobku jsou podle Vas zdravi prospésné?

Odpoveéd Vysledek v 1. dotazniku | Vysledek v 2. Dotazniku
Lipanek vanilkovy 7,0% 7,3%
Florian boruvkovy 6,3% 5,5%
Klasik bily 2,7% tuku 72,6% 72,6%
——— S
Eﬁ;kypguﬂ 10% tuku 59.8% 51.8%
— .
l}eckyrjogl%rt 0% tuku 32.20 35,4%
cokoladovy
Skyr bily 95,2% 95,2%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Otazka 15 zjistovala, podle jakych parametri se respondenti fidi pfi vybéru baleného peciva.
Ptispévek ohledné této problematiky byl zaméfen na mnozstvi soli, vlakniny, sacharidd a
barvu peciva. Mnozstvi vlakniny a sacharidu zistalo ve druhém dotazniku oproti prvnimu bez
vyrazné zmény. Mnozstvi soli vybralo jako urcujici parametr pii vybéru peciva o cca 3,5 %
vice respondent ve druhém nez v prvnim dotazniku. V porovnani s celkovym mnozstvim
Vv prvnim dotazniku (9 %) se jednd o narlst o vice neZ jednu tietinu. Barvu jako urcujici faktor
vybralo ve druhém dotaznikli o cca 2,5 % méné respondentd nez v dotazniku prvnim, coz
souhlasi s myslenkou v edukaénim piispévku. Za povSimnuti stoji také, ze v piipadé baleného
peciva byl v obou dotaznicich nejCastéji zvoleny urcujici parametr ,.cena.” Nikde jinde
v celém dotazniku respondenti cenu jako hlavni faktor neuvedli. Ve druhém dotazniku také
vzrostla Cetnost odpovédi ,,jiné*“ z16,9 % na 21,0 %. Toto je velmi vysokd hodnota
V porovnani s ostatnimi otdzkami v dotazniku. Bohuzel, nikdo z respondentti neuvedl, co pod
pojmem ,,jiné“ myslel, i kdyz v dotazniku k tomu prostor byl. Lze se dohadovat, ze to mohla
byt napiiklad chut, zkuSenost, doporuceni, a tak podobn€. Odpovédi respondentl jsou
uvedeny v tabulce 13.

Tabulka 13 Otazka 15 Podle jakych parametri se fidite pfi vybéru baleného peciva?

Odpoved Vysledek v 1. dotazniku | Vysledek v 2. dotazniku
Mnozstvi soli 9,0% 12,6%
Mnozstvi vldkniny 42,6% 43,2%

Cena 47,2% 46,3%
Mnozstvi sacharidi 19,9% 20,5%
Atraktivnost obalu 3,4% 5,0%
Znacka 12,1% 11,0%
Barva (svétlé/tmavé) 27,6% 25,3%
Jiné 16,9% 21,0%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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Otazka 16 zjistovala, kolik jsou respondenti ochotni si pfiplatit za nejkvalitnéjsi chleba
z urcité nabidky. Zakladni cena chleba byla stanovena na 20 K¢. Odpovédi ukazuji, ze v obou
dotaznicich je pies 90 % respondentll ochotno si pfiplatit 10 K¢ nebo vice (tedy 50 a vice
procent). Odpovédi, které odpovidaly ptiplatkim 0 K¢, 5 K¢ a 20 K¢ zastaly ve druhém
dotazniku beze zmény oproti prvnimu dotazniku. Odpovédi, které odpovidaly priplatkim 10
K¢ a 15 K¢ zaznamenaly poklesy o cca 3 %. Tomu odpovida sedmiprocentni nartst odpovedi
,»Vice nez 40 K¢, coz znamena ptiplatek vétsi nez 20 K¢ nebo také vétsi nez 100 % pavodni
ceny. Odpovédi respondenttl jsou uvedeny v tabulce 14.

Tabulka 14 Otazka 16 Pokud 500 g bé&zného chleba stoji 20 K¢, kolik byste byli ochotni zaplatit za
500 g chleba, o kterém byste védéli, Ze je z nutri¢niho hlediska nejkvalitngjsi?

Odpoveéd Vysledek v 1. dotazniku | Vysledek v 2. dotazniku
20 K¢ 1,7% 1,8%
25 K¢ 5,3% 4,8%
30 K¢ 26,2% 22,8%
35 K¢ 22,3% 19,6%
40 K¢ 27,8% 27,2%
Vice nez 40 K¢ 16,7% 23,7%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

3.2.4 Vyhodnoceni otazek tykajici se vyluéné doby po edukaé¢ni kampani

Tabulka 15 zobrazuje podil odpovédi respondentl na otazku, zda edukac¢ni kampan ovlivnila
jejich nakupni chovani. Z vysledk je jasné, Ze na zdkladé edukacni kampané doslo
k ovlivnéni nakupniho chovani u témét % respondentl. Z vysledkt 1ze vycist, ze edukaéni
kampaii splnila tcel.

Tabulka 15 Otazka 19 z dotazniku 2 — Ovlivnila edukaéni kampan vase nakupni chovani?

Odpoved Podil
Ano 73,3%
Ne 23,5%
Jiné 3,2%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Otazka 20 méla za cil zjistit, zda respondenti na zdkladé eduka¢ni kampané zacali nad
konzumaci/ndkupem potravin vice pfemyslet z hlediska zdravéjsi volby. Vice nez 81 %
respondentli se vyjadfilo pozitivné. Tento vysledek lze povaZovat za velmi pozitivni.
Vysledek je zobrazen v tabulce 16.

Tabulka 16 Otazka 20 z dotazniku 2 — Zacal/a jste diky edukaéni kampani nad konzumaci/nakupem
potravin vice pfemyslet z hlediska zdravéjsi volby?

Odpoved Podil
Ano 81,5%
Ne 18,5%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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Otazky 21 -23 se vyskytovaly pouze v dotazniku 2 (po edukacni kampani) a jejich cilem bylo
zjistit, jak konkrétn€ zacali vice ¢i méné respondenti kupovat/konzumovat urcité potraviny.

Z vysledki otazky 21 vyplyva, ze téméi polovina respondentii zaCala vice nakupovat
neochucené mlécné vyrobky. Tomuto tématu se blize vénoval edukacni ptispévek ¢islo 2 a 3.
MIécné vyrobky byvaji casto zdrojem vysokého mnozstvi jednoduchych cukri, jehoz zvySena
konzumace je v kone¢ném dusledku spojovana nejen s rizikem rozvoje nadvahy ¢i obezity,
ale také s rozvojem zubniho kazu. 31,7 % respondent uvedlo, ze vice nakupuji/konzumuji
celozrnné pecivo. Tento vysledek Ize hodnotit velice kladné. Vlaknina je obecné povazovana
za jeden z protektivnich faktori na zdravi ¢lovéka, a to zejména na zdravi stfevniho
mikrobiomu. 16 % respondenti zaCalo na zakladé edukacni kampané vice
konzumovat/kupovat ryby. Konzumace ryb je doporucovéana zejména kvili obsahu omega 3
mastnych kyselin, jichz ma v jidelni¢ku vétSina populace stale nedostatek. Omega 3 mastné
respondentti uvedlo, Ze zacali vice kupovat/konzumovat syry s niz§im mnozstvim soli. Jak
bylo vysvétleno v prispévku 4, nadbytek soli je spojovan se vzestupem krevniho tlaku, ktery
je pak vyznamnym rizikovym faktorem rozvoje celé Skaly onemocnéni, jako je napiiklad
infakrt myokardu ¢i mozkovd mrtvice. 12,3 % respondenti uvedlo, ze zacalo vice
kupovat/konzumovat pecivo s niz§Sim mnozstvim soli. Této problematice se blize vénoval
edukacni ptispévek 17. Nejen syry, ale také kupované pecivo byva zpravidla zdrojem vyssiho
mnozstvi soli. Diivod sestaveni prispévku je tedy stejny jako u prispévku tykajici se obsahu
soli v Sunkach. Cilem bylo upozornit divaky edukaéni kampané na obsah soli tam, kde by to
na prvni pohled nemuselo byt zcela jasné. 14,2 % respondentii Zadnou zménu zatim
neprovedlo, ale planuji ji provést. 20,1 % respondentli na zdkladé¢ edukacni kampané své
nakupni chovani nezménilo viibec. 5,0 % respondentti oznacilo moznost ,,jiné*, bohuzel nikdo
tuto odpovéd’ nerozvedl. Na zakladé vysledki této otazky lze povazovat za edukativni
kampan za efektivni. Vysledky shrnuje tabulka 17.

Tabulka 17 Otézka 21 z dotazniku 2 — Po eduka¢ni kampani jsem zacal/a vice kupovat/konzumovat
nasledujici potraviny:

Odpoveéd Podil
Neochucené mlécné vyrobky 43,8%
Ryby 16,0%
Celozrnné pecivo 31,7%
Syry s niz§im mnozstvim soli 28,1%
Pecivo s niz§im mnozstvim soli 12,3%
%ménu/ jsem zatim neprovedl/a, ale planuji 14.2%
J1 provest
Nezménil/a jsem své nakupni chovani 20,1%
Jiné 5,0%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Cilem otazky 22 bylo zjistit, zda respondenti na zakladé sledovani eduka¢ni kampané zacali
mén¢ kupovat’konzumovat potraviny, které 1ze z pohledu vyzivy oznalit za ty ,,nezdravé*
nebo jednoduSe ,,méné vhodné k pravidelné¢ konzumaci®. Z vysledkli vyplyva, ze 43,4 %
respondentll prestalo kupovat/konzumovat mlécné vyrobky s pfidanym cukrem. Tato
odpovéd’ je vsouladu s minulou otazkou, kdy respondenti uvedli, ze ochucené varianty
mlécnych vyrobkil kupovat/konzumovat prestali. Zda se tedy, ze ochucené mléné vyrobky
nahradili t¢émi neochucenymi, coZ Ize hodnotit kladné z n€kolika divodi. Ochucené mlécné
vyrobky obsahuji zpravidla nékolik kostek cukru, a to 1 mlécné vyrobky uréené pro déti. Je
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mozné, ze respondenti pred zhlédnutim edukativni kampané nem¢li zcela jasnou ptedstavu o
tom, ze zdrojem vysokého mnozstvi cukru mohou byt pravé mlécné vyrobky, jako je
naptiklad jogurt. Jogurty byvaji totiz zpravidla vyzdvihovany jako vhodny zdroj kvalitnich
bilkovin, vapniku a vitaminu D. D4 se tedy fici, Ze jsou obecné povazovany za zdravou
potravinu. Vzhledem Kk vyse uvedené situaci spojené s Vysokym mnozstvim cukri nelze tento
fakt aplikovat na veskeré mlécné vyrobky. 34,2 % respondentd uvedlo, ze zacalo méné
kupovat/konzumovat tu¢né mlééné vyrobky (napiiklad smetanové jogurty). Této problematice
se blize vénovaly edukativni piispévky ¢islo 1 a 2. Tento vysledek Ize hodnotit velmi
pozitivné. Tuky vyskytujici se v zivo¢iSnych potravinach obsahuji zpravidla nasycené mastné
kyseliny. Tyto latky jsou ve vétsim mnozstvi spojovany s riziky rozvoje kardiovaskularnich
onemocnéni. 27,2 % respondentil uvedlo, Ze na zdkladé¢ edukaéni kampané zacali méné
kupovat/konzumovat tucné syry. I zde bylo zdmérem seznameni divaka edukacni kampané
s vyskytem vys§iho mnozstvi tukll v nékterych syrech. 37,9 % respondentli uvedlo, Ze zacali
mén¢ kupovat/konzumovat Sunky s vy$Sim mnozstvim soli a 13,5 % respondenti uvedlo, Ze
zaCalo méné¢ kupovat/konzumovat syry s vySSim mnozstvim soli. Této problematice se
vénovaly ptispévky 4 a 11. Tyto vysledky Ize hodnotit pozitivné — divod konzumace potravin
s vysokym obsahem soli je vysvétlen vySe. 11,0 % respondentli uvedlo, ze zatim zménu
neprovedli, ale planuji ji provést a 18,3 % respondenti uvedlo, Ze nezménilo své nakupni
chovani. To koreluje s vysledky v minulé otazce. Podil jednotlivych odpovédi je znazornén
v tabulce 18.

Tabulka 18 Otézka 22 z dotazniku 2 — Po eduka¢ni kampani jsme zacal/a méné kupovat/konzumovat
nasledujici potraviny:

Odpoved Podil

Mlécné vyrobky s pfidanym cukrem 43,4%
Tuéné mlécné vyrobky (napf. smetanové 34,2%
jogurty)

Tuéné syry (napt. Gouda 45 % t. vs.) 27,2%
Sunky s vy$§im mnoZstvim soli 37,9%
Syry s vys$sim mnozstvim soli 13,5%
Zménu jsem zatim neprovedl/a, ale planuyji. 11,0%
Nezmeénil/a jsem své nakupni chovani. 18,3%
Jiné 1,6%

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Otéazka 23 ,,Zmeénil/a edukacni kampan vas pohled na konzumaci ryb a rybich produkti?
Pokud ano, jak?* byla oteviena a méla za cil zjistit, jak edukacni kampainn zménila pohled
respondentll na konzumaci ryb a rybich vyrobki. Vybrané odpovédi jsou zobrazeny nize.
Velka c¢ast respondentli uvedla, ze planuje konzumaci ryb a rybich produktia zvysit. Hodné
respondentll také uvedlo, Ze edukacni kampan jejich pohled na konzumaci ryb nijak
nezménila. Konzumace ryb a rybich produkti lze povazovat za velmi dulezitou a edukacni
kampan v tomto ohledu zcela nesplnila ocekavani. Na misté je uzsi cilena edukacni kampan
zamefena pouze na konzumaci ryb. Na druhou stranu, velké mnoZstvi respondenti také
uvedlo, ze ryby sice dal nekonzumuje, ale na zakladé zhlédnuti edukac¢ni kampané si
uvédomili jejich dilleZitost a zacali suplementovat omega 3 mastné kyseliny v podobé& rybiho
tuku. Divodem, pro¢ edukacni kampan nezménila pohled respondenti na konzumaci ryb a
rybich vyrobkll v také mife, jak byla ocekdvana, miize byt ten, Ze ryby nemaji radi.
V takovém piipadé by respondenty k jejich konzumaci nemusela presvédCit ani Iépe
provedena edukacni kampan.
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Vybrané odpovédi jsou uvedeny nize.
1. Pravidelne ich konzumujem.
2. Ryby mi nechutnaji.
3. Ano, kupuji kvalitni ryby, ne jen konzerva, kde je vice oleje nez ryby.
4. Ano. Planuji je jist Castéji.
5. Drtive jsem rybu snédl jen obcas, dnes ji jim alesponn jednou tydn¢. Protoze jsem
dostatecné neznal jejich pfinos pro nase zdravi.
Ano, snazim se je vic jist.
Ani ne, ryby jim pofad.
Ano, jen bohuzel jsou ryby dost drahé.
Nie.
10. Zatim nijak.

© o N o

11. Ano, rada bych je zaradila Castéji, ale zatim jsem se k tomu nedostala, i kvtli cené
(jsem student).

12. Bohuzel ne, nechutnaji mi.

13. Chci jich zatadit vice do jidelnicku.

14. Upozornila m¢ na dilezitost omega 3 v rybach obsazeny.

3.2.5 Zavérecné vyhodnoceni efektivity edukaéni kampané
V této kapitole jsou zduraznény hlavni vysledky dotaznikového Setieni.

Primérnim cilem eduka¢ni kampané bylo zménit spotiebni chovani lidi ve prospéch volby
lepsi varianty potraviny pti nakupu. Otazky 19 a 20 z dotazniku 2 jasné dokazuji, Ze tohoto
cile bylo dosazeno. Témér ¥ respondentl se vyjadiilo, Zze edukacni kampan ovlivnila jejich
ndkupni chovani a 81,2 % respondenti dokonce zacalo vice premySlet nad
konzumaci/ndkupem potravin z hlediska zdravéjsi volby.

Divaci byli edukovani o dulezitosti sloZeni potravin. V edukaénim serialu nékolikrat bylo
nékolikrat zdiraznéno, ze by se lidé méli pfi vybéru potravin piednostné fidit slozenim,
nikoliv atraktivnosti obalu ¢i znackou. Bylo také vysvétleno, Ze ve sloZzeni bychom méli
hledat surovinu, kvuli které potravinu kupujeme a ne napiiklad glukozo-fruktozovy sirup.
Dtlezitost ¢teni slozeni potravin se projevila i v otazce 12, kde oznacilo o 8,9 % vice
respondentll, Ze se pfi nakupu fidi primarné sloZenim potravin. Tuto skutecnost potvrzuji také
vysledky otazky 13 — sloZeni potravin sleduje o 4,5 % vice respondentl, nez vyslo ve
vysledcich v prvnim dotazniku. Zaroven o toto procento klesla moznost, ze sloZeni sice
sleduji, ale primérné se pii vybéru fidi né¢im jinym.

Edukacni serial se také vénoval problematice vysokého mnoZstvi soli, jejiz zvySena
konzumace je spojena s rizikem zvySeného krevniho tlaku. Tato souvislost byla v eduka¢nim
seridlu ne€kolikrat zdiraznéna. I v tomto piipad€ lze edukacni kampan hodnotit pozitivné —
v otazce 7 uvedlo o 4,9 % vice respondentil, Ze se pfi vybéru Sunky fidi mnoZstvim soli.
V otazce 17 kleslo procento osob, které za zdravi prospéSnou potravinu povazuji Korbacky,
syry s vysokym mnozstvim soli. Také v otazce 15 uvedlo o 3,6 % vice respondentd, Ze se pii
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vybéru baleného pe¢iva ¥idi mnoZstvim soli, po zhlédnuti edukaéni kampané. Uspé&$nost
edukacéni kampané¢ shrnuje tabulka 16, ve které lze vidét, ze 12,3 % respondentt uvedlo, ze po
edukacni kampani zacali vice kupovat/konzumovat pecivo s niz§im mnozstvim soli. U Sunky
tuto moznost uvedlo dokonce 28,1 % respondentli. Edukativni serial se tykal také
problematiky vysokého mnozstvi nasycenych mastnych kyselin v potravinach, které jsou
spojovany s riziky rozvoje kardiovaskularnich onemocnéni. V edukativnim piispévku byly
vysvétleny rozdily mezi feckymi jogurty. Plvodni fecky jogurt totiz obsahuje podstatné vyssi
mnozstvi tukll nez fecky jogurt od firmy Milko, ktery obsahuje pouze 0,3 g tuki na 100 g,
kdy tato informace byla vysvétlena v jednom z edukacnich piispévki. V otazce 18 pak
oznatilo 8 % respondentti méné , Recky jogurt 10 % tuku bily* za zdravi prosp&ny. Bylo
zminéno, ze pii sestavovani vyzkumnych otazek se fidilo aktualnimi vyzivovymi
doporutenymi pro obyvatelstvo Ceské republiky vydané Spoleénosti pro vyzivu. Zde se
nachazi mimo jiné doporuceni ptednostniho vybéru polotucnych variant mléénych vyrobkaii,
kam fecky jogurt s 10 % tuky rozhodné nelze fadit. Problematiky tukti v mléénych vyrobcich
se tykala i otdzka 17, kdy celkem 8,1 % respondentl oznacilo za zdravi prospésny ,,Gervais
fitprotein® v porovnéni s vysledky dotazniku 1, ktery probéhl pied eduka¢ni kampani.
Soucasné vSak byla vysvétlena dileZitost konzumace mléénych vyrobki, a to z divodu
obsahu vitaminu D a dobfe vstiebatelného vapniku. Cilem edukacni kampané totiz nebylo
odradit divaky od konzumace mlécnych vyrobkt jako takovych. Problematikou mnozstvi tuki
se dale zabyvala otazka 8. Po edukacni kampani uvedlo 5,1 % respondentl navic, ze se pfi
vybéru bilych jogurtl fidi mnoZstvim tukd. Zaroven o 10,1 % vice respondentli uvedlo, Ze se
fidi mnozstvim bilkovin. Tyto dv¢ informace spolu navzajem souvisi, protoze plati, ze ¢im
méné tukl bily jogurt obsahuje, tim obsahuje vice bilkovin. Touto problematikou se
zabyvala otdzka 18. Po probéhnuti edukacni kampané oznacilo o 3,2 % respondentll vice
v porovnani s dotaznikem 1, ze povazuje ,Recky jogurt 0% tuku Eokoladovy“ za zdravi
prospésny. V tomto ohledu nebyla edukaéni kampan ptili§ uspésna.

Mimo to se edukativni seridl zabyval také potiebou vlakniny. Tomuto tématu se vénoval
edukacni prispévek 15. Bylo vysvétleno, Ze k vyrobé celozrnného peciva byla pouzita
celozrnnd mouka, ktera je lepSim zdrojem vitaminli, minerdlnich latek, antioxidanti a
predev§im vlakniny, v porovnani s béznou bilou moukou. Efektivnost edukace lze spatfit
v tabulce 16, kdy na otazku ,,Po edukacni kampani jsem zacal/a vice kupovat/konzumovat
nasledujici potraviny:“ uvedlo celkem 31,7 % respondentti pravé ,,celozrnné pecivo™.

Kromé toho se edukativni serial tykal také ochucenych mléénych vyrobk, které jsou vétSinou
zdrojem vysokého mnozstvi jednoduchych cukri. V edukativni pfispévku 3 bylo vysvétleno,
jakym zpiisobem lze ochuceny jogurt nahradit vhodnéjsi variantou.

Edukativni seridl se vénoval také konzumace ryb. Z vysledkli dotazniku vySlo najevo, ze
respondenti uz pied probéhnutim edukacni kampané védéli, Ze by se ryby a rybi produkty
méli konzumovat alespont 2x tydné. Po probéhnuti edukac¢ni kampané byl rozdil v podilu
respondenttl, které oznacilo odpovéd’ ,,dvakrat az tiikrat” 3,4 % ve prospéch dotazniku 2.
V zévéru kapitoly 3.2.4 Ize vidét vybrané odpoveédi respondentii na otdzku, zda a zménila
edukacni kampan pohled respondentll na konzumaci ryb a rybich produktu. V tabulce 16 Ize
vidét, ze 16,0 % respondenti wuvedlo, Ze po edukacni kampani zacali vice
kupovat/konzumovat ryby. | z tohoto pohledu lze hodnotit eduka¢ni kampan pozitivne, i kdyz
byl o¢ekavan vEtsi narist.

Efektivnost edukac¢ni kampané dokazuje tabulka 16, ve které celkem 43,8 % respondentl
uvedlo, ze po edukacni kampani zacali vice kupovat/’konzumovat neochucené mlécné

vyrobky.
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Celkové zhodnoceni edukac¢ni kampané jejimi divaky shrnuje Pfiloha 10, kde jsou zobrazeny
vybrané¢ odpovédi. Mezi odpovéd'mi se vyskytovaly pozitivni zpétné vazby. Vytkou bylo
horsi grafické zpracovani a absence placené propagace. Nekolikrat bylo kladn¢ hodnoceno
také strucné, jasné a vystizné zpracovani edukacnich piispévkl, coz byl z hlavnich cila pfi
tvorbé téchto piispévki. Vybrané odpovédi respondentti na otazku 24 ,,Dékuji za vyplnéni
dotazniku. Jak hodnotite edukacni kampan?* jsou zobrazeny nize.

1. Byla pro me¢ velice pfinosna. Uvédomila jsem si, na jaké parametry potravin je tieba
se soustfedit. Pfestoze nejsem ve vSem dokonald, snazim se tyto informace postupné
zatadit do mého jidelnicku.

Diky za ni!

Velmi kladné... ptinosné informace sdélované nenasilnou formou.

Dobra, uzite¢na, k zamysleni.

o > N

Edukacni kampaii ma& dobry zamér, ale byla by potieba lepsi propagace a grafické

zpracovani. Co se ty¢e dotazniku, oznacila jsem za zdravé vSechny produkty, protoze

si myslim, Ze zcela vyfadit nemusime zZadné potraviny. Hlavné pro psychické zdravi.

Omezit jejich konzumaci samoziejmé ano:)

6. Nekteré véci pro meé byly prehledné opacko, nejvic podnétné mi ptisly prispévky o
soli, nad kterou jsem doted’ pfili§ nepfemyslela.

7. Pozitivné, je super, ze se muzu vzdélavat diky této kampani ohledné zdravéjsiho
zivotniho stylu.

8. Velice pekné a poutavé zpracované prispévky. Zajimavé a uzitecné informace, které
uz ted’ vyuzivam pii nakupovani.

9. Pozitivné, jsem rad, Ze jsem na vas profil na Instagramu narazil.

10. Ptinosna, ukazuje zdravy zivotni styl bez extrémd.

11. Skvélé, moc uzitecné a zasluzné, je perfektni, Ze v online prostoru existuje odborna a

pravdiva alternativa k pomylenym vyZzivovym profilim.

Za vyzdvihnuti stoji komentare tykajici se zavedeni téma vyzivy do skolnich osnov.

Na zakladé vysSe uvedenych poznatki, které byly ziskany z dotaznikového Setieni, lze
edukacni kampan povazovat za tisp&€Snou.

3.3 Ekonomické aspekty vysledki vyzkumu z hlediska vyrobcu potravin

Otazky zamétené na zjisStovani potencialnich ekonomickych dopadi edukacéni kampané byly
otazky ¢islo 9, 10, 11 a 16. Tyto otdzky byly zaméteny na Sunku, chleba a ryby. Otazky byly
koncipovane tak, aby se z odpovédi na n¢ dalo vyvodit, jaky potencialni zisk by mohla ziskat
firma, ktera se zamétuje na jejich vyrobu. V piipadé¢ chleba a Sunky byl zaveden piedpoklad,
7e firma bude nabizet produkt, ktery bude z nutricniho hlediska kvalitnéj$i nez vSechny
ostatni konkuren¢ni produkty v dané nabidce. Nésledujici odstavce podrobné popisuji
predpoklady, které byly pro jednotlivé produkty zavedeny, kombinuji je s vysledky
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z dotaznikii a vefejné dostupnymi informacemi z Ceského Statistického Ufadu a na jejich
zaklad€ vyvozuji potencidlni ekonomické disledky.

Sunka

V pitipadé $unky nebyla v informacich od CSU dostupna data, kolik $unky pramérny ¢lovék
zkonzumuje za rok. Proto byl zaveden umély piedpoklad, ze primérny Clovek spotiebuje dve
100 g baleni $unky za mésic, coZ &ini 24 baleni ro¢né. Dle CSU (2020a) byla populace Ceské
republiky v roce 2020 10,7 miliond. To za téchto pfedpokladii znamen4, Ze v Ceské republice
se kazdy rok spotiebuje 257 milioni 100 g baleni Sunky (pfedpoklada se, ze by se veskera
volné vazena Sunka prodavala po 100 g balenich).

Z vysledku otazky ¢islo 9 v prvnim i druhém dotazniku byly spocitany vazené praméry podle
vzorce 2

6 o
§ = L= Witi )

6
Zi:lwi

kde:

X je vazeny prumer,

X; je ptislusna cena i-té odpovédi v dotazniku,

w; je procentualni vysledek piislusné i-té ceny v dotazniku.

V ptipadé prvniho dotazniku vyslo, ze primérny respondent je ochotny zaplatit 40,62 K& za
Sunku, o které by védél, ze je znutricniho hlediska nejkvalitnéjsi. V ptipadé¢ druhého
dotazniku byl tento vysledek 41,98 K¢. Pokud bude od téchto vysledkl odecteno 30 K&, coz
je predpokladana cena primérného 100 g baleni Sunky, tak vyjde, Ze pramérny respondent byl
ochotny si pfiplatit 10,62 K& ptfed edukacni kampani a 11,98 K¢ po kampani. Odectenim
téchto hodnot vyjde 1,36 K¢, coz predstavuje pfimy vliv edukacni kampané na praimérného
respondenta ohledné Sunky.

Vynasobeni 1,36 K& poétem viech prodanych baleni 100 g $unky v Ceské republice za rok da
vysledek cca 348 milionti K¢. To je pouze hypoteticka hodnota, ktera symbolizuje potenciélni
nartst trzeb, kdyby se zménilo nakupni chovani viech obéani CR stejné, jako uvedli
respondenti v dotazniku. To je samoziejmé nerealné, protoze edukaéni kampan nikdy
nezasdhne vSechny obyvatele. I kdyby se pomoci rozsdhlé marketingové kampané povedlo
oslovit uplné vsechny obyvatele, na velkou ¢ast z nich by to stejné nemélo vliv, protoze
zdravéa vyziva a kvalitni potraviny nepatii mezi jejich zajmy. Z téchto davodi byl zaveden
predpoklad, ze marketingova kampan bude provedena na Instagramovém profilu, ktery ma
100 000 sledujicich. Tito hypoteti¢ti sledujici, ktefi pFedstavuji téméf jedno procento populace
CR, se zajimaji o téma zdravé vyzivy, vyhledavaji kvalitni potraviny a eduka¢ni kampat by
na né méla stejny vliv jako na primérného respondenta dotaznikt v této diplomové praci.

Po zavedeni vyse popsaného predpokladu lze podle vzorce 3
100 000
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vypocitat, ze potencialni dopad takové edukacni kampané je zvySeni trzeb o 3,25 milionu K¢.
Za predpokladu, Zze marze na vyrobku je 30 %, tak podle vzorce 4

3,25 X - (4)

130

vychazi potencialni zisk na 750 tisic K¢.
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Chléb

Cesky statisticky ufad uvadi, ze praimérny ob&an Ceské republiky v roce 2020 zkonzumoval
38,2 kg chleba (CSU, 2020b). Za predpokladu, e veskery chleba se proda ve formé 500 g
bochnikt (stejny ptfedpoklad byl pouzit v dotaznicich), ptipadd 76,4 bochnikli chleba na
¢lovéka na rok. Po vynasobeni podtem obyvatel CR (10,7 miliontl) vychazi, ze se v CR
kazdoro¢né zkonzumuje 817,5 milionti chlebil.

Z vysledkl otazky 16 v prvnim i druhém dotazniku byly vypocitdny vazené praméry podle
stejného vzorce, ktery byl pouzit pro vypocet vazenych primért tykajicich se vysledkl otazky
ohledn¢ Sunky. Pro otazku tykajici se chlebii v prvnim dotazniku vySlo, Ze pramérny
respondent dotazniku je ochoten za chleba, o kterém vi, Ze je znutriéniho hlediska
nejkvalitnéjsi, zaplatit 36,09 K¢. V ptipadé druhého dotazniku byl tento vysledek 36,81 K¢.
Pokud bude od téchto vysledkl odecteno 20 K¢, coz je predpokladana cena priimérného 500 g
bochniku chleba, tak vyjde, ze primérny respondent byl ochotny si pfiplatit 16,09 K¢ pied
edukacni kampani a 16,81 K¢ po kampani. Po odecteni téchto hodnot vyjde 0,72 K¢, coz
predstavuje ptimy vliv edukacni kampan€ na primérného respondenta ohledné chleba.

Vynésobeni 0,72 K& poétem viech prodanych 500 g bochnikii chleba v CR za rok da vysledek
cca 589 milionti K¢. Tato hodnota je nerealisticka z obdobnych diivodu jako v piipad€ Sunky.
Je proto zaveden stejny ptredpoklad Instagramového profilu, ktery ma 100 000 sledujicich,
kteti po probéhnuti edukacni kampané zméni své spotiebni chovani stejn¢ jako prumérny
respondent dotaznikd v této diplomové praci.

Po zavedeni vyse popsaného ptedpokladu lze podle vzorce 5

100 000
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(5)

vypocitat, ze potencidlni dopad takové edukacni kampané je zvyseni trzeb o 5,50 milionu K¢.
Za predpokladu, Ze marze na vyrobku je 30 %, tak podle vzorce 6

5,50 X — (6)

130

vychazi potencialni zisk 1,27 milionu K¢.

Porovnani vysledki pro Sunku a chleba ukazuje nékolik zjisténi. Potencidlni ovlivnéni
nakupniho chovani je pro Sunku cca dvojndsobné nez pro chleba, pokud je na né€ nahlizeno
jako na jednotlivé polozky. Pokud je ale brana v potaz ro¢ni spotieba, kterd je u chleba
vyrazné vétsi nez u Sunky, tak ma edukaéni kampan v ptipadé chleba o 70 % vétsi potencial
ke zvySeni celkovych trZzeb neZ v pfipad€ Sunky. Dalsi zjiSténi je, ze 1 kdyZ primérny 500 g
bochnik chleba levné¢j$i nez primérné 100 g baleni Sunky, jsou respondenti dotazniku ochotni
pfiplatit si za chleba vice nez v pfipad¢ Sunky. Konkrétné ptiplatky po prob&hnuti edukacni
kampané ¢ini 11,98 K¢ pro Sunku a cca 16,81 K¢ pro chleba. Jesté vice je rozdil vidét, pokud
jsou piiplatky pfepocteny na procenta. V piipadé Sunky Cini ptiplatek cca 40 %, ale v ptipadé
chleba to je cca 84 %, coz je vice nez dvojnasobek.

Ryby

V piipadé¢ ryb byla situace vyrazné odliSna od Sunky a chleba. Vysledky dotaznika potvrdily
pfedpoklad autorky, ktery vychéazel zjeji vlastni zkuSenosti, Ze ohledn¢ konzumace ryb
v Ceské republice neni hlavni problém druh a kvalita konzumovanych ryb, ale jejich
zkonzumované mnozstvi, které je ptili§ nizké. Jak ukazaly vysledky prvniho dotazniku, pouze
7,3 % respondentii konzumuje ryby vtakové mife, jaka je znutricniho hlediska
doporucovana. Na rozdil od piedchozich potravinovych polozek tedy v piipadé ryb hlavni
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potencial nespociva v pievedeni spotifeby z primeérné potraviny na kvalitni potravinu,
ale spoc¢iva v celkovém navySeni konzumace potraviny. Proto vypocet potencialnich
ekonomickych dopadii pro vyrobce a prodejce ryb byl pocitan odliSnym zpiisobem, nez tomu
bylo v ptipad¢ Sunky a chleba.

Podle Ceského statistického tfadu snédl v roce 2020 primérny ob&an Ceské republiky 5,7 kg
ryb. Pii zavedeni predpokladu, ze jedna porce ryby ma 150 g, ptipada na jednoho ¢lovéka 38
porci ro¢né. Pokud by ale lidé konzumovali dvé porce ryby tydné dle aktudlnich vyzivovych
doporudeni pro obyvatelstvo Ceské republiky vydanych Spoleénosti pro vyzivu v roce 2012,
uvedenych v piiloze 6, ptipadalo by na jednu osobu 104 porci ro¢né. To v pfepoctu na
hmotnost ¢ini 15,6 kg, coz je témét trojnasobek aktualné konzumovaného mnozstvi.
Potencialni zvySeni spotieby tedy predstavuje 9,9 kg ryb na osobu za rok. Pfi pfepoctu na
celkovou spotiebu v CR (10,7 miliond obyvatel) vychazi, Ze skuteéna spotieba ryb je 60 990 t
za rok. Idealni spotieba z nutri¢niho hlediska potom ¢ini 166 920 t za rok. Dale je potieba
zavést predpoklad primérné ceny ryb. Tento piedpoklad vnasi do vypoctu velkou miru
nepfesnosti, protoze neni jednoduché ho ptesné a spravné stanovit. Vlastnim pozorovanim
bylo zjisténo, Ze ceny chlazenych ryb se v supermarketech nejcastéji pohybuji mezi 600 a
1200 K¢ za kg. Ceny mrazenych ryb se pohybuji mezi 200 az 500 K¢ za kg. Ceny
konzervovanych ryb se nejéastéji pohybuji mezi 500 az 900 K¢ za kg. Velké rozptyly
V cenach jsou dany riznymi druhy ryb, kdy ceské fi¢ni ryby vétSinou tvoii niz8i hranici
rozsahu a moiské ryby (naptiklad losos nebo tunak) zpravidla udavaji horni hranici rozsahu.
Na zakladé vyse uvedenych cen byla stanovena prumérna cena ryby na 500 K¢ za kg.

Po zavedeni vy$e popsaného piedpokladu vychazi, Ze ob&ané CR ro¢né za ryby utrati
ptiblizn¢ 30,5 miliard K&. V idedlnim ptipad¢, kdyby lidé konzumovali rybu dvakrat tydné,
by tato Castka byla piiblizné 83,5 miliard K¢&. Rozdil téchto dvou hodnot ptedstavuje potencial
pro zvyseni trzeb za ryby v Ceské republice, ktery za predpokladu ceny 500 K¢& za kg ryby
¢ini pfiblizné 53 miliard K¢&. Pti predpokladu 30 % marze na vyrobku to podle vzorce 7
30

53 X 30 (7)
odpovida 12,2 miliardam K¢ zisku. Tento zisk ovsem piedpoklada, ze by své nakupni chovani
zménila cela populace Ceské republiky, ¢ehoZ jednou marketingovou kampani docilit nelze.
Je proto obdobn¢ jako v ptipadé Sunky a chleba zaveden pfedpoklad, Ze by marketingova
kampan probihala na Instagramovém profilu, ktery by mél 100 000 sledujicich a praimérny
sledujici by byl ovlivnén stejné jako prumérny respondent dotaznikt. Po zavedeni tohoto
predpokladu se ¢astka 12,2 miliard K¢ snizi podle vzorce 8

100 000

12200 X —— (8)
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na 114 milionu K¢&.

V piipadé ryb je ale potieba zavést jesté jeden piedpoklad. V piipadé€ Sunky a chleba byl vliv
edukaéni kampané promitnut do odpovédi v dotaznicich pies vazené praméry z celé otazky,
ktera byla velmi jasné specifikovana a poskytla pfesna ¢isla. Otazky tykajici se ryb (otazky 10
a 11) ale byly polozeny obecnéji a neni v nich dostatecné kvalitné zachyceno, do jaké miry
jsou respondenti skute¢né ovlivnéni edukaéni kampani a zméni své ndkupni chovani. Tato
informace se nachazi ve vysledcich otazky c¢islo 21 ve druhém dotazniku, ktera zni: ,,Po
edukacni kampani jsem zacal/a vice kupovat/konzumovat nésledujici potraviny.“ Odpoved
,Iyby* vybralo v této otdzce 16 % respondentl. Po snizeni ¢astky 114 miliont K¢ na 16 %
tedy ziistava castka 18,3 milioni K¢.
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Dalsi faktor, ktery je mozné zohlednit je specializace. Edukacni kampan této diplomové prace
méla celkem 17 pfispévkl. Z toho se pouze 3 pfispévky tykaly ryb. Kdyby byla na ryby
zaméiena celd edukacni kampan, déa se piredpokladat, Ze jeji efekt by byl vétsi. Pro ucely této
diplomové prace byl zaveden piedpoklad, Ze potencial edukacni kampané stoprocentné
zamétené na ryby by byl o 50 % vétsi oproti kampani v této diplomové praci. To by po
pfepocteni znamenalo kone¢ny potencialni zisk 27.4 milioni K¢.

V piipadé ryb je ale potieba zdiiraznit jeden zasadni rozdil vysledkl od vysledka pro Sunku a
chleba. V pfipadech vyse popsanych polozek predstavuji vysledné ¢astky (0,75 milionu K¢
pro Sunku a 1,27 milionu K¢ pro chleba) potencialni zisk jednoho vyrobce, ktery by pfiisel
sdanym nejkvalitnéjsim produktem. V piipad¢ ryb ale Castka 27.4 milionit K¢ nejde
jednoduse pftifadit jednomu konkrétnimu vyrobci. Pti takovém formatu edukacni kampané,
ktery byl pouzit v této diplomové praci, by byla ¢astka rozdélena mezi vSechny vyrobce ryb
podle jejich podilu na trhu. Pokud by eduka¢ni kampan byla cilena na néjakého konkrétniho
vyrobce ryb, tak by urcité jeho podil na trhu ovlivnila. Ov§em kvantifikovat, do jaké miry by
to bylo, je nad ramec této diplomové prace a z edukac¢ni kampané a dotaznikd, tak jak jsou
v této diplomové praci postaveny, to zjistit nelze. K ziskani této informace by byla potieba
dalsi rozsahlejsi analyza.

3.4 Diskuze potencialnich ekonomickych dopadi kampané a jejich
vyznam pro zdravotnictvi v CR

Ekonomické dopady edukacni kampané na zdravotnictvi jsou v této diplomové praci omezeny
na obezitu, nadvahu a kardiovaskularni choroby. Na celkovém zdravi ¢lovéka se podili
mnohem vice faktori nez pouze strava. Patii mezi né naptiklad zivotni prostfedi, zdravotni
péce nebo geneticka vybava. Vyznamnou roli hraje také mira pohybu. Za predpokladu, ze
kazda z péti vySe zminénych sloZek plisobi na zdravi clovéka rovnym dilem, pfipada na stravu
20 % zpusobenych onemocnéni. Spravna strava ma dveé roviny: mnozstvi a kvalitu. Edukaéni
kampan v této diplomové praci byla zaméfena prevazné na kvalitu potravin (s vyjimkou ryb).
Za ptedpokladu, Ze kazda z téchto dvou ¢asti zdravé stravy ma stejny vliv na zdravi, pak
teoreticky potencial edukaéni kampané je snizeni vy$e zminénych onemocnéni v CR o 10 %.
Tato hodnota je samoziejmée pouze teoretickd a ve skutenosti neredlna, protoze by ji bylo
dosazeno pouze tehdy, pokud by se sdéleni eduka¢ni kampané dostalo ke viem ob&antim CR
a vSichni ob¢ané by se podle jejich doporuceni také zatidili. Pro vy¢isleni potencidlnich
ekonomickych dopadii edukaéni kampané na zdravotnictvi byl zaveden stejny piedpoklad
jako pii vycislovani potencialnich ekonomickych dopadi edukaéni kampané na vyrobce
potravin: Edukaéni kampan by probihala na profilu, ktery by mél 100 000 sledujicich, z nichz
kazdy by byl ovlivnén stejné jako primérny respondent dotaznikd v této diplomoveé praci.

CPZP (2021) uvadi, ze v roce 2020 vynalozila na 1é¢bu obezity 51 023 778 K¢&. V roce 2020
evidovala CPZP celkem 1,277 milionu pojisténcii. Za predpokladu, ze primérné naklady na
jednoho obézniho pacienta v CR jsou stejné jako pramémé naklady na jednoho obézniho
pacienta CPZP, lze z vy3e uvedenych udajii podle vzorce 9

51023 778 X 0002 9)
1277 000

vypoditat, e celkové naklady na lé¢eni obezity v CR vroce 2020 byly 427 529 000 K&
(zaokrouhleno na celé¢ tisice). Snizeni této ¢astky na 10 % podle vySe popsanych predpoklad
poskytne ¢astku 42 752 900 K¢&. Toto Cislo predstavuje teoretickou usporu, kterd by vznikla,
pokud by se doporuéenimi v edukaéni kampani #idili viichni obéané CR. Omezeni mnoZstvi
ovlivnénych lidi pouze na 100 000 (ptedpokladany pocet sledujicich Instagramového profilu)
snizi vypoctenou ¢astku podle vzorce 10
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na 399 560 K¢. Je také nutno vzit v uvahu, ze edukacni kampan neovlivni vSechny divaky, ale
pouze jejich ¢ast. Tento problém se snazi vyieSit otazka 19 ve druhém dotazniku, ktera zni
,,Ovlivnila edukaéni kampan Vase ndkupni chovani?“ Na tuto otazku kladné odpovédélo 73,3
% respondentii. Pokud castku 399 560 K¢ zmenSime na 73,3 %, ziskdme konecnou castku
292 877 K¢.

Blizsi zkoumani dat z CPZP ukéaze, ze CPZP (2021) v roce 2020 evidovala 7611 pacientii
lé¢enych s diagndzou obezity. To v porovnani celkovym poctem klientd pojistovny (1,277
milionu) piedstavuje pouze 0,6 % viech klientii. To je ale v rozporu s daty CSU (2020a),
ktera fikaji, ze v Ceské republice v roce 2019 bylo 21,2 % muzt a 17,5 % Zen, jejichz index
télesn¢ hmotnosti (BMI, body mass index) spadal do kategorie obezity. To v priméru
znamena, 7e 19,35 % ob¢ant CR v roce 2019 trpélo obezitou, coZ je 32,25 krat vice nez
indikuji data z CPZP. Tento vyrazny rozdil se da vysvétlit tim, Ze zdaleka ne viechny osoby,
které maji obezitu, se s ni také 16¢i a data z CPZP hovoii pouze o téch pacientech, ktefi se
s Obezitou 1é¢1, zatimco data CSU zapodéitavaji viechny pacienty, ktefi spadaji do kategorie
obezity.

Vynasobeni &astky 292 877 K¢& faktorem 32,25 (pomér obéznich obanti CR a pacientd
l€cicich se s obezitou) poskytne ¢astku 9 445 283 K¢. Tato castka predstavuje teoretickou
ro¢ni sumu vydanou na 1écbu obezity, kterd by byla uSetfena za ptedpokladu, Ze by se vSichni
obézni ob&ané CR rozhodli s obezitou 16¢it a vydaje na pacienta by zistaly stejné jako v roce
2020.

Do 1éCebnych vydaji zpisobenych obezitou ale nejde zahrnout pouze naklady na 1écbu
obezity. Obezita je spojena s celou fadou piidruzenych onemocnéni, které jsou vyjmenované
v kapitole 2.5.3.

VZP (2020) na svych strankach uvadi, Ze v roce 2019 byly jeji ndklady na 1écbu diabetu 7,791
miliard K¢. VZP déle uvadi, Ze témet 92 % vsech piipadl diabetu spada na diabetes 2. typu.
Céstka 7,791 miliard K& snizend na 92 % po piepoétu &ini 7,168 miliard K& vynalozenych
pouze na 1é¢bu diabetu 2. typu. Po piepodteni na celou populaci CR (VZP ma 5,95 miliont
klientl) podle vzorce 11

7168 x 1700000 (11)
5950 000

vyjde Castka 12,890 miliard K¢. Tuto ¢astku je tfeba obdobné jako v piipadé vypocti pro
obezitu snizit na 10 % (ne vSechny piipady obezity jsou zptisobeny $patnou stravou a $patna
strava muze zahrnovat jak kvalitu potravin, tak mnozstvi zkonzumovanych potravin), coz
poskytne ¢astku 1,289 miliardy K¢&. Déle je potfeba brat v potaz, Ze ne kazdé onemocnéni
diabetem 2. typu je zplisobeno obezitou, 1 kdyZz obezita je nejcastéjSi pticina. Proto byl
zaveden ptedpoklad, Ze 50 % diabetu 2. typu je zplisobeno obezitou. Tento ptedpoklad
vypocitanou penézni ¢astku dale snizi na 645,5 miliont K¢. Toto Cislo predstavuje teoretickou
usporu, kterd by vznikla, pokud by se doporucenimi v edukacni kampani fidili v§ichni obcané
CR a pocet pacientl 1é¢enych s diabetem 2. typu by klesl 0 5 %. Omezeni mnozstvi lidi
ovlivnénych edukacéni kampani pouze na 100000 (ptedpokladany pocet sledujicich
Instagramového profilu) snizi vypoctenou ¢astku podle vzorce 12

645,5 X ——0 20 (12)
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na 6,033 milionti K¢. Po zapocitani vysledkl otazky 19 z druhého dotazniku obdobné jako pfi
vypoctu vydajii na obezitu (zmenseni na 73,3 %) vychazi kone¢na ¢astka 4,422 milionu K¢.
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Tato Castka je vypocitand na zdkladé¢ ndkladi na obezitu, které¢ uvadi samy pojistovny,
konkrétné CPZP a VZP. Naklady na obezitu ale ve své publikaci vyéisluje i Landovska (2021,
s. 15), jak bylo popsano v teoretické casti. Autorka vycisluje naklady na 37,3 miliard K¢,
které rozdéluje v na piimé a nepiimé v poméru 35 % (ptimé) a 65 % (neptimé). Nejdiive je
tteba snizit ¢astku na 10 %, protoze edukacni kampan je zaméfena pievazné na kvalitu
konzumovanych potravin. A, jak bylo popsano vySe, obezita ma vice moznych pficin.
Vysledkem tohoto piepoctu je castka 3,73 miliardy K¢. Poté je potfeba vydaje na vSechny
obéany CR piepocitat 100 000 sledujicich Instagramového profilu, ktefi jsou edukaéni
kampani vystaveni, obdobné jako v piedchozich pfipadech. Podle vzorce 13
100 000
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tedy tento prepocet zredukuje ¢astku na 34,9 milioni K¢. Daéle je tfeba brat v potaz, ze
edukacni kampai neovlivnila vSechny sledujici a zmenSit ¢astku na 73,3 % jeji hodnoty
(vysledek otazky 19 ve druhém dotazniku). Vyslednd castka je tedy 25,6 milionu K¢&.
Rozdé¢leni této Castky na pfimé a nepiimé néklady v poméru 35 % a 65 % podle Landovské
(2021, s. 15) vede k ¢astce 9,0 miliont K& pro piimé naklady a ¢astce 16,6 miliont K¢ pro
neptimé naklady.

Pro porovnéavani vysledkii ziskanych z dat pojistoven je tieba pouzit pouze pifimé ndklady
vypo¢itané z dat od Landovské. Jak bylo uvedeno v teoretické Casti, za pfimé naklady
povazuje Landovska (2021, s. 5-6) vydaje vynalozené piimo na lé€bu obezity a pfidruzenych
onemocnéni a do nepfimych nakladi fadi autorka ztracenou produktivitu zplsobenou
absentizmem, prezentizmem a pied¢asnym umrtim. Tyto jednotlivé pojmy jsou vysvétleny
V teoretické ¢asti. Vypocty vychazejici z dat pojistoven vycisluji potencidlni tisporu edukacni
kampan¢ na piiblizné 4,4 miliony K¢&. Pouziti dat od Landovské poskytuje potencialni Gsporu
9,0 miliond K¢. Pfiblizné dvojndsobny rozdil je zfejmé zplsoben tim, ze data od pojistoven
se tykaji pouze obezity a diabetu druhého typu. Ve skutecnosti ale obezita zptsobuje celou
fadu dalSich pfidruZzenych onemocnéni, jako jsou naptiklad kardiovaskularni choroby,
choroby zpiisobené pietizenim pohybového aparatu nebo gynekologickd onemocnéni. Data od
Landovské zahrnuji 1é¢bu 1 téchto nemoci. Na zaklad¢ této skutecnosti rozdil ve vysledcich ve
prospéch Landovské dava smysl.

3.5 Potencialni dopady kampané na zisky z dani v souvislosti s nepiimymi
naklady na obezitu

Z nepiimych nakladd zptisobenych obezitou definovanych podle Landovské (2021, s. 7 — 8)
lze urcit potencialni vliv eduka¢ni kampané na statni zisky z dani. Autorka uvadi, Ze neptimé
naklady na obezitu pfedstavuji snizeni HDP o 24,3 miliardy K¢. Po piepocteni podle vyse
uvedenych predpokladii se tato ¢astka snizi na 16,6 miliont K¢, coz predstavuje potenciélni
usporu edukacni kampané na nepiimych nédkladech zpusobenych obezitou. Ministerstvo
financi Ceské republiky (2021, s. 21) ve své publikaci uvadi, ze v roce 2019 vybrala Ceska
republika na danich 34,9 % HDP. Piepo¢tenim Castky 16,6 milionu K¢ na 34,9 % vychazi
Castka 5,79 miliont K¢. Tato ¢astka predstavuje potencialni zvySeni vynosu z dani vyvolané
edukacéni kampani.

3.6 Implementace ziskanych poznatkii do navrhu nové komunika¢ni
kampané a doporudceni

Ukazalo se, ze edukacni kampan na socialnich sitich mize ovlivnit ndkupni chovani lidi do té
miry, aby zména ndkupniho chovani méla ekonomicky zajimavé financni dopady jak
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Z hlediska vyrobcli potravin, tak z hlediska statu, potazmo zdravotnich pojiStoven. Tato
podkapitola popisuje poznatky ziskané z vysledki edukaéni kampan¢ a dotaznikovych Setieni.
Na jejich zakladé jsou navrzeny podnéty k zahrnuti v budoucich edukacnich kampanich pro
jejich jesté vyssi efektivitu.

Volba platformy eduka¢ni kampané

Strava je jednim z nejvice ovlivnitelnych faktort, které uréuji zdravi ¢lovéka. Z hlediska
nakladii na zdravi a zdravotnictvi plati, Ze prevence je spojena s niz§imi naklady nez 1écba jiz
vzniklych onemocnéni. Naklady na 1é€bu onemocnéni, na jejichz vzniku se podili nezdrava
strava, se potom silné promitaji do vydaji ze statniho rozpoctu (Landovska, 2014, s. 142).
Vhodny zptisob, jak tyto ndklady snizit je tedy pravé prevence formou edukace populace.
Vzhledem k digitalizaci stale vétsi mnozstvi lidi vyuziva k ziskavani informaci socialni sité
misto tradi¢nich médii, jako jsou televize, rozhlas nebo tisk. Existuje n€kolik popularnich
socialnich siti, které se nabizi jako platforma pro edukacni kampan. Pro edukacni kampan
Vv této diplomové préci byla zvolena socidlni sit’ Instagram. Platforma Instagram je zaméfena
spiSe na sdileni atraktivnich fotek, nez na popisky obrazkii (Semerddova, Winlich, 2019,
S. 111). Tato platforma vSak byla k edukacni kampani vyuzita hlavné z divodu zavedeného
vysokého poctu sledujicich profilu stastne kalorie a dalo se tedy ocekavat, zZe ji shlédne velké
mnozstvi uzivateli Instagramu. Semeradova a Weinlich (2019, s. 111) se vSak shoduji, Ze na
Instagramu by primarnim cilem nemélo byt sdéleni formulované praveé v popisu piispévku.
Nicméné na zakladé vysledkii dotaznikl a pozitivnich hodnoceni edukacni kampané jejimi
divaky se ukazalo, ze Instagram je vhodna platforma pro eduka¢ni kampan, kde se hlavni
sdéleni nachazi v popiscich jednotlivych ptispévkil. Platformu Instagram lze tedy na zaklade
vysledkt této diplomové prace doporucit i pro budouci edukacni kampané.

Pro eduka¢ni kampané s vétSim rozpo¢tem je vhodna alternativa pouziti vice platforem
zaroven. Jedna se napfiklad o Facebook, Linkedin, Youtube. Na edukacni kampan na téchto
platformach by mély také viditelné odkazovat webové stranky firmy.

Cilova skupina edukaéni kampané

Jak bylo zminéno v teoretické Casti, marketingova komunikace by neméla byt bez zaméfenti,
ale je tfeba ji cilit na urcitou skupinu lidi (Ptikrylova, 2019, s. 43 — 44). Nejvhodné&jsi cilovou
skupinou pro nutri¢ni intervenci jsou mladi lidé. Pokud si vytvoii spravné stravovaci navyky
v mladém véku, vydrZi jim tyto navyky s velkou pravdépodobnosti po cely Zivot. Mladi lidé
vyuzivaji socidlni sité ze vSech generaci nejvice. Proto 1ze doporucit umistit edukaéni kampan
praveé na socidlni sité, jak uz bylo popsano vyse.

To podporuje i tvrzeni Chau et al., (2018, 79-83) uvedeno v teoretické casti této diplomoveé
prace v kapitole 2.4.1. Autorka dokonce uvadi, ze socialni média jsou jest€¢ vhodnéjsi zpiisob,
jak oslovit tuto generaci nez napiiklad skrze prostfedi Skol a univerzit, jak tomu byva
obvykle. Podle autorky mnozi mladi lidé pouZzivaji mobilni telefony k vyhledavani informaci
tykajici se zdravi a Instagram je platforma uzpiisobena pievazné pro mobilni telefony.

Délka edukacni kampané a frekvence pridavani prispévki

Eduka¢ni kampan trvala 48 dni a skladala se z celkem 17 edukacnich ptispévkl v podobé
infografik. Piispévky byly nahravany ve frekvenci jeden ptispévek kazdé tii dny. Vzhledem
k tomu, ze v hodnoceni nebyla zaznamenana zadna negativni zpétna vazba jak k mnozstvi, tak
k frekvenci pftispévkl, lze tyto parametry v budoucich edukacnich kampanich zachovat.
Jedinad zminka, ktera se objevila, byla litost, ze eduka¢ni kampan skoncila. To je ale vhodné&;si
vyfesit pomoci navazujici nové edukacni kampané neZ prodluzovanim stavajici. To by totiz
sice n€ktefi divaci ocenili, ale mohlo by tim vzniknout riziko pfehlceni ostatnich divak.
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Graficka podoba edukativnich prispévki

Infografiky zvefejnované v ramci eduka¢ni kampané byly navrhovany tak, aby poskytovaly
rychlé, stru¢né a jasné sdéleni, ceho se ptispévky tykaji. Déle byly tvotfeny tak, aby divaka na
prvni pohled zaujaly. Toho bylo dosazeno pouzitim jednoduchych obrazkd potravin nebo
napoju tykajicich se dané¢ho tématu. VSechny ptispévky byly zasazené do stejné Sablony tak,
aby bylo na prvni pohled jasné, Ze se jednd o ptispévek edukacni kampané. V pribehu
edukacni kampané¢ byly totiz na profil nahravany i jiné ptispévky, které jsou nahravany bézné.
Infografiky byly vytvafeny autorkou této diplomové prace v grafickém editoru Canva za
pouziti jeho placené verze.

O tomto softwaru kladn¢ hovoii i Semeradova a Weinlich (2019, s. 140), jak je uvedeno
V teoretické ¢asti této diplomové prace. Vzhledem Kk rozsahu této edukac¢ni kampané je
pouzité grafické feSeni shledano dostatecnym a lze ho doporucit pro edukacni kampané
S podobnym rozsahem. Pro eduka¢ni kampané¢ vétSiho rozsahu, které by mohly vyuzit velké
firmy, 1ze ale doporucit kvalitng&jsi provedeni od zkuseného profesiondlniho grafika.

Obsahova naplii edukaéni kampané

Z hlediska zamé&feni byla tato edukac¢ni kampan spiSe obecnd, pticemz se dotkla péti riznych
témat, ktera se tykaji zdravé vyzivy. Kazdému tématu byly vénovany 3 az 5 edukacéni
ptispévky. Tento pfistup je vhodny pro Givodni edukacni kampan, kterd ma za cil zjistit, kde je
v mozné edukaci divadkl nejvétsi potencial. Nasledné edukacni kampané by ale mély byt
zacilené na jedno konkrétni téma, které¢ by mélo byt vybrano na zaklad¢ vysledkti dotazniki
tykajicich se uvodni edukaéni kampané. V piipadé¢ edukacni kampané pouzité v této
diplomové praci vyslo najevo, Ze pozornost by méla byt vénovana hlavné tématu konzumace
ryb a rybich vyrobku. Jednim z duvodu je, Ze vysledky dotaznikd ukazaly, ze 5 edukaéni ch
ptispévku nestadilo k dostatecné velké zméné frekvence konzumace ryb. Z vysledku
dotaznikl vyplyva, ze pted kampani i po ni lidé védeli, Ze idedlni je konzumovat ryby dvakrat
az tiikrat tydné. Nicméné, otdzka kolikrat tydné lidé skute¢né ryby konzumuji, ukézala, ze
V této oblasti jsou stale jesté velké rezervy. Jak ukazaly vysledky dotaznikid, kampan méla
V této oblasti spiSe motivacni neZ edukacni efekt. Druhym ditvodem, proc se v pfisti edukacni
kampani zamé&fit pravé na ryby je skutecnost, Ze na zdkladé¢ vypocitanych potencialnich
ekonomickych dopadi v této diplomové praci se nejvétsi potencial jevi praveé v této oblasti.
Hlavnim divodem je to, Ze V pfipadé ryb ekonomicky potencidl nevychazi pouze
Z pfesméerovani jiz existujici poptavky z béznych vyrobkid na vyrobky kvalitnéjsi. Zde se
jedna o vytvoreni zcela nové poptavky.

Opakovani informaci

Vzhledem k tomu, Ze budouci edukacni kampan bude celd zaméfena na jedno konkrétni téma,
bude v ni prostor pro opakovani kli¢ovych informaci. Hlavni informace, které by si vSichni
divaci edukacni kampané méli osvojit, by bylo dobré sdélit opakované v riiznych forméch.
Tim by se zvysila pravdépodobnost jejich uspésného predani divakiim edukacni kampané.
Utinnost opakovani informaci potvrzuji i Li et al., (2018, 34-37), jak je uvedeno v teoretické
casti této diplomové prace v kapitole 2.4.1. Autoii uvadi, Ze kdyz je nutricni edukace
podavana pravideln¢ opakované, tak ma vétsi efekt nez kdyz je podavéana pouze jednorazove.
Osoba povérena tvorbou odborného obsahu edukaé¢ni kampané

Osoba, ktera bude edukacni kampan vytvaret, by méla mit patticné odborné znalosti v tématu,
kterého se bude edukacni kampaii tykat. Je proto nezbytné, aby kampan nevytvarel naptiklad
pouze marketér nebo sprévce sociélnich siti. Na tvorbé se musi podilet také odbornik, jako

naptiklad nutricni terapeut nebo nutri¢ni specialista. V ptipad¢ absence této osoby existuje
riziko netimyslného ptfedani zkreslenych nebo dokonce nepravdivych informaci ze strany

54



edukatora. Tyto informace by mohly potencialné poskodit jak divaky edukac¢ni kampané, tak i
firmu, kterd by byla autorem této kampané.

Zapojeni celého tymu

Pro edukacni kampané s vEétSim rozsahem je nutné pocitat se zapojenim celého tymu, kdy
kazdy Clen tymu bude mit na starosti urcitou ¢ast projektu. Muze sem patfit napiiklad
manazer edukacni kampané, koordinator, grafik, fotograf, web designer a samoziejmé také
tviirce odborného obsahu, jak bylo popsano vyse. Toto potvrzuje Tobey et al., (2014, s. 129),
jak bylo zminéno v teoretické casti.

Placena propagace

Na misté by bylo zvolit také placenou propagaci piednich, piipadné vSech edukacnich
piispévki. Vzhledem K neustale se zvySujicimu mnozstvi uZzivateli Instagramu dochazi ke
snizovani organického dosahu, a proto je tfeba vyuzivat placenou propagaci (Semeradova,
Weinlich, 2019, s. 21). Pouziti placené propagace mize dosah edukac¢ni kampané znaéné
zvysit, ¢imz se jeji sdéleni dostane k vétSimu mnozstvi divaki. Placena propagace je vhodny
nastroj pro firmy v rdmci investice do marketingu.

Zpisob vyhodnoceni vysledkii eduka¢ni kampané

V této diplomové praci byla pro vyhodnoceni efektivity eduka¢ni kampané vyuzita dvé
dotaznikové Setfeni. Jedno pied zaCatkem edukacni kampané¢ a druhé bezprostfedné po jejim
konci. Vyhodnoceni bylo provedeno sledovanim rozdili mezi prvnim a druhym dotaznikem.
Tento zptisob vyhodnoceni se ukazal jako efektivni a lze ho doporucit i pro budouci edukacni
kampané na socidlnich sitich. Je ovSem tfeba poznamenat, Ze dotazniky jsou vhodnym
zpusobem vyhodnoceni pouze v ptipadé, ze lze predpokladat, Ze je budou vyplnovat stejné
osoby, které sledovaly samotnou edukacni kampan. V ptipadé, Ze by autorem edukacni
kampané byl vyrobce nebo prodejce potravin, kterych se edukacni kampan tyka, dalSim
zpusobem vyhodnoceni by pro takového vyrobce bylo sledovani ptipadnych zmén svych
trzeb. Pokud by firma vyuzivala placenou propagaci popsanou vyse, pfipadné¢ méla na
kampan né&jaké jiné vétsi vydaje, mohla by efektivitu edukacni kampané vyhodnocovat
pomoci vypoctu ROI (ndvratnosti investice).
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4 Zavér

Strava je jednim z nejvice ovlivnitelnych faktort lidského zdravi. Pii snaze zlepsit celkovy
zdravotni stav populace Ceské republiky ma tedy smysl zaméfit se mimo jiné pravé na
prevenci v oblasti stravy. Edukacni kampan na socialnich sitich je pro tento ucel vhodny
nastroj, zejména pokud je cilem oslovit mladsi populaci, kterda v porovnani se star$i populaci
k ziskavani informaci méné pouziva tradi¢ni zdroje informaci, jako je televize nebo tisk.
Cilem této diplomoveé préace bylo zjistit potencialni ekonomické dopady vyvolané edukacni
kampani na Instagramu. Edukacni kampan byla prostfedkem, jehoz prostfednictvim byla
ziskana n¢ktera data dilezitd pro vypocet ekonomickych dopadd.

Teoreticka Cast této diplomové prace nejdiive popisuje rozhodovaci proces spotiebitelt pfi
nakupovani a spotiebni chovani obecné s podkapitolou, ktera se zaméfuje na spotiebni
chovéani ve vztahu k potravindam v souladu se zaméfenim diplomové prace. Dale je popsana
marketingovd komunikace a vysvétleny jednotlivé slozky a nastroje komunika¢niho mixu se
zaméeienim na online komunikaci. V ramci online komunikace je specialni kapitola vénovéana
komunikaci na socialnich sitich, ktera je pro tuto praci stézejni, protoze se ji pfimo tyka. Dale
je Vv teoretické Casti popsana ekonomika zdravi a zdravotnictvi, jejiz pochopeni je dulezité
kvuli vycislovani potencialnich ekonomickych dopadti edukac¢ni kampané na zdravotnictvi
v praktické ¢asti prace. Posledni kapitola teoretické ¢asti je vénovana vysvétleni a piikladim
pojmu externalita, coz je potieba k pochopeni toho, Ze Spatné zdravi populace ma Sirsi
ekonomické disledky nez pouze zvySené vydaje na zdravotnictvi. To plati zejména pro
obezitu, které je v této praci vénovana zvySena pozornost, protoze s tématem zdravé stravy
souvisi vice nez ostatni nemaoci.

Prakticka ¢ast diplomové prace za¢ind SWOT analyzou obecné komunika¢ni kampané na
socialnich sitich, ktera popisuje silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby komunikacni
kampané na socialnich sitich. Jedna se pouze o obecnou SWOT analyzu, mezi zé&sadni
limitace edukac¢ni kampané na Instagramu lze fadit nutnost vedeni edukace kompetentni
osobou. Potencialni hrozbu lze spatiovat ve vedeni edukacnich kampani osobami, které
nejsou k edukaci kompetentni a mohou tak publiku predavat nepravdivé a zkreslené
informace.

Nésleduje popis samotné edukaéni kampané, ve kterém je vysvétlen koncept tvorby
jednotlivych ptispévkl jak z hlediska grafického zpracovani, tak z hlediska sdéleni, které se
spravce tohoto Instagramového profilu v jednotlivych piispévcich snazil piedat. V této Gasti
byl také popsan Instagramovy profil, na kterém edukacni kampan probihala. Ukéazalo se, Ze
tento Instagramovy profil mize byt vhodnym prostiedkem k edukacni kampani.

Vyhodnoceni efektu edukacni kampané probéhlo pomoci dvou dotaznikli. Prvni dotaznik byl
sledujicim Instagramového profilu polozen pied eduka¢ni kampani a druhy bezprostfedné po
jejim skonceni. Na zakladé komparace vysledkii obou dotaznikii bylo zjiSténo, Zze edukacni
kampan ovlivnila ndkupni chovani u témét % respondentid. Vice nez 80 % respondentil
uvedlo, Ze po zhlédnuti edukacni kampané zacalo vice pfemyslet nad vybérem potravin pii
nakupu z hlediska lepsi volby. Respondenti uvedli, Ze zacali vice kupovat/konzumovat
nékteré potraviny, které maji ptiznivy efekt na zdravi ¢lovéka — jednalo se o celozrnné pecivo,
neochucené mléné vyrobky a ryby. Neékteti respondenti naopak uvedli, ze zacali mén¢
kupovat/ konzumovat potraviny s vysokym mnozstvim soli v podob¢ Sunek a syri.

Na zakladé odpovédi lze usuzovat, Ze respondenti jsou sedukacni kampani spokojeni a
kampan jim pfinesla uZite¢né znalosti, které mohou uplatnit pfi vybéru potravin pfi
nakupovani.
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Na zakladé vysledkt dotaznikti jsou v praktické ¢asti vypocCitany potencialni ekonomické
dopady edukacni kampané na Instagramu. Vypocty jsou provedeny ze dvou pohledi:
Z pohledu vyrobcti potravin a zpohledu ceského zdravotnictvi. Je tfeba zduraznit, ze
k provedeni vypocti bylo tieba zavést velké mnozstvi ruznych piedpokladd, které byly
provedeny na zakladé dostupnych dat, ptipadné na zakladé uceného odhadu, ktery vychazel
z vlastnich zkuSenosti (pfedevsim v oblasti zdravotnictvi).

Prvni vypocet je formulovan z hlediska vyrobct potravin, které by spliiovaly pozadavky, aby
mohly byt propagovany jako nejlep$i alternativa z hlediska sloZeni a vlivu na zdravi mezi
konkurenci. Vypocty jsou provedeny pro tii druhy potravin, na které se zaméfovala edukacni
kampafi i oba dotazniky: Sunka, chleba a ryby. V piipadé Sunky je za zavedenych
piedpokladii potencialni zvySeni zisku zpisobené edukacni kampani vycisleno na 750 tisic
K¢. V ptipadé chleba to bylo 1,27 milionu K¢ a v pfipadé ryb byla tato hodnota 114 miliont
K¢&. Velky rozdil mezi potencialnim ziskem u ryb oproti Sunce a chlebu je vysvétlen raznymi
zpiisoby vypoctu. V piipadé Sunky a chleba nebylo cilem edukaéni kampané zvysit nebo
snizit objem nakupovanych potravin, ale pouze pfesmérovat zdkazniky z méné kvalitnich na
vice kvalitni potraviny. Zato v pfipadé ryb byl hlavni cil eduka¢ni kampané zvysit celkové
mnozstvi zkonzumovanych a tedy i zakoupenych ryb nebo rybich produkti. Z téchto vysledkl
je videt, ze obecné je vyhodnéjsi cilit na tvorbu nové poptavky nez se snazit presmérovat
poptavku stavajici.

Pro vypocty ekonomickych disledkti edukacni kampané pro zdravotnictvi bylo opét nutné
zavést urcité predpoklady, obdobné jako pro vypocty tykajici se vyrobcli potravin.
Ekonomické diisledky jsou vycisleny opét na zaklad¢ vysledka dotaznikd, ale také na zakladé
dat ze dvou rtznych zdroji. Prvnim zdrojem jsou data o ndkladech na obezitu a diabetes
druhého typu od zdravotnich pojistoven, konkrétné CPZP a VZP. Z téchto dat je vy¢islena
teoreticka potencialni uspora edukaéni kampané pfiblizné 4,4 miliony K¢. Druhym zdrojem
dat pro vypocéty jsou Udaje z publikace Landovské, na jejichz zakladé je vypocitana
potencidlni tspora 9,0 milioni K¢. Vysledek vychézejici z dat Landovské je vétsi hlavné
z toho diivodu, Ze v jejich datech jsou ndklady za vice nemoci, nez jen za obezitu a diabetes
druhého typu, jak je tomu v pfipadé vypoctl na zakladé dat z pojistoven.

Koptikova (2014, s. 142) za vice nez dvojnasobnym zvySenim zdravotnickych vydaji na
jednoho obyvatele v Evropé (mezi lety 1996 a 2011) vidi pravé epidemii obezity. Ta je podle
autorky zpiisobend nevhodnym stravovanim a nevhodnym zivotnim stylem. A spravné
stravovani tvofi tedy pouze jeden z ovlivnitelnych faktori, ma velky smysl zacinat pravé u ni,
protoze se jedna o faktor nejvice ovlivnitelny. Nasledkim nevhodné stravy lze pfedchazet
VvV podobé spravné vedené a cilené prevence. Tato by méla zacinat jiz v raném vé&ku, protozZe
Vv této dobé si Clovek formuje ndvyky na cely Zivot.

S prevenci jsou zpravidla spojené niz$i naklady nez Slécbou vzniklych onemocnéni
(Landovska, 2014, s. 142). Néklady na onemocnéni, jejichz zdsadni pfi¢inou byva praveé
nezdrava strava, potazmo nevhodny zdravy zivotni styl, se samoziejmé promitaji do vydaju ze
statniho rozpoé¢tu. Vydaje na 1é¢bu spojenou s obezitou vychazi dle dat Landovské (2021, s.
15) Ceskou republiku na 0,7 % HDP v roce 2018 roéné. Prevence v podobé edukace je cesta,
jak tyto vydaje snizit. Spravné zvolend edukace muze tedy v kone¢ném disledku vést nejen
ke zlepSeni zdravi a sniZeni ndkladl na 1écbu obezity a k ni pfidruzenych nemoci, ale také
napiiklad ke zvySeni pracovni vykonnosti. To se miiZe projevit 1 na vysSich statnich vynosech
z dani, které¢ byly vycisleny na 5,79 milioni K¢ za podobnych ptredpokladi, jako u
piedchozich vypocti.

Socialni sité, jejichz popularita stale roste, mohou piedstavovat idealni platformu k provedeni
edukacnich kampani. Instagram se ukazal jako vhodna platforma, ale 1ze pouzit 1 kombinaci
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vice platforem najednou. Vhodna cilova skupina eduka¢ni kampané na socialnich sitich jsou
mladi lidé, ktefi budou ziskané znalosti vyuzivat po nejdelsi dobu. Pouziti grafického editoru
Canva a jednoduchych a stru¢nych infografik pro tvorbu ptispevki v této praci lze doporucit i
pro tvorbu budoucich edukac¢nich kampani. V nasledujicich kampanich je doporu¢eno zaméfit
se pouze na jedno téma a tomuto tématu se vénovat detailnéji. Na zaklad¢ vysledka v této
praci lze doporucit téma ryb a rybich produktl. Stézejni sdéleni je vhodné v rdmci kampané
nekolikrat zopakovat v riznych formach podani pro vétsi pravdépodobnost, ze si ho cilova
skupina osvoji. Za odbornym obsahem edukacni kampané musi stat kvalifikovana osoba na
dané téma. Nelze doporucit, aby odborny obsah vytvaiel pouze napiiklad marketér nebo
sprévce socialnich siti. V piipad¢ edukac¢ni kampané vétsiho rozsahu je nutné zapojeni vétsiho
tymu lidi, kde kazdy by kazdy mél svou odbornou funkci. Pro zvySeni efektivity kampan¢ 1ze
také zvazit pouziti placené propagace, ktera zvysi dosah jednotlivych pfispévkl. Pouziti
dotaznikl k vyhodnoceni efektivity edukacni kampané se ukazalo jako vhodné a lze ho tedy
doporucit. Pripadny dalsi zptisob vyhodnoceni je sledovani zmén trzeb u produktu, kterého se
edukacni kampan tyka.

Na zaklad¢ vysledku této diplomoveé préce lze fict, Ze edukacni kampan ma potencialné velké
ekonomické dopady a mize zménit spotiebni chovani lidi. Tuto informaci Ize povazovat za
dulezitou zvlast’ v soucasné dobé, kdy pocet osob s nadvahou a obezitou stoupa. Tento fakt
muze byt dileZity nejen pro vyrobce potravin, ale také pro stat.
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Ptiloha 1 Rozhodovaci proces nakupniho chovani spottebiteld
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Piiloha 3 Celkové vydaje CR na zdravotni pééi jako podil HDP a v absolutnich hodnotach v letech
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Ptiloha 4 Procentudlni zastoupeni osob s nadvahou v EU a dalSich vybranych zemich
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Priloha 5 Vyvoj vydaji do internetové inzerce
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Piiloha 6 Vyzivova doporuéeni pro obyvatelstvo Ceské republiky

snizeni pfijmu zivociSnych tukli a zvyseni podilu rostlinnych oleja v celkové davce
tuku, z nich pak zejména oleje olivového a fepkového, pokud mozno bez tepelné
upravy pro zajisténi optimalniho sloZzeni mastnych kyselin pfijimaného tuku. Vyrazné
omezeni ptijmu potravin obsahujicich kokosovy tuk, palmojadrovy tuk a palmovy ole;j
snizeni ptijmu cukru a omezeni jeho ndhrady frukt6zou nebo sorbitolem

zvySeni spotieby zeleniny a ovoce véetné ofecht (vzhledem k vysokému obsahu tuku
musi byt pfijem ofechlli v souladu s pfijmem ostatnich zdroji tuku, aby nedoslo k
piekroceni celkového piijmu tuku) se zietelem k pifivodu ochrannych latek,
vyznamnych v prevenci nadorovych i1 kardiovaskularnich onemocnéni, ale téZ ve
vztahu ke snizovani piivodu energie a zvySeni obsahu vldkniny ve strav€. Denni
pfijem zeleniny a ovoce by mél dosahovat 600 g, véetné zeleniny tepeln€ upravené,
pfi¢emZ pomeér zeleniny a ovoce by mél byt cca 2:1

zvySeni spotfeby luSténin jako bohatého zdroje kvalitnich rostlinnych bilkovin s
nizkym obsahem tuku, nizkym glykemickym indexem a vysokym obsahem
ochrannych latek

nahrazeni vyrobki z bilé mouky vyrobky z mouky tmavé nebo celozrnné z divodi
snizeni pfijmu energie a zvySeni piijmu ochrannych latek

preferovat piijem potravin s nizsim glykemickym indexem (méné nez 70) — lusténiny,
celozrnné vyrobky, neloupana raze, té€stoviny aj.

vyrazné zvyseni spotieby ryb a rybich vyrobki, véetné moiskych, kde je vyhodou u
tucnéjSich ryb vyssi obsah omega 3 mastnych kyselin. V celkovém mnozstvi cca 400
g/tyden

snizeni spotieby ZivociSnych potravin s vysokym podilem tuku (napt. veptovy bok,
plnotu¢né mléko a mléEné vyrobky s vysokym obsahem tuku, uzeniny, lahiidkarské
vyrobky, nékteré cukraiské vyrobky, trvanlivé a jemné pecivo apod.)

zajisténi spravného pitného rezimu, tzn. denni pfijem u dospélych 1,5 — 2 | vhodnych
druhii ndpoji (pii zvysené fyzické ndmaze nebo zvysené teploté okoli pfimétené vice),
prednostné neslazenych cukrem, nejlépe s prirozenou ovocnou slozkou



= alkoholické napoje je nutno konzumovat umirnéné, aby denni piijem alkoholu
neptekrocil u muzi 20 g (pfiblizn¢ 250 ml vina nebo 0,5 1 piva nebo 60 ml lihoviny), u
zen 10 g (ptiblizn€ 125 ml vina nebo 0,3 1 piva nebo 40 ml lihoviny)

Zdroj: SPV (2012)

Priloha 7 Edukativni ptispévky vcetné infografik

JAK VYBRAT JOGURT!
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0 g tuku
13 g bilkovin

. 1 gtukd
* 7 g bilkovin

@stastne_kalorie

1. Ve vyzivé asi neexistuje vSeobecné univerzalni pravidlo, které by platilo
pro vSechny osoby. Pokud bychom se fidili VyZzivovymi doporucenimi pro
dospélé obyvatelstvo Ceské republiky od Vyzivy a spol., denné bychom méli
zafazovat mlé¢né vyrobky, zejména ty zakysané (napt. jogurt nebo kefir).
Piednost bychom méli davat tém polotu¢nym - v poradku tedy muze byt
napf. jogurt Klasik od Olmy s 2, 7 % tuku anebo jogurt Hollandia s 3, 5 %
tuku.

Pfi vybéru mléénych vyrobkii bychom se méli vyhnout tém, které obsahuji
vysoké mnozstvi tukii. To se tykd zejména smetanovych jogurtl. Tyto
jogurty nejsou vhodné ani pro vétsi déti. Plnotuéné mléko a mlééné vyrobky
se doporucuje détem pouze do 2-3 let.

Kromé obsahu tuki bychom méli sledovat také mnozstvi jednoduchych
cukrii. Pfednostné bychom méli vybirat neochucené jogurty a dal$i mlécné
vyrobky. Tyto kromé laktézy (kolem 3 g/100 g) neobsahuji zadny piidany
cukr.

Smetanovy ovocny jogurt je tedy vyznamnym zdrojem jednoduchych cukri
a nasycenych mastnych kyselin, coz jsou zrovna ziviny, se kterymi bychom
to neméli upIn¢€ prehanét

RECKE T0GURTY - ROZDILY

2. Veédeli jste, ze rozdily ve vyzivovych hodnotach jogurtll jsou velmi
vyznamné? Recky jogurt nalevo lze povazovat za zdroj bilkovin, ten
napravo zas za zdroj tuki. Dle oficidlnich vyzivovych doporuceni pro
obyvatelstvo Ceské republiky bychom méli davat prednost polotuénym
verzim potravin — tradiéni fecky jogurt (napravo) obsahuje 11 grami
nasycenych mastnych kyselin. P¥i 60 gramech tuki na den se doporucéuje
pfijmout 1/3 nasycenych mastnych kyselin, tedy 20 g denné. Konzumaci
jednoho takového jogurtu bychom piijali az polovinu denniho pfijmu
nasycenych mastnych kyselin. Za ideal lze povazovat naptiklad Selsky
Jogurt Hollandia s 3,7 % tuku anebo jogurt Klasik s 2,7 % tuku.

@stastne_kalorie

3. Na kazdém profilu o zdravé vyzivé najdete doporuceni davat piednost
neochucenym mléénym vyrobkim - zejména neochucenym jogurtim. Co
kdyz ale pattite mezi ty, kterym neochuceny jogurt prosté nechutna?

Rada tikam, ze daleko horsi je byt ve stresu cely den z toho, "co jsem zas
snédl/a", nez si dat o 3 kostky cukru navic.

Zaroven je dobré mit moznost volby. Nechceme si kupovat ochuceny jogurt
s 3 kostkami cukru - kdyz mame chut’ na ¢okoladovy jogurt, zamichame si
do jogurtu lzicku cokoladového cekankového sirupu. Vyhoda je, ze tim
doplnite i trochu vl&kniny.
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4. Mezi jednotlivymi druhy syrG nachazime vyznamné rozdily v obsahu
soli.

Mezi syry s nizkym obsahem soli lze fadit napf. Lu¢inu, Mozzarellu, Ricottu
a nebo Cottage. Tvrdé a polotvrdé syry spoleéné se zrajicimi syry maji na
100 g soli uz trochu vice - kolem 1,5-2 g. Syry se stfednim obsahem soli
jsou napiiklad ty tavené. Ty obsahuji okolo 2,5 g soli na 100 g. Mezi syry s
nejvyssim obsahem soli pak patii Olomoucké tvariizky, Jadel, Korbacky,
Balkénsky syr a Niva.

Jednoduché infografika poskytuje ptehled o obsahu soli ve vybranych
syrech.

Doporucené maximalni mnozstvi soli je 5 g/den (=1 Cajova 1zicka). Syry
jsou skvélym zdrojem bilkovin a vapniku, nicméné plati, Ze ptrednost
bychom méli d4vat spiSe tém s niz§im obsahem soli.

RYBY & VYZNAM

5. Dle CSU byla v roce konzumace ryb na osobu 5,6 kilogrami za rok - coz
je v porovnani s evropskym primeérem dvakrat méne¢.

Ryby jsou cenény zejména kvili vysokému obsahu kvalitnich bilkovin,
nizkému obsahu cholesterolu, obsahu vitamind, minerall a stopovych
prvka.

Rybi maso je navic velmi lehce stravitelné a na pfipravu pomérné rychlé.

Tu¢né ryby jsou velmi dobrym zdrojem omega-3 nenasycenych mastnych
kyselin (EPA & DHA - tyto kyseliny si nase télo neumi vyrabét, a proto je
nutné je pfijimat ze stravy). Tyto mastné kyseliny se totiz podili na prevenci
kardiovaskuldrnich potizi, snizovani celkového a LDL cholesterolu,
krevniho tlaku, maji vliv na spravnou funkci mozku, nervového systém a
dalsi. Pravé obsah téchto mastnych kyselin je podlé mého néazoru
nejzasadnéjsi diivod, pro¢ konzumovat ryby a rybi vyrobky dle doporuceni -
tedy alespon 2X tydné.

Mimo to ovliviuji kvalitu vlasd, nehtl, vzhled kiiZze a jsou nezbytné pro
vyvoj sitnice a nervové soustavy u déti.

Ryby mohou obsahovat kontaminanty z Zzivotniho prostfedi. Obava z
nadbytku téchto latek vSak neni na misté, jednak vzhledem k tomu, Ze se
ryby a rybi vyrobky doporucéuji konzumovat 2x tydné, a pak také zdravotni
nezavadnost ryb byva velmi disledné sledovana kontrolnimi organy.

Vzhledem k velkému vybéru je mozné sehnat i levnéj§i varianty - ryby v
konzervé nebo mrazené ryby (zde pozor na obsah soli), ¢astym divodem
absence ryb v jidelni¢ku je totiz prave jejich cena.

Pokud se ve vasem jidelnicku ryby a rybi produkty nenachazi alespon 2x
tydné, viele doporucuji suplementaci omega-3 nenasycenych mastnych
kyselin, pokud neni kontraindikace.

Vi




6. Obsah vitaminu D v rybach je dalsi duvod, ktery by mél vést ke
konzumaci ryb alespon 2 x tydné.

Stejné jako o obsahu omega- 3 nenasycenych mastnych kyselin i zde plati,
ze vice vitaminu D obsahuji pravé tucné ryby (nejvic vitaminu D nachazime
v tres¢ich jatrech).

Mezi lety 2014-2015 provedl SZU analyzu vybranych vzork® ryb a rybich
produktii, ve které se SZU zabyval pramémnym obsahem vitaminu D.
Nejbohat$im zdrojem vitaminu D se dle SZU jevi pravé ryby uzené
(makrela) anebo marinované (zavinace, sledové filety). Nejniz§i obsah byl
nalezen v rybim filé (aljasské tresce) a v moiské Stice. Podle SZU tedy
nestaci k pokryti doporuc¢ené denni davky rybi filé, které neobsahuje témet
zadny tuk (a tedy na vitamin D je chudé). Stejna porce makrely by pokryla
denni davku vitaminu D nejméné z 90 %. Nicmén¢ stale plati, ze primarnim
zdrojem vitaminu D nejsou ryby, ale slune¢ni svit (UVB zafeni). Vyznam
vitaminu D shrnuje jednoduché infografika.

7. Tuky lze zjednodusené rozdélit podle obsahu mastnych kyselin na
nasycené (které se vyskytuji zejména v potravinach zivo¢isného ptivodu) a
nenasycené. Nenasycené maji velmi piiznivy vliv na nase zdravi a méli
bychom usilovat o jejich dostate¢ny pfijem (do nenasycenych mastnych
kyselin patii vSak také trans-nenasycené mastné kyseliny, které maji na nase
zdravi spiSe nepfiznivé ucinky, a méli bychom se jim zcela vyvarovat).
Nenasycené tuky Ize dale dé€lit na mononenasycené a polynenasycené. O
vyznamu polynenasycenych mastnych kyselinach pojednava tento
ptispévek.

YivoyeLopy  CHOLESTEROL DEPRERE

Abychom pIn¢ wyuzili potencial protektivniho ucinku omega-3
nenasycenych mastnych kyselin, je potfeba tprava poméru omega-3 :
omega-6. V jidelnicku vétsiny lidi totiz vyrazné ptrevazuje piijem praveé
omega 6 nenasycenych mastnych kyselin. Za idealni pomér lze povazovat
3:1 (n&které zdroje uvadi také 1:1, 2:1, 4:1) ve prospéch omega-6
nenasycenych mastnych kyselin.

Omega-3 nenasycené mastné kyseliny snizuji riziko srdeéné-cévnich
onemocnéni, podili se na snizovani krevniho tlaku, cholesterolu a
triglyceridii. Pisobi pozitivné na zrak a ¢innost mozku. Jsou naprosto
esencialni v obdobi téhotenstvi pro vyvoj plodu. Mimoto omega 3 ptisobi

~~~~~

jsou jednozna¢né tu¢né ryby — losos, makrela a sardinky.

EFSA doporucuje zafazeni ryb do jidelnicku alespon 2x tydné. Piijem zdroji
omega-3 nenasycenych mastnych kyselin je nezbytny, nebot’ tyto konkrétni
kyseliny jsou pro télo esencialni — neumime je ,,vyrobit* sami, potiebujeme
je pfijimat z potravy.

Kde dal omega-3 nenasycené mastné kyseliny nachazime? Lnény olej, Inéna
seminka, chia seminka, fepkovy olej, vlasské ofechy.Kdo nekonzumuje ryby
2x tydng, viele doporucuji zvazit suplementaci omega-3 nenasycenych
mastnych kyselin ve formé rybiho tuku (pokud neni kontraindikace).

VIl
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8. Dostatek jodu je naprosto nezbytny pro spravny vyvoj plodu. Pii
nedostatku jodu v téle matky béhem téhotenstvi dochazi k tzv. kretenismu.

U dospelého ¢loveka dochazi k poruse Stitné zlazy.

Nedostatek jodu byl u nas pomérné dost rozsifeny jesté zac¢atkem minulého
stoleti. Od urcit¢ doby proto dochazi k jodizaci soli. Sl je tak pro nas
hlavnim zdrojem jodu. Dal$imi vyznamnymi zdroji jodu jsou moiské ryby,
jejichz konzumace je viak v CR velmi nizka. Pfi vymeéné klasické soli za
himalajskou je proto nutné mit na paméti, ze je tieba jod ziskavat odjinud. V
Himalajské soli se totiz jod nenachazi.

J50U Y/ RYBACH TOXINY!

@stastne_kalorie

9. Nizka anebo nulova konzumace ryb miZze mimo jiné pramenit z obavy z
akumulace toxint, zejména tézkych kovii v téle ryb. Ryby, zejména ty tucné,
jsou velmi dobrym zdrojem omega-3 nenasycenych mastnych kyselin,
vitaminu D a jodu. O vyznamu téchto latek se muzete docCist v minulych
prispévcich oznacené jako ,,Edukacni kampan“. Spole¢nost pro vyzivu a
ANSES (Francouzsky urad pro potraviny, zivotni prostiedi, vetfejné zdravi a
bezpeénost) doporucuje konzumaci ryb a rybich vyrobku alespon 2x tydné.
Jak to tedy s tou kontaminaci ryb je?

V roce 2006 byl zahajen monitoring konzumace ryb z volnych vod. Prave z
volnych vod pochazi vétsina konzumovanych ryb v CR. Cilem projektu bylo
zjistit zatizeni ryb nékterymi toxickymi latky a vyhodnotit jejich zavaznost
pro obyvatele CR. Zjisténé mnozstvi toxickych latek bylo vzdy porovnano s
legislativou v CR a Evropské Unii.

Priklad uvedu na kapru obecném. Osoba o hmotnosti 70 kg mtze dle vyse
zminéného dokumentu za mésic zkonzumovat az 20 porci 170 g masa, aby
to stale jeste bylo bezpecné. Velikost jednotlivych parametri se pochopitelné
odviji od v€ku ryby, velikost ryby a lokalité. Obecné se da fict, ze nejvic
polutantii obsahuji velké a zaroven star$i ryby. Limit v obsahu rtuti pfekonal
pouze jeden vzorek (jel€ tloust) v jedné konkrétni oblasti.

Co z toho vyplyva? Pii formulaci doporucené tydenni frekvenci ryb a rybich
vyrobkt bylo s obsahem polutantti kalkulovano. Konzumace ryb a rybich
vyrobki 2x tydné neptedstavuje pro ¢lovéka zadné riziko.
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10. Védéli jste, Ze uzeniny od znacky Pikok Pure neobsahuji ve sloZeni
dusitan sodny?

A védéli jste, Ze ve sloZeni misto toho obsahuje mangold, zeleninové stavy,
ktera dusitany pfirozené obsahuji?

TakZze ackoliv ve sloZeni neni ani jedno E, v potraviné se presto
nachazi. Jeho pouZiti je v Sunkdch opravnéné. Bez jeho pouziti by Sunka
nebyla tak rGZova a ani by moc dlouho nevydrzela - kviali rozmnoZeni
bakterie clostridium botulinum. V pfiméfeném mnoZstvi je i toto E naprosto
bezpecné.

VIl
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11. Nadbytek sodiku (soli) se podili na zvySovani krevniho tlaku a zadrzovani
tekutin v téle, coz muiZe vést k rozvoji kardiovaskularnich onemocnéni,
osteopordze anebo i k tvorbé ledvinovych kamen.

WHO doporuéuje pfijimat denné maximalné 5 g soli. Pfitom v CR je pfijem
soli okolo 13-14 g/den. CR byva fazena mezi staty s nejvy3si konzumaci soli
v EU (3. nejvyssi).

Pfitom pouze 10-15 % soli ziskdavame ze soleni a dosolovani jidel. Vétsinu
soli ziskdvdme prdvé ze zpracovanych potravin, jako je tfeba Sunka.

Rozdily soli v Sunce byvaji vyznamné. Priklad je uveden na jednoduché
infografice,

v

JAK VYBRAT SUNKUT

Sunka ®
ey pore

12. Pti vybéru uplné jakékoliv potraviny, kterou kupujeme poprvé, bychom
méli sledovat sloZeni a vyZivové Udaje na obalu potravin. Pfi vybéru Sunky
se lze fidit 3 jednoduchymi pravidly.

Davat prednost Sunkdm s vice nez 90 % masa — tyto Sunky nesou oznaceni
»Sunka nejvyssi jakosti”.

Obsah soli by mél byt pod 2 g/100 g — idealné pod 1,5 g/100 g, ale takovych
je na nasem trhu velmi milo.

Obsah tuku by mél byt pod 5 g/100 g — vidycky plati, Ze méné tuku obsahuji
pravé drlibezi Sunky.

Jednoducha infografika obsahuje priklady Sunek, které odpovidaji témto
kritériim.

DuleZité je zminit také pojem ,,Sunka pro déti”. Vzhledem k tomu, Ze tento
pojem nijak nedefinuje legislativa, nelze ocekdvat, Ze by Sunka s takovym
oznacenim byla ,lepsSi“ nebo ,zdravéjsi“. Ne vSechny Sunky s timto
znacenim obsahuji méné soli a tak podobné.

PO CEM SE SKUTECNE PRIBTRAT

@stastne_kalorie

13. Domnivam se, Ze proteinové pecivo se stalo tak popularnim z dlivodu
vSeobecné obavy ze sacharid(l. Sacharidy se v laické populace davaji v
nékterych pripadech do souvislosti s pfibiranim.

Sacharidy jsou jedna ze zdkladnich Zivin v nasi potravé - je moiné je
konzumovat az 5x denné. Sacharidy nachazime ve veskerych ptilohach, v
pecivu, v lusténinach, ale také ve sladkostech a v ovoci a v zeleniné.
Dulezité je rozdéleni sacharidd na jednoduché a komplexni. V nasem
jidelnicku by mély prevazovat pravé ty komplexni — polysacharidy. Jednak
vyrazné pfispivaji k pocitu nasyceni, pak také pfispivaji k snizeni chuti na
sladké — energie z komplexnich sacharidd je uvolfiovana pomalu, postupné,
glykemie je vyrovnand. Komplexni sacharidy nachazime pravé v pecivu, v
obilovindch a v lusténinach. Jednoduché sacharidy, z nichZ se energie
uvolfuje vyrazné rychleji, nachazime v ovoci, v zelening, ve sladkostech, ale
také v mléku (laktdéza). Sacharidy maji ve vyZivé velky vyznam, jejich
zdrojem byva pravé pecivo. Je potreba zminit, Ze ¢lovék hubne pouze a
tehdy, nachazi-li se v kalorickém deficit, nikoliv pokud vyfadi jednu ze
zékladnich sloZzek potravy. VSechny moderni diety (low carb, paleo aj.)
funguji na principu kalorického deficitu. Teoreticky pokud by nékdo
konzumoval pouze hamburgery, parky a donuty a zaroven byl v kalorickém
deficitu, bude s nejvyssi pravdépodobnosti hmotnost redukovat — tento
princip charakterizuje dietu IIFYM (If it fits your macros).
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14. Pfi vybéru peciva se vyplati, stejné jako u vSech potravin, ¢ist sloZzeni. U
baleného peciva nachazime slozeni na obalu, u nebaleného peciva by se
mélo nachdazet bud’ na etiketé anebo u cenovky peciva.

Obecné se lze Fidit pti ndkupu peciva jednoduse nazvem. Pfednost se
vyplati davat celozrnnému, Zitnému, pfipadné Zitno-psenicnému.

Plati, Ze oznaceni peciva se musi fidit legislativou. Pokud se pecivo nazyva
“celozrnné”, musi obsahovat nejméné 80 % celozrnné mouky. Takové
pecivo obsahuje podstatné vice vlakniny nez “bilé” pSeni¢né pecivo. Ma
smysl Fidit se pfi ndkupu barvou peciva? Pravdou je, Ze tmavé pecivo neni
nutné celozrnné. Tmavé pecivo také neni vidycky nutné zdravéjSi nebo
snad lepsi nez pecivo bilé. Tmavé pecivo byva ¢asto dobarvovano napfr.
karamelem nebo sladem. Typickym ptikladem je zndama tmava “cerealni
kaiserka”. Pokud se blize podivame na slozeni, zjistime, Ze tato kaiserka
obsahuje na prvnim misté pSeni¢nou mouku, dale také “vytazek z je¢ného
sladu”, coz je sirup, kterym bylo tésto dobarveno. Na kcal jsou tyto dvé
kaiserky, tmava a svétl3, totozné.
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15. Mezi hlavni pfinosy vldkniny lze jednoznacné fadit:unguje jako stfevni
ykartac” a Cisti stfevo. ZvySuje dobu, po kterou se citime syti. Vaze na sebe
vodu, zvétSuje objem jidla, citime se tak vice syti. SniZzuje glykemicky index —
zpomaluje totiz vstfebdvani cukru z potravy.Je potravou pro bakterie ve
stfevé (prebiotikum). PUsobi proti zacpé. Jednoduse by se dalo fict, Ze
podporuje zdravou mikrobiotu. Stfevni mikrobiom plni v nasem zivoté
mnoho dulezitych roli, pficemz plati, Ze jeji naruseni miZe byt spojeno
napf. se zhorSenim imunity. Doporucend denni davka vlakniny je 30 g.
Vétsina lidi ma vsak vlakniny stale nedostatek. Byva to zejména z divodu
upfednostiovani peciva a priloh z bilé mouky a absence ovoce a zeleniny.
Ovoce a zelenina obsahuji na 100 gramU zpravidla méné vldkniny ne?
pecivo a pfilohy ve stejném mnoiZstvi. Pro splnéni doporucené davky je
proto treba zacit zarazovat do jidelni¢ku také pecivo a pfilohy z celozrnné
mouky. Dobrym zdrojem vlakniny jsou samoziejmé také Iusténiny. Na
infografice je uvedeno mnoZstvi vldkniny ve vybranych potravinach.

Idedlni je, aby kaZidé jidlo obsahovalo vlakninu. Pokud nejste zrovna
pfiznivci celozrnného peciva a pfiloh, doporucuji je minimdlné stfidat. A
pokud ani to nejde, Ize doporucit pridavani psyllia, jablecné vlakniny nebo
tfeba otrub do jidel.

@stastne_kalorie

16. Doporucend maximalni davka soli je 5 g na den.. Prlimérna spotieba soli
dosahuje aZ trojndasobnych hodnot.Pecivo Ize povaZovat za vyznamny zdroj
soli, ackoliv se bé&zné pecivo mezi potraviny s vysokym obsahem soli nefadi.
Je to z toho dlivodu, Ze se v nasem jidelnicku vyskytuje relativné casto. V
roce 2016 vstoupilo v U¢innost nafizeni, které udéluje povinnost uvadét na
obalu potravin sll, je tedy snadné dozvédét se, kolik soli se nachazi v
daném pecivu. Pecivo obsahuje pfiblizné 1-2 gram soli na 100 gram(
vyrobkd. Doporucuji davat prednost pecivu se soli pod 1,5 gramu. Plati, Ze
nejvyssi mnozstvi soli zpravidla obsahuje pecivo, jeZz je posypané soli,
obsahuje slanou napln. Doporuceni tykajici se vybéru peciva s ohledem na
sul Ize shrnout nasledovné:Pri vybéru peciva sledujte mnozstvi soli, idedlné
by pecivo mélo obsahovat pod 1,5 soli.Radéji se vyhnéte pecivu s posypem
soli, a to zejména s velkymi krystaly soli. Doporucuji se také vyhnout
slanému pecivu — napf. syrovy rohlik.
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17. Ve sloZeni musi byt uvedeny vSechny slozky, které byly pfi zpracovani
potraviny vyrobeny. Pokud je sloZeni potravin dlouhé jako telefonni
seznam, da se ocekavat, Ze dand potravina neni pfilis kvalitni. Ve sloZeni
nachazime také pridatné latky, které jsou béiné oznacovany Cciselnym
kédem E. Z E¢ek neni tfeba mit obavy - vétsina aditiv oznagenych "E" jsou
naprosto neskodné latky jako tfeba vlaknina nebo vitamin C. Pfi jejich
béZzném konzumovaném mnoiZstvi jsou naprosto bezpecnd. Na druhou
stranu, pokud je vycet E¢ek nekoneény, nesvédéi to o pfilis vysoké kvalité
dané potraviny.

Obecné Ize doporucit nasledujici:

1) Je tfeba sledovat kazdé sloZeni potraviny, kterou kupujeme poprvé, to se
tyka zejména priimyslové zpracovanych potravin.

2) Dulezité je fidit se prednostné sloZzenim dané potraviny naptiklad pred
atraktivnosti obalu nebo pfed znackou.

3) Ve sloZeni bychom na prvnim misté méli nachazet pravé tu slozku, kvali
které si danou potravinu kupujeme. Tedy napf. v ceredliich to bude mouka,
v kecupu rajéata a v dZzemu ovoce.

SloZeni nam totiz poskytne spolehlivé informace o tom, co vklddame do ust.

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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1. Jaké je vaSe pohlavi?

muz

zena
Jiné / nechci uvadét

2. Kolik je vam let?

méne nez 15
16-20

21-30

31-40

41-50

vice nez 50

3. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni
stiedni bez maturity
sttedni s maturitou
vys$si odborna
vysokoskolské
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Jak dlouho sledujete Instagramovy profil St'astné kalorie?
méné nez 2 meésice

2-4

4-6

6-8

8 a vice mésictl

Jak &asto sledujete obsah Instagramovy profil Stastné kalorie?

vice nez jednou denné
jednou denné

obden

2-3x tydné

1x tydné

méng¢ Casto

Pouzivate informace ziskané z tohoto profilu pfi rozhodovani béhem nakupovani/
Ovlivnila tato kampai vase rozhodovani pii nakupu?

ano
ne

podle jakych parametru se pfi vybéru Sunky fidite?

mnozstvi soli
procento masa
cena

mnozstvi tukt
atraktivnost obalu
Znacka

nekupuji

jiné

Podle jakych parametru se fidite pti vybéru bilych jogurt?

mnozstvi tukt
mnozstvi bilkovin
cena

atraktivnost obalu
znacka
nekupuji bilé jogurty
jiné

X1
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9.

10.

11.

12.

13.

14.

Pokud 100 g primérné Sunky stoji 30 K¢, kolik byste byli ochotni zaplatit za 100 g
Sunky, o které byste védéli, ze je nejkvalitnéjsi?

30 K¢
35 K¢
40 K¢
45 K¢
50 K¢
vice nez 50 K¢

Kolikrat tydné v priaméru jite ryby?

méné nez jednou
jednou

dvakrat az tiikrat
Ctytikrat az pétkrat
Sestkrat

kazdy den

Kolikrat by podle vas méli lidi jist ryby tydné?

méné nez jednou
jednou

dvakrat az trikrat
ctyrikrat az pétkrat
Sestkrat

kazdy den

Pti nakupu potravin se fidim primarné podle...

ceny

sloZzeni

davéry ve znacku
zkuSenosti

jiné

Sledujete pfti vybéru potravin jejich slozeni uvedené na obalu?

ano, sleduji
ano, slozeni sleduji, ale primarn¢ se pti vybéru rozhoduji podle néceho jiného
ne, sloZeni nesleduji

Ridite se pfi vybéru potravin jejich slozenim uvedeném na obalu?
Ano, fidim se vzdy

Ridim se obcas

Netidim se

X1
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15.

16.

17.

18.

19.

Podle jakych parametrt se pii vybéru balené¢ho peciva fidite?

mnozstvi soli
mnozstvi vlakniny
cena

mnozstvi sacharidi
atraktivnost obalu
znacky

barva (svétlé/tmavé)
jiné

Pokud 500 g bézného chleba stoji 20 K¢, kolik byste byli ochotni zaplatit za 500 g
chleba, o kterém byste védéli, ze je nejkvalitngjsi?

20 K¢
25 K¢
30 K¢
35 K¢
40 K¢
vice nez 40 K¢

Které z nasledujicich mlé¢nych vyrobku jsou podle vas zdravé?

Eidam 30 % t. v s.
Gouda45%t.vs.
Hermelin

Cottage

Gervais fitprotein
Korbacik

Které z nasledujicich mlé¢nych vyrobki jsou podle vas zdravé?

Lipanek vanilkovy

Florian borGvkovy

Klasik bily 2, 7 % tuku

Recky jogurt 10 % tuku bily
Recky jogurt 0 % tuku ¢okoladovy
Skyr bily

Myslite si, ze edukaéni kampati ovlivni vase nakupni chovani?

ano
ne

zdroj: vlastni zpracovani (2022)
Ptiloha 9 Dotaznik 2

o

1.

Jaké je vaSe pohlavi?

muz
zena
Jiné / nechci uvadét
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Kolik je vam let?
meéng nez 15

16-20

21-30
31-40
41-50
vice nez 50

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
zakladni

sttedni bez maturity
stredni s maturitou
vyssi odborna
vysokoskolské

Jak dlouho sledujete Instagramovy profil Stastné kalorie?
mén¢ nez 2 meésice
2-4
4-6
6-8
8 a vice mésici

Jak ¢asto sledujete obsah Instagramovy profil Stastné kalorie?

vice nez jednou denné
jednou denné

obden

2-3x tydné

1x tydné

mén¢ Casto

Pouzivate informace ziskané z tohoto profilu pii rozhodovani béhem nakupovani/
Ovlivnila tato kampai vaSe rozhodovani pti ndkupu?

ano
ne

Podle jakych parametru se pfi vybéru Sunky ftidite?

mnozstvi soli
procento masa
cena

mnozstvi tukt
atraktivnost obalu
znacka

nekupuji

jiné

XV
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8. Podle jakych parametru se fidite pfi vybéru bilych jogurta?

mnozstvi tuka
mnozstvi bilkovin
cena

atraktivnost obalu
znacka
nekupuji bilé jogurty
jiné

9. Pokud 100 g primérné Sunky stoji 30 K¢, kolik byste byli ochotni zaplatit za 100 g

Sunky, o které byste védéli, ze je nejkvalitnéjsi?

30 K¢
35 K¢
40 K¢
45 K¢
50 K¢
vice nez 50 K¢

10. Kolikrat tydné v primeéru jite ryby?

mén¢ nez jednou
jednou

dvakrat az trikrat
Ctyfikrat az pétkrat
Sestkrat

kazdy den

11. Kolikrat by podle vas méli lidi jist ryby tydné&?

méné nez jednou

jednou

dvakrat az trikrat

Ctytikrat az pétkrat

Sestkrat

kazdy den
12. Pii nakupu potravin se fidim priméarné podle...
ceny

sloZeni

divéry ve znacku

zkuSenosti
jiné

13. Sledujete pii vybéru potravin jejich sloZzeni uvedené na obalu?

ano, sleduji
ano, slozeni sleduji, ale primarn¢ se pii vybéru rozhoduji podle néceho jiného
ne, slozeni nesleduji

XVI
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14. Ridite se pii vybéru potravin jejich slozenim uvedeném na obalu?

Ano, fidim se vzdy
Ridim se obcas
Nertidim se

15. Podle jakych parametrti se pti vybéru baleného peciva fidite?

mnozstvi soli
mnozstvi vliakniny
cena

mnozstvi sacharida
atraktivnost obalu
znacky

barva (svétlé/tmavé)
jiné

16. Pokud 500 g bézného chleba stoji 20 K&, kolik byste byli ochotni zaplatit za 500 g
chleba, o kterém byste védeéli, ze je nejkvalitngj$i?

20 K¢
25 K¢
30 K¢
35 K¢
40 K¢
vice nez 40 K¢

17. Které z nasledujicich mlé¢nych vyrobku jsou podle vas zdravé?

Eidam 30 % t. v s.
Gouda45%¢t. vs.
Hermelin

Cottage

Gervais fitprotein
Korbacik

18. Které z nasledujicich mlé¢nych vyrobku jsou podle vas zdravé?

Lipanek vanilkovy

Florian boravkovy

Klasik bily 2, 7 % tuku

Recky jogurt 10 % tuku bily
Recky jogurt 0 % tuku Eokoladovy
Skyr bily

19. Ovlivnila eduka¢ni kampan vase nakupni chovani?

ano
ne

XVII



20. Zacal/a jste diky edukacni kampani nad konzumaci/nakupem potravin vice ptremyslet
z hlediska zdravéjsi volby?

a. Ano
b. Ne
c. Jiné

21. Po edukacni kampani jsme zacal/a vice kupovat/konzumovat potraviny:

Neochucené mlécné vyrobky

Ryby

Celozrnné pecivo

Syr s niz§im mnozstvim soli

Pecivo s niz8im mnoZstvim soli

Zménu jsem zatim neprovedl/a, ale planuji.
Nezménil/a jsem své nakupni chovani.

@meoooTe

22. Po edukac¢ni kampani jsem zacal/a méné kupovat/konzumovat nésledujici potraviny:

MIécné vyrobky s pfidanym cukrem

Tuéné mlécné vyrobky (napt. smetanové jogurty)
Tu¢né syry (napt. Gouda 45 % t. v S.)

Sunky s vy$§im mnoZstvim soli

Syry s vy$§im mnoZzstvim soli

Zménu jsem zatim neprovedl/a, ale planuji.
Nezmeénil/a jsem své ndkupni chovani

Jine

S@ o a0 o

23. Zménila edukacni kampan Vas pohled na konzumaci ryb a rybich produktt? Pokud
ano, jak?

24. Jak hodnotite eduka¢ni kampan?

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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Ptiloha 10 Hodnoceni edukacni kampané respondenty

Odpovedi

Kladné, I1é¢im se z anorexie a pomaha mi jist
i véci, o kterych jsem si myslela, Ze jsou
nezdravé

Je to aktualni a zajimavé.

Jako uzite€nou. Méla by se dostat k vétSimu
poctu lidi.

Doporucila bych pro pfisté zvolit kratSi
prispévky — nékteré byly moc dlouhé.

Jsem vdécna za jakékoliv tipy a nazory
nutriCnich terapeutl. Vasi kampan hodnotim
kladné.

Libi se mi struéné vysvétleni, pro¢ bychom
dané potraviny méli omezit, hodnotim velmi
pozitivné

Skvélé. Skoda Ze tohle neudi i na $kolach

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Néco takového by se mélo ucit ve Skolach

Skvéla prace, Vase kampan je skvéla, hodné
inspirativni a zajimava. Diky vaSim
prispévkum jsem se dozvédéla pino
dalezitych informaci. Navedlo mé

na co se u nakupu zameit.

Super. Sice jsem asi nepfeCetla vSechny
posty, ale ty co ano, tak jsem si z nich urcité
néco vzala.

Velmi pou€na a hlavné pestra a zajimava,
nebyla nudna a plna zbytecnosti

Super, moc mi to pomohlo se lépe orientovat
v tom, na co si dat pozor..

Urcité mnoha lidem pomuze si uvédomit, z
&eho skladat svij jidelniéek. Ze ne vée se
odviji pouze od ceny, ale je mnoho aspekt,
jak potraviny
"posuzovat" a myslim si, Ze tato edukaéni
kampari oteviela mnohym pomohla, jak se
nyni pfi nakupu potravin orientovat.
Vhodna pro lidi co netusi, co znamena
zdravy Zivotni styl a chtgji trochu lepSi
variantu jidla z klasického supermarketu.

XIX



Potenaalm ekonomickeé dopady vyvolané
edukacni kampani naiInstagramu
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Hlavnim zdrojem byla
sekundarnich dat,
data z vysledkl
dotaznikového
Setreni, data z
vlastniho pozorovani,
data z uzivatelského
rozhrani Instagramu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Data byla ziskana
pomoci
dotaznikového
Setreni, vlastnim
pozorovanim,
vypoctem.

VSEM

Vyhodnoceni
dotaznikového Setreni
probéhlo na zaklade
jejich komparace.
Vybrané vysledky
dotaznikového Setreni
byly pouzity k odhadu
potencialnich
ekonomickych
dopadl vyvolané
edukacni kampani.

2



NVSEM
Nahled edukacnich prispévkt

€ EDUKACNT KAMPAN

€ EDUKACNI KAMPAN

PROC MAME MALD VLAKNINY! SULV SUNKACH
166 ; 16 146
WATIDG) LT 4100 o it tals

Vysoka skola ekonomie a managementu Vzorova prezentace VSEM 3



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkU prace vyplynulo, Zze Instagram muzZe byt za
urcitych podminek vhodnou platformou, kde mohou probihat
edukacni kampané.

—Bylo zjisténo, ze potencialni zisk pro vyrobce po shlédnuti
edukacni kampan cini 750 tisic K¢, pro vyrobce chleba 1,27
milionu K&, pro vyrobce ryb 18,3 milionu K¢&.

—Z dat lze vycist také nasledujici informace:

—Bylo zjisténo, ze potencidlni ispora Uhrad pojistovan po
probehnuti edukacni kampané cini priblizné 4,4 miliony KC.

—Céstka 5,79 miliond K& predstavuje potencialni zvyseni
vynosu z dani vyvolané edukacni kampani.

Vysoka skola ekonomie a managementu
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LNVSEM
Y 4 Y 4
- ) 4 ry A4 V 4
Vysledky prace - grafické znazornéni
Tabulka 17 Otazka 21 z dotazniku 2 — Po eduka¢ni kampani jsem zacal/a vice kupovat/konzumovat nésledujici potraviny:

e ewew

Zménu jsem zatim neprovedI|/a, ale planuji ji provést 14,2%

Nezmeénil/a jsem své nakupni chovani 20,1%

zdroj: vlastni zpracovani (2022)

. . Vzorovéa prezentace VSEM 5
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni a zavery

1. Instagram mtuiZe byt za urcitych podminek vhodnou platformou k edukacnim
kampanim. Idealni je pak pouzivat takové edukacni kampané, které jsou zamérené

na mladé lidi.

2. Uzsi zaméreni by mohlo prinést vétsi efektivitu edukacni kampané.

3. Firemni edukacni kampané by mély byt Iépe graficky zpracovany, zejména kvuli
budovani brandu.

. ) Vzorova prezentace VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni a zavery

4. Edukacni kampané na socialnich sitich by mély byt vytvareny za spoluticasti
odbornika na téma, které ma byt edukovano.
5. Pro edukacni kampané vétsiho rozsahu je nutné zvolit placenou propagaci.

6. Edukacni kampan na Instagramu, ktera se tyka zdravi, mize predstavovat
potencialni zisk pro nékteré vyrobce potravin a potencialni Gsporu pro pojistovny.

. ) Vzorova prezentace VSEM 7
Vysoka skola ekonomie a managementu
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