Ceska zemé&dé&lska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova préace

Spotiebitelské trendy v oblasti zdravych potravin

v kontextu pandemie

Bc. Anna Hronova
© 2021 CZU v Praze






CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Anna Hronova

Hospodafska politika a sprava
Podnikéni a administrativa

Nazev prace

Spotrebitelské trendy v oblasti zdravych potravin v kontextu pandemie

Nazev anglicky

Consumer trends in healthy food market in context with pandemic situation

Cile prace
Hlavnim cilem prace je urceni spotrebitelskych preferenci a trendd, které probéhly na ¢eském trhu se
zdravymi potravinami béhem roku 2020.

Dil¢im cilem prace je nasledné zasazeni preferenénich zmén na trhu do kontextu s pandemickou situaci
okolo onemocnéni Covid-19. DalSim dil¢im cilem je analyza zmén rozloZeni trznich sil, které na trhu
s potravinami vlivem pandemie probéhly.

Metodika

Prace bude vypracovana pomoci védeckych metod v niZe uvedenych krocich.

1. Formulace cilC a metodiky prace.

2. Syntéza vychozi znalostni baze.

3. Identifikace trendd pomoci technik pro dolovani informaci z webu a analyzy klicovych slov.
4. Zasazeni preferencnich zmén na trhu do kontextu s pandemickou situaci.

5. Agregace ziskanych poznatkd a vyhodnoceni spotfebitelského chovani.

6. Formalni dokon&eni prace.

Oficidlni dokument * Ceskd zemédélskd univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60 — 70 stran

Klicova slova
nakupni chovani, spotrebitelské chovani, trh s potravinami, trh se zdravymi potravinami, analyza klicovych
sloy, Covid-19, trendy v potravinach

Doporucené zdroje informaci

BARTA, V. — BARTOVA, H. — VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE. Homo spotrebitel. V Praze:
Oeconomica, 2012. ISBN 978-80-245-1822-0.

FIALOVA, H. — FIALA, J. Ekonomické chovani : pribéhy o lidech, firmdch a hospodareni viddy. Dil I., Chovéni
spotrebiteld a vyrobcd. Praha: A plus, 2013. ISBN 978-80-87681-00-8.

HAGUE, P N. Prizkum trhu : pfiprava, vybér vhodnych metod, provedeni, interpretace ziskanych udaja.
Praha: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-917-8.

HES, A. Chovdni spotrebitele pfi ndkupu potravin. Praha: Alfa, 2008. ISBN 978-80-87197-20-2.

JALOVEC, Z. Vyzkum spotrebitelské poptdavky a perspektivy potravindrstvi ve svété : Prognostickd studie..

KOTLER, P. — KELLER, K L. — BRADY, M. — GOODMAN, M. — HANSEN, T. Marketing management. Harlow:
Pearson, 2019. ISBN 978-1292248448.

MACAK, T. Vytvdreni spottebitelské hodnoty : prostiednictvim fizeni kvality vyrobku a unikdtnosti ndvrhu
produktu. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika, 2010. ISBN 978-80-7357-570-0.

SCHIFFMAN, L G. — KANUK, L L. N@kupni chovdni. Brno: Computer Press, 2004. ISBN 80-251-0094-4.

WEIS, T. The Global Food Economy: The Battle for the Future of Farming. Zed Books, 2007. ISBN
978-1842777954

Predbézny termin obhajoby
2020/21 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Lucie Kvasnickova Stanislavskd, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 21. 3. 2021 Elektronicky schvaleno dne 23. 3. 2021
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 31. 03. 2021

Oficidlni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha - Suchdol



r

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Zze svou diplomovou préci ,,Spotiebitelské trendy v oblasti zdravych
potravin v kontextu pandemie® jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho
diplomové prace a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacénich zdrojt, které jsou
citovany v praci auvedeny v seznamu pouzitych zdroju na konci prace. Jako autorka
uvedené diplomové prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvorenim

neporusila autorska prava tietich osob.

V Praze dne 31.3.2021




Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala Ing. Lucii Kvasnickove Stanislavské, Ph.D. za

veskeré podnétné rady, které mi poskytla.



Spotrebitelské trendy v oblasti zdravych potravin v

kontextu pandemie

Abstrakt

Tato diplomova préce se zabyva zménami spotiebitelského chovani na trhu
s potravinami béhem roku 2020. Cilem bylo urcit trendy zdravych potravin, které byly
béhem roku signifikantni. Néasledn¢ jsou tyto trendy zasazeny do kontextu s dénim
ve spolecnosti. Prace se déli na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti je literarni
reserSe vychazejici z ¢eské i svétové literatury. Urceni trendt probéhlo metodou analyzy
klicovych slov pro 65 webovych stranek zabyvajicich se potravinami. Celkem bylo pro rok
2020 formulovéno 21 trendu, které byly dale rozdéleny na trendy dlouhodobé, kratkodobé
a okamzité. Vysledky ukazuji, ze trendy kratkodobé a okamzit¢é maji puavod
ve spolecenském déni daného roku. Autorka v zavéru hleda mozné vysvétleni pro korelace
téchto jevi. Ceska spolecnost byla silné ovlivnéna predeviim dvéma nouzovymi stavy,
které koreluji s trendy kratkodobymi, tedy ptedevsim zvysenym vyhledavanim domaciho
peeni, vitamini a doplnka stravy. Dale autorka formuluje pavod trendi okamzitych,
u kterych doklada korelaci se zminkami v masovych médiich.

Klic¢ova slova: spotfebni chovani, analyza preferenci, potraviny, trendy na trhu potravin,
zdravé potraviny, vyhledavace, SEO, optimalizace pro vyhledavace, analyza klicovych

slov, kli¢ova slova, pruzkum preferenci, trendy roku 2020, pandemie, COVID-19



Consumer trends in healthy food market in context with

pandemic situation

Abstract

This diploma thesis analyses changes in consumer behaviour in the food market
during 2020. The aim was to determine the trends of healthy food, which were significant
during the year. Subsequently, these trends are placed in the context along with social
changes. The work is divided into two parts. The theoretical part is literary research based
on Czech and world literature. Trends were determined using a keyword analysis method
for 65 food websites. A total of 21 trends were formulated for 2020, which were further
divided into long-term, short-term and immediate trends. The results show that short-term
and immediate trends have their origin in the social events of the year. In conclusion,
the author seeks possible explanations for the correlations of these phenomena. Czech
society was strongly influenced mainly by two emergency states, which correlate with
short-term trends, ie mainly by the increased search for home baking, vitamins and food
supplements. Furthermore, the author formulates the origin of immediate trends, for which

she demonstrates a correlation with mentions in the mass media.

Keywords: consumer behaviour, preferences analysis, food, food trends, healthy food,
search engines, SEO, search engine optimization, keyword analysis, keywords, keyword

research, consumer trends research, trends of 2020, pandemic, COVID-19
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1 Uvod

S rostoucim zdjmem o kvalitu potravin se do povédomi ceskych spotiebitelt
dostavaji nove, netradi¢ni, ¢i zapomenuté potraviny. Zdravé potraviny, stejné tak jako
obleceni, velmi vyrazné podléhaji trendtm. Vyrobci piichazeji na trh s novymi vyrobky,
aby uspokojili ¢im dal vice naro¢néjsi spotiebitele. Hlavni tendenci posledni dekady byl
rast spotieby BIO potravin a rozsiteni jejich dostupnosti do béznych supermarketi (Zbozi
a Prodej, 2020). Na trhu ovSem probiha také fada dil¢ich trendu, které casto ptichazeji
a odchéazeji bez povsimnuti (Weis, 2007). Tato prdce mapuje vSechny trendy zdravého
stravovani, které byly vyznamné pro rok 2020.

Metodika stanoveni trendt vychazi z analyzy kli¢ovych slov. Piedpokladem
K pouziti analyzy klicovych slov je, Ze uzivatelé pomoci internetového vyhledavani
naviguji k tématam, ktera je zajimaji. Vzhledem k tomu, ze internet pouziva denné vétsina
¢eské populace, lze data o vyhledavani povazovat za vérné zrcadlo toho, co spotiebitele
zajima. Autorka této prace vychazi z obecného postupu analyzy kli¢ovych slov, kterou
specialné modifikuje tak, aby odhalila celospolecenské jevy. V piipadé, ze jsou data
0 vyhledavani vztazena na pestry vzorek webovych stranek a Siroké ¢asové rozpéti, 1ze
usuzovat na aktualni celospolecenska témata probihajici ve spole¢nosti.

Rok 2020 byl pro ¢eskou spole¢nost plny novych diive nepoznanych zkusenosti.
Celosvétova pandemie a dva nouzové stavy piinesly Zivotni situace, které formovaly nové
vzorce chovani. Autorka této prace hleda odpovéd na otazku, jak pandemie onemocnéni
COVID-19 tyto trendy ovlivnila a které z nich pfimo utvotila. Prace vysledné trendy
rozlisuje dle jejich ¢asového urceni na trendy dlouhodobé, kratkodobé a okamzité. Tyto
trendy nasledné interpretuje na zaklad¢ jejich projevi ve vyhledavani. Vystupem
interpretace vysledkt je urceni komerc¢niho potencidlu jednotlivych trendi a formulace

jejich mozného vyuziti pro podnikatelské piilezitosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cile préace

Hlavnim cilem této diplomové prace je urceni spotiebitelskych preferenci a trendu,
které probéhly na ¢eském trhu se zdravymi potravinami béhem roku 2020. Dil¢im cilem
prace je vycet trendu dlouhodobych, které se projevuji v ramci let, dale vycet trenda
kratkodobych, které jsou zalezitosti nékolika mésici a v neposledni fadé vycet trenda
okamzitych (tzv. ,buzzwords®), které jsou pouze okamzitou reakci na témata feSena
v Siroké spole¢nosti. Tyto trendy budou nasledn¢ zasazeny do kontextu s pandemickou
situaci okolo onemocnéni COVID-19 a ostatnim dénim v ¢eské spole¢nosti béhem roku
2020. V posledni fadé¢ probéhne analyza zmén rozlozeni trznich sil, které na trhu

s potravinami vlivem pandemie prob¢hly.

2.2 Navrh metodiky

Tato prace pro formulaci metodického postupu piedpoklada, ze se jedinec ve vSech
fazich spotiebniho procesu na internetu néjak projevuje. Jedna se o vyhledavani urcitych
témat. Napiiklad pfed nakupem proteinu si uzivatel vyhledava jeho vlastnosti, hleda
recenze na konkrétni produkty, porovnava ceny. Po jeho ndkupu uzivatel bude naopak
hledat naptiklad recepty, do kterych se protein ptidava. Existuji zptsoby, jak z riznych
zdroji ziskat tato data o vyhledavani. Pokud jsou nasledné analyzovana a propojena
s ostatnimi vefejné dostupnymi daty, lze ziskat pomémé vérny obrazek toho, co se
ve spole¢nosti déje. Toto chovani Ize navic pozorovat takika v redlném case.

Ziskani podobné¢ podrobnych a ucelenych dat o aktualnich spolecenskych tématech
neni vsak tak jednoduché. V prvni tadé jimi disponuji samy spolecnosti, jez
je nezprosttedkuji, nebot’ to neni v jejich zajmu. Dale je sbiraji marketingové agentury, Ize
je také nakoupit od tietich stran, které monitoruji spotiebni chovani (napi. Nielsen
Admosphere). Tyto postupy jsou vsak velmi drahé a data jsou k dispozici ¢asto az s rocnim
zpozdénim. Pro jednotlivce jsou obtizné ziskatelna. Nésledna metodika je alternativou
ke klasickym postuptim ziskavani dat o spotiebitelich.

Autorka této préce si pro specifické ucely této préce (tj. hledani trendi) upravuje
bézné pouzivanou metodu analyzy klicovych slov tak, aby byla poplatna hledani trend.
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Metodicky postup analyzy kli¢ovych slov, ktery bude pouzit pro objeveni vzorcu
ve vyhledavani, je pouze ¢asteéné podobny bézné analyze kli¢ovych slov, kterou uplatiiuji
provozovatelé webovych stranek pro ucely optimalizace pro vyhledavace (dale jen SEO).
Je to z toho davodu, Ze pfi hledani trendd jsou kli¢ové jiné aspekty datového souboru, nez
pti optimalizaci pro vyhledavace. Cely postup je proto specificky a bude v nasledujici
kapitole podrobn¢ rozebran.

V analyze klicovych slov v této praci budou analyzovana vsechna kli¢ova slova,
Kterd pfinaseji navstévnost nejpopularnéjsim webovym strankam, které se zabyvaji
potravinami. Jedna se ptedevsim o e-shopy s potravinami, magaziny o jidle, food blogy
a agregatory receptti. Na vSechny tyto stanky se dostavaji z organického vyhledavani lidé,
ktefi hledaji potraviny ve vSech riznych formach. Tato klicova slova nejpopularnéjsich
webt budou slouzit jako vychozi data k hledani aktualnich trendi ve zdravych
potravindch. Pro pouziti této techniky k hledani celospolecenskych jevt je nejdiive treba
shromézdit vychozi data tak, aby obsahla dané téma napfic¢ typové raznymi webovymi
strankami. Cilem je ziskat vychozi datovy soubor, ktery bude mit co nejvice tematicky
pestrych klicovych slov, se kterymi se bude pracovat v dalsich krocich. Nasledn¢ je nutné
datovy soubor vy¢istit, aby zbyla pouze klicova slova s nejvétsimi vykyvy hodnot
hledanosti, které jsou charakteristické pro trendy.

Metodicky postup se sklada z téchto dil¢ich krok:
1. vybér SEO néstroje,
. vymezeni souboru analyzovanych webovych stranek,
. extrakce dat primarnim nastrojem,

. Slouceni dat a ¢isténi duplicitnich zaznamu,

2

3

4

5. analyza trendd,
6. cisténi nerelevantnich vysledkd,

7. shluknuti kli¢ovych slov dle tematické pfibuznosti,

8. validace trendové kiivky pomoci sekundarniho néstroje,
9. urceni Casové signifikance trendd,

10. sestaveni seznamu vysledkd.
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Aby byly vysledky co nejvice piesné a vypovidajici, je Zzadouci pracovat
s co nejvétsim spektrem webovych stranek, ze kterych budou klicova slova extrahovéana.

Zdrojovy soubor tak mize mit az nékolik set tisic fadkt zdznamd.

2.2.1 Vybér SEO nastroje

K provedeni analyzy kli¢ovych slov ve vSech jejich nésledujicich krocich je nejprve
nutné specifikovat nezbytné podminky pro vybér nastroje, pomoci kterého budou vSechna
data extrahovana. SEO nastroj bude vybran dle nasledujicich kritérii, kterd& musi byt
vSechna splnéna:

e podpora stdhnuti do formatu .xIsx,

e podpora ¢eskych vyrazi a diakritiky,

o velikost databdze nastroje (¢im v&tsi, tim piesnéjsi vysledky),

e dostupnost zadznamt o vyhledadvanych klicovych slov v 12 po sobé jdoucich

mésicich.
2.2.2 VVymezeni souboru analyzovanych webovych stranek

Prvnim krokem je vymezeni konkrétnich webovych stranek, ze kterych budou
pomoci SEO néstroje extrahovana klicova slova, aby mél vychozi soubor co nejvétsi
pestrost klicovych slov. Je to z toho divodu, aby byly postizeny vSechny trendy, které byly
v roce 2020 signifikantni. K dosazeni prob&hne vybér webovych stranek pro extrakci podle
ptedem daného klice.

Internetové stranky, které se tematicky dotykaji zdravych potravin, budou rozdéleny
na e-shopy, magaziny (redakéni), food blogy (neredakéni) a agregatory receptu. Tyto
skupiny budou dale rozdéleny dle typu stravovani na: standartni sortiment, zdraveé a fitness
potraviny. Vzhledem ktomu, ze nelze jednoznaéné oddélit magaziny od agregatord
receptt, proto budou slouceny do jedné skupiny. Obé kategorie maji spole¢né publikovani

¢lankd a receptu a jsou dilem vice autort.
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Tabulka 1 vymezuje skupiny stranek a pocet jednotlivych zdroju z kazdé skupiny, jez

budou pouzity.

Tabulka 1 Zdrojové webové stranky

Typ stranky Zaméreni Pocet zdrojt
Standartni sortiment 5
E-shopy Zdravé potraviny 15
Fitness potraviny 10
Magaziny o jidle, stranky s recepty Standartni potraviny 10
(redakéni i neredakéni) Zdravé a fitness potraviny 15
Food blogy (jednotlivci) Vse 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Zkazdé ze 7 skupin bude do souboru vybrdn piedem urCeny pocet zastupct
webovych stranek podle kritéria nejvys$si navstévnosti, tzn. napiiklad skupina
e-shopy — standartni sortiment bude tak obsahovat 1.-5. nejnavstévovanéjsi e-shop, ktery

spadé do této kategorie.

2.2.3 Extrakce dat primarnim néstrojem

V druhém kroku bude zkazdé ztéchto vybranych webovych stranek pomoci
SEO nastroje extrahovan datovy soubor se vSemi klicovymi slovy, Kterd strance prinasi
n&jakou navstévnost (traffic). Na konci tohoto kroku bude vysledkem jeden tabulkovy

soubor pro kazdou stranku, celkem tedy 65 soubort ve formatu .xIsx.

2.2.4 Slouceni dat a ¢isténi duplicitnich zdznamu

V tomto kroku budou slouceny vsechny zdrojové soubory do jednoho. Vznikly
soubor bude s velkou pravdépodobnosti obsahovat mnozstvi duplicit, které se odstrani,

aby kazdy kli¢ovy vyraz zustal vzdy pravé jednou.

2.2.5 Analyza trendi

Predmétem tohoto kroku je najit takova klicova slova, ktera spliuji charakteristiku
trendu. K urceni, kterd klicova slova toto v pribéhu roku 2020 splnila, je nejprve nutné

vymezit, jak se trend projevuje v datovém souboru.
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Aby bylo mozné takova klicova slova v souboru najit, budou zaznamy filtrovany
daného slova. Cim &irsi rozpéti, tim vyssi byl nardst zajmu o dané téma. Je nezbytné,
aby extrahovana data tuto metriku obsahovaly, protoze je absolutni podminkou
pro uspésné provedeni analyzy (viz podminka pro vybér SEO nastroje v kapitole 172.2.4).

V souboru bude vytvoien sloupec, ve kterém bude vypocten rozdil mezi nejnizsim
a nejvyssim objemem vyhledavani v dostupnych mésicich. Cim vyssi bude tento rozdil,
tim vyssi narast vyhledavani probéhl. Vysoké hodnoty tohoto ¢isla ukazuji na mozny
trend. S ohledem na to, jaky SEO nastroj bude pouzit, je tieba mit na paméti, ze nové
vytvoreny sloupec musi obsahovat rozdil hledanosti v relativnich hodnotach, aby mohly
byt hodnoty porovnavany. Tento sloupec bude slouzit jako hlavni kli¢ k hledani trendi
a bude pojmenovan ukazatel trendu (dale jen UT). Ukazatel trendu bude nabyvat
relativnich hodnot 0-100, ¢im vy$si bude hodnota UT, tim strméj$i nartst zajmu klicové

slovo béhem roku zaznamenalo. Pro ovéfeni predpokladu s hodnotou UT je piilozena

nasledujici tabulka 2 s ndAhodnymi hodnotami hledanosti.

Tabulka 2 Fiktivni hodnoty ukazatele trendu

Meésic 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | Ukazatel trendu
KW 1 65 55 53 56 67 89 100 96 60 76 71 63 47
KW 2 12 17 23 56 87 100 34 21 11 9 12 15

Zdroj: vlastni zpracovani

KW 1 nabyvéa hodnot od 53 do 100, jejich rozdil (hodnota UT) je 47. KW 2 nabyva
hodnot od 9 do 100, rozdil (UT) je 91. KW 2 s ukazatelem trendu 91 by na grafu mélo
vykézat na prvni pohled strm¢jsi trend. Nasledujici obrazek 1 ukazuje na prvni pohled, ze

trend pro KW 2 je strmé&jsi a vice signifikantni. Navrhovany ptedpoklad s UT lze proto

povazovat za platny.
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Obrézek 1 Pribéh krivky vyhledavani fiktivnich kli¢ovych slov
120
100
80
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40

20

KW 1 KW 2

Zdroj: vlastni zpracovani

2.2.6  Cisténi nerelevantnich vysledki

Po vyfiltrovani dat na zékladé hodnoty UT v piedeslém kroku zistanou v datovém
souboru pouze takova klicova slova, ktera béhem roku 2020 zaznamenala strmou zménu.
Tato zména ovSsem muze byt pravidelnd, opakujici se kazdy rok. Kli¢ova slova, ktera
se pravideln¢ cyklicky opakuji jsou tzv. sezonni. Zbyla kli¢ova slova budou také obsahovat
vSechny typy potravin, nikoliv jen zdravé. Dale budou kli¢ova slova obsahovat veskera
dalsi témata, Kterd vybranym strankam pfinesla v priabéhu roku navstévnost (napt. vyraz
Jjak cvicit bricho).

Z téchto duvodu je nutné vydistit nerelevantni vysledky ru¢né dle nasledujicich pravidel:
1) vy¢isténi klicovych slov nesouvisejicich s potravinami,
2) vycisténi klicovych slov nesouvisejicich se zdravymi potravinami,

3) vycisténi sezonnich kli¢ovych slov.

Cisténi dat bude provedeno ruéng, protoze se jedna o natolik specificka kritéria, ktera
se v souboru nadaji hromadné nadefinovat. Nutnost ru¢niho ¢isténi je diavod, pro¢ budou
data smazana az po vyfiltrovani netrendovych kli¢ovych slov. Cisténi tak probéhne

na jiz nékolikanasobné mensim datovém souboru.
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2.2.7 Shlukovéni frazi dle tematické piibuznosti

V tomto kroku budou kli¢ova slova z piedeslého kroku ruéné shlukovéana k sobé
na zakladé podobnych témat. Napiiklad tedy klicové slovo jak uvarit ryzi a ryze recept
by byly slouceny, protoZe maji piibuzné hlavni klicové slovo. Jedné se o zdjem o ryzi.
Stejné tak sushi recept a nori 7asa kde koupit by byly slouc¢eny pod téma ,pfiprava sushi,

protoze NORI fasa se pouziva vyhradné jen k tomuto ucelu.

2.2.8 Validace trendové kiivky pomoci sekundarniho nastroje

Kazdé ze zbylych kli¢ovych slov bude vtomto kroku zvlast zkontrolovano
pies sekundarni nastroj, aby bylo mozné potvrdit jeho trendovy prubéh kiivky na zakladé
filtracniho kritéria z metodického kroku ¢. 4.

Bude ovéreno, ze:
1) druhy néastroj potvrzuje trendovy pribéh kiivky,

2) nejedna se o sezonni trend.

2.2.9 Urc¢eni ¢asové signifikance trendi

Predposlednim krokem je rozfazeni vysledkti do skupin dle délky jejich trvani.
A to na trendy dlouhodobé¢ stoupajici (zjem stoupd meziroéné), kratkodobé (zajem trvajici
v fadu mésicti) a okamzité (okamzita reakce na téma probirané ve spole¢nosti), ktera

se vétsinou projevi béhem jednoho dne.

2.2.10 Sestaveni seznamu vysledki

Poslednim metodickym krokem je sestaveni finalniho seznamu trendt zdravého
stravovani, rozdélenych dle ¢asové signifikance, které prob&hly v ¢eské spole¢nosti béhem
roku 2020.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Spotiebni chovani a spotrebitel

Tato ¢ast prace se vénuje teoretickym vychodiskiim spotiebniho chovéani. Spotiebni
chovani je siroky pojem, ktery oznacuje probihajici proces. Nejedna se pouze o momenty
predchazejici nakupu, ale o celé spektrum procesi od prvniho kontaktu s marketingovym
sdélenim, az po zazitek z finalni spotieby produktu. Michael R. Solomon (2018), piedni
svétovy autor zabyvajici se spotiebnim chovanim, definuje spotiebni chovani
jako ,studium procesta jednotlived a skupin, ktefi kupuji, pouzivaji nebo disponuji
produkty, sluzbami, nebo zazitky pro uspokojeni svych tuzeb a potieb”. Jako spotiebu
oznacuje Solomon souhrnné na prvni pohled nesourodé aktivity, jako jsou napiiklad
konzumace konzervy fazoli, ,,konzumace* cizi myslenky z knihy, noseni nového obleceni
nebo poslouchéni zakoupené hudby (Solomon, 2018). Spotieba tedy nemusi znamenat
ubyvani produktu, muze jit i o pouhé disponovani nécim.

V marketingove teorii se puvodné uzival termin nakupni chovani, od ného se vsak
upousti, protoze piestava byt piesnym. Zakladnim bodem celé spotieby je nakup, coz je akt
vymény hodnoty mezi dvéma a vicero organizacemi nebo lidmi. Jako n&kupni chovani
jsou pak vnimany procesy tésné pred a bezprostiedné po ndkupu. V dnesni dobé se zkouma
mnohem Sirsi ¢asovy Usek obklopujici ndkup, a proto se pojem néakupni chovéani stava
pouhou podmnozinou mnohem S§ir§iho pojeti tématu — spotiebniho chovani (Solomon,
2018).

Kotler s Kollerem (2016) se domnivaji, Ze spravné porozumeéni chovani spotiebitele
je klicové pro uspésné nastaveni komunikace a propagace produktu ze strany znacky.
Toto poznani ma slouzit jako vychozi bod veskerych aktivit spole¢nosti a ma napomahat
¢init kvalifikovana rozhodnuti. Kvalita cileni marketingove strategie se tedy odviji od toho,
kolik relevantnich dat spolecnost shira, jak je umi interpretovat a jak je umi pouzit
ve prospéch své znacky.

Na spotiebnim trhu vystupuji jak jednotlivci, tak i celé domacnosti. Nakup
je determinacnim aktem zkoumani, protoze ndkup ukazuje surova data o finalnim
spotiebnim rozhodnuti. Nasledna spoticba a wuzivani produktu zase vypovida

0 spokojenosti spotiebitele, protoze generuje zpétnou vazbu (Schiffman, 2004).
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3.1.1 Spotiebitel versus zakaznik

Spotiebitel je osoba prochazejici vsemi stadii spotieby. Nejprve identifikuje potiebu,
nasledn¢ uskute¢ni nakup, nacez produktem disponuje béhem 3 fazi spotieby. Stavkova
(2006) upozoriuje na to, ze vV realném zivoté ovsem nastavaji situace, kdy do tohoto
fetézce udalosti vstupuji dalsi lidé, a proto oznaceni spotiebitel piestava byt piesne.

Osoba, kterd produkt koupi, nemusi byt tataz jako osoba, ktera ho spotiebuje.
V tom ptipad¢ pak kupujiciho oznacujeme jako zakaznika a konzumenta jako spotiebitele.
Tato situace nastava napiiklad, kdyz jde syn s matkou koupit novy telefon. Syn bude
telefon pouzivat (spotiebitel), ale matka ho plati (zakaznik). Pokud by matka
zatelefonovala otci, aby se s nim poradila o koupi a ten by koupi zakézal, stal by se otec
influencerem (Solomon, 2018). Jako influencer miize ptsobit i kamarad ze Skoly, ktery méa
nejnovejsi model telefonu a syn se mu chce vyrovnat.

Vsechny role v tomto procesu mize sehrat jeden ¢lovek, ale mize jich byt i cela
fada. Z pohledu marketingu jsou kli¢ové piedevsim role, které ptimo ovliviiuji rozhodnuti
0 koupi nebo do n¢&j n&jak zasahuji (Kotler a Keller, 2016). Podle téchto identifikovanych

person marketér vybird konkrétni sdéleni a néstroje.

Podle Stavkové (2006) existuji tyto dalsi role:

e iniciator — puvodce napadu ke koupi vyrobku nebo sluzby,

e influencer — svymi ndzory a radami ma piimy vliv na kupujiciho,
e rozhodovatel — rozhodne o koupi, kdy, kde a jak,

e Kkupujici — provadi samotny nakup,

e uzivatel — uziva zakoupeny vyrobek nebo sluzbu.

Solomon (2018) dale zduraziuje, Ze spotiebitelé jsou individudlni osobnosti
s rozdilnymi rysy. Vsichni lidé jsou né&jakym zpisobem spotiebitelé, proto je pestrost
spotiebitelské individuality obrovska. Marketéfi si rozdéluji spotiebitele do relativné
homogennich skupin, aby na zaklad¢ spole¢nych charakteristik dosahli jejich lepsiho

poznani.
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3.1.2 Typologie a déleni

D¢leni spotiebitelt probiha primarné na zakladé z&kladnich charakteristik jako jsou
pohlavi, v¢ék, vzdélani a demografické udaje. V druhé rad¢ se déleni rozsituje na lifestylové
charakteristiky, jakymi je napiiklad hudebni vkus, zptisob traveni volného Casu a zdroje
informaci. Na zé&kladé téchto rozdéleni spotiebitelt lze posléze definovat trh a zvolit
ptistup k marketingu (Vysekalova, 2011). Poznani spotiebitelt je kli¢ovou podminkou
pro urceni cila a jak jich znac¢ka dosahne.

Fialova a Fiala (2013) uvadi dalsi alternativni moznost déleni spotiebitel pomoci
Paretova pravidla. Paretovo pravidlo neboli pravidlo 80/20, fika, ze 80 % vystupu je
tvofeno pouze 20 % vstupy. Tento princip se ukézal byt plathym v mnoha aspektech
zivota. Pro obchodni spole¢nost to hypoteticky znamena, ze 80 % prodeji je tvofeno pouze
20 % zékazniku. Solomon tyto zakazniky nazyva heavy users (Castymi uzivateli).
Zaméfeni se na tuto ¢ast zakazniku prinese podniku objektivné nejvétsi prospéch a zaroven
tato strategie pomaha budovat mnohaletou loajalitu ke znacce, kterd se konkurenci jen
velmi obtizné narusuje. Ze je Paretovo pravidlo v praxi velmi &asto platné, ba naopak
nabyva Casto extrémnéjSich podob, dokazala studie na 54 milionech zakaznikti a 1364
znaCkach. Z téchto 1364 znacek pouze 25 meélo zdkaznickou zé&kladnu délajici 80 %
prodeju vétsi nez 10 % celkovych zékazniki. Tzn. zbylych 1339 zna¢ek mélo zakaznickou
zakladnu i pod 10 %. Z pramérnych dat vSech téchto znacek, které se vyzkumu zU¢astnily,
jim 80 % prodeju tvotila dokonce zékladna 2,5 % zakaznikt (Neff, 2008).

Vysekalovd (2011) uvédi, ze dalsi deleni probihd na udrovni socialnich skupin.
Spotiebitelé jsou neustdle ovliviiovani svym okolim, do kterého patii i socidlni skupiny,

ke kterym spotiebitelé zaujimaji vztah.
Podle tohoto vztahu se socialni skupiny déli na:

e primarni,
e sekundarni,
e socialni tridy

e areferencni skupiny.

Spotiebitelé ¢asto se svymi socialnimi skupinami sdileji stejné hodnoty, normy

a o¢ekavani. Primarni skupina je charakteristicka soudrznosti a ¢astym osobni kontaktem,
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proto sem patii predev§im rodina, nejblizsi pratelé a ¢leni domécnosti. Primarni skupina
je pro ndzory a postoje nejvice formujici, protoze si nékupni zvyklosti a postoje
ke znatkam budujeme jiz od détstvi. V rdmci rodiny ¢asto dochazi k charakteristickému
rozdéleni roli; jeden ¢len rodiny nakupuje néco, co bude spotiebovavat celd rodina
(Vysekalova, 2011).

Sekundérni socialni skupina je charakteristickd sdilenymi socialnimi znaky jako jsou
bydlisté, pracovisté, zaliba nebo skola. Jsou to nécim podobni lidé. Na druhou stranu
socialni tfida je pojem, ktery vyjadiuje skupinu lidi s podobnymi ekonomickymi
moznostmi, podobnym piijmem domécnosti a socialnim postavenim. Jedinci v socialni
tiid¢ ovliviluji svou spotiebu navzajem (Kotler, 2007). Nakup pak ve vztahu k socialni
tiidé muaze slouzit jako potvrzeni pozice, nebo muze byt aspiraci do jine sociélni tiidy.

Referencni skupina je podle Vysekalové skupinou, podle které se orientuji, piebiram

jeji nazory a postoje, chci byt jako oni (Vysekalova, 2011).
3.1.3 Dataacileni

Segmentace trhu je technika, kterd slouzi ke kategorizaci spotiebitelit pro presné
pozdgjsi cileni marketingovych aktivit. Solomon zduraziuje efektivitu a vyhody cileni
pouze na nékteré skupiny, i za cenu toho, ze se tento pristup nebude ostatnim spotiebiteliim
nepatiicim do této cilové skupin libit (Solomon, 2018). Energeticky napoj RedBull byl
pavodné pro mladé lidi, kteti chodi do bard a posiloven. Az pozdéji se znacka zacala
soustfedit i na dalsi cilové skupiny jako jsou fidi¢i nebo golfisté (Wall Street Journal,
2004).

Diky zapojeni dat mohou byt spole¢nosti opravdu kreativni v pfistupu k zakazniktm.
Nejen, ze mohou své aktivity extrémné piesné zacilit, mohou dokonce i ptedpovidat
budouci vyvoj preferenci zakaznikt (Solomon, 2018). Tomuto piistupu se fika data driven
marketing, neboli marketing poh&nény daty.

Nejzajimavéjsimi daty z pohledu spotiebniho chovani disponuji korporatni
spole¢nosti. Spolec¢nosti jako je Google vi o svych wuzivatelich velmi mnoho.
Kde se pohybuji, kdo jsou, s kym se piateli, kolik jim je let, kde pracuji, o co se zajimaji,
nebo dokonce Kkolik ¢asu na jaké strance stravili (The CEO Magazine, 2020).
Dat je v soucasnosti tolik, ze vyvstava otazka, jak je vsechny smysluplné vyuzit. P¥ipadné,

zda je vubec etickeé tolik dat sbirat. S postupnou digitalizaci je sbér dat natolik intenzivni,
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7e se mnozstvi vSech ulozenych dat na svété kazdych 40 mésica zdvojnasobi.
Jinym pohledem lze tici, ze 90 % vsech dat na svété bylo vytvofeno v poslednich dvou
letech (Solomon, 2018).

Demograficka data o obyvatelich sdruzuje pro Ceskou republiku Cesky statisticky
tfad (CSU). Tyto data mohou byt napomocna napiiklad pii vypodtu velikosti trhu.
CSU dale sbira, zpracovava a poskytuje data vztahujici se k nakupnim zvyklostem

v Ceské republice.
3.1.4 Marketing ve vztahu k spotrebiteli

Podniky jsou vdnesni dobé pod drobnohledem, jak slouzi zajmum
svych spotiebitelt. Mnoho negativnich nazoru a kritiky se nejéastéji snasi pravé
na marketing, a to pifedevsim diky jeho relativni abstraktnosti. Marketing ptsobi na lidskou
mysl a chovéni, ¢imz piimo ovliviiuje spotiebni chovani. Je vniman vefejnosti Casto
negativné, protoze veiejnost tuto moznost ovlivnéni povazuje za klamani a manipulaci,
coz Casto nemusi byt daleko od pravdy (Kotler, 2007).

Nejvetsim extrémem takové manipulace je podprahova reklama, jez ma na psychiku
¢loveka pusobit nevédomky, aniz by si to uvédomil. Nikdy se vsak jeji uc¢inky nepodafilo
prokazat (Solomon, 2018). Veskera ostatni kritika marketingu povétsinou vychazi
z Usudku, Ze je marketing néco nadbytec¢ného, bez ¢eho by se trh i podnik mél obejit.

Kotler (2007) uvadi hlavni dtvody kritiky marketingu. Spole¢nosti jsou déle
kritizovany za poskozovani spotiebiteld vysokymi cenami, nekalymi praktikami,
vyvijenim tlaku, nekvalitnimi a nebezpecnymi produkty nebo dokonce planovanym
zastaravanim dila ¢i celych vyrobka. Dalsi velkd kritika se snasi na vizuélni smog,
coz je specificky vyraz pro reklamu ve méstech, ktera vizualné zanasi vefejny prostor.
Dalsi kritika oznacuje marketing jako zbytny néklad, ktery pouze prodrazuje produkty.

Solomon (2018) zastava nazor, ze v dne$nim svété spotiebitelé spole¢nosti potiebuji,
ale zaroven maji sami obrovsky vliv na utvafeni celého prostredi. Vzhledem k rozsitenosti
internetu a dostupnosti informaci se zpétna vazba od spotiebitel $ifi svételnou rychlosti,
coz vede k pozitivnimu formovani ndkupniho prostiedi. Vétsina lidi si mysli, ze marketing
presvédCuje spotiebitele, aby si koupili néco, co vibec nepotiebuji. Panuje piedstava,

7ze marketéfi naprosto uméle pomoci reklam a natlaku fabrikuji u spotiebiteli potiebu
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k ndkupu (Solomon, 2018). Nastavad zde tedy rozkol, zda opravdu davaji znacky
prostrednictvim marketingu lidem to, co cht&ji nebo zda jim fikaji, co by méli chtit.

Potieba k ,néfemu*“ je =zakladni biologicky motiv (napf. Zizen), je tedy
predeterminovana. Pokud potieba jiz existuje, m¢ly by znacky pouze doporucovat zpusob,
jak tuto potfebu uspokojit. Nemély by vytvaret falesné potieby (Kotler a Keller, 2016).
V ptipadé zizné by takovym feSenim mohla byt znac¢ka Coca-cola.

,Neékteti lidé vini znacky z vytvafeni psychologickych vazeb mezi produkty
a urcitymi socialnimi tiidami, ¢imz podporuji materialistickou spole¢nost, ve které to,
co vlastnime utvati nasi hodnotu.” (pteklad vlastni, Solomon 2018). Na druhé strané
spektra stoji nazor, ze nejsme materialisti¢ti dostate¢né: ,,Pivo by ndm prosté stacilo vypit
bez piislibu toho, Ze po ném budeme vic muzni a pratelsti k sousedim. Pracka by pro nas
byla uzite¢ny spotiebi¢ pro vyprani obleCeni, aniz by 0 nds nutné musela vypovidat,
7ze smyslime futuristicky nebo chceme, aby sousedi zarlili“ (Williams, 1980). Vyroky
Solomona a Williamse jsou datované 38 let od sebe a lze na nich pozorovat, jakym
vyvojem si marketing prosel.

Marketing je zdroj informaci pro spotiebitele a cena marketingu je pouze cenou,
kterou by spotiebitel musel vynalozit na hledani produktu. Proto jsou za néj spotiebitelé
ochotni zaplatit, protoze by jinak museli vynalozit tento ¢as a Usili (Solomon, 2018).

Jako piiklad je mozné uvést luxusni znacku parfémt Chanel. Parfémy Chanel stoji
v roce 2021 az 3 000 K¢, ackoliv néklad na vyrobu tohoto parfemu bude pravdépodobné
v niz§ich stovkach korun. Je tedy tato ¢astka za parfém ospravedinéna? Dal$im piikladem
mohou byt léky, které se prodavaji za stovky korun, zatimco je jejich vyrobni cena
v fadech desitek korun. Byl by parfém Chanel tim, ¢im je, bez marketingu? Podle Kotlera
ne. Marketing vytvofil znacku Chanel, a proto prava hodnota se ukryva v tom, Ze mate
pravé Chanel. Na samotné vini uz tolik nezalezi. V pripadé kritiky ceny Iéka zase prodeji
musel predchazet nakladny vyzkum (Kotler, 2007). | zde proto kritika nemusi byt
opravnéna.

Znamy némecky ekonom Theodore Levitt kritiku zbytec¢nosti marketingu jiz v roce
1970 okomentoval takto: ,,Sotva se najde spole¢nost, kterd by bez urcité reklamni
nadsazky dlouhodobé ptezila, protoze nikdo nekupuje jen prostou funkénost.

Navic to popirad poctivé potieby a hodnoty lidi. Bez zkreslovani, prikraslovani a rozvijeni
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fantazii by byl zivot Sedivy, nudny a zoufaly, jen hola existence* (Levitt, 1970).

Nésledujici obrézek 2 ilustruje, jak samotni marketéii bojuji s témito zazitymi predstavami.

Obrazek 2 Reklama s Marylin Monroe

DESPITE WHAT SOME PEOPLE THINK,
ADVERTISING CAN'T MAKE YOU
BUY SOMETHING YOU DON'T NEED.

Some people would have you Ir\)i.nmuh) our kitchen That’s why this mess

e i
oup full of food yo vunever eat h\ﬂ;"kmd vmmwmmu DR
of every ﬂmmm hﬂwnr) Why mncu:w

They thnk that when advertising  you never Gt you aggin, didnt we? Send
nplundrnu.nnc your mind turms Why y IIPIINI\’\I' of books  in your money.
you don't read, TV you don't watch,

o ypoosis se- D you dont s, and cothes you ADVERTISI
e nmm,z‘m\xm ontnl, ot et » "G

s advert Yo il e choice: Yourare - ANOTHER WORD FOR FREEDOM OF CHOKE{
Andyareapuboverbrt, frcedby | Aeerca i Aberisey Aemoes

Zdroj: Solomon, 2018

3.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Spotfebni chovani je nekonéici proces, ktery se sklada z mnoha soubéznych
a navazujicich dil¢ich procest, které z vétsiny probihaji v kontextu lidské mysli. Kvili této
komplexité je velmi obtizné piesné ur€it, které konkrétni faktory a v jaké mife chovani
spotiebitele ovliviwji (Shiffman, 2004).

Pro nalezeni pti¢in spotiebniho chovani je tieba nalézt odpovéd’ na tyto dvé otazky:

e Proc¢ kupujeme?

e Jak si vybirame? (Blythe, 2008)
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Spotiebitelé jsou v neoklasické ekonomii povazovani za tvora homo economicus,
tedy za spotiebitele naprosto racionalniho, ktery maximalizuje svuj uzitek (Barta a
Bartova, 2012). Tento pfistup je ale pouze modelem, ktery v realit¢ vypada vzdy trochu
jinak. Nov¢ se klade duraz na psychologické motivy ovlivijici spotiebni chovani. Tyto
psychologické motivy pochézeji ze subjektivni sociélni a psychologicke interpretace toho,
co ndm znacka piinese (Solomon, 2018).

Z vngjsku na psychiku pasobi mnoho podnéti, které interpretujeme rtizné. Pasobi na
nds produkt samotny, marketingova sdéleni, ale i misto prodeje hraje znac¢nou roli
v celkovém pocitu z produktu. Nase ruzné reakce na rtizné podnéty oznacuje Vysekalova
(2011) jako ,,black box* (¢ernou skiiniku), protoze spotiebitel na stejny podnét nezareaguje

vzdy stejné.

Koudelka (2006) uvadi daleko $irsi spektrum aspekti, které mohou mit vliv na rozhodnuti.

Tyto aspekty déli do 3 modelt na modely:

e racionalni,
e psychologické a

e sociologicke.

Racionalni modely Koudelka (2006) definuje jako striktné rozumové. Spotiebitel se
rozhoduje na zaklad¢ informaci, peé¢livé zvazuje veskeré aspekty a nenechéava se ovlivnit
svymi emocemi a marketingem. Podle ekonomické teorie se pak tento spotiebitel chova
jako homo economicus, tedy ¢lovék ¢isté racionalni.

Pravym opakem racionalnich modelt jsou modely psychologické. Dle téchto modelt
pusobi na spotiebitele aspekty jako jsou motivace, u¢eni, vnimani, emoce apod. Mohou byt
uvédomélé, ale i nevédome. Mohou prichazet z vnéjsiho i vnitiniho prostiedi (Vysekalova,
2011).

Jako posledni puisobi na spotiebitele aspekty socialni z okoli. Tyto modely popisuji,
jak je spotiebitel ovlivnén vnéjsimi socialnimi okolnostmi. Mohou jimi byt lidé v blizkém
i 8irsim okoli, socialni okolnosti, vazby a socialni skupiny (Koudelka, 2006).

Spotiebitelé dle Solomona (2018) nakupuji emocemi, nikoliv racionalng¢, jak bylo
rozebrdno vyse. N&kup je vyieseni potieby. Ale je potieba podminkou pro nakup?

Solomon dodava, ze casto existuje racionalni davod uskute¢nit nakup, ale vybér
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provedeme spise iracionalné. Spotiebitelé se rozhoduji pro produkty, protoze jim imponuje
jejich ,,image* a osobitost, protoze v néem koresponduji s jimi samymi. Spotiebitel v&ii,
7e po koupi si n&jak polepsi. Ze se kvality produktu pienesou na né& a naplni jeho
predstavy. Podle stupné naplnéni tuzeb mize nasledovat dlouholeta vérnost znacce, coz je
pouto mezi spotiebitelem a znackou (Solomon, 2018).

Motivy jsou zékladnim determinantem chovéni. Pfi rozhodovani o koupi probiha,
at’ uz védomeé ¢i nevédomé srovnani, zda motivy koresponduji se zakladnimi potiebami.
Podle Maslowovy pyramidy potieb naplituje spotiebitel nejdiive motivy spojené
s fyziologickymi potiebami (jidlo, spanek), pocity bezpeci a jistoty. Az nésledné napliiuje
pocity soundlezitosti, moci a v posledni fadé seberealizace. To plati i pro nakupni
rozhodovani. Nejdtive si spotiebitel koupi potraviny a az potom piemysli 0 koupi nového
telefonu. Dalsi kritérium, které spotiebitel nevédomky bere v Uvahu je, zda produkt
koresponduje s jeho hodnotovym systémem (Blythe, 2008).

V realité spotiebitel jednd z vétsiny podle automatizovanych vzorca chovani. Rano
nepifemysli nad ¢isténim zubt, a pokud ma oblibenou znac¢ku zubni pasty, nepiemysli ani
nad jejim vybérem. Podil nevédomého jednani ¢ini podle Vysekalové (2011) 70-90 %.
Toto automatizované chovani neni tak naro¢né na mentalni energii, a proto je z evolu¢niho
hlediska velmi vyhodné. Nékteti autofi posouvaji tuto tezi jesté dale. Robert Sapolsky,
svétoveé uznavany americky neurobiolog, tvrdi, ze jsme pIné determinovani nasi genetikou,
a tak vlastné neexistuje nic jako svobodna vile (Sapolsky, 2017).

Dan Ariely, americky védec a autor knih o behavioralni ekonomii, ve své knize ,,The
Upside of Irrationality” popisuje, ze Spotiebitelé si sami Casto nejsou védomi toho,
co je samotné doopravdy ovliviiuje. Casto v prizkumech uvadéji, ze by si produkt X
koupili, kdyby byl na trhu. Kdyz jsou ale pozd¢ji konfrontovani se svym tvrzenim
a dostanou moznosti si produkt doopravdy zakoupit, velkd c¢ast znich odmitne.
Co spotiebitel tika, ze déla, ne vzdy koresponduje s tim, co ve skute¢nosti déla. Z hlediska
zkoumani spotitebniho chovani je proto vice vypovidajici studovat ¢iny, nez nazory
a vypovedi (Ariely, 2011).

Vnimani stejné situace dvéma ruznymi lidmi se mize diametralné lisit, proto
,v marketingu jsou vjemy dilezitéjsi nez realita, nebot’ pravé vjemy ovliviiuji koneéné

chovani spottebitela* (Kotler, 2013).
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Zkresleni reality pomoci kognitivnich biasa se dale promité do téchto procesi:

e selektivni pozornost — spise si v§imnu stimulu, ktery je mi néjak blizky,
e selektivni zkresleni — interpretuji stimul podle mého svétonazoru,
e selektivni zapamatovani — Iépe si zapamatuji intenzivni stimuly (napft. kdyz mé

néco prekvapilo) (Kotler, 2013).

Ackoliv jiz v roce 1955 Lawrence Abbott napsal, Ze ,,lidé kupuji produkty, protoze
doufaji, Ze se pak budou citit 1épe* (Abbott, 1955), tak v marketingoveé teorii je tento
pristup relativné novy, protoze jesté do nedavna popiral jakykoliv vliv lidskych smysla
a nakupniho prozitku na ndkupni chovani (Achrol a Kotler, 2012). V dnesni dob¢
se naopak ukazuje, Zze smyslové vjemy a zazitky jsou vlastné produktem znaéek
a spole¢nosti (Hultén, 2020).

3.2.1 Faktory ovliviiujici ndkup potravin

Na trhu v Ceské republice pasobi mnoho obchodnich fetézcd, které dominuji
prevazné nizkymi cenami. Setazeno podle objemu trzeb je prvni Kaufland, nasleduje Lidl
a Albert (Zbozi a Prodej, 2019). Jak Lidl, tak i Kaufland muzeme do této kategorie zatadit.
Z toho vyplyva, ze Cesky zadkaznik v roce 2018 stéle casto preferuje cenu nad ostatnimi
vlastnosti. Dominance cenou vétsinou podle Vysekalové (2011) byva na Ukor kvality, Site
sortimentu, nadstandartnich sluzeb, nebo etického vyjednavani s vyrobci. Cesky zakaznik
je zvykly nakupovat ve slevach pravidelné. Letakové akce a slevy jsou natolik oblibené,
ze se v Ceské republice proda kazdy druhy kus zbozi v rezimu slevy (Seznam Zpravy,
2019).

Na opac¢ném konci tohoto spektra stoji vyrobky, které lakaji spotiebitele poskytnutim
néjaké nadhodnoty. Nemusi to byt pouze prémiova kvalita. Vyrobci se podle Solomona
(2018) ¢im dal tim vice obraceji k ekologické produkci a celkové ,,zelenému* piistupu
k vyrobé a celkové k Setrnému zachazeni s Zivotnim prostiedim.

Co se ty¢e potravin v Ceské republice, mezi tyto nadstandartni zaruky patii
napiiklad; bio produkce, ekologicka produkce, vyrobeno v CR, recyklovany obal apod.
Mezi dalsi konkrétni oznaCeni potravin patii napt. celosvétovd znacka Fair Trade
(nejcastéji u kakaa, kterd znaci etické zachazeni s pracovni silou) nebo mistni znacka

KLASA (narodni zna¢ka kvality udélovana ministrem zemédélstvi na 3 roky).
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Problém nastavd, kdyz se ma spotiebitel v téchto znackach orientovat nebo mezi
nimi dokonce kvalifikované vybrat. Hes (2008) uvadi, ze po celém svété existuje
480 ekologickych oznaceni, z ¢ehoz celd jedna ¢tvrtina se vyskytuje na trzich v severni
Americe. Do toho jesté ptichazeji sami vyrobci se svymi vlastnimi certifikaty a oznaceni
kvality, ¢imz to spotifebitelim neusnadnuji. Jako univerzalni faktory a hodnoty nadale plati
ovétena upfimnost, diveéryhodnost, respekt, spravedlivost, integrita a odpovédnost znacky.
Hes uzavira s tim, Zze co je etické je univerzalné dobré. S ptiklonem k témto postupum se
zatina objevovat termin zeleny marketing, ktery oznacuje pravé takovy zpisob vyroby,
distribuce a prodeje produktu, ktery je co nejsetrné&jsi k zivotnimu prostiedi.

Datova spole¢nost Nielsen délala vyzkum mezi spotiebiteli, aby zjistili, za co jsou
si nejvice ochotni priplatit. Bylo zjisténo, ze 50 % ucastnikt vyzkumu bylo ochotno
si ptiplatit za produkt, ktery n&jakym zpusobem vraci hodnotu zpét, at’ uz komunité nebo
ptirodé. Lidé jsou také ¢im dal vice ochotni zaplatit za jasny puvod produktu.
Nejlépe pokud produkt garantuje, ze lidé, ktefi se na jevu vyrobé podileli, neutrpéli Gjmu
na zdravi a navic byli adekvatné finan¢né ohodnoceni (Nielsen, 2018).

Zneuzivani a naduZzivani téchto oznafeni mate spotiebitele, coz ma za nésledek
zpomaleni rastu poptdvky po téchto vyrobcich (Macéak, 2010). Dalsim faktorem je, ze
ekologicka ¢i jinak nadstandartni produkce, je po vSech ohledech drazsi. Vyssi naklady na
produkci, ale i mnohem vyssi naklady na transport, protoze se ptepravuje VvV menSim
mnozstvi.

Skepse vuéi témto vyrobkum plyne i z faktu, ze spotiebitelé realné nemaji moznost
ovéfit, zda vyrobce proklamované postupy opravdu dodrzuje, a tak jim nezbyva nic jiného,
nez se rozhodnout véfit/nevérit. Dalsim argument proti fika, ze vSechna tato oznaceni jsou

pouhymi marketingovymi triky (Blythe, 2008).
3.3 Spotiebni proces

Vysekalovd (2011) spotiebni chovani oznacuje jako samotny nakup a udava,
ze probihd od momentu vstupu do prodejny az po odchod. V tom se ale neshoduje se
Solomonem (2018), ktery se domniva, ze v kontextu dnesni doby je tfeba o spotiebnim
chovani uvazovat jako o procesu, ktery za¢ind v momenté Casto i nékolik mésica pied
koupi, kdy spotiebitel jest¢ ani konkrétné neidentifikoval potiebu, ale uz téeba vidél

reklamu a ta na n¢j né&jak zapisobila. Spotiebni proces je pouze model, ktery pro
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pochopeni zakonitosti zjednodusuje realitu. Nakup je pak z pohledu spotiebitele pouhym
vytesenim problému. Pied nakupem i po ném se odehrdvd mnoho dalsich procesi.
Cely tento sled udalosti Solomon nazyva spotiebni proces.

Pfed nakupem spotiebitel hodnoti alternativy. To, jak na spotiebitele produkt ptisobi
souvisi také stim, v jakém kontextu si na n&j vzpomene, co mu evokuje. Vysekalova
(2011) toto nazyvé dusevnimi vlastnostmi produktu, které urcuji ndkupni chovani.

Cim vice informaci o produktu spotiebitel ma, tim mimngj§i soudy dgla.
Tato zhorsena schopnost rozhodovani se nazyva rozhodovaci paralyza. Zaroven plati, ze
na ruzné lidi pisobi rizné podnéty jinak, ¢asto az diametralné odlisné. To, jak budou tyto
odchylky veliké, ovliviiuje psychické rozpolozeni jedince, tzv. setting (Hultén, 2020).

Rozhodovaci proces se podle Kotlera a Kellera (2016) sklada z 5 kroku, kterymi
musi spotiebitel postupné projit. Tyto kroky jsou rozdéleny homogenné na zékladé
vhodného uziti specifickych marketingovych nastroji a postupu. Pro kazdy krok jsou
vhodne jiné formy marketingové komunikace nebo typ reklamy (Felser, 1997).

Podle Kotlera a Kellera (2016) existuje 5 fazi rozhodovaciho procesu. Nasledujici
tabulka 3 uvadi vycet téchto fazi v kombinaci s piiklady jejich projevii v online prostiedi
podle Clarkeho (2020). Posledni sloupec uvadi, jaké typy vyhledavacich piikaza uzivatelé
v téchto fazich zadavaji do vyhledavace.

Tabulka 3 Spotiebni faze a jejich projevy v online prostredi

Poradi | Faze Projev v online prostredi Vyhledavaci fraze
1 rozpoznani problému a zjisténi potieby kliknuti na reklamu explorativni
2 hledani informaci vyhledavani informaci obecné

vyhledavani informaci,

3 hodnoceni alternativ A C ve 5 konkrétni
navstéva srovnavacud cen a e-shopu

4 nakup navstéva e-shopu konkrétni, direct

5 uzivani produktu psani recenzi, sdileni zkusenosti konkrétni, direct

Zdroj: Kotler a Keller 2016, Clarke 2020

S témito fazemi se shoduje i Koudelka (2006). Tento proces je zjednodusenym
modelem reality, a proto muze spoticbitel ve skute¢nosti néjaké kroky vynechat.
Napiiklad v piipadé impulzivniho nakupu. Déle uvadi, Ze ve velké mife je podoba tohoto

procesu ovlivnéna typem produktu a problému, ktery spotiebitel fesi.
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3.3.1 Rozpoznani problému a zjisténi potreby

Predpoklad zacatku spotiebniho procesu je zjisténi spotiebitele, Zze néco potiebuje.
Tato potieba muze byt uspokojena hmotné nebo nehmotné. Vysekalova (2011) dale déli
potfebu na aktudlni a budouci. Zaroven spotiebitel musi véfit, ze tuto potiebu dokaze
uspokojit prostiednictvim nakupu. Zde vstupuje do hry vice faktori, protoze u spotiebitele
nemusi nastat reakce na tuto potiebu. Kotler (2013) dodavé, ze jednim z faktord
ovliviwgjicich, zda reakce na potiebu nastane, je sila podnétu a jeho umisténi na Maslowoveé

pyramid¢ potieb.
3.3.2 Hledani informaci

Pokud je rozpoznana potieba natolik silnd, Ze se spotiebitel rozhodne ji uspokojit,
nastadvd druhy krok. Spotiebitel zaéne shromazdovat informace k vytvoieni
kvalifikovaného rozhodnuti o ndkupu. Pti sbéru informaci hraje roli, kde spotiebitel hleda
informace, podle ¢eho se rozhoduje a kdo ho ovliviiuje (Vysekalovd, 2011).
Vyhledava-li spotiebitel informace na internetu, obvykle zaddvd do vyhledavace

explorativni fraze (Clarke, 2020).
3.3.3 Hodnoceni alternativ

Po zjisténi vsech potiebnych informaci za¢ne spotiebitel hodnotit alternativy.
Jedna se o racionalni posouzeni produktu na zékladé jeho charakteristik a vlastnosti.
Kotler (2007) piSe, Zze nejvétsi pozornost spotiebitel vénuje hledani vyhody. Béhem
hodnoceni alternativ hraji navic nepopiratelnou roli emoce (Hultén, 2020). Zvazované
alternativy se stanou vybérovym souborem, z néhoz si na zakladé preferenci spotiebitel
vybere finalni variantu, jez si koupi (Koudelka, 1991). Grossova (2017) dale kategorizuje
proces rozhodovani do 4 typa na zaklad¢ dulezitosti rozhodnuti a zainteresovanosti,

to znazornuje nasledujici obrazek 3.
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Obréazek 3 Matice typt nakupu

vysoka
zainteresovanost

N omezené komplexni
rozhodovanl rozhodovani

nizka
zainteresovanost

nizka = vysoka
dilezitost dilezitost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Grossové, 2017

Komplexni rozhodovani je ze vsech typt nejnaro¢néjsi, protoze kombinuje vysokou
dulezitost a mezi moznostmi jsou zna¢né rozdily. Naopak pti nizsi dilezitosti rozhodnuti
(mensi zainteresovanosti) dochdzi k omezenym rozhodnutim. Piikladem muze byt
impulzivni koupé bot. Mezi dvéma typy bot muize byt relativné velky rozdil, ale spotiebitel
se impulzivné rozhodne podle vzhledu, protoze riziko spojené se $patnym rozhodnutim
neni moc vysoké.

Dalsim typem je vérnost znacce, kterd vychazi z komplexniho rozhodovani.
Rozhodnuti je pro spotiebitele dulezité, ale ponechd ho na znadce, protoze véfi, Ze tato
konkrétni znacka nejlépe uskute¢ni jeho potieby. Tato vérnost patii mezi nejcenné;si
marketingova aktiva, protoze spotiebitel ztotoznény se znackou casto S$ifi svoje
presvédéeni dal (Solomon, 2018).

Poslednim typem nakupu je inertia. Jedna se o ¢asto opakovany nakup v kombinaci
s nizkou zainteresovanosti spotiebitele. Produkty jsou si podobné, proto existuje pouze
nizké riziko, které by spotiebitel musel nést v piipadé Spatného rozhodnuti (Grossova,

2017). Jedna se napiiklad o nakup zubni pasty.
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Vysekalovd (2011) se s Grossovou shoduje, pouze pouziva jinou terminologii
pro to sameé. Dé&li typy nakupti na extenzivni, impulzivni, limitované a zvyklostni. Dodava,
ze zvyklostnimi nakupy jsou nejéastéji potraviny a limitované nakupy casto zahrnuji

pusobeni vyssiho principu jako je ekologie, nebo moralnost.
3.3.4 Nékup

Nakup je realizaci vybrané varianty z piedchozi faze. Spotiebitel zaroven ucini
rozhodnuti o tom, kde nadkup uskuteéni a jaké mnozstvi produktu si zakoupi.
U rychloobratkového zbozi probihd vybér varianty ve dvou piipadech ze tfi az v misté
prodeje (Blythe, 2008). Z tohoto divodu je u podobnych typt zbozi nutné spravna exekuce
marketingovych aktivit v misté prodeje, jako jsou produktové obaly a POS materily.

Existuji 3 aspekty rozhodovani o nakupu. K ndkupu dojde po rozhodnuti téchto hledisek:

e zda véc koupime,
e Kkde nakup uskute¢nime,

e rozhodnuti 0 mnozstvi, které koupime (Vysekalova, 2011).

3.3.5 Uzivani produktu

Jako posledni krok po nakupu nastdvd faze uzivani produktu. V této fazi je
spotiebitel konfrontovan se skutecnym efektem, ktery pro néj z produktu plyne. Porovnava
mezi o¢ekavanym efektem a skute¢nym a formuje si nazor na koupi (Blythe, 2008). Pokud
tento ndzor sdéli zpét znadce, poskytl tak zpétnou vazbu, kterou muize znacka vyuZzit

pro zkvalitnéni sluzeb pro dalsi zakazniky.

3.4 Online prostiredi

Pti nakupu na internetu ovliviiuje spotiebitele odlisny soubor faktorti nez v kamenné
prodejné. Spotiebitel vnima design stranky, popisy produkt, reference ostatnich
zakaznikd, nebo dokonce rychlost nacitani webu. Uzivatelskou zkuSenosti z online
prostiedi se zabyva jeden cely obor user experience (UX). Online prostiedi je pro nakupni

psychologii zajimavé tim, Zze je v ném mozné takika vSe zméfit. V online prostiedi Ize
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zméfit, kolik lidi web navstivilo, kdo jsou, jak se na web dostali, na co nejvice klikaji nebo
jaké maji zaliby. V offline prostiedi, aby se prodejci alespon ptiblizili mnozstvi dat, Které
je dostupné v internetovém prostredi, musi si pomoci pifes razné techniky, jakou
je napiiklad zdkaznicka karta. Pokud méa zékaznik zakaznickou kartu, prodejce si muze
prifadit ndkupy k sobé a na tomto zaklad¢ pak usuzovat na dalsi vzorce chovani.

Presnost, s jakou Ize méfit chovani v online prostiedi, je vidét na néasledujici studii.
Studie zkoumala, jak lidé klikaji na call to action (vyzva k akci) tla¢itka na webu. Metoda,
kterou se kliky méfi, se nazyva A/B testing. Tester zméni na celé webové strance pouze
jeden aspekt; barvu, font, velikost pisma nebo umisténi a pak méfi, jak se zmeénila
proklikovost. Hodnota, v niz jsou tyto prokliky méteny, se nazyva click through rate (mira
prokliku) a uvadi se v procentech. Pii pohledu na obrazek 4, 1ze vidét, Ze pouhou zménou
textu tlacitka se zménila proklikovost. Zména textu ze ,,Ziskejte své ¢lenstvi na ,,Najdéte
svou posilovnu a ziskejte ¢lenstvi“ méla za nésledek markantni zménu o 213,16 %
(Beem Digital, 2018). Tim je online prostiedi unikatni. Mnoho aspektt ndkupniho procesu

Ize pozorovat a méfit.

Obrazek 4 Vysledky A/B testu CTA tlagitek

213,16% increase in CTR
= Statistical Confidence: 99%

\) Beem Digital

Zdroj: Beem Digital, 2018

V online prostiedi jsou nositelem obsahu webové stranky, ke kterym uzivatele
naviguji prostiednictvim zadavani klicovych slov do vyhledavace. Aby webove stranky
zustaly relevantni, musi se chovat tak, aby je vyhledava¢ nasel. Touto problematikou
se zabyva obor optimalizace pro vyhledavace (dale jen SEO), které piiblizi nasleduji
kapitola.
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3.4.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Veskery obchod se pomalu, ale jisté, pfesouva na internet. Pro webové stranky
a e-shopy je klicové, aby je nasli jejich potencialni zakaznici. Jenze byt vidét je ndkladné.
Bud’ se jedna o néklady na reklamu nebo usili vlozené do vybudovani stranek takovych,
které vyhledavate budou zobrazovat na piednich pozicich. Druha moznost
je z dlouhodobého hlediska efektivnéjsi, a tak se spravci webt ¢im dal Castéji obraci
na SEO specialisty (Google Ads, 2020). Tato kapitola pojednava o SEO (search engine
optimalization) z jeho obecné roviny a zasazuje jeho hlavni metodu, analyzu kli¢ovych
slov, do celkového kontextu optimalizace stranek.

Ceskému vyhledavani dominuji dva vyhledavace; Google a Seznam. V roce 2020
bylo pomérmé rozlozeni sil 78 % pro Google a 18 % pro Seznam. Meziro¢ni trend je
jiz od roku 2005 neustéle stoupajici ve prospéch Googlu (Domes, 2020). Google v roce
2015 potvrdil pouziti strojového ucéeni ve vyhledavani (algoritmus RankBrain), coz z né;
déla lidra udavajiciho smér na poli vyhledavaci. Z tohoto diivodu bude v této praci uvadén
jako priklad vyhledava¢ Google. Ostatni vyhledavace vétsinou svymi algoritmy Google
nasleduji nebo se ho snazi imitovat (Patel, 2020).

Pravdépodobné kazdy majitel webovych stranek by chtél, aby se jeho web
zobrazoval vzdy na prvnich pii¢kach. To ale neni mozné, protoze musi existovat n&jaké
pofadi, podle kterého se stranky sefadi. To, jakym zpusobem se stranky ve vysledcich
vyhledavani (dale jen SERP) zobrazi, ur¢uje Google podle relevance webovych stranek
vuci hledanému klicovému slovu. Aby Google tuto relevanci mohl néjak urcit, vymyslel
algoritmus, ktery stranku ohodnoti a piifadi ji pomysiné skére. Podle tohoto skoére
se nasledné urcuje poradi stranek v SERP (Janouch, 2020). Celé SEO je tedy soubor
technik, které maji slouzit k tomu, aby Google nase stranky povazoval za ty nejlepsi
k zobrazeni.

Google je soukroma spolec¢nost, ktera ma mnoho podnikatelskych aktivit, ale jeho
hlavni ¢innosti je a bude vyhledavani. Kvalitni vyhledavac se poznd tak, Ze najde piesné ty
vysledky, které uzivatel potiebuje. A tomuto cili je poplatné celé fungovéni Google
algoritmu. Pii veskerych SEO aktivitach je tak tteba mit na mysli, Ze co je dobré pro
uzivatele, je dobré i pro SEO (Clarke, 2020).

Seznam Kritérii, ktera jsou v algoritmu zohlednéna (a jakou vahou), neni véc veiejna.

Existuji ale kritéria, kterd& Google vefejné piiznal. Déle jsou zde domnénky SEO
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odbornikd, jez objevili dalsi dilezité aspekty diky A/B testovani. Celkem jich ma byt néco
ptes dvé stovky. Google pravidelné vydava aktualizace a do hry navic od roku 2015
vstupuje i strojové uceni, ¢imz se cely algoritmus zna¢né komplikuje (Clarke, 2020).
Faktory, podle kterych si Google ,,znamkuje* stranky, je mozné vsechny shrnout
do Ctyf aspektl; vérohodnost, autorita, relevance a chovani uzivateld. V Googlu nesedi
lidé, ktefi by stranky hodnotili sami. VSe je fizeno pies roboty, které strdnky pravidelné
prochazi a skenuji. Jak tedy Google pozna, Ze je stranka vérohodna? Napiiklad tak, Ze na

ni uzivatelé travi ¢as, vraci se nebo ze na stranku odkazuji dalsi jiné divéryhodné stranky
(Patel, 2020).

Jak bylo popsano vySe, jednim z nejdulezitéjSich aspekti je relevance. Hlavni
zpusob, jak Google rozezna relevantni stranku, je pomoci jejiho obsahu.
Google si zmapuje cely obsah webové stranky a vyhodnoti si, o jakém tématu pojednava.
Kdyz potom uzivatel zada konkrétni klicové slovo do vyhledavace, Google vyhodnoti
relevanci strdnky vuci hledanému dotazu. Na z&kladé¢ zhodnoceni i dalsich faktort pak
uzivateli nabidne co nejlepsi vysledky.

Pti tomto hodnoceni je kromé& dalSich stovek faktorti dulezité piedevsim, zda se
hledand fraze a jeji téma na webové strance vyskytuje. Algoritmus z obsahu webu
a chovani uzivatelt také pozna, jak moc jde stranka s tématem do hloubky. Zkouma, zda se
stranka zabyva i piibuznymi tématy. Roli také hraje, zda se na strance vyskytuji synonyma
kli¢ového slova (Clarke, 2020). Splnéni vsech téchto podminek pak pro uzivatele znamena
hodnotn¢jsi webovou stranku, a proto je Google upiednostiiuje.

Cilena metoda, kterou provozovatelé webovych stranek a SEO specialisté pouzivaji,
aby $li algoritmu naproti, se nazyva se analyza klicovych slov. Jejim cilem je dat
provozovateli webové stranky do ruky podklad, ktery pomaha pii planovani obsahoveé

strategie, ale i poskytuje zpétnou vazbu na stav obsahu stranky (Coombe, 2017).
3.4.2 Analyza kli¢ovych slov

Analyza kli¢ovych slov by méla odhalit, zda jsou na strance pouzivany takove
vyrazy, pomoci kterych lidé skute¢né vyhledavaji. Déle by méla poskytnout zpétnou
vazbu, jak si web stoji obsahem vuéi konkurenci. Pii bézném postupu analyzy klicovych
slov se hledaji takova klicova slova, kterd nabizi nejvyhodnégjsi pomér Usili/vysledek.

Tedy slova takova, ktera potencialné pfinesou strance co nejvyssi navstévnost za pouziti co
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nejmensiho optimaliza¢niho Usili a nakladt (Janouch, 2020). Cilem je hledat kli¢ova slova
malo konkurenc¢ni, ktera jsou ovsem dostate¢né vyhledavand na to, aby se optimalizace
z hlediska nakladu a usili vyplatila. Vysledny seznam Klicovych slov nasledné slouzi jako
vychozi pracovni soubor, se kterym se planuje obsahova strategie a optimalizace stranek
webu.

Pted samotnou analyzou slov je nutné ziskat vychozi soubor s daty o vyhledavani,
ktery by mél byt co nejobsahlejsi. Jednim z poskytovateli dat o vyhledavanych slovech
mohou byt samy vyhledavace (nejpiesnéjsi data) nebo tieti strany provozujici SEO
nastroje. Samy vyhledavace néjaka data zvefejiuji, ale pouze ve velmi omezené podobé.

Kazdy SEO nastroj je vysoce specificky, protoze se vzdy jedné o unikatni kombinaci
metody sbéru dat a jejich zpracovani (Search Engine Journal, 2020a). Zasadni je
pochopeni, jak konkrétni SEO nastroj funguje. Na zakladé toho Ize odhalit, jaké ma nastroj
nedostatky a na co jest tieba Si davat pozor pfi interpretaci dat.

Stejna data vytazena ze dvou ruznych SEO nastroji se mohou velmi vyrazné lisit.
Zalezi vzdy na konkrétnim zpuisobu, jak nastroj pracuje a jake statistickeé metody vyuziva.
To rozhodné¢ nemusi byt problém, pokud je prace sdaty konzistentni, co se tyce
metodologie.

Pro analyzu klicovych slov Ize shromazdit riznd data od rtiznych poskytovateld,
kterd prinesou ruzné vysledky. S interpretaci téchto dat je nutno postupovat opatrné.
Je tfeba mit na paméti, Ze data Casto byvaji neptesnd i o 10-20 % (Search Engine Journal,
2020b). V kone¢ném duasledku m& SEO z podstaty véci slouzit k budovani webovych
stranek, které vyhledavace dobie najdou. Nejedna se o exaktni metodu, ktera prinasi presné
vysledky. Samotny algoritmus vyhledavani je v podstaté ,.Cerna skiifika®, protoze nikdo
ptesné nevi, jakeé faktory bere v potaz. Proto i vysledky analyzy kli¢ovych slov, ktera maji
tomuto vyhledavani pomoci, jsou jen jakymsi ukazatelem sméru a napovédou. Cely proces
ve vsech jeho krocich je silné€ zalozen na piibliznych ¢islech a statistickych odhadech.

Pro nejvyssi efektivitu je idedlni analyzu kli¢ovych slov délat pravidelné a sledovat,
jaké meély provedené zmeény efekt. Pravidelnost postihne trend, jakym se web ubira.
Jenom diky pravidelné evaluaci dat je provozovatel webu schopen nastavovat SEO cile do
budoucna. Pokud se déla analyza klicovych slov na pravidelné bazi, je zadouci dodrzovat
stejnou metodiku prace s daty (Clarke, 2020). Pokud zistane postup a nastroj neménny,

jsou ziskdvany konzistentni data, diky nimz je mozné sledovat trend vyvoje.
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Princip je podobny, jako kdyz fitness trenéfi radi svym svétencim, aby se vazili pouze na
jedné véze.

Pro ilustraci bude blize piedstaven jeden z nejpopuldrnéjSich nastroju mezi SEO
experty SEM Rush (Oberlo, 2020). Tento nastroj ma nejvétsi databazi ze vSech SEO
néstroju, ¢itajici pies 20 miliard klicovych slov. Zde plati, ze ¢im mé néstroj vétsi databazi,
tim piesnéji lze klicova slova zkoumat (SEM Rush, 2021). SEM Rush z&roven pracuje
i s ¢estinou, coz z n&j d€la vhodny nastroj pro vyuziti na ¢eském trhu.

Pti vyhledani nékterych long-tailovych (vysoce konkrétnich) vyrazt v ¢eském jazyce
Ize pozorovat nulové objemy vyhledavani i u vyrazu, u kterych by to tak byt nemélo.
Zda se tedy, ze velikost databdze slov mé své hranice a extrémné long-tailové spojeni
v ¢esting jsou pod rozlisovaci schopnost nastroje.

Nastroj funguje pomoci robotd, ktefi neustale prochazi weby, skenuji data
a ty nasledné ukladaji do databaze. Déle do hry vstupuji algoritmy, které data zpracovavaji.
Cely proces je velmi naro¢ny na vypocetni vykon a servery, na kterych musi byt vSechna
data ulozena (Patel, 2021). Tato technicka naro¢nost se promita na cené produktu, ktera

zac¢ina okolo 2.600 K& za mésic.
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4 Vlastni prace

Ke konci roku 2019 pouzivalo internet v Ceské republice celych 81 % obyvatel
(Cesky statisticky wfad, 2020). Zakladnim piedpokladem pouzivani internetu
je vyhledavani. Uzivatel pomoci zadani klicoveho slova do internetového vyhledavace
naviguje Kk tématim, Které ho zajimaji. Autorka této prace predpoklada, ze internetové
vyhledavani vérné reflektuje, o co se lidé zajimaji, a tim i odhaluje témata, kterd jsou
(¢i byla) v nasi zemi aktualni.

V nésledujici kapitole aplikuje autorka prace metodicky postup analyzy klicovych slov
na vybrany vzorek nejnavstévovanéjsich webovych stranek o jidle, s cilem odhalit, jaka

témata byla pro rok 2020 charakteristicka.

4.1 Ceské prostiedi

Aby jakékoliv marketingové aktivity vyrobcu a prodejct byly Uspésné, je nejdiive
nezbytné porozumét danému trhu. Kazdy trh ma sva specifika, ktera souvisi s lokalnim
vyvojem a zvyklostmi. Cim vice informaci lze o zékaznicich ziskat, tim lépe jim lze

porozumét (Hague, 2003).
4.1.1 Cesky spotiebitel

V zacatku této kapitoly prace definuje, kdo je ¢eskym zakaznikem nakupujicim
potraviny, kam chodi nakupovat a podle ¢eho se rozhoduje. Tato prace bude
pro zjednoduseni oznacovat jednoho c¢loveéka, jez prochézi vSemi stadii spotiebniho
procesu souhrnné jako spotiebitele.

V Ceské republice jsou nejvice navitévovany velké typy prodejen. Z vyzkumu Ipsos
(2016) pro AMSP (Asociace malych a sttednich podnikt) vyplynulo, Ze nejcastéji chodi
spotiebitelé do prodejen typu supermarket a hypermarket. Tyto prodejny jsou
charakteristické prodejni plochou nad 400 m? a patfi mezi né napi. Ahold, Billa, Globus,
Tesco nebo Kaufland. Dale respondenti uvedli, Ze do malych obchodi v misté bydlisté
chodi ,,velmi ¢asto*“ v 28 % a ve 49 % ,,obcas®.

Podobné jsou na tom i stredné velké prodejny jako je Jednota a Coop. U nakupu
potravin na internetu byla odpovéd ,,velmi Casto* zastoupena z 12 % a z 39 % ,,0bcas”.

U farméiskych a regionalnich trhi pak pouze 5 % respondenti odpovédelo, ze nakupuji
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v nich nakupuji ,,velmi ¢asto* a 32 % uvedlo, Ze ,,obéas®. E-shopy a farmaiské trhy mély
nejvyssi procentualni zastoupeni odpovédi ,,viibec”. Ta ¢inila u obou skupin v roce 2016
dvaceti procentni podil dotdzanych (Ipsos, 2016).

Pozdgjsi vyzkum z roku 2019 ukézal, Ze jiz 19 % Cechii nakupuje potraviny online
minimalné jednou mési¢ng, piiemz celd jedna tietina Cechd uz ma s nakupy potravin
na internetu né&jakou zkusenost (Mediaguru, 2019). Mezi nejvétsiho prodejce potravin pies
internet v tuzemsku patii iTesco a Rohlik.cz (Retailnews, 2019).

Prizkum potvrdil trend, Zze zakaznici v poslednich letech nakupy v supermarketech
Casto dopliuji nakupy v mensich obchodech kvuli jejich specializaci a lokalnimu vybéru
potravin. Z vyzkumu dale vyplyva, ze celé 2/3 ¢eskych zakaznikt se pti koupi snazi najit
optimalni pomér ceny versus kvality, pficemz pii vybéru potravin je pro né kvalita
na prvnim misté. Srovnani prodejnich dat ale ukazuje, ze se v Ceské republice kazdy druhy
kus zbozi proda v rezimu slevy. Pro srovnani, v Némecku se ve slevé proda pouze jedna
pétina celkového objemu zbozi (Seznam Zpravy, 2019). Toto ukazuje, Ze ¢esky spotiebitel
je pomérné hodné citlivy na cenu, ackoliv v prizkumu pro Ipsos oznacilo cenu
za rozhodujici pouze 9 % respondentt (Ipsos, 2016).

Vétsina respondentt pro Ipsos dale uvedla, Ze je pro né dulezita certifikace vyrobku,
ackoliv producenti uvadéji, ze z jejich prodejnich dat to nevyplyva. Na spotiebitele ma vliv
spiSe tuzemsky puvod, pti¢emz certifikace nehraje tak zna¢nou roli. Nékteti producenti
dokonce certifikaci napt. bio maji, ale zamérné ekologickou produkci taji. To plyne z obav,
Ze si spotiebitelé casto tyto certifikace spojuji pouze s vysokou cenou a nechtéji si za bio
kvalitu ptiplatit (Forbes, 2019). S tim souvisi i analyza spole¢nosti spadajicich do
akciového indexu S&P 500 (500 nejvétsich spole¢nosti obchodovanych na burze v USA),
jez ukazala, ze lidé sice podporuji ekologické aktivity spole¢nosti, ale ve skute¢nosti jim
tyto snahy 45 % dotazanych doopravdy nevéii (The Guardian, 2014).

Spotiebitelé¢ casto hodnoti kvalitu farmaiskych a regionalnich vyrobka oproti
vyrobkim z béznych obchodi jako mnohem kvalitnéjsi (38 %) a nebo néco malo
kvalitngjsi (43 %). Avsak jako vyraznou bariéru pro jejich nakup povazuji vysokou cenu
a jejich nedostupnost. Mezi davody, pro¢ respondenti nenakupuji na farmaiskych
a regionalnich trzich, dale nejcastéji uvadéli dostupnost vlastnich zdroji a rozsifujici se
nabidku v béznych obchodech, kterd jim dostacuje. 11 % dotazanych uvedlo, Ze nevéri

kvalité vyrobku na trzich. Skoro pro polovinu dotazanych je velmi dtlezity nakup potravin
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pivodem z Ceské republiky, pii¢emZ nejéastéji nakupuji suroviny, &erstvou zeleninu
a ovoce (Ipsos, 2016).

Komplexni studie nakupniho chovani v prostiedi ¢eskych supermarketd
a hypermarketi Shopper Engagement study (dale jen SES) zroku 2015 se zaméiila
na chovani z komplexniho pohledu. Zeny dle SES nakupuji v71 % piipadi. Jejich
pramérny nakup stoji 418 CZK a trva 27 minut (muzi 24 minut, 356 CZK). Zeny i muzi
nejcastéji nakupuji potraviny sami, ovSem Zeny Ve VEtSsim procentu navstév s détmi.
Nadpolovi¢ni vétsina dotdzanych chodi na nakup se seznamem, at’ uz mentalnim nebo
pisemnym. Respondenti pfiznavaji, ze az 69 % ndkupu potravin je impulzivnich,
tedy neplanovanych. Jedna tietina nakupujicich k planovani nakupu ¢asto vyuziva akénich
letaka (SES, 2015).

4.1.2 Cesky trh s potravinami

Trh s potravinami v Ceské republice Ize rozdélit na mass market (masovy trh
s nejveétsimi hraci na trhu), tradicni trh a online prostiedi. Mass market zahrnuje
supermarkety, diskonty a hypermarkety, tedy prodejny potravin s rozlohou nad 400 m2.
Do tradi¢niho trhu pak patii vsechny zbylé kamenné prodejny véetné trhi. Z analyzy trhu
podle ro¢niho objemu trzeb, kterou kazdoro¢né sestavuje spolecnost GFK pro casopis
Zbozi a prodej je ziejmé, ze Eeskému trhu vladne mass market.

V roce 2019 prvni pticku zaujala spole¢nost Kaufland (133 vlastnich prodejen)
s trzbami necelych 58 mld. CZK, nasledoval diskont Lidl (249 prodejen) s trzbami 52 mld.
CZK a na tfetim mist¢ se umistila spole¢nost Ahold provozujici supermarkety
(235 prodejen) a hypermarkety (90 prodejen) Albert s celkovymi trzbami 49 mld. CZK.
Prvni spolecnost ze zebti¢ku patiici do tzv. tradi¢niho trhu je ¢eska spolec¢nost JIP, jez se
umistila na 10. mist¢ s13 mld. CZK trzeb (Zbozi a Prodej, 2019). Konkrétni seznam
prodejcu pro rok 2019 uvadi tabulka 4. Podrobné tyto zmény dale rozvadi kapitola 4.3.
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Tabulka 4 Nejvétsi prodejci potravin v Ceské republice

Poradi Spolecnost Trzby v mld. CZK, bez DPH
1 KAUFLAND 57,69
2 LIDL 52,31
3 ALBERT 49,76
4 TESCO 44,56
5 PENNY MARKET 36,63
6 GECO 36,48
7 MAKRO 28,95
8 BILLA 27,98
9 GLOBUS 23,05
10 JIp 13,2
11 JAS CR 11,02
12 DM 8,84
13 PK SOLVENT 8,02
14 SIT HRUSKA 7,48
15 PEAL 6,29

Zdroj: Zbozi a prodej, 2019

Celosvétove tvoti tradiéni trh v maloobchodé s potravinami jednu téetinu pokryti
trhu. V Ceské republice je toto pokryti pouze jedna pétina. Na Slovensku, v Polsku
nebo v Némecku je podil tradi¢niho trhu vyssi nez 37 % (Misto Prodeje, 2019). Pro Cesko
to znamena odliv kapitalu velkym spole¢nostem, jejichz vlastnici pochazi ze zahranici
a pokracujici oslabovani pozice tradi¢niho trhu, jez od roku 2000 klesl 0 jednu tietinu.

Preferen¢ni pielivy na trhu z hlediska typu potravin probihaji zejména u biopotravin,
jejichz spotieba enormné narostla v roce 2019 a to o celych 33 %, kdy c¢inila 4,43 mld.
CZK. Trh s biopotravinami roste neustale jiz 8 let, nejrychlej$i narust vSak zaznamenal
za posledni roky. Podil spotieby biopotravin ku béznym potravindm ale zastava relativné
nizkych 1,58 % (eAgri, 2018).

4.1.3 Vymezeni zdravého stravovani

Napfi¢ svétovymi trhy s potravinami nevladne vseobecny konsenzus na vymezeni
pojmu zdrava potravina. Ackoliv puvodné se lidé domnivali, Ze potraviny potiecbujeme

pouze jako energii a palivo pro télo, nyni jiz davno vime, Ze Stejné tak zalezi na tom, jaké

vvvvvv
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Napiiklad potraviny s vyssim podilem omega-3 mastnych kyselin, vapniku nebo probiotik
jsou prokazatelné pro lidsky organismus zdravéjsi (Hobbs a kol., 2014).

Pro ucely této prace budou jako zdravé potraviny brany tyto skupiny potravin: ovoce,
zelenina, ofechy, semena, rostlinné oleje, maso, vejce, mlééné vyrobky, slozené sacharidy
(ryZe, brambory, ovesné vloc¢ky, apod.). Tedy obecné vsechny pivodni nezpracované
suroviny. Déle pak vsechny zpracované potraviny soznacenim dietni, fitness a pro
sportovce, coz jsou napiiklad: proteiny, ty¢inky, ndpoje, ofechova masla, apod. Tato prace
zohledni i potraviny, které jsou prodavany jako dietni ¢i zdravé, ackoliv toto zafazeni mize
byt sporné, ¢i nepiesné. Dale budou zafazeny i ostatni pozivatiny, které se uzivaji
v souvislosti se zlepsenim zdravotni kondice, jakoz jsou dopliiky stravy a vitaminy.

Obecné tedy jsou zdravé potraviny v této praci definovany jako veskeré zakladni
suroviny a pokrmy z nich, dale typy diet a ptistupti ke stravovani, dopliky stravy a dalsi
komeréni produkty vSeobecné vyuzivané ke zlepSeni zdravotni situace jedince.
Toto vymezeni je pomérné hodné Siroké jednak proto, aby byly odhaleny vSechny trendy,
které se zdravym stravovanim néjak souvisi, za druhé, aby bylo jednoduché rychle ur¢it, co

Ize do této kategorie zatadit a co ne, bez ohledu na blizsi zkoumani slozeni produktu.

4.2 Uziti metodiky

Puvodnim zamérem autorky bylo ziskat data vyhledavani pro cely rok 2020.
V dobé psani této kapitoly (leden roku 2021) nicméné jesté nejsou k dispozici data za cely
prosinec 2020. Casovy horizont bude proto posunut o jeden cely mésic dozadu
az k prosinci 2019. Sledované obdobi bude tedy 12/2019 az 11/2020 (12 mésict).
Veskera data budou sbirana pro &esky trh, tedy Gzemi Ceské republiky a vyhradng pro
cesky jazyk. Podminka podpory ceského jazyka zna¢né zuzuje nastroje, které je mozné

k analyze klicovych slov pouzit, jak ptiblizuje nasledujici kapitola a prvni metodicky krok.
4.2.1 Vybér SEO néstroje

Na zakladé kritérii uvedenich v metodickém kroku ¢. 2 byl pro préaci s klicovymi
slovy vybran nastroj SEM Rush. SEM Rush spliiuje vSechna uvedena Kritéria a zaroven
je nastrojem s nejvétsi databdzi (SEM Rush, 2021). Na velikosti databdze piimo zavisi

presnost nastroje, coz je pro jazyk, kterym mluvi pouze 10 miliont lidi, jako je Cestina,
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velmi dulezité. Do vybéru byly zahrnuty celkem 4 néstroje; SEM Rush, ahrefs, Marketing
Miner a Collabim, coZ je soudasny nejpouzivangjsi SEO nastroj v Ceské republice (Binka,
2020).

Tabulka 5 Srovnani SEO nastroju

Kritéria SEM Rush ahrefs Marketing Miner Collabim

Export dat o KW, ktera pfinaseji

doméné navstévnost

Podpora stahnuti do formatu .xlsx []

Podpora ¢eskych vyrazl a

diakritiky

Zaznamy z 12-ti po sobé jdoucich

mésicl

Cena / mésic 119.25 USD 99 USD 649 CZK 449 CZK
7 dni za sniZzenou Zdarma do 1000

Trial 7 dni Zdarma do 150 slov

cenu kreditd

Zdroj: vlastni zpracovani dle Binky, 2020

Tabulka 5 zobrazuje kritéria, kterd jsou pro dalsi postup stéZejni, proto nastroj musi
bezpodminecné spliiovat vSechna. V tabulce Ize vidét, ze tyto kritéria spliiuje pouze nastroj
SEM Rush, a proto bude pouzit. Nejdulezitéjsim kritériem pro vybér néstroje je moznost
exportovat takovd klicova slova, kter4d doty¢né doméné piinaseji navstévnost.
Tato funkcionalita neni podmineénou pro bézné SEO postupy, a proto ji vétsSina nastroji
nenabizi. Pro dalsi postup je tato funkce naprosto kritickd, protoze na ni bude vystavéna

analyza, ktera umozni poodhalit celospolecenska témata.
4.2.2 Vymezeni souboru analyzovanych webovych stranek

V tomto kroku dojde k vybéru konkrétnich webovych stranek do pfedem urcenych
skupin specifikovanych v kapitole 2.2.2. Cilem je ziskat data pro pfedem uréeny pocet
nejnavstévovanéjsich domén z kazdé skupiny. Zjistit pfesnou navstévnost kazdé stranky
nelze, ale Ize ziskat jeji ptiblizny odhad pomoci SEO néastroje. V prvni fadé je nutné
sestavit seznam stranek, které by do této skupiny mohly patfit. Nasledné se pomoci

nastroje urci ty, které budou pouzity. Aby v seznamu byly opravdu jen stranky v daném
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tématu nejvyznamnéjsi, bude pouzita funkce SEM Rush pro hledani vyznamnych
konkurenttt domeny. Pti zadani domény nastroj analyzuje, jaké dalsi domény s ni soupeti
na prednich pii¢kach organického vyhledavani a vygeneruje seznam nejvyznamnéjsich
soupeit. Jako vychozi podklad zde poslouzi vzdy jedna vyznamna doména z kazdé
skupiny, ke které budou posléze doplnéni jeji konkurenti pomoci néstroje.
Vznikne tak viceméné piesny seznam nejvyznamnéjsich domén.

Je nutné zduraznit, Ze ptesnost tohoto seznamu neni cilem. Klicové je postihnout
stranky vyznamné (vysoka navstévnost a rozsahly obsah). Autorka se domniva,
7e pripadné vynechani nékteré domény by na vysledek analyzy nemélo mit skoro zadny
vliv. Vétsina domén o jidle pojedndva o podobnych tématech, a proto pii vynechani dat
z jedné vyznamné domény se tyto data do souboru dostanou diky ostatnim. Nejde tedy
o mnozstvi stranek, jako spiSe 0 jejich tematickou pestrost, kterou ma zarucit pravé vybér
dle tematickych skupin.

K ur¢eni prvni vychozi domény, podle které bude sestaven seznam jejich
konkurentd, je nejprve nutné pro kazdou skupinu vybrat jedno obecné kli¢ové slovo
charakteristické pro danou stranku. Toto slovo pti zadani do Google vyhledavace odhali
v prvnich vysledcich nejrelevantnéjsi stranky, Které spadaji do ptislusné skupiny. Z nich
autorka vybere jednoho zéstupce. Tento krok vychéazi z piedpokladu, Zze pii zadani
obecného slova Google zobrazi na prvnim neplaceném misté nejrelevantnéjsi stranku
k danému tématu.

V nésledujici tabulce jsou vypsana kli¢ova slova, ktera byla pro kazdou skupinu
vybrana. Déle tabulka uvadi vychozi domény, které byly na zaklad¢ klicovych slov
vybrany jako relevantni.

47



Tabulka 6 Vychozi domény

Typ stranky Zaméreni KW Vychozi doména
Standartni sortiment potraviny e-shop nakup.itesco.cz
. . dravé potraviny e- .
E-shopy Zdravé potraviny ih;t;ve potraviny € countrylife.cz

Fitness potraviny

fitness potraviny e-
shop

fitness007.cz

Magaziny o jidle,

Standartni potraviny

svickova recept

toprecepty.cz

agregatory receptd

(redakéni i neredakéni)

Zdravé a fitness potraviny | zdravé vecere recept jimezdrave.cz

Food blogy (jednotlivci) Vse foodblog cz kitchenstory.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledn¢ byly do kazdé skupiny piitazeny vsechny vyznamné domény dle postupu
uvedeného vyse. Pro skupinu e-shopt se standartnim sortimentem potravin se autorka
prace rozhodla o omezeni na pouhych 5 domén, protoze to je takika celkovy pocet viech
vyznamnych e-shop v této Kkategorii. Ostatnich e-shopt s potravinami je celd fada,
nicmené jsou vzdy n&jakym zplsobem specializované. Tyto e-shopy zahrnou ostatni
skupiny. Vysledny seznam 65 konkrétnich domén, které byly na zakladé tohoto postupu

vybrany pro extrakci dat, se ukazuje Ptiloha 1 Seznam domén pro extrakci klicovych slov.
4.2.3 Extrakce dat primarnim nastrojem

Jako podklad pro tento krok bude slouzit seznam domén, ktery byl sestaven
v pifedchozim kroku. K préci bude pouzit vybrany SEO néastroj (SEM Rush), konkrétné
jeho funkce Organic Research, kterd& umoziiuje prozkoumat vsechna klicova slova,
pro kterd se stranka umist'uje ve vyhledavani. Tyto vysledky budou exportovany do .xIxs
formatu, se kterym se bude dale pracovat v programu na préaci s tabulkami (Excel).

Pro kazdou doménu zvlast’ byly extrahovany vsechny dostupné zdznamy o klicovych
slovech a jejich hledanosti, nejvice vsak 10.000 klicovych slov pro jednu doménu
(omezeni nastroje). Nésledujici obrdzek 5 ukazuje ndhled prostiedi nastroje pro prizkum
organickych kli¢ovych slov pro doménu toprecepty.cz. Nastroj odhaduje, ze se doména

umistuje ve vysledcich organického vyhledavani pro vice nez 55.200 raznych klicovych
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slov. Prvni z&znamy jsou kli¢ova slova (keywords), pro které se doména umist'uje na prvni

pozici (kure na paprice, kure na paprice, toprecepty, top recepty, bu/tgulés).

Obrazek 5 Nahled uzivatelského prostiedi nastroje SEM Rush

Dashboard * Domain Analytics » Organic Research
Organic Research: toprecepty.cz&

| B CZ 55.2K | BE US 53K | Gl SK 41K |

Device: &J Desktop

Date: Mar 5,2021 v

Currency: CZK v

User manua

® Send feedback

thi Export to PDF

Overview = Positions | Position Changes Competitors Pages  Subdomains
W Q ~ ~ v
Keywords Traffic Traffic Cost
55.2K o0 2.4M o CZK 5.3M .=
Organic Search Positions 1- 100 (55,176) PN Y S IRl | ¢ Manage columns (13/15) | | Export i
Keyword SERP Features Pos DifF. Traffic % Volume Kok - URL SERP  Upd.
kure na & * e 1 0 0.95 49,500 93.55 2.21 ww.top. .iky/ Mar 02
paprice =
kufe na FIHHEE 1 0 0.95 49,500 91.48 2.43 ww.top...iky/ Feb 10
paprice ¥
toprecepty ¥ FB®*E 1 0 0.72 22,200 88.78 16.35 tOp. 2 Feb 14
top recepty ¥ & B & 1 0 0.72 22,200 91.49 3.76 top....cz Feb 15
buftguld: « & 5w ® 1 0 0.52 27,100 90.7. 2.87 w.top...sty/ Feb 23

Zdroj: SEM Rush, 2021

4.2.4 Slouceni dat a ¢isténi duplicitnich zdznamu

Nyni je tieba vSech 65 extrahovanych .xlsx soubori, s daty pro kazdou doménu,
slou¢it do jedno. Pro praci s datovymi soubory byl pouzit tabulkovy program Excel.
Nejprve byl vytvoren prazdny Excel sesit, do kterého se naimportovala vSechna data
ze 65 soubort ze slozky pies funkci ziskani dat ze zdrojoveé slozky. Na obrazku 6 je vidét
piikazova tabulka pro nahrani a slouceni dat. Kazdy soubor ze slozky ptedstavuje jeden

radek.
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Obrazek 6 Nahled piikazu pro import dat

O

CAUsers\hronovaa\Desktop\DP\exce\KW by competitor
Content Name Extension Date accessed Date modified Date created Artributes
Binary aktin.cz-crganic. Positions-cz-20210125-2021-01-27T19... | .xlsx 06.03.2021 12:55:30 27.01.2021 2(0:58:48 | 27.01.2021 20:58:44 Record C:\Users\hrenova
Binary alinature.cz-organic. Positions-cz-20210125-2021-01-27... | xlsx 02.02.2021 17:53:08 27.01.2021 21:56:26 | 27.01.2021 21:56:25 Record C:\Users\hronova
Binary apetitonline_cz-organic. Positions-cz-20210125-2021-01... | xlsx 06.03.2021 18:55:23  27.01.2021 21:06:29 | 27.01.2021 21:06:28 Record C:\Users\hronova
Binary awashop.cz-organic. Positions-cz-20210125-2021-01-27... | .xlsx 02.02.2021 17:52:54  27.01.2021 21:55:09 | 27.01.2021 21:55:08 Record C:\Users\hronova
Binary bajolafit.cz-organic.Positions-c2-20210125-2021-01-27T... | xlsx 02.02.2021 17:53:38 27.01.2021 22:03:50 | 27.01.2021 22:03:47 Record C:\Users\hrenova
Binary bezhladoveni.cz-organic_Positions-cz-20210125-2021-0... | xlsx 06.03.2021 19:55:23  27.01.2021 21:59:24 | 27.01.2021 21:59:22 Record C:\Users\hronova
Binary biooo.cz-organic Positions-cz-20210125-2021-01-27T20... | xlsx 13.02.2021 21:24:50 27.01.202121:33:23 | 27.01.2021 21:33:21 Record C:\Users\hronova
Binary brainmarket.cz-organic.Positions-cz-20210125-2021-01_. | xdsx 02.02.2021 17:52:50 27.01.2021 21:54:49 | 27.01.2021 21:54:45 Record C\Users\hronova
Binary carujeme.cz-organic.Positions-cz-20210125-2021-01-27 ... | xlsx 02.02.2021 17:54:22 27.01.2021 22:09:55 | 27.01.2021 22:09:54 Record C:\Users\hronova
Binary countrylife.cz-organic.Positions-cz-20210125-2021-01-... | xlsx 02.02.2021 17:52:26 27.01.2021 21:31:43 | 27.01.2021 21:31:42 Record C:\Users\hrenova v
Binary cukrfree cz-organic Positions-cz-20210125-2021-01-27T... | xlsx 02022021 17:52:04 27.01.202121:27-44 | 27.01.2021 21:27:43 Record C:\Users\hronova

Load |~ Transform Data Cancel

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby slouceni probéhlo v poiadku, je podminkou, aby se vSechny soubory nachazely
ve stejném adresati (slozce). Dalsi podminkou je, aby vsechny soubory mély stejnou
vnitini strukturu (stejné poiadi sloupcti). Tato podminka je z podstaty véci dodrzena,
pokud je k extrakci dat pouzit stejny nastroj. Posledni podminkou je, aby list v sesitu, ktery
obsahuje zdrojova data, byl pojmenovan identicky v kazdém importovaném souboru.
Néazev tohoto listu slouzi ke klicovani ptikazu.

Po importu vznikl soubor se 457 432 zaznamy. Jeden fadek nalezi pravé jednomu
klicovému slovu a jedné doméné, které slovo pfinasi  navstévnost.
Je vysoce pravdépodobné, Ze se v souboru vyskytuji klicova slova, ktera jsou spole¢na pro
vice domén. Stranky maji vysoky piekryv témat, a zvlaste pak strnky s recepty.
Napiiklad u vyse zminéného kli¢ového slova kure na paprice je vysoce pravdépodobné, ze
se bude vyskytovat na vSech strankach s recepty. Tyto duplicity je nutné pro dalsi praci
odstranit, aby kazdé klicové slovo ziistalo pravé jednou. Klicova slova budou posuzovana
na zéklade jejich celkovych objemut vyhledavani, nikoliv pouze na zakladé jedné domény.
Po odstranéni duplicit ztstalo v souboru 140 173 zaznamt, coz znamena, ze 69,36 %

zaznamu bylo pro dalsi postup redundantnich.

50



4.2.5 Analyza trenda

Pred samotnym hledanim trendu byl jesté datovy soubor o¢istén tak, aby obsahoval
pouze sloupce s daty, které budou potiebné pro dalsi postup. Nasledujici seznam je vyctem
sloupci ve zdrojovém souboru (v zavorce jsou uvedeny ukazkové hodnoty).
Tucéné zvyraznéné metriky jsou klicové pro dalsi postup, a proto byly v souboru
ponechany. Ostatni sloupce jsou pro hledani trendu irelevantni, proto byly skryty.
Tato data budou nicméné vyuzita pro navazujici analyzy vyslednych trenda.

Jako priklad bylo vybrano klicové slovo makronky, ktery doméné Kitchenette.cz
piinasi nejveétsi navstévnost. Ta tvoii 3,87 % z celkového trafficu.

e Keyword (makronky) — klicové slovo,

e position (1) — pozice domény ve vyhledavani pro dané klicove slovo,

e previous position (1) — pfedchozi pozice,

e search volume (14 800) — celkovy pocet lidi, ktefi dané slovo vyhledaji
(priamér za mésic),

o keyword difficulty (86,9) — obtiznost slova, ¢im blize ke 100, tim je t&€zsi se
ve vyhledavani umistit,

e CPC (0,43) — cost per lick, primérna cena za proklik,

e URL (https://kitchenette.cz/clanek/makronky),

o traffic — navstévnost, kterou ptinasi dane klicové slovo doméng,

o traffic % - procento navstévnosti, kterou toto slovo prinési z celku,

o traffic cost — cena navstévnosti pii placené inzerci,

e competition (0,59) — mira konkurence v reklamnim prostiedi, ¢im bliz ke
100, tim je konkurence vyssi,

e number of results — pocet nalezenych vysledku pro toto klicové slovo,

e trends (55,82,67,67,100,67,67,55,45,37,55,55) — relativni vyvoj hledanosti
daného slova v ¢ase,

e SERP features by keyword — vycet dopliikovych funkcionalit, které se

zobrazi pti zadani tohoto slova do vyhledavace (Google).
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https://kitchenette.cz/clanek/makronky

Sloupec Trends ukazuje hodnoty relativni hledanosti daného vyrazu pro dvanact
po sobé jdoucich mésict. Datovy soubor byl upraven tak, aby pro vSechny zdznamy
v celém datovém souboru nalezel pravé jeden sloupec pro jeden mésic, tedy aby hodnoty
doposud oddé¢lené ¢arkami byly ve sloupcich. K tomu byla pouzita Excel funkce Text do
sloupcii.

Za tyto nové vytvoiené sloupce byl ptidan jesté jeden sloupec s nazvem Ukazatel
trendu (UT). Tento sloupec je pro dané kli¢ové slovo rozdil mezi mésicem s nejnizsi
a nejvyssi hodnotou relativni hledanosti. Vzhledem k tomu, ze data o hledanosti v danych
mésicich jsou relativni, pak mésic s nejvyssi hledanosti v daném roce ma vzdy hodnotu
100. Ukazatel trendu je pak rozdil mezi 100 a hodnotou nejnizsiho mésice.

Export dat probéhl v poslednim tydnu ledna roku 2021. Z datového souboru ale neni
ziejmé, k jakym konkrétnim 12 mésicim data patii. Proto byla data prifazena pomoci silné
sezonnich kli¢ovych slov. Po vyfiltrovani sezénnich vyraza Ize v tabulce 7 vidét, v jakém
obdobi byla tyto slova nejhledangjsi. Vzhledem k tomu, Ze se vyrazy nejvice vyhledavaji
vzdy pouze Vv jednom meésici v roce, Ize dle nejvyssich hodnot odvodit, o jaké mésice

se presné jedna.

Tabulka 7 P¥ifazeni obdobi dle sezénnich kli¢ovych slov

Keyword Volume | 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| 11|UT

jak na svatomartinskou husu 70| 50| 50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 100
jednoduché vanocni cukrovi 210 1 1 1 1 1 1 1 1 2| 13 99
klasické velikonocni menu 110 1 1 4 9 1 1 0 1 1 1 1| 100
valentynské menu 1300 2| 44 3 1 1 0 0 0 1 1 1| 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle SEM Rush, 2021

Napiiklad valentynské menu se nejvice hledalo v tietim mésici tabulky a jednoduche
vanocni cukrovi se nejvice hledalo v mésici prvnim a poslednim. Dle dat, kdy se tyto
svatky slavi, lze jednozna¢né identifikovat, ze data zacinaji prosincem 2019 a konci
listopadem 2020.

V dalsim kroku byly pouzity filtry dle 5. metodického kroku z kapitoly 2.2.5
Analyza trendu. Cilem je ziskat pouze klicova slova, jejichz vyhledavani zaznamenalo
enormni zménu zajmu béhem roku. Filtrace na zakladé UT byla provedena celkem dvakrat,

pokazdé s jinymi parametry. Na vydefinovani téchto filtri zavisi vysledky celé analyzy,
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proto se autorka rozhodla pouzit dva rizné postupy, aby jejich vysledky mohla nasledné
porovnat. Toto rozdilné nastaveni filtri bylo oznaceno jako ,,metoda A* a ,,metoda B*.
e Metoda A; ponechava hodnoty Ukazatele trendu (UT) od 70 do 98, zaznamy fadi
podle nového parametru P, ktery je ndsobkem Search Volume a UT.
e Metoda B; ponechdva hodnoty Ukazatele trendu (UT) od 85 do 100 vcetng,
zaznamy tadi podle Search Volume.

Dle metody A na zakladé¢ nového sloupce s ukazatelem trendu byla odfiltrovana
pouze takova klicova slova, kterd nabyvaji hodnot UT od 70 do 98. V souboru zustaly
pouze Klicova slova, ktera vykazuji 70-98% nartst (¢i pokles) ve vyhledavani.
Vynechani hodnot 99 a 100 vychazi z ptedpokladu, Zze zménu ve vyhledavani o 99 az 100
% zaznamenaji pouze extrémné specifické vyrazy, které mély pavodné velmi malou
hledanost, coz tyto vyrazy diskvalifikuje pro potencial celospolecenského trendu.
Déle parametr P, podle kterého se vysledky fadi, zde slouzi k absolutnimu vyjadieni
nartstu hledanosti (UT*SearchVolume).

Prednost v poradi tak dostala klicova slova, ktera maji nejvyssi hodnotu Ukazatele
trendu, a zaroven maji vysoky objem meési¢niho vyhledavani. Autorka piedpoklada, ze tato
metoda odhalila trendy vyznamné pro celou spole¢nost, které se projevuji vysokym
objemem vyhledavani. Dle téchto nastavenych kritérii by vysledna kli¢ova slova méla byt
spise typu kratkodobd. To bude ovéreno v 9. kroku (uréeni ¢asové signifikance).

Metoda B naopak hodnoty 99 a 100 ponech&vd, autorka préace proto piedpoklada,
7e metodou B se do vysledka dostala klicova slova s charakteristikou okamzita.
Koneéné vysledky pro obé metody budou porovnany po vycisténi nerelevantnich vysledku
v kapitole 4.1.7.

4.2.6 Cisténi nerelevantnich vysledki

V datovém souboru zbyla pouze klicova slova, jez se projevuji jako trend.

V obrazku 7 lze vidét nastavené filtry podle metody A. V souboru se na prvnich pii¢kach

vvvvv

ale nespadaji do kategorie zdravé potraviny.
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1 |Keyword
2 |novinky
10 |restaurace

Obrazek 7 Nahled pracovniho souboru
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z kazdého ze souborti (metody A i B) byly ru¢né vyc€istény tyto nerelevantni
vysledky. Smazany byly vysledky nesouvisejici s potravinami, nezdravé potraviny,
bylinky, kofeni a nespecifickd oznaceni pro potraviny, jako naptiklad zdrava vecere.
Déle byly pro zjednoduseni vymazana vsechna klicova slova obsahujici vyrazy jako dezert,
dort a kola¢. Naptiklad tedy mrkvovy dort, ackoliv je mrkev zdrava, byl smazan ¢isté
zdavodu toho, ze dorty nejsou vSeobecné povazovany za zdravou potravinu.
Stejné tak tomu bylo napt. pro jablkovy kolac. Pro Gcely této prace byly zdravé potraviny
vydefinovany jako veskeré zékladni suroviny a pokrmy z nich, dale typy diet a pfistupt
ke stravovani, dopliky stravy a dal$i komer¢ni produkty vSeobecné vyuzivané ke zlepSeni
zdravotni situace jedince.

Soubor byl také oc¢istén o kli¢ova slova, kterd spliuji vyse uvedena kritéria, ale jejich
vyhledavani je sezénni. Ukazatel trendu je u téchto klicovych slov velmi vysoky, ale zajem
0 tyto témata se objevuje pravidelné kazdy rok, vétSinou ve stejnou dobu (napt. medvedi
Cesnek). Tyto sezonni klicova slova byla ovéfena nastrojem Google Trends (pétilety
pohled). Na nésledujicim obrazku 8 lze vidét pétilety trend objemu vyhledavani
pro medvedi cesnek. Ackoliv splituje vSechna vyse uvedena kritéria, byl ze souboru spolu
s ostatnimi sezonnimi vyrazy vytazen, protoze se jedna o opakujici se trend zavisly

na ro¢nim obdobi.

Obrazek 8 Trend vyhledavani pro kli¢ové slovo ,medvédi ¢esnek*

Zdroj: Google Trends, 2021
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4.2.7 Shlukovani kli¢ovych slov dle tematické piibuznosti

Z datového souboru (zvlast pro kazdou z metod) bylo ponechano prvnich
40 nejrelevantnéjsich vysledki. Vycet téchto vysledki je uveden v priloze 2. Barevné jsou
zvyraznény ty vysledky, které vysly stejné pro obé metody. Shoda nastala u 13 vysledki,
jedna se o 32,5% shodu. Mezi témito vysledky je dale mnoho klicovych slov, ktera jsou
tematicky ptibuzna, jako napiiklad; domaci chleba, chleba recept, domaci rohliky a Zitny
kvasek. Cilem prace je najit trendy v potravinach, které piedstavuji zmény chovani
ve spole¢nosti, proto byla piibuznad slova shluknuta na zéklad¢ pfislusnosti k jednomu
tématu. Tyto vysledky tak byly ozna¢eny jako téma doméci pecivo.

Aby bylo mozné trendy porovnavat, byla hodnota Search Volume pro slova
vztahujici se k tématu sectena. Z kli¢ovych slov vzniklo 32 spole¢nych témat, kterd jsou

uvedena v piiloze 3.
4.2.8 Uréeni ¢asové signifikance trendia

Zména zajmu 0 dané Kklicové slovo, projevena prostiednictvim piirtistku objemu
vyhledavani, muze mit z casového hlediska nékolik podob. Na zaklad¢ vizualizace
vyslednych slov pomoci néastroje Seznam Trendy a Google Trends rozdéluje tato préce
trendy na zakladé¢ jejich ¢asového pribéhu pribéhu na trendy; dlouhodobé, kratkodobé
a okamzité. Vysledné casové rozliseni trendi je ptilozeno opét v ptiloze 3, sloupce BZW
(buzzword, okamzity), KR (kratkodoby) a DL (dlouhodoby). Tato kapitola uvadi ptiklady
prubéhu kiivky trendu v Case, ktery je charakteristicky pro kazdou ze skupin.

Dlouhodobé trendy se v souboru projevuji pozvolnym dlouhodobym rtstem v obdobi
ptesahujicim jeden rok. Nasleduji obrazek 9 znazornuje ro¢ni vyvoj vyhledavani klicového

slova kombucha (10. misto) na dennim grafu.
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Obrazek 9 Trend vyhledavani pro kli¢ové slove ,kombucha‘ (1 rok)

11.3. 2020 17.4.2020 24.5.2020 20.6. 2020 6.8.2020 12.8.2020 18. 10. 2020 25112020 1.1. 2021 7.2 2021

Zdroj: Seznam Trendy, 2021
Dalsi obrazek 10 znazornuje vyvoj pro stejné klicové slovo na pétiletém grafu.
Dlouhodoba stoupajici tendence tim byla pro vyraz kombucha potvrzena.

Zaroven prvni obrazek 9 v n¢kterych ¢astech vykazuje zndmky trendu okamzitého.

Obréazek 10 Trend vyhledavani pro kli¢ové slovo ,kombucha‘ (5 let)

Zdroj: Google Trends, 2021

Kratkodobé trendy mivaji nartst strmé&jsi nez trendy dlouhodobé a trvaji v fadech
mésict. Dalsi obrazek 11 zndzornuje kifivku vyhledavani charakteristickou pro kratkodoby
trend, zde konkrétné pro vyraz kvaskovy chléb (23. misto). Strméjsi nartst a pozvolny

pokles zajmu probéhl piirozen¢ béhem 3 mésict.
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Obrazek 11 Trend vyhledavani pro Kkli¢ové slovo ,kombucha*

11.3. 2020 17. 4. 2020 24.5.2020 20. 6. 2020 6.8. 2020 12.9. 2020 19. 10. 2020 25. 1. 2020 1. 1. 2021 7. 2. 2021

Zdroj: Seznam Trendy, 2021

Casové nejkratsi trendy (okamzité) trvaji  vétsinou v tadech  hodin.
Jednd se o okamzity zajem, ktery je zpravidla zptusoben zminkou v médiich.
Na nésledujicim obrazku 12 je vidét denni graf pro vyraz durian (25. misto). K¥ivka jasné
ukazuje, ze se jednd o okamzity denni zdjem. Vyhledavani doslova ,,vyletélo* béhem
jednoho dne. Takovy typ je klasifikovan jako okamzity.

Obrazek 12 Trend vyhledavani pro kli¢ové slove ,durian®

11.2. 2020 17. 4. 2020 24.5.2020 20. 6. 2020 6. 8. 2020 12. 0. 2020 10. 10. 2020 25. 11. 2020 1.1.2021 7.2.2021

Zdroj: Seznam Trendy, 2021

Posledni typ trendové kiivky je zna¢né atypicky. Jednd se o narist vyhledavani
ve tvaru bloku, ktery je vyrazné nepfirozeny. Vyskytuje se totiz pouze u komerénich
klicovych slov. Nasledujici graf zobrazuje kiivku vyhledavani vyrazu forfemina slim
(49. misto). Jedna se o komer¢ni doplnék stravy na hubnuti, jehoz objem vyhledavani
vyrostl béhem roku vyrazné celkem tiikrat. Pokazdé se jednalo o skokovy nérist.

Autorka se domniva, ze se jedna o obdobi placene reklamy.

57



Vyrazy forfemina slim a ladylab byly ze souboru odebrdny, protoze zvySené
vyhledavani mé jasné neptirozeny prabéh, ktery ukazuje na reklamu. Na obrazku 13
je vidét, ze tiikrat béhem roku 2020 dany vyraz skokové vyrostl, nacez zajem zacal pomalu

opadat az na pavodni hladinu.

Obrazek 13 Trend vyhledavani pro kli¢ové slovo ,forfemina slim¢

Zdroj: Seznam Trendy, 2021

4.2.9 Vysledky

Vysledky  z predeslych  kroki  byly sefazeny v nésledujici tabulce 8.
Vysledky predstavuji témata sefazena od nejvyhledavangjsich. Dale je v tabulce uvedeno,
0 jaky typ trendu se jednd, plus jeho stru¢ny popis. V tabulce je celkem 24 vyslednych
témat, kterd jsou zastoupena 55 trendovymi slovy. Sloupec Volume obsahuje soucet
objemt vyhledavani pro vSechna kli¢ova slova, jez jsou do tématu zahrnuta.

V predchozich krocich byla vyc¢isténa vsechna kli¢ova slova, ktera jsou nerelevantni
ke zdravym potravinam. Déle slova vysoce sezonni a slova, u kterych se nepodafilo
druhotnym nastrojem ové&fit trendovou kiivku. Vymazana byla i slova, kterd byla
vyhledavana pouze na zakladé reklamy.

3 ztémat vtabulce jsou Cervené vyznacené, protoze se jedna cCist¢ o komeréni
vyrobek nebo znac¢ku (mixit, myprotein, vigantol). U téchto slov lze o¢ekavat, Ze jejich
vyhledavani bylo také ovlivnéno reklamou. Tato témata vsak autorka ponechava, protoze
jejich vyhledavani (na rozdil od forfemina slim a ladylab) se jinak projevuje piirozené.
Jejich odstranénim by mohlo dojit ke zkresleni celkového obréazku.

Déle se ve vysledcich vyskytuji témata, u nichz nelze jednoznaéné urcit, zda mél

vyhledavajici na mysli komeréni vyrobek, ¢i obecny pojem. Napiiklad pod téma keto dieta
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byly slouc¢eny vyrazy ketomix, keto diet a ketonova dieta. Tuto dietu lze drzet i bez
zakoupeni vyrobku. Ketomix je oznaceni pro vyrobek, ovsem u zbylych dvou kli¢ovych
slov nelze jednoznaéné uréit, zda vyhledavajici mél v amysl najit ptimo vyrobek, nebo
najit navod, jak tuto dietu dodrzovat s vyuzitim vlastnich zdroju. Stejné¢ tak tomu je u
kli¢ového slova coriolus. Jedna se o houbu, ale i ozna¢eni komeréniho dopliiku stravy.
Nekteré trendy Ize Klasifikovat vice nez jedenim typem trendu. Naptiklad kdyz trend
roste dlouhodobé, ale béhem této doby nastal i okamzity extrémni narust.
V téchto piipadech je slovo klasifikovano jako trend ¢asové delsi. Finalni vysledky byly

pro naslednou préci formulovany a roziazeny nésledovné:

Tabulka 8 Finalni seznam kategorizovanych vysledki

Dlouhodobé trendy Kratkodobé trendy Okamzité trendy (,,buzzwords”)

1 keto dieta domaci pecivo banh mi

2 ramen vitaminy epsomska sul
3 kombucha bananovy chlebicek durian

4 CBD oil aloe vera gel grenaille

5 prerusovany pulst droZd'ovd pomazanka semolina

6 kvétakova ryzie cambridge dieta sirtfood dieta
7 maca peruanska coriolus tonka fazole

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Analyza rozlozeni trznich sil na trhu s potravinami

V piedchozi kapitole byly zkoumany zmény ve vyhledavani zdravych potravin,
znichz bylo potvrzeno celkem 21 trendd, které byly charakteristické pro rok 2020.
V této kapitole bude stejnou metodou, analyzou klicovych slov, zkouman mozny vliv
pandemie na prodej potravin online.

Na jafe roku 2020 vstoupila Ceska republika do nouzového stavu, ktery trval
2 mésice. V fijnu se situace opét zhorsila, coz ptineslo druhy nouzovy stav, ktery trval
az do konce roku. Ackoliv si lidé mohli dojit nakoupit, zacali spotfebitelé mnohem castéji
upiednostnovat nakup potravin online (s dovozem). Pro nékteré, ktefi byli zavieni
v karanténg, se takovy nédkup stal jedinou moznosti (iRozhlas, 2020).

Cilem této kapitoly je pomoci patiiénych klicovych slov odhalit trend vyhledavani,

ktery souvisi s piechodem nakupni sily do online prostiedi (e-commerce).
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V metodickém kroku 4.2.2 bylo vybrdno mimo jiné 5 zastupci e-shopu se standartnimi
potravinami (iglobus.cz, itesco.cz, kosik.cz, makro.cz, rohlik.cz), ze kterych byla
extrahovéna kli¢ova slova. V souboru z mezikroku 4.2.4 se proto nachazi i klicova slova
oznacujici nazvy téchto e-shopi, jako je napiiklad iglobus. Formulace postupu v tomto
kroku opét vychazi z pfedpokladu, ze se zména chovani, jakou je pfechod na nakupovani
potravin online, projevi i ve vyhledavani.

Analyzovana byla kli¢ova slova, kterd oznacuji e-shopy, ale pouze takova, u kterych
Ize jednoznaéné urcit, ze vyhledavajici mél na mysli e-shop a ne kamennou prodejnu.
Jsou to: eshop globus, itesco, ikosik a rohlik. Déle k nim byla pfidana dalsi klicova slova ze
souboru, ktera oznac¢uji ndkup potravin online, konkrétné dovoz potravin, dovoz potravin
domui, potraviny e-shop, potraviny online a zdravé potraviny e-shop.

Klicova slova byla exportovand do nového Excel souboru. Pro znazornéni kiivky
trendu byl vybrdn nastroj Microsoft Power Bl. Aby mohla byt data do nastroje
naimportovana, je tieba upravit soubor tak, aby na jeden fadek piipadlo jedno klicové
slovo a jedna ¢asova jednotka. Vzhledem k tomu, Ze je obdobi rozdéleno do 12 mésicu,

ma kazdé kli¢ové slovo pravé 12 tadki. Pro zobrazeni byla vyuzita metrika hledanosti

v relativnich hodnotéch, jak je vidét na nasledujicim obrazku.

Obréazek 14 Kumulativni zobrazeni relativnich hodnot vyhledavéani kli¢ovych slov
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500 @ dovoz potravin domd
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Zdroj: vlastni zpracovani dle SEM Rush, 2021
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Pouziti relativnich hodnot od 0 do 100 je klicové pro adekvatni porovnavani hodnot.
Pokud by byly do grafu vyneseny hodnoty absolutni, bude grafu dominovat nejhledané;jsi
rohlik (100-150 tis./m¢s.) a naopak vyraz zdravé potraviny e-shop (1.000-5.000/més.)
by zanikl, protoze by v porovnani nebyl na grafu rozeznatelny. V tomto pohledu je hledan
trend, proto aspekt hledanosti konkrétniho vyrazu neni tak podstatny. Tento typ grafu
je velmi specificky a pro interpretaci dat je to téeba brat v potaz. Relativni hodnoty jsou
secteny, ¢im vytvaieji zkreslenou kiivku, ktera ovSem velmi dobie znazornuje vrcholy
a prubeh a celkové tendence.

Na prvni pohled Ize z grafu vidét vrchol vyhledavani, ktery odpovida pocateénimu
datu nouzového stavu a ,lockdownu®. Trend ovSem vzapéti opadd skoro az na pavodni
hodnotu. V dob¢ rozvolnéného stavu od kvétna do zati jsou hodnoty na stejné urovni jako
na zacatku roku. S ptichodem fijna vyhledavani opét roste, celkove ale uz jen dvojnasobné.
Pro porovnani je pfilozen obrazek 15, ktery ukazuje stejné hodnoty pro stejna klicova
slova. Jiny je pouze zpisob vyneseni kiivek. V piedchozim grafu byly relativni hodnoty

secteny do jedné finalni kiivky. Zde jsou v§echny hodnoty vyneseny od nuly zvlast.

Obrazek 15 Komparativni zobrazeni relativnich hodnot vyhledavani kli¢ovych slov
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Zdroj: vlastni zpracovani dle SEM Rush, 2021
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Tento druhy pohled opét ukazuje, Ze se zajem zvedl v dobé nouzového stavu a stejné
tak, ze 1 opét klesl. Pokud tedy vyhledavani vérné reflektuje i chovani spotiebitelt, pak lze
na zakladé téchto dvou grafii konstatovat, ze zajem o0 nakup potravin online vzrostl béhem
roku pramérné 10X (Cisté na zakladé klicovych slov dovoz potravin, dovoz potravin domii,
potraviny eshop a potraviny online). Ostatni klicova slova oznacujici konkrétniho
dodavatele (globus eshop, ikosik, itesco, rohlik) vzrostla ve vyhledavani méné, zhruba 5x.
Z tohoto nepoméru l1ze usuzovat na to, ze S pfichodem nouzového stavu zacali koupi
potravin online vyhledavat i lidé, ktefi neznali Zadného konkrétniho dodavatele, protoze

zadavali dotazy explorativniho typu.

Zmény rozlozeni trznich sil ukazuje i nasledujici tabulka 9, ktera udava trzby
vmld. CZK (bez DPH). Zebti¢ek se 30 spoleénostmi, které maji nejvyssi trzby, dava
kazdoro¢né dohromady Casopis Zbozi a prodej (2020). V tabulce jsou uvedeny hodnoty
trzeb pro rok 2019 a 2020, pricemz potadi je sefazeno podle roku 2020. Jak je vidét,
v tabulce jsou 3 spolecnosti, které se do TOP 30 vroce 2019 nedostaly (oznacené
hvézdi¢kou). Jsou to spolecnosti GGT CZ (tabak), Alimpex Food a Velkd Pecka
(Rohlik.cz). V roce 2019 byla na poslednim 30. misté spole¢nost s trzbou 1.3 mld. CZK.
Z toho vyplyva, ze tyto 3 nové spole¢nosti v zebficku mély v roce 2019 méné trzeb, nez je
tato hodnota, a proto se do zebticku nedostaly.

Autorka UamysIné nedohledava tato konkrétni data pro rok 2019, protoze vSechna
ostatni data v tabulce byla stanovena stejnou metodou a stejnou spole¢nosti. Doplnéni
jinych dat by tak mohlo vést ke zkresleni. Pfi zohlednéni odhadu, Ze tyto spole¢nosti mély
trzby opravdu pod 1.3 mld CZK by pak platilo, Ze vSechny 3 spole¢nosti mély rust tzeb
minimalné 0 221 %.

Rohlik.cz (spole¢nost Velka Pecka) je jedind spoleCnost v seznamu, u které lze
striktn¢ oddélit online a offline. A to proto, ze offline prodej nema. Pokud je tento odhad
platny a Rohlik.cz opravdu rostl o 221 %, jedna se o obrovsky dopad na cely trh

S potravinami.
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Tabulka 9 Trzby spole¢nosti na trhu s potravinami

POF:OdZII opro Spolecnost 2019 2020 Zména

1 LIDL CESKA REPUBLIKA 52.31 57.69 +10.28%
2 KAUFLAND CESKA REPUBLIKA 57.69 56.28 i-2.44%
3 ALBERT CESKA REPUBLIKA 49.76 52.56 55.63%
4 TESCO STORES CR 44.56 42.97 i-3.57%
5 GECO 36.48 38.94 +6.74%
6 PENNY MARKET 36.63 38.74 +5.76%
7 BILLA 27.98 29.83 #6.61%
8 MAKRO CASH & CARRY CR 28.95 28.57 i-1.31%
9 GLOBUS CR 23.05 23.82 3.34%
10 GGT CZ * 15.59

11 JIP VYCHODOCESKA 13.2 12.25 i-7.20°0
12 DM DROGERIE MARKT 8.84 9.6 +8.60%
13 HRUSKA 7.48 7.85 _#4.95%
14 |PEAL 6.29 6.18 B 175%
15 PKS SOLVENT (Teta a TOP drogerie) 8.02 5.62 | 29.93%
16 ALIMPEX FOOD * 4,54

17 VELKA PECKA (Rohlik.cz) * 4.18

18 ROSSMANN 3.05 3.47 +#13.77%
19 LAGARDERE TRAVEL RETAIL 3.21 3.21 0.00%
20 COOP DRUZSTVO HB 2.76 2.87 4+3.99%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zbozi a prodej, 2019, 2020
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5 Vysledky a diskuze

5.1 Interpretace vysledku ve vztahu k déni ve spole¢nosti

V nésledujici kapitole jsou nastinéna mozna vysvétleni pro vybrané trendy
roku 2020. Kapitola je ¢lenéna dle casové klasifikace trendt. Nejdtive jsou interpretovany
trendy typu ,,buzzword“ (okamzité) a nasledn¢ trendy kratkodobé. Autorka této prace se
domniva, Ze k vysvétleni trenda dlouhodobych je nutné pochopeni tendenci ve spole¢nosti,
které probihaji v fadech let. Zkoumanym obdobim je rok 2020, proto nebudou trendy
dlouhodobé blize interpretovany.

5.1.1 Interpretace okamzitych trendi

Dne 15.4.2020 vyhledavani zaznamenalo extrémni nartst pro vyraz durian. Déle pak
vyraz tonka fazole zopakoval dne 20.10. stejny pribéh kiivky na grafu (Seznam Trendy,
2021). Oba z téchto dnti mél vecer na televizni stanici Nova premiéru pofad MasterChef
Cesko 2020. Konkrétné 15. dubna se v potadu objevilo exotické ovoce durian, jak doklada
i ptispévek na instagramovém profilu potfadu (Instagram, 2021). V fijnu se v pofadu
stejnym zptisobem objevily tonka fazole (iDnes, 2020). Vzhledem k tomu, Ze oba vyskyty
surovin v poradu probéhly piresné ve stejny den, kdy stoupla hledanost, povazuje autorka
toto vysvétleni za jednozna¢né. Autorka prace se dale domniva, Ze stejné vysvétleni
by mohlo existovat i pro vyraz epsomskd sil, protoze i vtento den se vysilal pofad
MasterChef. Pro tuto souvislost ale neexistuji zadné dikazy v médiich.
Stejné tak je neprukazné vysvétleni pro klicové slovo semolina, které se vyhledavalo jeden
den pfed vysilanim tohoto pofadu. Diuvod pro zvysSenou hledanost epsomské soli a
semoliny tak nebyl prokazan.

Dalsi hledané klicové slovo, které by mohlo byt vysvétleno zminkou v mediich
je sirtfood dieta. Dne 26.6.2020 vydal denik Blesk ¢lanek o ztrat¢ hmotnosti zpévacky
Adele. Ztrata vahy je v ¢lanku piisuzovana sirtfood dieté (Blesk, 2020). Den zvefejnéni
¢lanku pifesné odpovida naristu ve vyhledavani. Vzhledem k tomu, ze je denik Blesk
nejctenéjsi denik v zemi (Media Guru, 2020), lze tento ¢lanek povazovat za vysvétleni

zajmu o toto téma. Pro ostatni vyrazy neexistuje jednoznacny dtikaz, ktery by zajem mohl
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vysvétlit. Autorka na zékladé predeslych vysvétleni usuzuje, Ze i ostatni okamzité maji
pavod Vv nejctenéjsich a nejsledovanéjsich médiich.

Nasledujici tabulka 10 uvadi konkrétni hodnoty, o které se zajem o dané téma ze dne
na den zvysil. Nejvice vyrazna zména probéhla ve vyhledavani tématu banh mi, pro které
vyhledavani vyrostlo 636,5 krat. Zajimavé je, Ze tento trend zaznamenal pouze Google.
Néstroj od Sezamu zadny vyrazny trend nezachytil. Pro tento trend se nepodafilo najit
uspokojivé vysvétleni. Mohlo by se zdat, Zze se do wvyhledavani dostala data
pro mezinarodni vyraz banh mi. Je tfeba ale pfipomenout, Ze tato data jsou pouze pro
uzemi Ceské republiky a o to jsou zajimavéjsi. Jak lze vidét napiiklad z tématu durian,
zminka na televizni stanici Nova v hlavnim vysilacim ¢ase (20:20) zpusobila, zZe 5 tisic lidi
si durian ten samy den vyhledalo. Poiad MasterChef Cesko mél sledovanost nékterych dili
okolo 800 tis. divaku (Mediaguru, 2020). Vysvétleni ptivodu hledani banh mi potom musi

lezet v podobné nebo vice sledovaném médiu, kterych je v Cesku uz jenom malo.

Tabulka 10 Absolutni hodnoty vyhledavani okamzitych trendia

Téma Datum vrcholu |MIN MAX Nasobek

banh mi 22.03.2020 52 33100 636.5x
epsomska sul 27.04.2020 1053 8100 7.7x
durian 15.04.2020 1584 6600 4.2x
granaille 14.10.2020 1242 5400 4.3x
semolina 14.04.2020 377 2900 7.7x
tonka fazole 20.10.2020 19 2900 152.6x

Zdroj: vlastni zpracovani dle SEM Rush, 2021

Tabulka dale uvadi ptiblizné datum, kdy se trendy  projevily.
Pii vyhledani konkrétniho klicového slova a exportu dat ptes Google Trends Ize dohledat
datum vrcholu trendu s piesnosti na 2 dny.

Posledni okamzity trend, u kterého se autorce podatilo urcit mozny puvod je klicové
slovo vitamin D, které je soucasti tématu vitaminy. Celé toto téma ma charakteristiku spise
kratkodobého vyhledavani, proto bylo zafazeno tam. Vyraz vitamin D ale zaznamenal
v jeden (23.9.2020) den 50-nasobny narust v hledani. Autorka zjistila, ze v ten den byl
na hlavni strance Seznam vyhledavace ¢lanek o tomto tématu. Lidé, ktefi tento Clanek
vidéli, si §li vitamin D vyhledat, coz mohlo zpUsobit tento narist. Tuto domnénku

potvrzuje i fakt, ze Google Trends tento trend zachytily, ale v mnohem mensi mife.

65



Obrézek 16 ukazuje néhled této domovské stranky ze dne 23.9.2020, ktery byl dohledan

pomoci nezavislého internetové archivu.

Obrazek 16 Domovska stranka Seznamu s élankem o vitaminu D

Internet  Firmy Mapy  ZboZi  Obrazky g

SE28MMCc2

Pravé se hleda: Vypocet dichodu MasterChef Zavfer

[, Seznam Zpravy - Stfeda 23. zafi. Svatek ma Berta.

Koronavirus - aktualizované informace | Kam Ce3i (ne)miZou

Pacienti s covidem maji malo vitaminu D. Virus
ho muze ,spotrebovat”

Pfi covidu pomaha vitamin D blokovat cesty, kterymi virus
pronika do bufiky, upozoriiuje Ondfej Topoléan, primaf..

500 miliond pro kancléfe? Mynaf domlouval na Hradé prodej dolu

Data potvrzujf, Ze covid téméf poloZil jeden cely obor
Na koncert exministra Vojtécha se prodalo uz 730 vstupenek

Zdroj: Wayback Machine, 2021

5.1.2 Interpretace kratkodobych trenda

Autorka této prace se domniva, ze trendy okamzité se daji vétSinou prisoudit jediné
zmince v médiich. Kratkodobé trendy na druhou stranu trvaji okolo jednoho kvartélu,
a tak je tfeba za jejich popularitou hledat hlubsi pfi¢iny. Autorka této prace se domniva,
7e kratkodobé trendy maji svou piic¢inu spjatou s celospolecenskym dénim daného roku,
a lze je tedy piiblizné vysvétlit.

Charakteristiku kratkodobého trendu maji vsechna sezonni klicova slova jako je
napiiklad svestkovy koldc. Toto oznaCeni ma kazdoro¢ni vrchol svého kratkého
vyhledavani okolo mésice zafi, kdy Svestky dozravaji. Datovy soubor byl nicméné
o vSechny sezonni vyrazy ocistén. Ztoho vyplyva, ze vSechny nasledujici kratkodobé
trendy jsou specificky spjaty srokem 2020, protoze jejich opakujici se vyskyt byl jiz
vyloucen.

Jak jiz bylo zminéno, nastroj SEM Rush poskytuje data o trendu vyhledavani pro
12 po sob¢ jdoucich mésicu. V dobé provedeni analyzy kli¢ovych slov pro tuto praci

(leden roku 2021), jesté nebyla dostupna data za prosinec 2021, nésledujici grafy proto
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znédzornuji obdobi prosince 2019 az listopadu 2020. Nasledujici obrazek 17 znézoriuje
vyhledavani pro dany trend za kazdy mésic.

Obrazek 17 Komparativni zobrazeni vyhledavani kratkodobych trendia

aloe vera g cambridge dieta @ coriclus maci pedive; band.. @droidova po vitaminy
Téma @ aloe vera gel @cambridge die oriclus @ doméci pefivo; ban droZdc o itaminy

Zdroj: vlastni zpracovani dle SEM Rush, 2021

Na ose X jsou vyneseny mésice v chronologickém poradi. Na ose y je vynesen objem
vyhledavani. Hodnota vyhledavani kazdého tématu je souctem vyhledavani jednotlivych
klicovych slov, ktera byla do tohoto tématu zarazena. Objem vyhledavani pro kazdé
klicové slovo byl pak vypocten jako nasobek primérného mési¢niho vyhledavani
a relativnino ukazatele trendu pro dany mésic déleného stem. Objem vyhleddvani
je uveden v absolutnich hodnotéach, aby byla zachycena skute¢na proporce jednotlivych
trendd. Graf vyobrazuje objem vyhledavani pro 7 vyslednych kratkodobych trendd,
pri¢emz téma domaci pecivo a bananovy chlebicek byla sloucena. Autorka se je rozhodla
sloucit pod jedno téma, protoze jsou piibuzné. Téma domaci pecivo obsahuje klicové
vyrazy srohliky, houskami a chlebem, proto ban&novy chléb bude pouze dalsim
rozsitenim. Divod ke slouceni je také predpoklad, Ze ob¢ témata budou mit

pravdépodobné stejny ptivod nartstu vyhledavani.
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Jak lze v grafu vidét, pii pomérném srovnani je nejvyraznéjsi trend doméciho peciva,
ktery kumulativné¢ dosahuje vyhledavani pies 130 tisic mési¢n€. Nasleduji témata
vitaminy, aloe vera gel, drozdova pomazanka, cambridge dieta a jako posledni je mala
kiivka pro coriolus. Coriolus je doplnék stravy s houbou outkovkou pestrou, ktery ma
poméahat pii nddorovych onemocnénich, ale neni schvalen Evropskou unii jako oficilni
dopln¢k stravy (MycoMedica, 2020).

Zde je dalezité upozornit na fakt, ze vSechna dil¢i slova, ze kterych se dané téma
sklada, jsou slova, jez se projevila jako trendova a zaroven se dostala do prvotniho
datového souboru. Pokud by méla byt zapoétena i dalsi klicova slova tykajici se daného
tématu, kterd ovsem nemaji trendovy charakter, objemy vyhledavani by mohly byt
nékolikanasobné vyssi. Zaroven by ale mohlo dojit ke zplosténi trendové kiivky. To ovsem
neznamena, ze by nové vznikla kivka neméla prab¢h trendu.

Stoji za povSimnuti, ze vSechny tyto trendy (kromé vitamint) vrcholi okolo dubna
a kvétna. Svuj vrchol mé v dubnu téma domaci pecivo, aloe vera gel a coriolus. Pokud by
se prib&h téchto trendi dal do souvislosti s pandemii, pak je na prvni pohled ziejmé,
ze tyto vrcholy piesné odpovidaji vrcholu prvni viny pandemie (okolo 12.4.2020), kdy na
nasem Uizemi bylo do té doby nejvice nakazenych (Vlada Ceské republiky, 2020). Nasledujici

obrazek graficky znazoriiuje ¢asové rozpéti obou nouzovych stavii roku 2020.

Obréazek 18 Grafické znazornéni trvani nouzovych stavii v CR v roce 2020

2020 2021

Zdroj: vlastni zpracovani dle VIady Ceské republiky, 2020

Rapidni nérast zajmu ¢asové presné odpovida zacatku nouzového stavu (12.3.2020),
kdy nésledny pokles zajmu opét koresponduje s koncem nouzového stavu dne 17.5.2020
(Vlada Ceské republiky, 2020). Autorka této prace se domniva, Ze prvni vina pandemie
zpsobila zvyseny zajem o ptipravu domaciho peciva, protoze vétsina Cechit musela ziistat

celé 2 mésice doma. Ve spole¢nosti byl strach a lidé se bali vychazet (Radiozurnal, 2020),
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coz toto vysvétleni také podporuje. Stejné vysvétleni plati ze ziejmych davodu (strach
z onemocnéni) i pro zvyseny zajem o vitaminy a dopliky stravy pro posileni imunity
v rtiznych formach, jako jsou vitamin D, D3, K, zinek, aloe vera gel a coriolus.

Samotné téma vitaminy vrcholi v fijnu a listopadu, stejné tak jako druha vina zajmu
0 domaci pecivo. Zde lze opét pozorovat paralelu s pandemii, protoze 5.10. vstoupila
Ceska republika do druhého nouzového stavu, ve kterém zistala az do konce roku 2020.
Stejné tak zajem o tyto témata zacal rust se zacatkem fijna.

Pro pochopeni korelace vyhledavani téchto témat a trvani nouzového stavu v Ceské
republice je dilezité si uvédomit, ze obdobi trvani nouzového stavu je dobrym ukazatelem
nalady ve spole¢nosti, ktery ukazuje na celkovy stav pandemické situace. Nouzovy stav
vzdy znamenal nejvyS$8i narusty novych pacientl, nejvy$si pocty mrtvych, nejtvrdsi
opatieni, ale také nejhorsi naladu ve spolecnosti (Ceska televize, 2020).

Nésledujici tabulka 11 ptesné uvadi nasobky, o které se zajem o témata b&éhem roku
2020 zvysil. Jasné nejagresivnéjsim kratkodobym trendem byl aloe vera gel, tedy doplnék

stravy, ktery je povazovan za ,,superpotravinu“ plnou vitaminta (SuperGreens, 2020).

Tabulka 11 Absolutni hodnoty vyhledavani kratkodobych trenda

Téma MIN MAX Nasobek

domaci pecivo; bananovy chlebicek 18037 128963 7.1x
vitaminy 9681 64357 6.6x
aloe vera gel 330 6600 20.0x
drozdova pomazanka 1320 6600 5.0x
cambridge dieta 540 3600 6.7x
coriolus 247 1900 7.7x

Zdroj: vlastni zpracovani dle SEM Rush, 2021
Aby bylo mozné porovnat ¢asovy prabéh i méné objemnych témat, nasledujici graf

zobrazuje stejny pohled bez prvnich dvou nejvétsich témat. Z grafu je vidét jasné korelace

mezi tématem cambridge dieta a drozd’ova pomazanka.
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Obrazek 19 Komparativni zobrazeni vyhledavani vybranych kratkodobych trendi 11

Téma @aloe vera gel @cambridge dieta @ coriolus @ drozdovéa pomazénka

6K

4K

Zdroj: vlastni zpracovani dle SEM Rush, 2021

Jak bylo popsano vyse, prvnimu nouzovému stavu autorka piisuzuje zajem 0 aloe
vera gel a coriolus. Autorka se nicmén¢ domnivd, ze kiivky pro drozd’ovou pomazanku
a cambridge dietu s pandemii nesouvisi. Navic jejich vzajemna korelace pak mize byt ¢isté
nahodna, protoze korelace neimplikuje kauzalitu.

Drozd'ova pomazanka je Casto popisovana jako zdravé jidlo pIné vitaminu, které
muze pomoci pti hubnuti (Bez Hladovéni, 2020). V myslich lidi tak mtze byt spojena s
s hubnutim, stejné jako cambridge dieta. Kdyz pak nastane ,,sezona do plavek®, tyto dva
trendy se objevi dohromady spolu s dal§imi. Vzhledem k tomu, ze datovy soubor byl
oCistén 0 sezonni vyrazy, lze s jistotou fici, ze tyto dva vyrazy byly charakteristické pro
rok 2020. Zajimavé je, ze podobny pribéh téchto dvou trendi mizeme vidét i s grafem
pramérmé teploty v Ceské republice, jak ukazuje obrazek 20. Cesi zaginaji hubnout kromé
ledna nejcastéji v kvétnu a cervnu kdyz stoupa teplota (Benesova,2018), tedy piesné
v dobé¢ kdy tato klicova slova zazivaji nejvyssiho ristu. To je mozné vysvétleni pro jejich

korelaci, nikoliv vsak pro pficinu jejich hledanosti tento rok.

70



Obréazek 20 Vyvoj teploty v CR béhem roku 2020

S S Y S S T S ST S ST S SR S

o 03 04 05 06 o7 o8

Zdroj: E-Pocasi, 2021

V ptipadé, Ze se ktémto dvéma trendim piida jeste netrendové klicové slovo
jak zhubnout tuk, pak Ize opét pozorovat podobny pribéh trendu (obrazek 21), coz by opét

naznacovalo, Ze obé témata nesouvisi s pandemii, ale spise s hubnutim.

Obréazek 21 Korelace témat ,cambridge dieta‘ a ,drozd’ova pomazanka*

KW @ cambridge dieta @droZdova pomazanka @ jak zhubnout tuk

6K
4K
2K
o L o ol e g e N g o & A0 N
19@/ 1919’ 1919’ 'L@Q’ 'L‘i‘r’l’n’ 1,@9' 19"*’“' 1@’%/ 1,‘519/ 1919’ 19'19’ 'L@Q'

Zdroj: vlastni zpracovani dle SEM Rush, 2021

71



5.2 Zhodnoceni komeréniho potencialu kli¢ovych slov

Vsechna vysledna klicova slova byla zanesena do mapy kli¢covych slov pomoci
nastroje Microsoft Power Bl. VSechna pouzita data jsou soucasti datového vystupu
z nastroje SEM Rush a byla popsana v kapitole 4.1.5. Na ose X je vynesena metrika
Competitive Density (CD), ktera udava relativni miru konkurence reklamniho prostoru pro
dané kli¢ové slovo. Nabyva hodnot 0-1, pfi¢emz 1 0znacuje vysoce konkurenéni prostiedi.
Na ose y je vynesena metrika Keyword Difficulty (KD), ktera kvantifikuje obtiznost

221

umisténi se na piednich piickach pro dané kli¢ové slovo. Cim je hodnota vyssi, tim je pro
mésiéni objem vyhledavani. Cim je bublina vétsi, tim je kli¢ové slovo hledang&jsi.

V map¢ (obrézek 22) jsou na prvni pohled vidét komeréni vyrazy, které se sefadily
nad sebou v pravém okraji mapy. Na levé stran¢ mapy se seskupily vyrazy, které jsou bud’
nekomeréni, nebo jen velmi malo. Na prvni pohled se v mapé oddéluji od hlavnich skupin
téi klicova slova; banana bread, cbd oil a sirtfood dieta. Odlisné postaveni na mapé je dano

odlisnymi hodnotami metrik od hlavnich ,,skupin® ostatnich slov.

Obrazek 22 Mapa viech kli¢ovych slov
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Competitive Density

Zdroj: vlastni zpracovani dle SEM Rush, 2021
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Banana bread je oznaceni pro bandnovy chlebicek, coz je chléb upeceny s pfidanim
bananu. Mezi trendy se objevil jak vanglické, tak v c¢eské verzi nazvu.
Parametr CD je nulovy, coZz znamena, ze pro tento vyraz neexistuji inzerenti. Stejné tak
ukazatel KD je velmi nizky, coz znaci, ze mezi doménami neni v ramci organického
vyhledavani vysokéa konkurence. Diky tomu se banana bread vyskytuje v dolnim levém
rohu. Nizké hodnoty obou metrik ukazuji na nevyuzity komeréni potencidl tohoto
klicového slova. Lze piedpokladat, ze lidé hledaji banana bread nejcastéji ve tiech
situacich; nevédi, co to je (dotaz explorativni), hledaji recept nebo hledaji konkrétni
vyrobek. Vyraz banana bread je navic pomérné hodné vyhledavany (14.800 unikétnich
uzivateld za mésic). Proto by toto slovo mohlo pii adekvatni optimalizaci pfinést
navstévnost weboveé strance srecepty (a z navstévnosti nasledné vydélek z reklamy).
Nebo by tento vyraz mohl vyuzit vyrobce bananového chlebi¢ku, ktery by mohl profitovat
z neexistujici  konkuren¢niho prostiedi. Zde je ovSem dulezité si uvédomit,
7e pro strategicka rozhodnuti by bylo dobré rozhodovat se na analyze celého tématu. Lidé
témata vyhledavaji ruznymi frazemi, a proto nelze délat zavéry na zakladé jednoho
specifického klicového slova (ackoliv je obecné). Jak lze totiz vidét ve stejném grafu,
¢esky vyraz bananovy chlebicek a banana bread recept jsou na mapé také, ale jiz v trochu
jiném misté.

Dalsimi samostatné stojicimi slovy jsou CBD oil a sirtfood dieta. CBD oil je vyraz
v anglickém jazyce a jeho ¢esky pieklad se do trenda (na rozdil od bandnového chlebicku)
nedostal. Chd olej v ¢estiné se ovSem vyskytuje v pracovnim datovém souboru a mé
podobné nizké hodnoty (KD 71 %). Vzhledem k tomu, ze oba vyrazy jsou obecné (nikoliv
long-tailové, tedy vysoce konrétni), lze usuzovat na nesaturovany trh, ktery nabizi
podnikatelskou prilezitost.

Podobné je to i s vyrazem sirtfood dieta. Jedna se o typ diety, ktera se stala popularni
predevsim diky zpévacce Adele, ktera diky ni zhubla 45 kilogramt (Blesk, 2020), jak je
blize popsano v kapitole 5.1.1. Tato dieta neni na ceském trhu zatim vyrazné
komercionalizovana, existuji pouze knihy. To opét ukazuje na vyuzitelny potenciél. Dietu
by bylo mozné zpracovat jako ,,kompletni feseni“ podobn¢, jako je nabizena keto dieta
(Ketomix, Keto Diet), ktera obsadila prvni misto mezi dlouhodobymi trendy.
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Déle je z obrazku 22 mozné vidét, ze ackoliv vpravo se nachazi komeréné nabizené
produkty s velkou mirou konkurence inzerenti (CD=1), vpravo dole se nachazi slova,
pro ktera by bylo snazsi se organicky umistit. V piipadé, ze nékdo inzeruje na tato kli¢ova
slova (coriolus, ketonova dieta, cambridge dieta, tonka fazole a horka sil), pak by mu tato
mapa napovédéla, Ze ackoliv je konkurence v reklamé vysoka, mohlo by se vyplatit
investovat spiSe do SEO. Navic investice do optimalizace pro vyhledavace je strategicky
vyhodnéjsi, protoze vystup je dlouhodobého razu (Janouch, 2020). Vzdy je ale nutné vzit
v potaz specifika dané webové stranky.

Dalsi mapa na obrazku 23 ukazuje vztah mezi jinymi parametry; CPC (cena za
proklik v korunéch) a Keyword Difficulty, pficemz Competitive Density je pouzito jako filtr
tak, aby v souboru zbyla pouze kli¢ova slova s hodnotou parametru CD nad 0,9. Jinymi
slovy, aby v mapé¢ zbyla klicova slova s vysoce konkurenénim reklamnim prostiedim.

Velikost bublin opét udavéa hodnotu Search Volume.

Obréazek 23 Mapa komer¢nich kli¢ovych slov
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Zdroj: vlastni zpracovani dle SEM Rush, 2021
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Jak lze vidét, nejdrazsi cenu za proklik mé jednoznaéné téma keto dieta (klicova
slova cervenou barvou) a dale kombucha (fialovd). Je to dané vyssi cenou produktu,
nez maji vyrazy vlevo. Dale lze vidét, Ze vSechny fraze pro vitaminy (svétle zelena barva)
se seskupily vlevo nahote. Za dal$i malou skupinku lze povazovat suroviny horkd siil

a tonka fazole, které se seskupily vlevo dole.

5.3 Shrnuti

Prace pomoci metody analyzy klicovych slov, ktera byla extrahovana z 65 webovych
stranek o potravinach, formulovala celkem 21 trendd zdravého stravovani, které probehly
na Ceském trhu vroce 2020. Tyto trendy byly dale rozdéleny dle délky jejich trvani
v kapitole 4.2.8 na trendy dlouhodobé (7), kratkodobé (7) a okamzité (7). Kazdy trend
mize obsahovat vice kliCovych slov, protoze vysledna klicova slova tematicky piibuzna

byla slouc¢ena pod stejné téma, tedy vysledny trend.

5.3.1 Trendy roku 2020

Trendy dlouhodobé jsou charakteristické trvanim v tadu vice let. Do roku 2020

presahlo téchto 7 dlouhodobych trendu:

keto dieta,

ramen (japonsky nudlovy vyvar),
kombucha,

CBD olej,

prerusovany pust,

kvétakova ryze a

N o a ~ w D oE

maca peruanska.

Tyto trendy autorka blize nevysvétluje, protoze se domniva, ze jsou soucasti
dlouhodobych tendenci a zmén ve spole¢nosti. Na druhou stranu, trendy kratkodobé jsou
charakteristické trvanim v rdmci jednoho kvartdlu. Autorka prace se na zékladé vysledku
domniva, ze trendy kratkodobé koresponduji do urcité miry se zménami ve spole¢nosti.

Zv14sté pak, jedna-li se o rok plny nestandartnich novych situaci, jako byl rok 2020.
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V roce 2020 bylo formulovéno téchto 7 kratkodobych trendi:

domaci pecivo,
vitaminy,

ban&novy chlebicek,
aloe vera gel,
drozd’ova pomazanka,

cambridge dieta a

N o g ~ wDbh e

coriolus (doplngk stravy).

Tyto trendy nasledné autorka interpretuje Vv kapitole 5.1.2 v souvislosti
se spoleCenskym dénim roku 2020. Skoro vsechny tyto jevy (kromé& cambridge diety
a drozd’ové pomazanky) piimo koreluji s nouzovymi stavy, ve kterych Ceska republika
béhem roku byla. V obdobi prvniho nouzového stavu mél vrchol trend peceni domaciho
peciva a doplnki stravy (aloe vera gel, coriolus). Pro druhy nouzovy stav bylo
charakteristické spise hledani vitamini. Autorka se dale domniva, ze trendy cambridge

dieta a drozd’ova pomazanka s pandemickou situaci nesouvisi, coz i doklada.

Poslednich 7 trendut jsou trendy okamzité, neboli ,,buzzwords*, které se projevuji zpravidla

v ramci jednoho dne. V roce 2020, autorka identifikovala téchto 7 okamzitych trendu:

banh mi (viethamsky pokrm),
epsomska stl,

durian (exotické ovoce),
granaille (typ brambor),
semolina,

sirtfood dieta a

N o a k~ wDnh e

tonka fazole.
Autorka nachazi korelaci téchto jevii se zminkami v médiich. Naptiklad vyrazy

durian a tonka fazole byly vyhledavany ve stejné dny, kdy m¢l premiéru pofad MasterChef

Cesko, kde se tyto suroviny vyskytly. Dale hledani sirtfood diety probéhlo ve stejny den,
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kdy denik Blesk (Blesk, 2020) publikoval ¢lanek o zpévacce Adele, kde je tento typ diety
popsan. Dalsi souvislosti autorka nachazi pro ostatni okamzité trendy napiiklad
s domovskou strankou vyhledavace Seznam. Tyto trendy jsou tedy vzdy okamzZitou reakci

na zminku v masovych médiich.

5.3.2 Trzni zmény

Autorka stejnou metodou v kapitole 4.3 analyzuje, zda lze z vyhledavani usuzovat
na zmény nakupnich zvyklosti v podob¢é piesunu nakupni sily na internet. Vysledky
ukazuji, ze zvySeny zajem o tyto sluzby je poh&nény predevsim zhorSenou pandemickou
situaci (nouzovym stavem), naceZ po zlepSeni situace se zajem vraci na puvodni hodnoty.
Autorka se na zakladé¢ téchto vysledka dale domniva, ze zvysené vyhledavani bylo tazeno
predevS§im lidmi, které s podobnymi sluzbami zatim neméli zkuSenost. Toto tvrzeni
formuluje na zakladé vyrazného nepoméru vyhledavani mezi frazemi typu explorativnimi
a frdzemi typu ,,brandova“ (oznacujici konkrétni znacku).

Autorka dale predklada odhad rastu pro spoleénost Velka Pecka (Rohlik.cz).
Jedna se o idealni piiklad, protoze Rohlik je jedine¢ny svou velikosti a zéaroven je
zaméfeny pouze na online prodej potravin. Autorka odhaduje, ze spolecnost rostla

minimalne o 221 % a pro toto tvrzeni pfedklada i dikaz.

5.3.3 Komer¢ni potencial vysledki

V posledni kapitole 5.2. autorka pracuje se vSemi vyslednymi kli¢ovymi vyrazy,
které tvoti trendy. Pomoci strategickych map vnich hledd vyrazy skomerénim
potencidlem. Jsou jimi pifedev§im CBD oil a sirtfood dieta. CBD olej patii do trendi
dlouhodobych, pficemz vysledky ukazuji, ze trh neni z hlediska konkurence reklamy, ani
z hlediska obtiznosti optimalizace pln¢ saturovan. Tato kombinace jasn¢ ukazuje na
komer¢ni potencidl CBD oleje.

Stejnd kombinace existuje i pro sirtfood dietu, ta se ale projevila pouze jako trend
okamzity. Autorka predkladda mozny zpusob komercializace této diety podobnym
zpusobem jako je to u keto diety (vyrobky Ketomix, Keto Diet). Pokud by se pak objevily
dalsi zminky v médiich, byl by tento produkt velmi lukrativni. Autorka dale poukazuje na
ostatni vyrazy, které skytaji potencial bud’ optimalizaci, nebo v levné reklamé¢.
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6 Zavér

Tato diplomova préace analyzovala Siroké spektrum webovych stranek zabyvajicich
se potravinami, pomoci kterych metodou modifikované analyzy klicovych slov urcila
nejvice signifikantni trendy, které na ¢eském trhu se zdravymi potravinami probihaly
béhem roku 2020. Tyto trendy byly nasledné rozdéleny do tii skupin v zavislosti na jejich
Casové délce.

Metodika této prace byla navrzena tak, aby byl postup opakovatelny a ovétitelny.
Metodiku mize aplikovat kdokoliv, pouze s vetejné dostupnymi nastroji a informacemi.
Tim vznikd alternativa k casové a finanéné¢ naroénym pruzkumim. Je to zpisob,
jak i jednotlivec dokaze monitorovat preferenéni zmény s minimalnim casovym
zpozdénim. Lze navic zkoumat jakykoliv jiny trh nebo téma. Pokud by se upravila filtra¢ni
kritéria, Ize hledat i jiné jevy nez trendy. Vsechna tato zjisténi pak muze vyuzit jakykoliv
podnikatel nebo spole¢nost pro sviij vlastni prospéch.

Pro kazdou ze skupin bylo wuréeno celkem 7 nejvyznamngjSich trendd.
Nejvyznamné&jsimi dlouhodobymi trendy roku 2020 byla keto dieta, ramen nudle
a kombucha. Tyto trendy maji dlouhodobé stoupajici trend v rdmci nékolika po sobé
jdoucich let. Nejvyznamnéjsim kratkodobym trendem roku bylo piedev§im peceni
domaciho peciva vseho druhu, vitaminy a dopliky stravy. Napiiklad zajem o aloe vera gel
vzrostl béhem prvni viny pandemie 20-nasobné. Kratkodobé trendy se projevily poprvé
v roce 2020 a trvaly vétSinou nékolik mésict. Jejich ptvod je tedy spjaty s udalostmi roku
2020, a proto autorka uvadi jejich mozné vysvétleni. Tyto domaci pecivo a dopliiky stravy
s vitaminy autorka pfisoudila pandemické situaci, protoze svym prubéhem piesné
odpovidaji vrcholum prvni a druhé viny pandemie, tedy i obéma nouzovym stavam, kdy
musela vétSina populace ztstat doma. Ve vysledcich se dale celkem 4x objevil trend, ktery
oznacuje novy piistup ke stravovani nebo dietu. Tyto trendy s pandemickou situaci
nesouvisi, zato koreluji naptiklad se stoupajici teplotou pocasi.

Poslednim typem trendu jsou projevy okamzitého zajmu, které jsou ¢asto zpusobeny
zminkou v masovych médiich (tzv. ,,buzzwords®). Pfi analyze okamzitych trendu autorka
odhalila, Ze nejvétsi podil na t&chto vyskytech mél v roce 2020 porad MasterChef Cesko,
kde se objevilo naptiklad ovoce durian, nebo tonka fazole. V piipadé exotického ovoce

durian vyletélo vyhledavani v den premiéry poiadu o 18.300 %.
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V Ceské spole¢nosti probihaji rizné typy trendd, které jsou ruzného trvani a pavodu.
Lze jednoznacné konstatovat, ze pandemie meéla na cCeskou spolecnost z hlediska
stravovani ohromny vliv. Spotiebitelé béhem roku 2020 zacali péct domaci pecivo,

kupovat vitaminy a doplnky stravy, a to v nartstu 0 stovky az tisice procent.
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Prilohy

Priloha 1 Seznam domén pro extrakci kli¢ovych slov

Eshopy;

O 00 N O Ul b WN P

I
U D WN R O

Magaziny;
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Standartni
iglobus.cz
itesco.cz
kosik.cz
makro.cz
rohlik.cz

Standartni
apetitonline.cz
igurmet.cz
labuznik.cz
mimibazar.cz
receptnajidlo.cz
recepty.cz
recepty.eu
receptyonline.cz
toprecepty.cz
vareni.cz

Zdravé
allnature.cz
awashop.cz
biooo.cz
brainmarket.cz
countrylife.cz
eshop.sklizeno.cz
grizly.cz
mj-krasazdravi.cz
nakliceno.cz
natu.cz
prirodnilekarna.cz
prozdravi.cz
vitalita.cz
vitalvibe.eu
zdravyden.cz

Zdravé a fitness
bajolafit.cz
bezhladoveni.cz
carujeme.cz
fitnessstrava.cz
jimejinak.cz
jimezdrave.cz
ketofit.cz
nejrecept.cz
paleosnadno.cz
spektrumzdravi.cz
stobklub.cz
varimezdrave.cz
vegmania.cz
vimcojim.cz
zdravefitrecepty.cz
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Fitness
aktin.cz
extrifit.cz
fitness.cz
fitness007.cz
fitness4u.cz
gymbeam.cz
kulturistika.com
myprotein.cz
protein.cz
top4fitness.cz

Foodblogy
cukrfree.cz
freshbites.cz
kitchenette.cz
kitchenstory.cz

kucharkaprodceru.cz

menuodkoko.cz
mycookingdiary.cz
ochutnejtesvet.cz
smoothcooking.cz
zasadnezdrave.cz



Piiloha 2 Kli¢ova slova pro metodu A a B

Metoda A Metoda B
Poradi | Keyword S.Volume |UT|P Keyword S.Volume |UT

1 33100 | 98 | 3243800 33100 | 98

2 33100 | 91| 3012100 | banh mi 33100 | 100

3 | keto dieta 33100 | 80 | 2648000 33100 | 91

4 | mixit 27100 | 76 | 2059600 14800 | 93

5 | myprotein 27100 | 70 | 1897000 14800 | 93

6 14800 | 93 | 1376400 12100 | 94

7 14800 | 93 | 1376400 9900 | 95

8 | banana bread 14800 | 84| 1243200 9900 | 93

9 12100 | 94 | 1137400 8100 | 94
10 | kombucha 14800 | 70 | 1036000 8100 | 89
11 | ladylab 14800 | 70 | 1036000 8100 | 89
12 | ketodiet 12100 | 84 | 1016400 8100 | 87
13 9900 | 95| 940500 6600 | 95
14 9900 | 93| 920700 | cbd oil 6600 | 99
15 | banana bread recept 9900 | 84| 831600 5400 | 96
16 | kvdsek 9900 | 84 | 831600 | housky recept 3600 | 94
17 | vitamin ¢ 9900 | 80| 792000 | celaskon 3600 | 92
18 | domadci rohliky 8100 | 96| 777600 | cambridge dieta 3600 | 85
19 8100 | 94| 761400 | kvasnice 2900 | 87
20 | vigantol 9900 | 76 | 752400 | semolina 2900 | 87
21 8100 | 89| 720900 | sirtfood dieta 2900 | 100
22 8100 | 89| 720900 | tonka fazole 2900 | 99
23 8100 | 87| 704700 | forfemina slim 2400 | 97
24 | rajska omacka 8100 | 87| 704700 | domdci chleba recept 2400 | 95
25 | bandnovy chlebicek 9900 | 70| 693000 | cold brew 2400 | 91
26 6600 | 95| 627000 | maca perudnskd 2400 | 89
27 | droZdovd pomazdnka 6600 | 80| 528000 | peceni chleba 2400 | 89
28 | susené droZdi 5400 | 97| 523800 | prerusovany plst 2400 | 89
29 5400 | 96 | 518400 | Zitny kvdsek 2400 | 89
30 | rohliky recept 5400 | 94| 507600 | ramen praha 2400 | 87
31 | epsomskd sal 6600 | 76 | 501600 | vitamin d zdroj 1900 | 97
32 | halloumi 6600 | 76 | 501600 | chleba z droZdi 1900 | 95
33 | vitaminy 6600 | 76 | 501600 | vitamin d dr max 1900 | 95
34 | Zelezo 6600 | 71| 468600 | domaci rohliky 1900 | 94
35 | ricin 4400 | 97 | 426800 | horka sul 1900 | 94
36 | grenaille 5400 | 77 | 415800 | ketonovd dieta 1900 | 91
37 | chia pudink 5400 | 77| 415800 | vitamin d3 1900 | 91
38 | houska 5400 | 76 | 410400 | coriolus 1900 | 87
39 | ghi 5400 | 71| 383400 | jak udélat kvdsek 1900 | 87
40 | keto diet 5400 | 70| 378000 | kvetdkovd ryZe 1900 | 87
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Piiloha 3 O¢isténa kli¢ova slova p¥irazena k tématam

1| ramen ramen 33100 | 86.14 6.46 98| X X
2 | vitamin d vitaminy 33100 | 86.14 6.46 91| X X X
3 | keto dieta keto dieta 33100 | 87.02 2.37| 80 X
4 | banh mi banh mi 33100| 81.69| 30.79| 100| X

5 | mixit mixit 27100 | 88.67 4.95 76| X X
6 | myprotein myprotein 27100 | 90.14 3.45 70| X X

7 | domaci chleba domidci pecivo 14800 81.7 9.91 93 X

8 | ketomix keto dieta 14800 | 89.69 2.37 93 X X
9 | banana bread banana bread 14800 | 90.67 | 33.59 84 X

10 | kombucha kombucha 14800 | 76.22 4.52 70 X
11 | ladylab ladylab 14800 83.3| 10.98 70 R

12 | domdci housky domidci pecivo 12100 | 87.23 7.32 94| X

13 | ketodiet keto dieta 12100 | 92.14 2.15 84 X

14 | droZdi domidci pecivo 9900 | 85.79| 30.36 95 X

15 | vitamin d vitaminy 9900 | 85.04 4.52 93| X X

16 | banana bread recept | banana bread 9900 | 86.41 3.01 84 X

17 | kvdasek domaci pecivo 9900 | 82.24 3.45 84 X

18 | vitamin c vitaminy 9900 | 87.28 3.01 80 X

19 | vigantol vigantol 9900 | 88.21 4.52 76| X X
20 | bandnovy chlebicek banana bread 9900 | 87.48 2.37 70 X

21 | domdci rohliky domaci pecivo 8100 88.2 2.58 96 X

22 | chleba recept domaci pecivo 8100 | 94.31 1.94 94 X

23 | kvdskovy chléb domaci pecivo 8100 | 92.62 8.4 89 X

24 | vitamin d3 vitaminy 8100 | 85.86 1.94 89 X

25 | durian durian 8100 | 82.87 3.23 87| X

26 | aloe vera gel aloe vera gel 6600 | 90.19 4.74 95 X

drozdova

27 | droZdovd pomazdnka | pomazanka 6600 | 87.75 2.8 80 X

28 | epsomska sl epsomska sal 6600 | 92.34 0 76| X

29 | hatloumi haHoumi 6600 | 8399 301| 76 nepotvrzeno
30 | vitaminy vitaminy 6600 | 91.42 5.81 76 X

31 | Zeleze vitaminy 5600 | 8874 452 | A nepotvrzeno
32 | chd oil cbd oil 6600 | 87.16 1.94| 99 X
33 | susené droZdi domaci pecivo 5400 | 78.86 4.95 97 X

34 | b7 vitaminy 5400 | 8468 409| 96 vice vyznama
35 | rohliky recept domdci pecivo 5400 | 79.68 0 94 X

36 | grenaille grenaille 5400 | 92.24 2.8 77 X

37 | ehiapudink chiapudink 5400 | 8106 s} 77 nepotvrzeno
38 | houska domaci pecivo 5400 | 86.14 0.65 76 X

39 | ghi ghi 5400 | 8256 | 18821 1 nepotvrzeno
40 | keto diet keto dieta 5400 | 80.54| 3.23| 70 R ‘ X
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41 | ricin ricin 4400 | 81.86| 14.43 97| X X

42 | housky recept domaci pecivo 3600 | 91.22 0 94 X

43 | celaskon vitaminy 3600 | 93.88 | 209.96 92 X

44 | cambridge dieta cambridge dieta 3600 | 86.97 0.86 85 X

45 | kvasnice domaci pecivo 2900 | 76.44 9.91 87| X X

46 | semolina semolina 2900 | 82.25 0 87| X

47 | sirtfood dieta sirtfood dieta 2900 | 84.62| 69.99| 100| X

48 | tonka fazole tonka fazole 2900 | 83.16 2.58 99| X

49 | forfemina slim forfemina slim 2400 78.4 0.86 97 R

50 | domaci chleba recept | domaci pecivo 2400 | 85.22 1.94 95 X

51 | eold-brew cold-brew 2400 961 237 91 nepotvrzeno
52 | maca perudnskd maca peruanska 2400 | 79.65 1.29 89| X X
53 | peceni chleba domaci pecivo 2400 | 83.56 4.09 89 X

54 | prerusovany pist prerusovany pUst 2400 | 88.75 4.52 89| X X
55 | Zitny kvdsek domaci pecivo 2400 | 85.74 2.8 89 X

56 | ramen-proba famen 2400 834 345 &7 nepotvrzeno
57 | vitamin-d-zdroj vitaminy 1900 | 7935 624 97 nepotvrzeno
58 | chleba z droZdi domdci pecivo 1900 | 84.83 1.94 95 X

59 | vitamin d dr max vitaminy 1900 | 83.35 0 95 X

60 | domaci rohliky domaci pecivo 1900 | 96.44 2.8 94 X

61 | horkd sal epsomska sul 1900 | 93.17 1.72 94| X

62 | ketonovd dieta keto dieta 1900 76.1 1.94 91| X

63 | vitamin d3 vitaminy 1900 | 81.58 | 27.56 91 X

64 | coriolus coriolus 1900 | 83.79 3.66 87| X X

65 | jak udélat kvdsek domaci pecivo 1900 | 80.56 4.09 87 X

66 | kvétdkovd ryZe kvétakova ryze 1900 84.6 1.29 87| X X
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Priloha 4 Vysledné trendy slouc¢ené dle témat

Téma

1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19

20

21

22

23

24

domaci pecivo

vitaminy

keto dieta
bananovy chlebicek
ramen

banh mi

mixit

myprotein
kombucha

vigantol

epsomska sul
durian

aloe vera gel
drozdova pomazanka
cbd oil

grenaille
cambridge dieta
semolina

sirtfood dieta
tonka fazole

maca peruanska
prerusovany plst
coriolus

kvétakova ryze

Popis
recepty na domaci pecivo
(rohliky, housky, chléb)

vsechny typy obecnych oznaceni vitaminu

typ diety

chléb z bananu

nudlovy vyvar z Japonska

druh bagety z vietnamské kuchyné

znacka masli
znacka proteinu a fitness doplrikd

fermentovany napoj z houby
znacka vyrobku s vitaminem D
typ soli (horka sul)

exotické ovoce

gel z rostliny aloe vera
pomazanka z drozdi

olej z konopi s aktivni latkou CBD
typ malych brambor

typ diety

psenicna krupice

typ diety

fermentovana semena silovoné obecného
(cukrarstvi, |éCitelstvi)

rostlina, superpotravina, doplnék stravy

zpUsob stravovani
houba outkovka pestra, doplnék stravy

zpUsob Upravy ryze
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Typ Pocet
trendu vyrazu
KR 18
KR 8
DL 5
KR 3
DL (BZW) 1
BzZW 1
DL (KR) 1
(52w) :
DL 1
DL 1
BZW 2
BZW 1
KR 1
KR 1
DL 1
BZW 1
KR 1
BZW 1
BZW 1
BZW 1
BZW 1
DL (KR) 1
:(:ZW) L
DL 1

3 Volume

106600

75000

67300
34600
33100
33100
27100

27100

14800
9900
8500
8100
6600
6600
6600
5400
3600
2900
2900

2900

2400

2400

1900

1900



