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2. Uvod

V poslednich letech se zdravy Zivotni styl stal béznou soucésti lidskych zivot. Neni
pfekvapenim, ze spole¢nost tomuto trendu propadd a firmy pfizpisobuji styl své
komunikace a své vyrobky tak, aby tomuto trendu vysly vstfic. Spotiebitelé jsou
obklopeni kampanémi marketingovych oddéleni jednotlivych firem, které se ve
fenoménu zdravého zivotniho stylu predhanéji. K prvkiim tohoto Zivotniho stylu se fadi
— aktivni pohyb, dostatecny spanek, minimalizace stresu a zdravé stravovani. A pravé
u zdravého stravovani se vyrobci potravin prizpisobuji alternativnim vyzivovym trendiim

a zavadgji inovace ve svych produktovych portfoliich.

Tato bakalarska prace se zamétfuje na to, zda jsou marketingové praktiky tak rozsifené,
ze si spotiebitelé neuvédomuyji, co vkladaji do pomysiného kosiku pii honbé za zdravym
zivotnim stylem. A v ptfipadé, Ze se lidé nenechaji nalédkat na atraktivni obal, co je pro né

v ramci zdravého stravovani to nejpodstatné;si.

Cilem této bakalatské prace je na zaklad¢ analyzy zhodnotit vyuziti implementace trendu
zdravého Zivotniho stylu u vybraného podnikatelského subjektu a dale navrhnout inovaci
komunikacni strategie a produktového portfolia v ramci marketingového mixu, aby byla
zduiraznéna myslenka zdravého Zivotniho stylu. Pro potencidl trendu zdravé vyzivy byla
vybrana firma Racio s.r.o., kterd se zabyva vyrobou nejen pufovanych vyrobkt, diky
kterym si zachovava pozici jednoho z lidrii na ¢eském trhu zdravych potravin. Bliz§imu

seznameni se znackou prechazi teoreticky zaklad bakalarské prace.

r o~

V teoretické Casti jsou vysvétleny piredevsim dvé ze Ctyt slozek marketingového mixu,
tedy — produkt a komunikace. Tato témata jsou roz¢lenéna do vice podkapitol, které blize
specifikuji danou problematiku inovaci nevyjimaje. Déle se autorka zaméfila na trend
zdravého zivotniho stylu se zaméfenim na zdravé stravovani. Zde je definovan i zdravy
talit ktery nove nahrazuje zdravou pyramidu, kterou je mozné znat z ucebnic vychovy ke

zdravi.

Inovace, které jsou spolecnosti v praktick¢é c¢asti navrzeny, stoji na piedstaveni
komunikacni strategie a produktového portfolia spole¢nosti. Soucasti prace je i analyza
vybranych konkurenti v oblasti zdravé vyzivy, ktera podporuje navrhy jednotlivych
inovaci, kterymi by si firma mohla zajistit konkuren¢ni vyhodu. V poslednim kroku je

aplikovan kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni, ktery pfispiva
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1 ke zodpovézeni tii vyzkumnych otazek, které si autorka stanovila na zakladé dikladné

reSerse daného tématu.

V ramci provedenych analyz jsou navrzeny inovace a doporuceni, které by spolecnosti

Racio s.r.0o. mohly pomoci v rdmci propagace zdravého zivotniho stylu.



3. Marketing

Marketing je velmi Siroké téma a mnoho autorii se snazilo jej pfesn¢ definovat. Obecné
lze fici, ze marketing je schopnost vidét svét o¢ima zdkaznikll, protoze praveé zakaznici
jsou ti, ktefi firmam pomahaji rist a zivi je (Kotler & Keller, 2013). Tito dva autoti dale
dodavaji, Ze marketing je ,,spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci
a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smény

vyrobkii a sluzeb s ostatnimi“* (Kotler & Keller, 2013, s. 35).

Americka marketingova asociace dodava, ze marketing: ,,je ¢innosti, souborem instituci
a procest pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které¢ maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a spoleCnost jako celek (American Marketing

Association, 2017).

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji. Tyto nastroje nasledné
firma vyuzivéa na Gpravu dané nabidky na zakladé svych cilovych trhii (Kotler, 2007).
Obsahuje fadu ukolt a dil¢ich opatieni, pomoci kterych muze firma ovlivnit poptavku po
vyrobcich a sluzbach, které nabizi a uspokojuji pozadavky svych zakazniki.
Ty hlavni ¢asti produktového mixu se oznacuji 4P podle pocatecnich pismen slov

v anglickém jazyce (Kingsnorth, 2019).
Mezi n¢€ se fadi (Kingsnorth, 2019):

e Produkt (Product)
e Cena (Price)
o Komunikace (Promotion)

e Distribuce (Place)

Aby byl marketingovy mix Gspésny a firma dosahovala silnych pozic na cilovych trzich,
musi jeho jednotlivé prvky kooperovat a reagovat na sebe navzajem. To, co plati pro
jednu firmu, nemusi platit pro druhou — nékteré povazuji reklamu jako nezbytny prvek,
druhé za ni nepotiebuji utracet vysoké financni ¢astky. Aby byla firma uspésnd, méla by
uspokojit zakaznika ekonomicky byt dostupna, a to vSe s podporou efektivni komunikace.

Na zakladé téchto potieb se kromé 4P uvadi tzv. 4C, tak jak to Ize vidét na nasledujicim



obrazku ¢.1. Jednotlivé ¢asti 4C pak predstavuji marketingovy mix z pohledu zékaznika.

(Kingsnorth, 2019).

Obrazek 1 SloZky marketingového mixu (4P, 4C)

4P 4C

-

PRODUKT : Potieba a prani zakaznika :

(product) - : (customer needs) :

o -

CENA : Naklady na strané zkaznika :
>

(price) : (cost to the customer) :

e e -

DISTRIBUCE : Dostupnost :
-

(place) : (convenience) :

e e -

KOMUNIKACE : Komunikace :
>

[promotion) : (comunication) :

L. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera 2007

Tato prace se zabyva pouze dvéma ze Ctyt ,,P*, tedy produktem a komunikaci. Z toho

divodu zde neni dan prostor blizSimu zkoumani ceny a distribuce.



4. Produkt

Termin produkt zahrnuje jak vyrobky a sluzby, tak i osoby, mista nebo také myslenky.
Produktem se rozumi cokoliv, co se na trhu nabizi ke koupi, pouziti nebo spotiebé.

Produkt by mél uspokojit zédkaznikovu touhu, pfani ¢i potiebu (Smith, 2000).

Vyrobky a sluzby rozdélujeme dle nejriizngjsich charakteristik. Lze je klasifikovat na
zaklad¢ trvanlivosti a hmatatelnosti, a to na vyrobky kratkodobé spotieby (potraviny,

piti, mydlo) a vyrobky trvanlivé (ndbytek, auta, spotfebice) (Kotler, 2007).

Podle typu spottebitell rozliSujeme spotfebni produkty a primyslové produkty.
Produkty spotiebni jsou uréeny k osobni spotiebé. Tyto skupiny produkti se dale
rozd€luji na rychloobratkové zbozi, zbozZi dlouhodobé, specidalni zboZi a neznamé
a nevyhledavané zbozi. Prumyslové produkty kupuji spottebitelé k dal§imu zpracovani.
Casto se tyto vyrobky pouzivaji déle v podnikani. Primyslové produkty jsou tvofeny

kapitalovymi polozkami, materialy, pomocnym materialem a sluzbami (Kotler, 2007).

Aby byl produkt atraktivni, je nutné jej rozebrat na jednotlivé urovné, které spolecné

zvySuji hodnotu pro zakaznika. Tyto vrstvy lze vidét na obrazku €. 2

Obrazek 2 Tri urovné produktu

%  L-Roziifeny-produktq

Instalace
Dodani- Baleni s IL -Vlastni-produlkt]
atbvir
Mazev]
Prodejni- Laklzdni-
servis piinosy nebo- —» L-Zakladni-produke?
Funkee shuzby
Zdruka Diezizm

Exalita

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera 2007
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Tyto vrstvy nazyvame (Kotler, 2007):

I.  Zakladni produkt, ktery vyjadiuje to, co si pfesné¢ zdkaznik kupuje.

II.  Vlastni produkt zahrnuje vSe, co zajist'uje jeho ptinosy. Dllezitou roli zde hraje
kvalita, jez davd produktu schopnost plnit své funkce. Kvalitni produkt je
spolehlivy, pfesny a snadno ovladatelny. Funkce produktu zvySuji jeho
konkurenceschopnost k ostatnim firmam. Styl a design dotvéati celkovou hodnotu
produktu pro zdkaznika a firmy jej Casto zahrnuji do své podnikové kultury.

III.  Rozsifeny produkt jsou veskeré doplitkové sluzby, které dotvaii uceleny balicek
vyhod pro zékaznika. Rizni spotiebitelé vyzaduji jiné podptrné sluzby, at’ je to

rychlé a spolehlivé dodani a instalace, nebo rtizné Givérové a financni sluzby.

4.1 Vyrobkova meédia

Produkt sdm o sob¢ je schopen drobné formy komunikace a to pomoci tzv. vyrobkovych
médii, do kterych fadime: znacku, design a obal. (Smith, 2000).

Znacka

Pomoci znacky muize zédkaznik identifikovat dany vyrobek s firmou. A mimo jin€, znacka
plni funkci pravni ochrany. Casto se i znacka samotna stane pojmenovanim uréitého
produktu (Sampanské, jar). Ve svété marketingu existuje nemalo pravidel pro tspesnou
znacku, a to predevsim jeji jednoduchd vyslovitelnost a zapamatovatelnost, originalita
napii¢ konkurenci nebo schopnost znacky vyvolat jen pozitivni asociaci a nikoli spory
z hanlivého znéni v cizim jazyce. Nedilnou soucasti znacky je i barva a grafika, nebot’
sama znacka byva doplnéna dal$imi prvky (logo, slogan apod.) (Smith, 2000),

Design

Oznaceni design je pfevzato z anglického jazyka a oznacuje vnéjsi vzhled nebo tvar
daného objektu. Jako vyznamny néstroj ma velky vliv na prodejnost vyrobk. A proto je
nutné se zamétit predevSim na: funkénost, estetiku, eleganci a ergonomii, které délaji
design maximalné uspésny. Samotny design dokaze spotiebiteli fict, jak produkt pouzit
(Smith, 2000).

Obal
Podle funkci obalu rozliSujeme jeho ¢tyii druhy (Bouckova et al, 2003):

e Piepravni — pfeprava, manipulace a sklad zbozi (palety)

e Spotiebitelské — ovlivnéni nakupu spotiebiteli (lahev)



e Obchodni — dodavka zboZi, prezentace zboZzi v misté prodeje (krabice)

e Servisni — zajisténi hygieny (saCek na pecivo)

Vsechny tyto druhy hraji velkou roli pfedevsim v oblasti logistiky, kazdopadné pro
marketing je dulezity druhy typ — obal spotfebni. Obal musi zajistit jednak technickou
funkci, aby byl vyrobce schopny pieklenout casovy nesoulad od vyroby az ke spotiebé.
Také by mél umét zaujmout pozornost zakaznika a poskytnout mu popiipadé dalsi
informace o produktu napft. zpiisob pouZziti, ptivod vyrobku nebo jeho slozeni (Bouckova

et al, 2003)

V dnes$ni dobé& spousta firem ptechdzi ke konceptu cirkularni ekonomiky a jednim
z mnoha prostiedkti, které mohou spolecnosti vyuzit k dosazeni vyssi environmentalni
ucinnosti svych novych vyrobkt a jejich obali, je pfechod na materialy, které pii vyrobé

produkuji méné sklenikovych plynt nebo jsou 1épe recyklovatelné (Hao et al., 2022).

4.2 Inovace

Termin inovace predstavuje sluzbu, produkt ¢i myslenku, ktera je spotiebitelem vnimana
jako originalni. Pojima identifikaci a tvorbu hodnot, které jsou na trhu nové. Oproti
vynalezu, se kterym byva inovace Casto zaméiovana, predava spotiebiteli piinosy
a vyhody. Aktivity jako zdokonalovani, vyvoj novych produktli, rozsifovani sortimentu
a poctu produktovych fad lze zaradit mezi produktové inovace vyuzivané ve firmach

(Kotler, 2007).

Zakladem inovace je zména, ktera se mize dotykat vyrobku celého, ale také pouze jeho
jadra. V tom piipad¢ se zména tyka konstrukce, slozeni, vykonu nebo funkce. Inovovany

vyrobek nese tedy urcitou miru zmény (Bouckova et al, 2003).
Ta je v jednoduché stupnici rozdélena na (Bouckova et al., 2003):

e Vyrobek zasadné novy — vznik diky technickému objevu (mikrovinna trouba,
polévka v sacku)

e Vyrobek predstavujici zlepSeni existujiciho produktu — nové pouziti produktu
nebo jeho kvantitativni ¢i kvalitativni strdnka (mikrovinné trouba kombinovana
s grilem, trvanlivé mléko)

e Vyrobek analogicky — vyrobek rozsitujici produktovou fadu pomoci barvy, viiné

¢i chuti.



Kotler a Trias de Bes Mingot (2005) ptedstavuji dalsi ptistupy vzniku inovaci:

e Inovace spocivajici v obménovani — méni se typické vlastnosti vyrobku nebo

sluzby. Vlastnosti produktu se tak zdlraznuji nebo naopak potlacuji (dzus —

napoj s vitaminy, napoj s nizkym obsahem cukru).

e Inovace spocivajici ve zméné velikosti baleni — charakter produktu se

neméni a namisto n¢j nastavaji zmény v objemu nabidky produktu, jeho

obsahu nebo intenzity a frekvence pouZiti (napoje — vice litrQ, baleni po vice

kusech)

e Inovace spocivajici ve zméné podoby baleni — nastdvd modifikace obalu

produktu podle toho, jakou funkci u néj zékaznik ocekava a pti jaké piilezitosti

tomu tak je (Cokoldada — papirové krabicky v supermarketech

a hypermarketech pro klasickou spotfebu, kulaté kovové dézy v cukrarnach

vhodné jako darek)

4

e Inovace spoclivajici ve zméné vnéjsi Gpravy vyrobku — produkt projde

zménou pouze na vnéjsi ¢asti, coz z néj na pohled déla produkt novy (hodinky

—noveé modely, které se odliSuji pouze designem nikoliv novymi funkcemi)

e Inovace spocivajici v dopliicich — k zakladnimi produktu je pfidana sluzba,

ktera jej doplnuje (susenky — posypané skofici, polité¢ cokoladou)

e Inovace spocivajici v usnadnéni koupé — poskytnuti nizSiho rizika

spojen¢ho s ndkupem a zvySeni pocCtu zakaznikli — maximalni proniknuti

produktu na trh (parfém — nové parfémy za nizs§i cenu piivedou nové

zakazniky, ze kterych ¢ast zlistane 1 nadéle)

4.3 Zivotni cyklus produktu

Aby firma tézila z usili a rizika, jez vynalozila pfi uvadéni produktu na trh, musi sledovat

vyvoj trzeb a ziskovosti vyrobku v prabéhu jeho existence. Tuto zivotnost rozdélujeme

do tzv. zivotniho cyklu produktu (Product Life-Cycle), ktery je rozdélen do péti fazi: faze

vyvoje produktu, uvedeni na trh, rust, zralost, ipadek (Smith, 2000).

Faze vyvoje produktu poc¢ind jiz myslenkou o daném produktu a jeho vyvoji. Na nule

zustavaji trzby plynouci z prodeje, ale zvysuji se jeho investicni naklady. Faze uvedeni

na trh nastdvd momentem, kdy se produkt distribuuje ke koupi. Trzby jsou stéle na nizké

urovni, na rozdil od nakladl na distribuci, ktera s propagaci zaujima velkou ¢ast vydaja.
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Zisky jsou z toho divodu nizké az nulové. Faze ristu, jak jiz ndzev napovida, zacina
firm¢ pfindset zisky pomoci rostoucich trzeb. Propagace zlstdva stejna, ale ptibyvaji
1 zdkaznici, ktefi se o produktu dozvéd¢€li na zédkladé doporuceni. Velky objem produkce
umoziiuje pokles jednotkovych vyrobnich nédkladi. Pfidava se i inovace produktl
z davodu zvySujici se konkurence. Ve fazi zralosti pfestane rist trzeb prudce stoupat
a mirn¢ zpomaluje. Investuje se do vyzkumu a vyvoje novych verzi produktu i do
marketingové inovace. Firmy pro své produkty snizuji cenu, coz vede k poklesu zisku.
V posledni fazi, fazi apadku, klesaji trzby na nizkou troven nebo Uplnou nulu. At
z davodu silici konkurence, nebo zmény spotiebitelského vkusu. Z téchto divoda Casto

firmy zcela opusti trh 1 se svymi vyrobky (Bouckova et al, 2003).
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5. Komunikacni mix

Stézejni neni pouze vyroba produktu, ale také interakce se zdkazniky, a to pomoci
komunikace. Firma komunikuje s cilovymi skupinami proto, aby podnitila prodej svych
vyrobkl a sluzeb, ptildkala nové zakazniky ¢i podpofila image firmy jako takové. Firmy
navazuji kontakty s dal§imi firmami a stejné tak komunikuji spottebitelé¢ navzajem mezi
sebou, avSak podstatnou ¢ast tvoii pravé komunikace firem s cilovymi skupinami. Tento
komplexni komunikacni systém stoji na tzv. komunikacnim mixu, ktery je sloZen
z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a pfimého marketingu.
Kazdy z téchto néstrojii mize fungovat samostatné, ale k ispéSné propagaci se Casto
pouziva jejich kombinace (Pelsmacker, 2003). V této praci byl pfidan i dalsi nastroj

komunika¢niho mixu — Marketing 4.0.

5.1 Reklama

Jako nejviditelngjsi a nejznamejsi nastroj komunikacniho mixu je povazovéna reklama,
pravé 1 z téchto divodi se Casto stdvd synonymem a mnozi ji zaménuji za celou
marketingovou komunikaci nebo marketing obecné. Je to forma placené neosobni

prezentace mySlenek a propagace sluzeb a zbozi (Kotler, 2007).

Firmy, jednotlivci ¢i neziskové organizace vyuzivaji reklamu k placené neosobni
komunikaci prostfednictvim riznych médii. V rdmci reklamnich sdé€leni mohou tyto
subjekty, jak informovat, tak i1 pfesvédCovat vefejnost ¢i vybrané skupiny o svych

produktech, suzbach nebo népadech (Pelsmacker, 2003).

Reklamni sd€leni iniciuje tzv. vysilatel. Tim mize byt jak vyrobce a firma, ale také
skupiny obchodnikli, ktefi v ramci kooperativni reklamy vytvareji kampan na své
vyrobky a zbozi. Obsah sdéleni je sméfovano piijemci, tim mtze byt nejcastéji konecny
zakaznik nebo firma, které je produkt nabizen k dalSimu zpracovani ¢i obratu (Smith,

2000).

vvvvvv

sdéleni spravné komunikovano a ziské si pozornost piijemct, je zadélano na uspéch dané
reklamni strategie (Piikrylova et al., 2019). Cim zabavnéjsi a originalngj§i reklamni
sdéleni je, tim je pro spotiebitele atraktivnéjsi, a proto zde hraje velkou roli tzv. ,,big idea*
neboli koncept kreativni strategie, ktery pretvari jednoduché mysSlenky k uspé€Snym
reklamnim kampanim (Smith, 2000).
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Reklama je provadéna prostfednictvim médii. Kromé vybéru spravného média k Sifeni
reklamy se musi inzerent také rozhodnout jakého dosahu chce diky tomu dosahnout
a s jakou frekvenci se s reklamou priimérny spotiebitel na cilovém trhu setkd. K tomu se
vaze také vybér spravného nacasovani reklamniho sdéleni, které¢ mize byt pouze sezonni
nebo kontinualni v rdmci daného obdobi (Kotler, 2007). Mezi nejznamé;jsi formy médii
1ze zatadit noviny, radio, televizi, direct mail ¢i internet, kdy kazdé nese urcitd omezeni

ale 1 vyhody (Ptikrylova et al., 2019).

Ackoliv je reklama pro znacky nejefektivnéjSim prvkem komunika¢niho mixu, je sama
ohrozena vlastnim nartistem. Lidé jsou reklamou pfimo zahlceni, a to se stava i hlavnim
divodem toho, Ze si spotiebitelé pamatuji mnohem méné z obsahu reklamy a toho, co

skrz ni bylo prezentovano (Kotler & Trias de Bes Mingot, 2005).

5.2 Public Relations

Pomoci Public Relations, ve zkracené verzi PR, vytvari firma dobré image svého jména
— buduje dobré vztahy s vefejnosti. Mezi funkce PR ndlezi: vytvafeni informaci,
atraktivnich pro tisk, budovani image pro produkty a sluzby, budovani vztahu s investory
a ziskavani vztaht se ¢leny neziskovych organizaci pro ziskani finan¢ni podpory. Nebo
dokonce udrzovani vztahti se statnimi Ufedniky k ovlivilovani legislativ —
lobbing.(Kotler, 2007). PR plni dtlezitou ulohu pfi vedeni firmy ptfes obdobi krize, aniz
by znateln¢ poskodila jeji reputaci. Pro spolecnost je PR mnohem vérohodnéjsi zplisob
komunikace, neZ je tomu naptiklad u reklamy, kterd nepisobi takovou vérohodnosti
z diivodu placeného medialniho pokryti. Narozdil od PR, které je vétSinou bezplatné
(Ptikrylova & kolektiv, 2019). Nevyhodou pro firmy je ten fakt, ze sd€leni prezentované
médii nepodléha kontrole a komunikovany obsah tak miiZze obsahovat odlisné informace.
Dobré jméno firmy je vSak obtizn€ méfitelné, coz je dalsi nevyhodou PR, jelikoz nelze
porovnat jeho GspéSnost a efektivnost, coZ je na druhou stranu mozné praveé u reklamy

(Pelsmacker, 2003).

K vytvoteni uspésného PR je dulezité si definovat komu bude prezentovano. Tedy jeho
cilové skupiny, casovy harmonogram, jaké sdéleni bude pieddno a jakymi
komunika¢nimi kandly se bude cil prezentovat. Podstatnou ¢asti je také vybrat vhodné

nastroje (Prikrylova et al., 2019).
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Mezi zakladni nastroje PR patfi: tiskové zpravy, proslovy, specidlni prilezitosti jako
tiskové konference, vzd€lavaci programy apod., pisemné a audiovizudlni materialy,
sponzoring a v neposledni fad¢€ sluzby vetejnosti jako kampané na podporu charity nebo

handicapovanym (Kotler, 2007).

5.3 Podpora prodeje

Zatimco reklama v nas probouzi divody — pro€ sluzbu vyuZzit nebo si dany vyrobek koupit,
podpora prodeje odpovida na otdzku — pro€ si vyrobek koupit prave ted’ a tim motivuje
k okamzitému nakupu. Podpora prodeje je charakteristicka omezenim v ¢ase a prostoru
a Casto dopliuje zbylé nastroje komunika¢niho mixu a déla je efektivngjsi (Pelsmacker,

2003).

Firmy mezi sebou podporu prodeje vyuzivaji pfedevsim k posileni pozice produktu a tim
zafazeni novych produktt k prodeji, vyssi inzerci a predzasobeni. A pravé k tomu
obchodnici vyuzivaji pfedev§im slevy, bezplatné zbozi ¢i spolupraci pifi reklamé

(Ptikrylova et al., 2019).

Pii podpote spotiebitele je dillezité povzbudit ndkup. Jsou zde vyuzivany piedevSim
rizné druhy slev, bonust a kuponil (Kotler, 2007). Tim prodejce sleduje hlavné budovéani
vztahu se spotiebitelem a sekundarné pak zvySeni kratkodobych trzeb, ziskani
dlouhodobého podilu na trhu nebo posileni pozice znacky k vyzkouseni nového produktu

(Prikrylova et al., 2019).

Pti spravném vyty€eni cili podpory prodeje je vhodné vybrat nastroje. Hlavnimi nastroji
jsou vzorky, kupdny, rabat (vraceni penéz), zvyhodnéna baleni, bonusy, reklamni
predméty, vérnostni odmény nebo rizné akce v prodejnach (soutéze, slosovani, loterie,

hry) (Kotler, 2007).

5.4 Osobni marketing

Osobni prodej ptfestavuje dvousmérnou osobni komunikace prodejcii se zakazniky.
Piikladem takové dvoustranné osobni komunikace je telefonni hovor, videohovor ¢i

osobni jednani (Kotler, 2007).

Osobni prode;j je ve firm& provozovan tzv., prodejcem nebo celym prodejnim tymem. Ten
je vySkolen bud’ na zakaznicky orientovany pristup, ktery pronikd do zdkaznikovych

potieb a tém piizplisobuje prodej anebo na prodejné orientovany pristup, ktery vyuziva
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profesionalni prezentaci produktu k presvédceni ke koupi (Kotler, 2007). Takovy tym ma
hned nékolik cilt, které plni. Jedna se o navazovani vztahii se zdkazniky, informovani
potenciondlnich zdkaznikii o sluzbéach a produktech jez nabizi a nasledny prodej. Dale se
zaméfuje na poskytovani zdkaznickych sluzeb a pravidelny prizkum trhu. V celém
procesu osobniho prodeje hraje diilezitou roli 1 poprodejni péce o zakaznika, kterd ho ma

presveédcit o dalsi koupi a vérnosti k produktu a firmé (Smith, 2000).

Vyhodou osobniho marketingu je pfimé napojeni na zakaznika pomoci ¢ehoz je mozné
1épe ptizplsobit podminky prodeje dle pozadavki a problému zdkaznika (Kotler, 2007).
Nevyhodou je pak cena. Osobni prodej muze byt velmi nékladny, a proto se zde klade
velky diraz na proskoleni prodejct, aby byl potencional penéz pln€ vyuzit. Druhym
problémem je obtiznd kontrola jednotlivych prodejci pifi navazovani kontakta

(Pelsmacker, 2003).

5.5 Primy marketing

Ptimy marketing neboli také direct marketing ptedstavuje komunikaci s cilovymi
skupinami se zamérem ziskat okamzitou odezvu a vytvofit vztahy na dlouhodobé bazi.
Casto je tento piistup pouzit spise jako sekundarni a pouze doplitujici p¥istup komunikace
(Kotler, 2007). Cile mohou byt jak ptfimy prodej, tak i pouha podpora prodeje s ndslednou
distribuci a udrzovani zakaznika a jeho loajality. Loajalita zakaznika je pro firmu levné;jsi,

nez ziskavani zdkaznika novych (Pelsmacker, 2003).

Databaze nabizi prodejciim jednoduchou cestu k segmentaci zakazniki. Pomoci databaze
zakazniki se tak jednoduse prodejce zaméti na cilové skupiny, kterym nabidne produkt
presn¢ v momenté, kdy potiebuje a kdy je zakaznik nejvice ochotny dany produkt ¢i
sluzbu zakoupit (Kotler, 2007). Velké plus pfimého marketingu je jeho okamzitost.
Zakaznici nemusi pfijit s nikym do pfimého kontaktu a Gi€astnit se sloZitych jednéani, sami
si mohou informace vyhledavat, a to v jakoukoliv hodinu a prakticky kdekoliv na
internetu, kde je nabidka produktii obrovskd, na rozdil od produkti vystavenych

v kamennych prodejnach (Ptikrylova et al., 2019).

Ptimy marketing ma rizné postupy, kterymi se dostava k zdkaznikovi. Zahrnuje: osobni
prodej, telemarketing, teleshopping, direct mail, zasilkové katalogy a online prodej

(Kotler, 2007).
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5.6 Marketing 4.0

Svét marketingové komunikace navzdy zménil pfichod internetu. Ten se stal nejen
v modernim podnikatelském prostiedi natolik vSudypfitomny, Ze jeho vlivu neunikne
témeét zadna firma, nehledé¢ na jeji velikost. Internet je natolik vyznamny, Ze se
v poslednich letech pfechazi na novy pfistup k marketingu — Marketing 4.0. Ten vyzyva
k pfechodu od prostého vyuzivani tradi¢nich prostiedkl k vice digitalnimu pfistupiim

k oslovovani zédkazniki a rozvijeni vztahii se zdkazniky (Kotler et al., 2016).
Hlavni trendy Marketingu 4.0 jsou nasledujici:

Influencer marketing — Osvé&dcil se a v nejbliz§i dob& nezmizi. Stale vice firem se
vydava touto cestou, aby oslovily potencidlni zdkazniky, at’” uz je to prostfednictvim
TikToku, Instagramu nebo YouTube. Z téchto je stale ¢islo jedna Instagram, ktery tésné
dotahuje platforma TikTok. Takzvany influencer je nékdo, komu lidé davétuji v urcitém
oboru, naptiklad profesiondlni sportovci, ¢i kuchafti. Takovi lidé maji na internetu své
pfiznivce, ktefi propaguji jejich podnikani, sluzby nebo sdéleni, a influencer marketing
vyuziva téchto komunit, které jsou ¢asto velmi loajalni vii¢i influencerovi, kterého sleduji
(Coultas, 2022).

Video marketing — Odbornici jsou pfesvé€dceni, Ze videa jsou U€inngj$i nez jakakoli jina
forma obsahu. A diky tomu se mnoho znacek ptesouva k tvorbé poutavych videi
k propagaci svych produktl ¢i sluzeb. Aplikace socidlnich médii (Instagram, YouTube,
Facebook), integrovaly do svych algoritmi kratky obsah, ktery pomaha znackam

proniknout k jejich cilovému publiku (Emeritus, 2022).
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6. Zdravy zivotni styl

Vyznam slova zdravi je ve spolecnosti tézko uchopitelny a existuje tak mnoho definic.
Svétova zdravotnické organizace (WHO) jej popisuje jako: ,,stav upiné télesné, dusevni
a socialni pohody, nikoli pouze nepritomnost nemoci nebo slabosti (World Health

Organization, 1946).

Zdravi je ovliviiovano jak genetikou, tak faktory ptisobicimi ze vné¢jsiho prostiedi, tedy
zivotnim stylem, kvalitou Zivotniho a pracovniho prostiedi a v neposledni fad¢ kvalitou
zdravotnickych sluzeb. Zivotni styl je komplex chovani lidi ve spoleénosti a zptisob
realizace jejich &innosti. Zivotni styl je pro kazdého jedince individualni, ackoliv miize

byt ¢asto ovlivnény kulturou a okolim, ve kterém se subjekt nachazi (Kukacka, 2010).

V dnesni dobé€ je zivotni styl vétSiny populace spiSe uspéchany, pfic¢inou je stale se
zvySujici zivotni uroven, moznosti vzdélani a nespocet moznosti pro seberealizaci
a spolecensky rozvoj. Z tohoto diivodu se spolenost snazi vytvoftit idedlni podminky pro
dobrou fyzickou i1 psychickou kondici — spokojené ziti. K docileni stavu Well-being (citit
se dobte), byl vytvoren systém wellness. Wellness je kazdodenni praktikovani zdravych
navyki s cilem dosahnout lepsich vysledka v oblasti fyzického a dusevniho zdravi, aby
lidé neptezivali, ale prospivali (Pfizer, 2023).
K tomuto stavu Ize dospé€t rozvojem oblasti v rdmci (Kukacka, 2010):

e zdravé vyzivy,

e dostatecného pohybu,

e kvalitniho spanku,

e kontroly stresu.

V této bakalarské prace je pozornost detailnéji zamétena predevsim na oblast zdravé

Vyzivy, proto je ji vénovana veétsi ¢ast nez ostatnim oblastem.

6.1 Zdrava vyziva

Potravou ziskava clovek jednak energii ke kazdodennim ¢innostem ale 1 organismus tuto
energii prevaii k vystavbé tkani, organi a dalSich stavebnich latek. Strava, kterou ¢lovék
na denni bazi piijimé by méla byt vyvdzend a rozmanitd, aby zajistila té¢lu dostatecny

a vyvazeny piisun vSech dulezitych zivin. Kvantitativné by méla byt priméfena vydeji,
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tedy pfijem energie by se mé¢l rovnat vydeji energie, ale piesné mnozstvi je uz zavislé na

dalsich faktorech jako je aktivita béhem dne nebo vék (Machova & Kubatova, 2015).

Nemeéné dileZitou soucasti je 1 voda. Lidské télo obsahuje v primeéru 55 % az 60 % vody.
Nedostatek ale i nadmérny piijem tekutin ma za nasledek zhorSeni kognitivnich funket,
zhorSenou vykonnost a vyS$$i tnavu. Denni pfijem tekutin, ktery by mél primarné
pochézet z vody, Cini 35-40 ml na jeden kilogram télesné hmotnosti. O néco vyssi pak pfi

télesné zatézi a fyzické aktivité ¢i nemoci (Radhakrishnan, 2021).

Energetickd hodnota potravy se skldda z poméru tii hlavnich Zivin — bilkovin, sacharidi
a tukl, doplnéné o vitaminy a minerdlni latky z potravy ¢i doplika stravy (Machova

& Kubatova 2015).

6.1.1 Bilkoviny

Bilkoviny jsou zékladni makrozivinou, avSak ne vSechny zdroje bilkovin jsou stejné.
Nachazeji se v celém téle — ve svalech, kostech, kiizi, vlasech a prakticky v kazdé dalsi
¢asti téla nebo tké&ni. Produkuji enzymy, které pohan&ji mnoho chemickych reakci,
a hemoglobin, ktery ptenasi kyslik v krvi. Néasledky nedostatku bilkovin a podvyzivy jsou
ruzné zédvazné, od poruchy rustu a ubytku svalové hmoty az po snizeni imunity, oslabeni

srdce a dychaciho systému nebo smrt (Chlebo & Kerestes, 2020).

Bilkoviny ZivociSného pivodu:

Obecné plati, ze dribez (kufe, krita, kachna) a rizné moiské plody (ryby, korysi,
mekkysi) jsou nejlepsi volbou. Déle pak vejce a mlécné vyrobky, mezi které patii syry
nebo jogurty. V neposledni tfadé cervené maso, které by se mélo konzumovat
v omezenéjSi mife (nezpracované hovézi, veptfové, jehnéci, teleci, skopové

a kozi).(Harvard T.H. Chan School of Public Health, © 2023a).

Bilkoviny rostlinného piivodu:

Konzumace lusténin (fazoli a hrachu), ofechtll, semen, celozrnnych obilovin a dalSich
rostlinnych zdroju bilkovin je vyhrou i1 pro zdravi planety. Dalsi skupinu tvofi lusténiny
jako ¢ocka, fazole, cizrna, hrach, sdja a vyrobky ze s6ji (tofu, tempeh atd.). Vyznanym
zdrojem jsou i ofechy (vlasské ofechy, mandle, pistacie) a semena (konopnd seminka,
dynova nebo slune¢nicova). A mezi ptiklady zeleniny s vy$§im mnozstvim bilkovin patii
kukufice, brokolice, chiest, rizickova kapusta a artycCoky (Harvard T.H. Chan School of

Public Health, © 2023a).
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6.1.2 Sacharidy

Sacharidy se nachdzeji v celé fad¢ zdravych 1 nezdravych potravin. Potraviny s vysokym
obsahem sacharidl jsou dileZitou soucasti zdravé stravy. Lidské télo rozklada sacharidy
na glukozu. Glukoéza neboli krevni cukr je hlavnim zdrojem energie pro bunky, tkdné

a organy lidského téla (Chlebo & Kerestes, 2020).

Existuji tfi hlavni typy sacharidli — Cukry neboli jednoduché sacharidy, protoze jsou v
nejzakladnéjsi formé. Mohou byt pfidavany do potravin, naptiklad cukr ve sladkostech,
dezertech, zpracovanych potravinach a limonadach (Panek et al., 2002). Skroby jsou
slozené sacharidy, které se skladaji z mnoha jednoduchych cukri. Télo potiebuje Skroby
rozlozit na cukry, aby je mohlo vyuzit pro energii. Ale velké mnozstvi také Skodi.
Problém nastava pfi konzumaci nizkotuénych ,,light* produktd, kam je Skrob pfidavan
jako zahustovadlo (Hlavata, 2016). Vlaknina také patii mezi slozené sacharidy. T¢lo
nedokaze vétSinu vlakniny rozlozit, proto se pii konzumaci potravin s vysokym obsahem
vlakniny docili rychlejSiho pocitu sytosti. Strava s vysokym obsahem vldkniny ma i dalsi

zdravi prospésné ucinky (Panek et al., 2002).
Zdroje sacharidi jsou nasledujici (Grover, 2022):

e Obiloviny (chléb, téstoviny, krekry a ryze),

e ovoce,

e mlécné vyrobky (mléko a jogurt),

e Justéniny (fazole, Cocka, hrach),

e sladkosti (kolace, susenky, bonbony),

e ovocné napoje (dzusy, limonady, energetické napoje),

e skrobova zelenina (brambory nebo kukufice).

6.1.3 Tuky

Je nezbytné konzumovat ur¢ité mnozstvi tuki, i kdyz je také skodlivé jist jich pfiilis
mnoho. Tuky dodavaji télu energii, kterou potiebuje ke spravnému fungovani. Jsou také
uzitecné k udrZeni zdravé pokozky a kvality vlasti. Dale pomahaji vstfebavat vitaminy
A, D, E a K. VSechny tuky se skléddaji z nasycenych a nenasycenych mastnych kyselin.

Tuky se nazyvaji nasycené nebo nenasycené podle toho, kolik obsahuji jednotlivych typt

mastnych kyselin (Chlebo & Kerestes, 2020).

Nasycené tuky
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Patii sem naptiklad — zivocisné produkty, jako je maslo, syry, plnotu¢né mléko, zmrzlina,
smetana a tuéné maso. Nasycené tuky obsahuji také nékteré rostlinné oleje, naptiklad
kokosovy, palmovy a palmojadrovy. Tyto tuky jsou pii pokojové teploté pevné a tuhé
(Harvard T.H. Chan School of Public Health, © 2023b). Potravinam s vysokym obsahem
nasycenych tukd je vhodné se vyhybat nebo je omezit, protoZze zvySuji hladinu
cholesterolu, pfi¢emz pii vysoké hladin¢ cholesterolu je lidské télo ohrozeno infarktem
¢i mrtvici (Chlebo & Kerestes, 2020).

Déle existuji dva druhy nenasycenych tukii — mononenasycené tuky a polynenasycené

tuky:
Mononenasycené tuky se vyskytuji v olivovém, arasidovém a fepkovém oleji, avokadu,

ofiScich, jako jsou mandle, liskové ofisky a pekanové ofechy. Dale v seminkach, jako
jsou ta dynova nebo sezamova. Polynenasycené tuky se nachazeji ve slunecnicovém,
kukufiéném a Inéném oleji, vlasskych ofiScich, Inénych seminkach a v rybach (Harvard

T.H. Chan School of Public Health, © 2023b).

Konzumace nenasycenych tukd namisto nasycenych miize pomoci snizit hladinu
cholesterolu. Vétsina rostlinnych olejt, které jsou pii pokojové teploté tekuté, obsahuje

praveé nenasycené tuky (Chlebo & Kerestes, 2020).
6.1.4 Zdravy talif

Dftive vyuzivand vyzivova pyramida byla nahrazena tzv. zdravym talifem, ktery reflektuje
védecké poznatky dané problematiky a nabizi jednotlivcim ndvod na sestaveni
vyvazeného jidla na talifi. Obsahem takového talife je jak zelenina a ovoce, tak
1 bilkoviny, polysacharidy ¢i oleje a tuky. Kazda ze skupin by méla byt na kazdém taliti
zastoupena, dilezité je vSak jeji mnozstvi (Willett & Skerrett, 2017).

Zelenina a ovoce by mély tvofit asi polovinu toho, co v rdmci zdravého talife piijmeme.
Vhodné jsou rizné tepelné upravy zeleniny a ptfi ovoci se doporucuje vybirat predevsim
to sezonni. Bilkoviny by mély tvofit asi ¢tvrtinu tohoto pomyslného talife. Stejny podil,
jako bilkoviny by mély obsahovat polysacharidy, piedevs§im ty v pifirozené podob¢ —
primyslové nezpracované. Jako priklad se uvadi tieba ryze, ovesné vlocky nebo pecivo,
a to nejlépe zitné kvaskové. V neposledni fad¢ oleje a tuky, které ackoliv tvoii nejmensi
podil v rdmci zdravého talite, je dilezité je zarazovat, a to idealn¢ z kvalitniho masla
a zastudena lisovanych rostlinnych oleji ¢i potravin, mezi které se fadi ofechy, avokado
nebo ryby (Willett & Skerrett, 2017).
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Dostalova et al. (2012) pro spolecnost pro vyzivu doporuéila ob&anim Ceské republiky

nasledujici vyzivova doporuceni:

Snizit pfijem tuki u dospélé populace z celkového energetického piijmu do
30 % az 35 % u lidi s vy$Sim energetickym vydejem. To by v praxi znamenalo
pfiblizné€ 70 g tuku na jeden den.

Nasycené mastné Kkyseliny by mély tvofit maximalné¢ 10 % celkového
energetického piijmu, a to je v praxi asi 20 g mastnych kyselin denné.

Optimalni piijem cholesterolu je 100 mg pro détskou populaci a 300 mg pro
dospélé jedince.

Ptijem soli omezit do 5-6 g za den. V lepSim piipad¢ se doporucuje solit takovou
soli, ktera je obohacena o jod.

Naopak zvysit piijem vitaminu C na 100 mg denné. Pfijem vlakniny v jidle by

se m¢l pohybovat okolo 30 g za den.

Déale navrhla teSeni pro slozeni potravinaifskych vyrobku, tak aby blize dosahovaly

vyzivovych cili (Dostalova et al., 2012):

SniZeni obsahu trans-nenasycenych a nasycenych mastnych kyselin ve vyrobcich,
kde se pouzivaji jedlé tuky.

Omezeni kokosového a palmového oleje ve vyrobcich.

SniZeni cukru v potravinach (sladké pecivo, dzemy, cukraiské vyrobky apod.)
a napojich (limonady, dzusy...).

Rozsiteni nabidky o vyrobky z obilovin, ktera jsou predevsim z celého zrna a maji
nizsi glykemicky index.

Vyssi nabidka mléénych kysanych vyrobkt.

Omezit sortiment s vysokym obsahem soli.

Snizit pouzivani konzervacnich prosttedkd, barviv a fosfatu ¢i dalSich pfidanych
latek.

Pro spotiebitele poskytnout informace a spravné oznacovani potravin

6.1.5 OznacCovani potravin

Obal je dulezitou soucasti jednoho ze 4P marketingového mixu — produktu. Soucasti

obalu je 1 to, co je na ném napsano (podrobné&ji v kapitole 4 Produkt).
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Evropské natizeni (2018) definuje ptesna pravidla pro oznacovani potravin, kterymi se
musi vyrobci fidit. Naptiklad ve sloZzeni musi byt suroviny sefazeny tak, v jakém
mnozstvi se ve vyrobku vyskytuji a to sestupné — ty prvni uvadéné na seznamu jsou ve
vyrobku obsazeny nejvice. Alergenni latky jsou ve slozeni vzdy zvyraznény tu¢nym

pismem.

Od prosince roku 2016 jsou vyrobci také povinni uvadét i vyzivové udaje vyrobku. Ty
jsou uvadény v gramech, mimo energetickou hodnotu, jez je uvadéna v kilo joulech
(kJ) 1 kilo kaloriich (kcal). Tyto tdaje jsou uvadény v piepoctu na 100 g ¢i 100 ml
vyrobku a obsah zivin se vyjadii jako procentni podil referen¢nich hodnot piijmu na 100
g (100 ml) ¢i jednu porci. A proto je dale nutné uvést, kolik porci v baleni spotiebitel
najde a velikost jedné porce je vzdy vycislena (European Commission, 2018).

Mezi povinné Udaje nalezi (Malkova, 2018):

e Energetickd hodnota

e Tuky
o ztoho nasycené mastné kyseliny

e Sacharidy
o ztoho cukry

e Bilkoviny
o Sul

Mezi nepovinnymi Udaji I1ze najit naptiklad — vitaminy a mineraly, Skrob, vlakninu,
polyalkoholy, polynenasycené mastné kyseliny nebo mononenasycené mastné kyseliny
(Mélkova, 2018). Vyrobce mimo jiné musi oznacit minimalni trvanlivost a pouZitelnost
potraviny. To lze udélat dvéma zptsoby podle typu potraviny nebo surovin, které se pii
vyrobé pouzily ¢i podle technologickych postupi. Datum minimalni trvanlivosti se
uvadi na potravinach trvanlivéj$iho charakteru, avSak i po jejich uplynuti jsou tyto
potraviny zdravotné nezavadné, pokud byly spravné skladovany a nemaji naruSeny obal.
Obchodnici mohou tyto potraviny déale nabizet, ale s oznacenim a na zvIast’ vybraném
misté. Datum pouzitelnosti (,,spotiebujte do...*) se uvadi na potravinach s charakterem
krat$i trvanlivosti a po uplynuti data je nesmi obchodnik nabizet. Existuji 1 potraviny,
které nemusi nést Zadné z téchto oznaceni, jsou to naptiklad zvykacky, cukr, kuchynska
stl, ocet, alkoholické napoje nad 10% alkoholu a mnoho dalSich vyrobkl. V kazdé
z evropskych zemi se vSak oznafeni na jednotlivych vyrobcich odliSuje (European

Commission, 2018).
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6.1.6 Alternativni trendy ve zdravé vyzivé

Veganstvi

Veganstvi je filozofie zplisobu zivota, ve kterém se klade diraz na eliminovani krutého
zachazeni se zvifaty pro ziskavani potravy, obleceni apod. Podporuje rozvoj alternativ
bez zvitat pro jejich prospéch, prospéch lidi 1 Zivotniho prostfedi. Pokud jde o stravovani,
znamena veganstvi upusténi od produktl pochéazejicich ze zvirat. At jsou tyto produkty

ziskavany zcela nebo jen ¢astecné (The Vegan Society, 2022).

Pro vSechny vegany je typicka strava, ve které se nevyskytuje zadny zivocisny produkt,
tedy — maso, motské plody, hmyz ¢i mlécné produkty, vejce a med. Naopak veganska
strava je zalozena na mnozstvi zeleniny, ovoce, ofechtl, seminek, obilovin, fazoli nebo
lusténin. Obecné, veganské stravovani je velmi bohaté na vldkninu, hoic¢ik, kyselinu
listovou, vitamin C a E, zelezo a fotochemikalie. Naopak mé ¢asto spiSe nizsi obsah
kalorii, nasycenych tukli a cholesterolu, n-3 mastnych kyselin s dlouhym fetézcem

(omega-3), vitaminu D, vapniku, zinku a vitaminu B-12 (Davey et al., 2002).
Bio strava

Bio potraviny jsou produktem piirodniho zeméd¢lstvi. Jsou péstovany pfirozenou cestou
bez pouziti syntetickych latek, pesticidi a chemickych hnojiv. Tyto potraviny jsou navic
Setrné k Zivotnimu prostiedi ztoho divodu, Ze obsahuji méné toxickych kovl

a znecist'ujicich latek, nez je tomu u konvenénich potravin (Ashaolu & Ashaolu, 2020).

Rady studii potvrzuji, Ze potraviny péstované ekologicky jsou chutngjsi. Zdrava ptda
produkuje lepsi prostiedi pro potraviny, které jsou v ni péstovany a lidé tak davaji
pfednost pravé bio potravindm pied jinak péstovanymi potravinami. Déle se uvadi, ze
jsou tyto potraviny vhodné pro lidi s alergiemi na rizné potraviny, chemické latky nebo
konzervacni latky. Tyto obtize se mohou snizit nebo vymizet po konzumovani vyhradné

biopotravin (Gopalakrishnan, 2019).

Mezi tyto organické latky patii napiiklad organicky olej, organické mléko, bio kuieci

maso, bio mlééné vyrobky, bio raj¢ata, Spenat a bio jablka (Ashaolu & Ashaolu, 2020).
Bezlepkova strava
Potraviny, které obsahuji tvrzeni ,,velmi nizky obsah lepku* nalezneme u potravin, které

obsahuji slozky pSenice, zita, je¢cmene nebo ovsa, avSak byly zpracovany takovym
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zpusobem, kterym byl obsah lepku sniZen a to tak, aby v kone¢ném vyrobku bylo nejvyse
100 mg/kg lepku. Pokud je potravina oznacena ,,bez lepku‘ osahuje v kone¢ném vyrobku

nejvyse 20 mg/kg lepku (Pavelkova & Kubik, 2017).

V porovnani s konvenénimi potravinami maji bezlepkové potraviny niz$i obsah bilkovin,
vys$i obsah tuku a z pohledu sacharidi jsou studie rozporuplné. Dale obsahuji nizsi
spektrum mineralnich latek a vitamind. Z vyzivového hlediska je patrné, Ze pro

spotiebitele jsou tyto vyrobky atraktivnéjsi 1 kvuli nizs$i vyzivové hodnoté (kJ/kcal)

(Xhakollari et al., 2019).

Na potravinach s nizkym obsahem lepku/ bez lepku nalezneme 1 alternativni oznaceni
»vhodné pro celiaky, ,vhodné pri bezlepkové diete* a podobné. Také se uvadi logo
preskrtnutého klasu (viz obrazek ¢. 3), nebo v ramci odpovédného pfistupu i oznaceni

»MiiZze obsahovat stopy lepku* (Celiak, 2020).

Obrazek 3 Logo bezlepkovych potravin

Zdroj: Celiak.cz (2020)

Bezlepkové potraviny je nutné uzivat v ramci bezlepkové diety pfi onemocnénich jako:
celiakie, Duhringova dermatitida, alergie na lepek nebo neceliakélni glutenova senzitiva

(Celiak, 2020).
Bez cukru

Potraviny, ve kterych najdeme nejvice 0,5 % cukru a jsou cCasto typické pro piidana
chemicky vytvofena uméla sladila nazyvame produkty ,bez cukru“. Radime sem
naptiklad ndpoje s oznacenim ,zero“. Na druhé stran¢ stoji podobné produkty, které
nesou oznaceni ,,bez pridaného cukru®. Sladivost téchto produktii je dana pfirodnimi
cukry — ovocny cukr, fruktoza, laktoza, mlécny cukr. Tyto cukry jsou pfirozene obsazené
v potravinach, ze kterych byla potravina vyrobena. Piikladem jsou tfeba ovocné dzusy

nebo susené ovoce. (Gabrovska, 2017).

Sladila, ktera nahrazuji cukr maji za vyhodu piedevsim to, ze nezvysuji hladinu krevniho

cukru ani nezptsobuji zubni kaz, jako je tomu u cukru. Néktera maji i nulovou energii,
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coz je viditelné v tabulce ¢.1. Um¢la sladila jsou vhodna i pro spotiebitele s nemoci
diabetes. Tabulka ¢. 1 oznacuje néktera umela sladila, kterd se vyuzivaji ve vyrobcich
a nahrazuji cukr (Avramopulu, 2017). V tabulce najdeme oznaceni sladidla, ADI

(maximalni denni pfijem), sladivost vii¢i sachardze a energetickou hodnotu.

Tabulka 1 uméla sladila

Nazev . . Energeticka
sladidla SIGGINOSE odnots
Acesulfam E 950 0-15 mg/kg 200x vyssi 0kJ
K (Acesulfam
draselny)
Aspartam E 951 40 mg/kg 200x vyssi 1600 kJ /100 g
Cyklamat E 952 0-9 mg/kg 30x vyssi 0kl
Maltitol E 965 0-15 mg/kg 2x vyssi 880kJ/100g
Sacharin E 954 0-5 mg/ kg 200- 300x vyssi 0kJ
Sukraléza E 955 9 mg/ kg 500-600x vyssi 0kJ
Zdroj Vlastni zpracovani z dat: /www.edukafarm.cz (2008)
6.2 Pohyb

Dlouhodobé fyzicka aktivita snizuje umrtnost z fad onemocnéni zpsobenych sedavym
zivotnim stylem. Proto pravidelny pohyb spole¢né s dostateCnym piijmem energie
zajiStuje idedlni kombinaci v rdmci prevence civiliza¢nich onemocnéni a prodluzuje

lidsky Zivot (Kukacka, 2010).

WHO doporucila rozsah fyzické aktivity pro dosp€lé na minimaln¢ 20 minut denné
a v piipad¢ sportovani idealné 75-150 minut za tyden. Mladistvi a déti by méli sportovat

alespoii 60 minut denn¢ (World Health Organization, 2020).

Pti dlouhodobém pietézovani a nadmerné fyzické aktivité mize dochdzet k poruchdm
spanku, dochazi totiz ke zhorSené kvalité spanku a prodluzuje se doba usinani. Je mozné
sledovat 1 pokles vykonnosti, ztratu motivace a ve velké Casti také poruchy imunitniho
systému, zvySenou podrazdénost a zvySenou nachylnost ke zranénim (Cadegiani & Kater,
2018).
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6.3 Spanek

Nedilnou soucasti zdravého zivotniho stylu je i spanek. Na zékladé poznatkti National
Sleep Foundation (2022) vyplyvaji pro kazdou vékovou skupinu jina obecna doporuceni

pro denni délku spanku:

Tabulka 2 Doporucend doba spanku

Vékové Minimalni doporucena Maximalni doporucend
rozmezi doba spanku doba spanku
Novorozené  0-3 mésice 14 hodin 17 hodin
Nemluvné 4: 11, 12 hodin 15 hodin
mésicl
Batole 1-2 roky 11 hodin 14 hodin
Predskolak 3-5 let 10 hodin 13 hodin
Skolak 6-13 let 9 hodin 11 hodin
Dospivajici 15-17 let 8 hodin 10 hodin
Dospély 18 - 64 let 7 hodin 9 hodin
Starfl , 64 avice 7 hodin 8 hodin
dospély

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat www.sleepfoundation.org (2022)

V tabulce ¢. 2 je mozné vidét klesajici tendenci co se doporuc¢ené doby spanku tyce.
Zatimco novorozeny prospi vice jak polovinu svého dne, dospélému staci pouze 7 hodin
spanku. Tyto pokyny jsou orientacnim pravidlem, které si kazdy ptizptisobi dle své denni

aktivity a zdravi.

Nejen délka spanku, ale i jeho kvalita je dulezita, a to predevsim k psychické a fyzické
vyrovnanosti. Spankova hygiena zahrnuje pravidla, ktera specifikovala National Sleep
Foundation (2022): Jde zejména o kvalitni matrace a lizkoviny, optimalizace teploty
v mistnosti, omezeni piijmu modrého svétla proudiciho ze spotiebict jako telefon, tablet

¢i televize, nizky ptijem kofeinu a alkoholu ve vecernich hodinach a dalsi (Suni, 2022).

6.4 Stres

Stresova zatéz nemusi byt pro ¢lovéka pouze negativni. Kratkodoby neboli akutni stres
pomaha ke zvySeni imunity a jedincim posouvat své limity. Vznikd vystupy
z tzv. komfortni zony. Oproti tomu stoji dlouhodoby neboli chronicky stres, ke kterému
je uz potieba pristupovat opatrné. Tento typ stresu naopak obranyschopnost snizuje a
zvysuje hladinu stresového hormonu — kortizol. Je nebezpecny 1 kvlili moznosti vzniku

diabetu ¢i obezity (Kalinichenko et al., 2019).
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Segerstrom a Miller (2004) dodavaji, jak zavazny chronicky stres pro lidsky organismus
je 1z davodu dopadu na kondici lidského srdce a rozvoji kardiovaskularnich nemoci. Pied
dlouhodobym stresem se 1ze branit vSemi pilifi zdravého Zivotniho stylu, at’ je to zdrava

strava, dostate¢ny pohyb nebo kvalitni spanek (Man et al., 2020)
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7. Cile a metodika
7.1 Cile

Cilem bakalatské prace je na zaklad€ analyzy zhodnotit vyuziti implementace trendu
zdravého zivotniho stylu u vybraného podnikatelského subjektu a dale navrhnout inovaci

marketingového mixu tak, aby byla zdlraznéna myslenka zdravého Zivotniho stylu.

7.2 Metodika

Teoreticka Cast se opird o definice a blizsi popis pojmu jako marketing, marketingovy
mix a jeho dva nastroje v podobé& produktu a komunikace. V neposledni fad€ popisuje
zdravy zivotni styl zamétujici se pfedevsim na oblast zdravého stravovani. Na tyto pojmy
navazuje prakticka ¢ast bakalafské prace, kde se stietava vice metod sbéru dat, které na
sebe navzdjem navazuji a dopliuji se. Literatura byla cerpana zejména z pramenti

z Akademické knihovny JCU a déle internetovymi zdroji z odbornych ¢lankd.

7.3 Pouzité metody

Nejprve je pouzita analyza spolecnosti Racio s.r.o. Informace o této spolecnosti jsou
ziskavany ptredev§im z emailové komunikace s produktovou manazerkou Michaelou

Klisdkovou. Jedna se pfedevsim o udaje k produktiim a komunikaéni strategii.

K orientaci v odvétvi je provedena analyza konkurence s nejvyznamnéj$imi spole¢nostmi
v odvétvi. Benchmarkingem lze srovnavat firmu s konkurenty v okoli. Vystupem

z takové analyzy je pak navrh zlepSeni v jednotlivych oblastech (Kozel et al., 2011).

Nasledn¢ je vyuzit kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznikové
Seteni lze provadét elektronicky i v papirové podobé. Umoziiuje nam levné a rychlé
ziskani dat svelkym poctem respondentli, proto je také zafazovan mezi formy
kvantitativniho dotazovéani. Otazky jsou respondentim pokladany jednoduSe, piimo.
Dotaznik by nemél obsahovat zdvojené a zavadéjici otdzky nebo otdzky, které jsou pro
respondenta neptijemné (Kozel et al., 2011). Na zékladé zpracovanych dat z analyz
a dotazniku jsou informace vyuzity k naplnéni cile bakalarské prace, a to zhodnoceni
implementace zdravého zivotniho stylu ve vybrané spolecnosti a pfipadna inovace ¢asti

marketingového mixu se zdiiraznénim myslenky zdravého Zivotniho stylu.
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8. Analyza spoleCnosti

Historie

Spole¢nost byla zprvu zaloZena ve formé druzstva v roku 1990 a pozdé&ji v roce 1992 bylo
druzstvo zruseno a vznika spole¢nost Racio s. r. 0. v Bfeclavi. V Bieclavi stale cili svou
vyrobu spole¢né s Moravskou Novou Vsi. V roce 1999 se firmé podaftilo ziskat certifikaci

k vyrobé celozrnnych bio chlebickli, produkti ekologického zemédé€lstvi (Racio,

© 2016-2023).
Soucasnost

V soucasnosti patfi firma Racio s. r. 0. k nejvétsim Evropskym vyrobctim pufovanych
vyrobkil, tzn. vyrobky raciondlni vyzivy. Nabizi kvalitni a vyvazené produkty
s jednoduchym sloZzenim, které¢ neobsahuje zbyte¢né piimési. Pufované a extrudované
vyrobky nabizi jak ve slanych, tak sladkych variantdch. Mimo jiné firma distribuuje
vyrobky némecké a slovenské vyroby. Své vyrobky nabizi 1 formou privatnich znacek, je
¢lenem americké asociace vyrobci privatnich znacek PLMA. Produkce vyrobkl nikterak
neohrozuje a neznecistuje zivotni prostiedi. Diky vyrobé bio potravin podporuje i rozvoj
ekologického zemédé€lstvi. Racio se soustfedi na sledovani modernich trendt a trendu

zdravého Zivotniho stylu (Racio, 2021)

Znacku Racio je mozné dnes najit ve vétSiné Ceskych 1 slovenskych maloobchodt.
K nejvétsim odbératelim patii napiiklad Albert, Globus, Billa, Tesco ¢i Kaufland.
Dalsim zprostiedkovatelem obchodu jsou drogerie jako Rossmann a Teta drogerie.
V neposledni fad€ online prodejci Kosik.cz a Rohlik.cz, ktefi rozvazeji potraviny piimo

na adresy nebo do dorucovacich pointi (Rohlik.cz).

VSichni tito odbératelé¢ piedstavuji pfiblizné 80 % vSech prodeji. Do zbylé skupiny
tvorici asi 20 % prodejii 1ze zatadit jednak velkoobchody, ze kterych zbylé obchodni
jednotky, které nejsou zavazeny napiimo, odebiraji dané produkty. A jednak podnikova
prodejna Racio v Bfeclavi, kterou nové spole€nost oteviela tento rok 7.Gnora. DlleZitou
soucasti distribu¢ni sit€ je e-shop na oficidlnich strankach Racio. Na tomto e-shopu
spotiebitel nalezne veskeré produkty, které Racio nabizi (M. Klisakové, osobni e-mailova

komunikace, 2023).

Firma provadi export do zemi jako Svédsko, Italie, Némecko, Francie, Nizozemi, Belgie,

Spanélsko, Chorvatsko, Pobalti (Estonsko, LotySsko, Litva), Recko, Rumunsko, Finsko,
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Rakousko, Polsko, Slovensko. Vyvoz provadi i mimo hranice EU, tedy na trh USA,
Kanady, Izraele, Ukrajiny a Velké Britanie. Externé pak spole¢nost vyrabi, jako privatni
znacka, fady pufovanych produkti pro obchodni fetézce, ktefi jsou zaroven odbérateli

produktii Racio (Racio, 2021).

Na obrazku ¢.4 je poskytnut nédhled na logo spole¢nosti Racio.

Obrazek 4 Logo Racio

p

RACIO

Zdroj: racio.cz (© 2016-2023)

30



8.1 Produktové portfolio

Produktové portfolio spole¢nosti RACIO je velmi Siroké. Spottebitel zde nalezne jak
slané produkty, tak 1 sladké varianty. Znacka se mimo jiné pysni velkou fadou certifikati.
V roce 2021 splnila spole¢nost pozadavky dle normy CSN EN ISO 9001:2009 pro oblast
vyvoje, vyroby a prodeje pufovanych ceredlnich vyrobkl. Také obhgjila jiz ziskané
certifikaty norem BRC verze 8 a s klasifikaci A+, IFS verze 7 na vys§i Groveil. Nadéle
obhgjila GLUTEN FREE CERTIFICATION PROGRAM, Global standard, verze
3 a Asda AA and FF Audit Modul — tyto certifikaty potvrzuji plnéni svétovych norem pro
bezpecnost, kvalitu a legalitu potravin. V neposledni fadé¢ je drzitelem certifikatt Fair
Trade, UTZ a socidlniho auditu SMETA, BIO, Kosher a zptsobilost pouzivat oznaceni
na obalech ,,e*“. (Racio, 2021)

8.1.1 Produktové rfady

1. Chipsy

Pufované kukuficné chipsy (obrazek €. 5) jsou oproti tradi¢nim chipsiim nesmazené. Jsou
pfirozen¢ bezlepkové a vyrabéji se bez palmového oleje. Ve slozeni prevazuje kukufi¢na
mouka na druhém misté je slunecnicovy olej a dale maltodextrin, dextrdza, sil, aroma,
suSeny kfen, suSend Sunka, kvasnicovy, paprikovy a rozmarynovy extrakt, mlety pepf.

Baleni mé 80 g (Racio.cz, © 2016-2023).

= 3Junka a kien

Obrazek 5 Produkt — kukuiicné chipsy (Sunka a kien)
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CHIPSY

SUNKA A KREN

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)

2. Celozrnné chlebicky
Celozrnné chlebicky (obrazek €. 6), které poslouzi jako alternativa peciva, jsou vyrabény
ve Ctyfech dostupnych pfichutich, pficemz jsou vSechny vyrabény v baleni

0 130 g. SloZeni vSech téchto vyrobki je pouze z dané obilniny a pfipadné soli. VSechny
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produkty z fady celozrnné chlebicky jsou vyrabény bez palmového oleje a mléka. Jsou

zcela veganské a obsahuji vysoky obsah vlakniny (Racio.cz, © 2016-2023).
= Ryzové/ s kukufici
= PSeni¢né
=  Multigrain

Obrdazek 6 Produkt — celozrnné chlebicky (multigrain)

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)

3. Cornies

Cornies je druh kukufi¢nych chlebicka, které jsou prodavany ve slané varianté (obrazek
¢. 7) pouze z kukutice a motské soli, poptipad€ procenta dochuceni medvédiho cesneku
¢i Inéného seminka v zavislosti na druhu produktu — Baleni produktu ma 115 g. V téchto
variantach produktové fady Cornies nenalezneme palmovy olej ani mléko, jsou 1 zcela

veganskeé (Racio.cz, © 2016-2023).

* Se Inénym seminkem
* S moiskou soli

= S medvédim ¢esnekem

Obrazek 7 Produkt - Cornies (medvédi cesnek)

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)

Druhé varianta jsou sladké chlebicky s cokoladou (obrazek €.8), ty jsou prodavany jiz

v mens$im baleni 75 g. Ve slozeni pfevladd mlécna Cokolada (cukr, kakaové maslo,
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plnotu¢né susené mléko, kakaova hmota, s6jovy lecitin, ptirodni vanilkové aroma) ¢i
hotka cokoldda (kakaovd hmota, cukr, kakaové maslo, slune¢nicovy lecitin, pfirodni
vanilkové aroma) zbytek je tvofen kukufici. Cornies s hotkou ¢okoladdou jsou veganské
a vyrabény bez pouziti mléka a palmového tuku. Varianta s mlé¢nou ¢okoladou je také

bez palmového tuku, ale nikoli veganska (Racio.cz, © 2016-2023).

= S mléénou/ hotkou ¢okoladou

Obrazek 8 Produkt — Cornies (mlécnd ¢okolada)

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)

4. Free Style

Idealni svacina do batohu ¢i kabelky jsou tzv. free style, které jsou nabizeny rovnou ve
ttech prichutich v malém baleni 25 g. Produkty jsou vyradbény z ryze doplnéné o fepkovy
olej a v zavislosti na ptichuti dochucovadla jako, stl, suSeny ¢esnek, susenou cibuli,
papriku, kvasnicovy extrakt, extrakty kofeni, a dale o maltodextrin, dextrézu kyselinu
citronovou, slunecnicovy lecitin, rozmarynovy extrakt. — Free style paprika. Produkty
jsou piirozené bezlepkové a vyrdbény bez palmového oleje. Ptichuté Paprika, Rajce
a bazalka (obrdzek ¢.9) jsou navic veganské a vyrdbény bez mléka (Racio.cz,

© 2016-2023).

= Syr
=  Paprika
= Rajce a bazalka

Obrazek 9 Free Style (rajce a bazalka)

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)

5. Knéackebrot
Dalsi alternativa peciva, tentokrat s obsahem lepku. Oproti klasickému pecivu obsahuje
knéckebrot (obrazek ¢.10) jako celozrnné pecivo vSechny cCasti zrnicek (klicek, vnéjsi
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obal, jadro), diky tomu si zachovava vyznamné vyzivové latky véetné vlakniny. Produkt
je dostupny vzdy v baleni 250 g. Diky vysokému podilu zitné mouky maji produkty
vysoky obsah vlékniny, jsou veganské a nenajdeme v nich zddny obsah palmového oleje

ani mléka (Racio.cz, © 2016-2023).

= Zitny/se sezamem/ s vlakninou
= Multigrain

»  Cesnek

Obrazek 10 Produkt — Kniickebrot (Zitny)

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)

6. Knick Snack

Obdoba knéckebrotu v mensi varianté a s pfichuti cervené fepy ¢i sypané s kminem
v baleni 100 g. SloZeni tvoii z poloviny zitnd mouka vets$i ¢ast pak pSenicna mouka,
pSenicné otruby a pSenicny lepek, bramborovy Skrob a fepkovy ¢i palmovy olej. Zbytek
pak dochucovadla, maltodextrin, regulator kyselosti (E330), kyselina askorbova — latka
zlepsujici mouku (E300) a emulgétor (E472). Knéck snack (obrazek ¢.11) jsou bohaté na
vlakninu a jsou zcela veganské (Racio.cz, © 2016-2023).

= S ¢ervenou fepou

= S kminem

Obrazek 11 Produkt — Kniéick Snack (s kminem)

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)
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7. Bio

Rada BIO produktil je vyrabéna ze surovin ekologického zemédélstvi. Racio nabizi jak
sladké varianty s ¢okoladou (obrazek €.12) o hmotnosti 100 g, slozeni je opét pfirozené
bezlepkové z hotké ¢i mlécné Cokolady a ryze (45 %). Tak slané pufované chlebicky z bio
ryze, bio $paldy, bio kukufice, bio pohanky, bio quinoi a soli o0 140 g. V bio chlebickach
nenalezneme stopy palmového oleje. Kromé Spaldové varianty jsou navic vSechny

pirirozené bezlepkové (Racio.cz, © 2016-2023).

* Chlebicky ryzové hotkocokoladové/ mléénocokoladoveé
= Chlebicky Spaldové

» Chlebicky kukuti¢né, chlebicky

= Vicezrnné, chlebicky ryzové s amarantem

= Chlebicky ryzové

Obrazek 12 Produkt — BIO ryZové chlebicky (hoika cokolada)

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)

8. Silouette

Sladké pufované chlebicky se snizenym obsahem ¢okolady jsou nabizeny pouze v jedné
variant€ (obrdzek €.13) z kukufice a mlé¢nokakaové polevy (cukr, rostlinny tuk, rizny
pomér ostatnich tukd (palmojadrovy, palmovy, bambucky), suSend syrovatka, kakaovy
prasek se snizenym obsahem tuku, susené mléko, emulgator — s6jovy lecitin a aroma),

pohanka a motska siil. Obsah baleni je 65 g (Racio.cz, © 2016-2023).

»  Kukufi¢né s mlé¢nokakaovym dekorem

Obrazek 13 Produkt — Silouette

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)
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9. Poloméacené
Sladké pufované chlebicky namacené v Cokolad¢ jsou prodavany v baleni o 100 g. Kazdy
vyrobek je jedineny danou obilninou a polevou. Jogurtova poleva (obrazek ¢.14) je
tvofena cukrem, rostlinnym tukem, riznym pomérem ostatnich tukl (palmojadrovy,
palmovy, bambucky), suSenym mlékem, odstfedénou syrovatkou, jogurtovym praskem,
kyselinou citronovou, emulgatorem/ so6jovym lecitinem a aromaty Mlécno-kakaova
poleva je tvorena cukrem, riznym pomérem tukl (rostlinny, palmojadrovy, palmovy,
bambucky), suSenou syrovatkou, kakaovym praSkem se snizenym obsahem tuku,
suSenym mlékem, emulgatorem/ s6jovym lecitinem a aromaty. RyZové varianty jsou diky

tomu, ze neobsahuji stopy pSenice, zcela bezlepkové (Racio.cz, © 2016-2023).

= Chlebicky ryzové mléEnokakaové/ s jogurtovou polevou
= Chlebicky pSenicné mlécnokakaové/ s jogurtovou polevou

» Chlebicky kukufi¢né mlécnokakaové

Obrazek 14 Produkt — Polomdcené (jogurtova poleva)

Polomacené
ryzové chlebicky
==

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)

10. Novy Vék

Pod znackou Novy Vék nabizi pecené kukuticné lupinky ve dvou ptichutich o 65 g. Ve
sloZzeni nenajdeme mléko, palmovy olej ani lepek, jsou také vhodné pro vegany.
Kukuricné lupinky s morskou soli (obrazek ¢.15) maji sloZzeni priméarné z kukuficné
mouky, zbytek pak tvoii bramborovy Skrob, sluneCnicovy olej, bramborové vlocky,
amarantova mouka, suseny glukozovy sirup, motska stl, amora, suSena zelenina, kypfici
latka. Ptichut’ rajce a bazalka ma namisto sirupu cukr, a navic rajcatovy prasek, suseny
citronovy koncentrat, cibuli, kvasnicovy extrakt, ¢esnek, pepf, hiebicek, skofici
a hydrogenuhli¢itan sodny jako kypfici latku. Sladké varianty pufovanych chlebickl
s mlécnocokoladovou a jogurtovou polevou maji podobné slozeni a to — ryze,
mlécnocokoladova nebo bila poleva s jogurtovou chuti (cukr, rostlinny tuk, rizny pomér
ostatnich tukid (palmojadrovy, palmovy, bambucky), susené mléko odstfedéné, susena

syrovatka, jogurtovy nebo kakaovy prasek se snizenym obsahem tuku, kyselina
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citronova, emulgator — s6jovy lecitin a aroma). Baleni téchto chlebicki je 60 g (Racio.cz,

© 2016-2023).

» Kukufi¢né lupinky s motskou soli/ rajce a bazalka

» Chlebicky ryzové mlécnokakaové/ s jogurtovou polevou

Obrazek 15 Produkt — Kukuiiéné lupinky (moi'skd siil)

KUKURICNE
LUPINKY

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)

11. Raciolky

Malé kulaté ryzové chlebicky ve sladkych i slané varianté jsou nabizeny v baleni 60 g.
VSechny jsou zcela bez obsahu lepku a syrova varianta neobsahuje palmovy olej. Hlavni
surovinou je zde pufovana ryze a poleva mlé¢nokakaova nebo jogurtova (cukr, rostlinny
tuk, rizny pomér ostatnich tukti (palmovy, palmojadrovy, bambucky), suSena syrovatka,
suSené¢ mléko odstfedéné, jogurtovy ¢i kakaovy prasek se snizenym obsahem tuku,
kyselina citronova, emulgator — s6jovy lecitin, aroma). Slané varianta Raciolek (obrazek
¢.16) je opét z ryze a zbytek predstavuje — rostlinny olej (fepkovy bezerukovy), syrovy
prasek, susena syrovatka, stl, aroma, kvasnicovy extrakt, maltodextrin, extrakty kofeni
(paprika, kurkuma, rozmaryn), kyselina citronovd, emulgator — slunecnicovy lecitin

(Racio.cz, © 2016-2023).

» Jogurt, mlé¢nokakaové
= Syrové

Obrazek 16 Produkt — Raciolky (syrové)
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Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)
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12. Mini rolky
Ryzové chlebicky jsou vyrabény v malém baleni 44 g a tfech raznych ptichutich. Slozeni
produktu cocka (obrazek ¢.17) je velmi Cisté a obsahuje pouze cockovou mouku
a motskou sul. Varianta cizrna & hrdsek obsahuje cizrnovou a ryzovou mouku, zelny
hraSek a moftskou sil. Diky takto Cistému slozeni opét vyhovuji jak celiakim, tak
veganiim i lidem s intoleranci na laktozu (Racio.cz, © 2016-2023).

= Cocka

» (Cizrna a hrasek

Obrazek 17 Produkt mini rolky

(RS e
| -‘ {

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)
8.2 Komunikacni strategie

8.2.1 Reklama

Znacka Racio je obecné ve spolecnosti zndma a vétsi propagaci svého jména nepotiebuje.
Proto zapojeni masovych médii v souc¢asné dobé nevyuzivd. Nejcastéji vyuZzivanou
reklamou je tiskové médium. Ve spolupraci s Casopisy Heroine a What rozbiha
spolecnost kampan v podob¢ printové reklamy, kterd je zamétena na konkrétni produkt.
Novinkou na trhu je produkt Mini rolky — cizrna a hraSek, na ktery se prave tato kampan
zaméfuje. Diive byly v rdmci venkovni reklamy vyuzivany citylight ve méstech. Nyni
venkovni reklamu soustfedi k objektu, kde se nachédzi jedind podnikova prodejna
v Bfeclavi. Obchod je prezentovan v zelenych barvach a vylohy jsou zaroven polepeny
obrazky, které demonstruji zdravy Zivotni styl a obilniny, ze kterych se produkty vyrabéji
(M. Klisdkova, osobni e-mailovd komunikace, 2023). N4zorna ukéazka této prodejny

zobrazena na obrazku ¢ 18.
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Obrazek 18 Podnikova prodejna Racio

——

Zdroj: Facebook Racio.cz (© 2023)

8.2.2 Public relations

Pomoci webu se dale zakaznici dostanou do sekce recept, které jsou vzdy koncipovany
tak, aby obsahovaly néktery z produktii Racio. Zarovenn jsou tyto recepty tvoreny
s mySlenkou zdravého zivotniho stylu. Snahou je tedy motivovat spotiebitele ke
zdravému zivotniho stylu. Recepty jsou zobrazovany také pfimo u produktu v e-shopu
a zékaznik je ihned motivovan ke zdravému stravovani. Racio produkty nepiedstavuji
samostatné plnohodnotné jidlo, ¢ehoz si je spole¢nost védoma. Proto také u nabidky
produktl na e-shopu (viz obrazek ¢. 19) odkazuje na pestrost pokrmt, které i v ramci

zdravého zivotniho stylu nestoji na jedné potraviné, ale kombinaci s jinymi

(M. Klisdkova, osobni e-mailova komunikace, 2023).

Obrazek 19 Printscreen navrhu na servirovani kndckebrotu

Knackebrot

Nestarnouci klasika, kterou miazete pouzit i misto chleba. Knackebrot namazte tvarohem, doméci pomazénkou nebo tieba
cizrnovym hummusem. V kombinaci s ¢erstvou zeleninou tak béhem chvilky ziskate zdravou a chutnou svacinu nebo vecefi.

Zdroj: Racio.cz (2023)

Dal$im zajimavym prvkem jsou ,,novinky a rady®, zde se zdkaznik dozvi vSe z oblasti
zdravého stravovani, cviceni a sportu, vyzivy déti, novych RACIO produktl a tématu
Body shaming, ke kterému vytvofil i1 samostatnou kampan. Na podzim roku
2022, probihala kampan proti bodyshamingu s hashtagem ,#MojeTeloMojeRacio*.
Komunikovédna byla predevSim pfes influencery na socialnich sitich

(M. Klisakova, osobni e-mailova komunikace, 2023).
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Dale pak Racio na oficialnim webu poskytlo fadu rozhovort s nékolika celebritami, které
se s bodyshamingem v zivot¢ setkali, a to naptiklad Tereza Nachtigal, Radek Banga ¢i
Béra Janova. Touto kampani sméfuje Racio k zdravému Zzivotnimu stylu, ve kterém by
mél byt redukovan stres, ktery je vSak zptisobovan praveé bodyshamingem. ,.Je dilezité
prijmout se, jaci jsme. To je nas pohled.” dodava Radoslav Marek (2022), obchodni
feditel Racio (Racio.cz, © 2016-2023). Osvéta kampané proti Sikané na zakladé
fyzického vzhledu probéehla také pies Casopis Heroine, na obrazku ¢. 20 je mozné vidét

jeden z obrazk, které kampan doprovazi (Heroine, 2022).

Obrazek 20 Ilustracni foto ke kampani #MojeTeloMojeRacio

Zdroj: Heroine (2022)

Racio zaklada vSechny své komunikacni aktivity na reprezentaci zdravého Zivotniho stylu
a vtom duchu pravidelné sponzoruje rizné sportovni soutéze, kde ma i1 sviij stanek
s produkty stejné, jako je mozné videét na obrazku ¢.21. Jen v z&fi minulého roku byla
spole€nost  sponzorem napiiklad - Kinder FestBrno, 7 pohofitrail run
v Koutech nad Desnou, Vinobrani Valtice, Festival Evolution v Praze, Cokoladova
Show ve Slavkové nebo narozeniny Hitrddio City Brno a dalsi (Facebook Racio.cz,

© 2023).

Obrazek 21 Reklamni stanek Racio

—

Zdroj: Zdroj: Facebook Racio.cz (© 2023)
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https://www.facebook.com/kinderfestcz/?__tn__=kK*F
https://www.facebook.com/7pohori?__tn__=-%5dK*F
https://www.facebook.com/eso.bio.eco/?__tn__=kK*F
https://www.facebook.com/CokoladovyFestival?__tn__=-%5dK*F
https://www.facebook.com/CokoladovyFestival?__tn__=-%5dK*F
https://www.facebook.com/HitradioCityBrno/?__tn__=kK*F

8.2.3 Podpora prodeje

Na podporu novych produkti, které nejsou zdkazniklim z regélu tak znamé, spoléha
znacka na ochutnavky produktii na spole¢enskych akcich jako jsou rtizné festivaly

a sportovni soutéze. Dalsi aktivitou smérem k vetejnosti je sampling produktd. Ve
spolupraci se Student Agency nabizelo Racio své produkty v autobusech zminéné
spolec¢nosti. Aktudlné se Racio ti¢astni dnit Marianne, kde podporuje prodej nové fady
produktli — Mini rolky, konkrétné s pfichuti cizrna a hrasek (M. Klisdkova, osobni

e-mailova komunikace, 2023).

Dny Marianne probihaji v Ceské republice a na Slovensku vzdy dvakrat do roka, a to na
jafe a na podzim. Nabizi slevové kupony na ndkupy u danych znacek a za své ndkupy
dostanou zdkaznici tzv. taSku Dny Marianne, ve které se nachazi vzorky a darky od

partnert, ke kterym se fadi praveé i Racio (Jandusova, © 2003—2023).

Dale znacka spolupracuje se znaCkami Brand box (viz obrazek ¢.22) a Muj super box
(viz obrazek ¢.23), které nabizeji predplatitelim box s novinkami na trhu vcetné
alkoholickych a nealkoholickych népojt, potravin, drogerie, a prave i Racio produktt.
V soucasnosti jsou v boxech dostupné konkrétné Mini rolky s pfichuti cizrna a hrasek

(M. Klisakova, osobni e-mailova komunikace, 2023).

Obrazek 22 Ukazka obsahu Brand boxu

Zdroj: Novinkyschuti-cz (2021)
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Obrazek 23 Ukdzka obsahu Miij super box

zdroj: Mujsuperbox.cz (2017)

Podpora prodeje novych produkti probihd i pies profily micro-influenceri. Vybrani
nejen, ze komunikuji novy produkt svym sledujicim, ale davaji jim Sanci o tyto produkty
soutézit, to vSe probiha v ramci socialnich siti. Soutéze probihaji na oficialnich profilech
Racio nebo na profilech vefejné zndmych osobnosti (M. Klisdkova, osobni e-mailova
komunikace, 2023). Podminkou soutézi je vzdy sledovani profilu Racio na dané
platformé a ud€lent ,,to se mi libi* obrazku, u kterého soutéz probiha. Posledni podminkou
je napsat komentar s odpovédi na otazku, ktera je vzdy s tématikou produktti Racio
a napovédu na ni najde soutézici ptimo na strankach Racio (Instagram Racio.cz, © 2023).

Timto zpsobem se 1idé o novych produktech dozvi a jsou odkazani na webové stranky.

Piiklad takové soutézZe lze vidét na obrazku ¢.24.

Obrazek 24 Printscreen soutéZe o produkty Racio
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Zdroj: Instagram Racio.cz (2023)

8.2.4 Osobni marketing
Jak jiZ bylo v jedné z ptedeslych kapitol (8.2.1 reklama) zminéno, firma disponuje zatim
jedinou podnikovou prodejnu, ve které soustiedi pultovy prodej svych vyrobki, jako je

mozné vidét na obrazku ¢.25. Obchod se nachdzi na adrese Narodnich hrdint
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3146 v Bieclavi. Jeji oteviraci doba je od 14—17 hodin kazdy vSedni den. Zakaznici zde
najdou veskery sortiment, ktery Racio nabizi a piidanou hodnotou jsou i ochutnavky

novych produktli (Racio.cz, © 2016-2023).

Obrazek 25 Pultovy prodej v podnikové prodejné Racio
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Zdroj: Facebook Racio.cz (2023)

8.2.5 Pfimy marketing

Na svém webu racio.cz dlouhodob¢ funguje vérnostni klub — RACIO klub, kde si kazdy
¢len po bezplatné registraci do klubu, miZe na zdklad€ nasbirani daného poctu EAN kodt
z produktii Racio, objednat n¢ktery z darkd, které jsou v nabidce. EAN kédy jsou zasilany
postou prubézné ¢i najednou. Vybrana odmeéna je zdkaznikovi zaslana do 60 dnt od
doruceni tadné vyplnéné¢ho a podepsaného objednavkového Seku, ktery navic musi
obsahovat 1 EAN kédy, jeZ dokladaji nakup produktu. Pfi¢emz vSechny EAN kody mayji
stejnou hodnotu (1kéd = 1bod). Webové stranky mimo jiné funguji jako e-shop a nabizi
veskeré produkty, které jsou od Racio na trhu. Na obrazku ¢. 26 Ize vidét to, jakym
zpusobem je mozné filtrovat produkty na e-shopu, na zdklad¢ potieb a zasad zdravého

Zivotniho stylu ¢i alergii (Racio.cz, © 2016-2023).

Obrazek 26 Printscreen filtrovani produktit na e-shopu
{ = \ { g \

Zdroj: Racio.cz (2023)
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Ke kazdému produktu navic nabizi informace tykajici priorit zdravého stravovani, a to

pomoci grafického znazornéni, jako zobrazuje obrazek ¢. 27 (Racio.cz, © 2016-2023).

Obrazek 27 Printscreen popisu produktu na e-shopu

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)

Jak bylo jiz zminéno, firma spravuje své vlastni webové stranky, na kterych provozuje
e-shop, predava inspiraci na recepty, piichazi s novinkami v rdmci zdravé vyzivy
a zédkaznici se zde mohou pfihlésit do Racio klubu a sbirat body za ndkup. Mimo jiné zde
lidé naleznou piihlaseni k newsletteru. Nahled uvodni stranky je vidét na obrazku
s Cislem 28. Nechybi zde ani kontaktni tidaje a odkaz na firemni profily socidlnich
siti — Facebook a Instagram, které jsou blize pfedstaveny v nasledujici kapitole (Racio.cz,

© 2016-2023).

Obrazek 28 Printscreen webové stranky Racio

M;/ao Fssorbvetia

Zdroj: Racio.cz (2023)

8.2.6 Marketing 4.0

Z platforem socidlnich siti vyuzivad firma Racio pfedevSim Facebook a Instagram.
Profilové obrazky obou téchto profilli reprezentuje logo Racio. Facebookovy profil
@RACIO, sro, sleduje okolo 27 tisic lidi a celkem 35 lidi zde poskytlo i recenzi na
vyrobky a spole¢nost s primérnym hodnocenim 4,7 hvézdicek z 5. Tento profil 1ze vidét
na obrdzku ¢.29. Zde se objevuji Casto stejné piispévky, jako na profilu sit¢ Instagram
(@mojeracio.
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Obrazek 29 Printscreen Facebook profilu Racio
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Zdroj: Facebook Racio.cz (© 2023)

4

Instagramovy profil (obrazek ¢. 30) ma k dneSnimu dni pfes 6 tisic sledujicich. Nejvétsi
¢ast prispevki zde délaji fotografie s ndvrhy na servirovani a neméné uspés$na jsou i videa
se stejnou tématikou. Mezi sledujicimi jsou velmi oblibené ptispévky se soutézni
tématikou, kde lidé mohou pfi splnéni podminek produkty vyhrat, jako bylo popsano
v kapitole 8.2.5. primy marketing (Facebook Racio.cz, © 2023).

Obrazek 30 Printscreen Instagram profilu Racio
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Zdroj: Instagram Racio.cz (2023)
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9. Analyza konkurence
9.1 Emco

Z pohledu alternativni zdravé vyZzivy je pro Racio konkuren¢ni znacka Emco. Znacka se
objevila v roce 1990, kdy do Ceské republiky pouze dovazela potravinaiské vyrobky
z Némecka. O par let pozd&ji, roku 1998, funguje vyroba pouze v Ceské republice se
dvéma vyrobnimi zavody ve Vfiescich a v Hrdlech. V Hrdlech ma mimo jiné jednu
z podnikovych prodejen, druhd je koncipovana v Praze. Spole¢nost Emco dovazi do vice
nez 50 zemi. Sou¢asné mé firma kromé exportu i divizi importu ze zahrani¢i. Do Ceské
republiky dovazi svétové znacky jako napiiklad Joya, Jim Jerky, Heinz, Barilla, Santa
Maria nebo Wasa, ktera se zabyva produkci kiehkého chleba stejné jako znacka Racio

(Emco.cz, n.d.).

Mezi produktové tady lze zaradit: Mysli, ty€inky, susenky, kasSe, napoje, vlocky, susené
ovoce, krekry, détské a dalsi. Produkty — Super susenky Kakao a kokos nebo Ovesné
susenky cokoladové jsou v regalech obchodnich fetézcl vystavovany blizko Racio
polomacené a pro spotiebitele predstavuji shodnou alternativu sladké zdravé svacinky
(obrazek ¢. 31). Naopak pro nahradu peciva nebo ,,slaného mlsani* si spotiebitel vybere
z produktové fady Krekry, které konkuruji slanym variantam v produktovém portfoliu
Racio. Vreakci na svétové trendy predstavilo Emco vyrobky s vysokym obsahem
proteinu, bezlepkové vyrobky, produkty se snizenym obsahem cukru a produkty bez
pridaného cukru (Emco.cz, n.d.).

Obrazek 31 Printscreen produktit Emco jako alternativa — Racio polomdcené
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Zdroj Emco.cz (2023)

V ramci CSR aktivit Emco aktivné spolupracuje s ceskymi zemédélci a k vyrobé vyuziva

predevsim oves od Ceskych farmait a zemédélcii. Dale prosazuje kvalitu svych vyrobkua

46



a od roku 2013 se distancuje od vyuzivani palmového oleje. Své obaly pfizptsobuje tak,
aby byly pln¢ recyklovatelné a poméhaly tak chranit zivotni prostiedi. A v neposledni
fad¢ od bfezna roku 2022 zamétuje svou pomoc Ukrajin¢ v disledku ozbrojeného
konfliktu vyvolaného Ruskem, a to jak pfes pomoc svym ukrajinskym zaméstnanctim,
piispévkem na konto Clovék v tisni v &astce 250 000 K¢& a zaroven dodavkou produkti

na Ukrajinu & ukrajinskym uprchlikim v Ceské republice (Emco.cz, n.d.)

Znacka pravideln¢ komunikuje své kampané pomoci socialnich siti pfes Youtube
(@EmcoCZ), Instagram (@emco.cz), Facebook (@Emco ceredlie) i Tiktok (@emco cz)
a to jak na svém firemnim profilu, tak pies spolupraci s influencery a jinymi vetejné

znamymi osobnostmi.

9.2 Bonavita

Spolecnost Bonavita funguje na trhu jiz od roku 1991. Jako piedni potravinarska firma
vyrabi a prodava produkty racionalni vyZivy. Bonavita vlastni celkem tfi vyrobni zdvody
z &ehoz dva jsou v Ceské republice a jeden na Slovensku. Export produktti Bonavita
probiha na Slovensko, Némecko, Litvu &i Svédsko a mimo EU na Kapverdy, Seychely &i

Mongolsko (Bonavita.cz, n.d.).

Produktové portfolio reprezentuji mimo jiné také celozrnné pufované vyrobky, které jsou
nabizeny ihned v nékolika provedenich ve sladké varianté s kakaovou, mlécnou ci
jogurtovou polevou ¢€i bez ni. Déle nabizi produkty z fady Active 1 ve slané varianté
v §iroké varianté zrnin jako kukufice, ryZe, Spalda, pSenice Ci zito. V ramci pufovanych
produkti je znacka Bonavita pro Racio jednou znejvétSich konkurenci. DalSim
spole¢nym produktem, ktery Bonavita nabizi spole¢né¢ s firmou Racio jsou kndckebroty
¢1 BIO produkty (viz nésledujici obrazek €. 32). Firma poskytuje 1 dal$i vyrobky v rdmci
zdravé vyzivy, ptikladem jsou tfeba ovesné kase, miisli, RAW tyCinky, které vyrabi zcela
bez ptfidaného cukru. Nebo ovesné a miisli ty€inky. Sortiment pfedstavuji i mouky,

ovesné vlocky, strouhanka, té€stoviny ¢i suSené napoje Zajic (Bonavita.cz, n.d.).

47



Obrazek 32 Printscreen pufovanych vyrobkii Bonavita
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Zdroj: Bonavita.cz (2023)
Reklamni kampan smétuje pravidelné pres tisténa média a na internetu. Firemni profil
nalezneme na Facebooku (@Bonavita) i Instagramu (@bonavitacz), kde se sice v mensi
mife, ale nachazi spoluprace s influencery. Stejné jako spole¢nost Emco se i Bonavita
zapojila do pomoci Ukrajiny prostiednictvim Charity Ceské republiky. Podobné jako
Racio 1 Bonavita nabizi zdkazniklim vérnostni program na body, které zakaznik sbira za
nakup z e-shopu a nasledné za nasbirané body muze ziskat darek ze Siroké nabidky

uzitecnych produkt od sponzorti (Bonavita.cz, n.d.).

Od roku 2021 je spolecnost Bonavita souc¢asti bezobalového prodeje, ktery provozuje
fetézec obchodl Albert. Nabidku bezobalového nakupu najdeme celkem ve tfech
prodejnach vramci Ceské republiky. Cilem tohoto projektu je sniZit spotiebu

jednorazovych plastti (Albert.cz, 2023).

9.3 RiceUP!

RiceUP! je ptedni znackou bulharské spole¢nosti NUHEALTH — spole¢nosti zalozené v
roce 2016. Poslanim spolecnosti je ucinit zdravou stravu snadnou a chutnou. Portfolio
zna¢ky RiceUP! je velmi podobné jako portfolio Racio a tvoti jej vice nez 55 sladkych
i slanych pufovanych produktii (obrazek ¢.33), které sleduji svétové trendy zdravé vyzivy.
Pro spole¢nost Racio tak RiceUP! produkty ptedstavuji na zaklad¢ totoznych produktt
velkou konkurenci. Na trhu nalezneme naptiiklad — bezlepkové vyrobky z hnédé
celozrnné ryze: ryzové kolacky, ryzové kolacky s cokoladou, ryzové lupinky, ryzové
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rohli¢ky, ryzové rohlicky s ¢okoladou a cokoladové tyCinky. Nejnovéjsi vyrobek uvedeny
na trh - ¢okoladové tyCinky RiceUP! z hnédé celozrnné ryze nabizené v Sesti riznych

ptichutich (Rice-up.zone, © 2021).

Obrazek 33 Printscreen pufovanych produktii RiceUP!
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Zdroj: Rice-up.zone (2023)

V ramci svého marketingového mixu vyuziva znacka RiceUP! fadu kanalli vcetné
vlastnich webovych stranek, socialnich siti vlivnych osobnosti, ktefi sdili produkty firmy
RiceUP! A zvySuji povédomi o znacce. Nebo na vlastnich firemnich profilech jako
Facebook (@RiceUP), Instagram (@riceup_global) a Tiktok (@riceup_global), na téchto
platformach spole¢nost prezentuje produkty, sdili recepty a rtzné tipy. Veskera tato
komunikace probiha v angli¢tin€. Poptipadé ma spolecnost zvlast vytvorené profily na
socialnich sitich, které reprezentuji jednotlivé zemé jako napiiklad Kosovo, Turecko nebo
Recko. Ceska republika do téchto zemi (zatim) nespada. Spole¢nost NUHEALTH je jako
vyrobce drzitelem nejvyS$tho mezindrodniho certifikdtu bezpecnosti potravin
IFS, certifikatu vyroby ekologickych produkti a certifikati Halal a Kosher (Rice-
up.zone, © 2021).
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10. Analyza vysledku vyzkumu

Tato prace si za cil zhodnotit, na zaklad¢ analyzy, vyuziti implementace trendu zdravého
zivotniho stylu u vybraného podnikatelského subjektu a dale navrhnout inovaci
komunikaéni strategie a produktového portfolia v ramci marketingového mixu, aby byla

zdiraznéna myslenka zdravého zivotniho stylu.

Aby bylo tohoto cile dosazeno, byly stanoveny celkem tfi vyzkumné otazky k jejich
zodpovézeni byl vytvofen kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni, které

probihalo online pomoci stranky Google docs. Od 4.3.2023 do 20.3.2023
e Jaky typ propagace je pro zdravé produkty nejvhodnéjsi?
e Jaky diivod vede respondenty k nakupu bezlepkovych potravin?

e Jsou respondenti s produkty zna¢ky Racio spokojeni?

10.1 Vyhodnoceni
Otazka ¢. 1
Hned uvodni otazka se zaméfuje na to, zda respondent dodrzuje zdsady zdravého
zivotniho stylu. Zamérné zde nebyla pfidana Zadn4 definice zdravého Zivotniho stylu, aby
si respondent sam urcil, zda je jeho Zivotni styl zdravy.

Graf 1Zdravy fivotni styl

DODRZUIETE ZASADY ZDRAVEHO ZIVOTNIHO STYLU?

ne
3%

Spise ne
17%

Ano
- 16%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 2 Ize usoudit, ze trend zdravého Zivotniho stylu je zfetelny i mezi respondenty.

Az 73 respondentt (61 %) odpovédé€lo spiSe ano a zdravy zivotni styl si ve svém Zivoté
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piipousti. Spise ne odpovéddlo 20 za¢astnénych (17 %). Uplné jistych si je
19 respondentit (16 %) stim, Ze tyto zasady v kaZzdodennim zivoté praktikuji
a naopak jen 3 respondenti (3 %) s odpovédi ne, sviij Zivotni styl za zdravy nepovazuji.

Zbyly 4 respondenti (3 %) uvedli, Ze nedokdzou posoudit.
Otazka ¢. 2

Ve druh¢ otazce jiz dotaznik smétuje ke stravovani, a to konktrétné otazkou ,,Objevuji se
ve vasem nakupnim koSiku zdravé produkty?“, jak je mozné vidét v grafu
¢. 2. Pouze 5 respondenti (4 %) z celkovych 119 odpovédélo, Zze zdravé produkty
nekupuji. Az 62 respondentl (52 %) uvedlo, Ze zdravé potraviny nakupuji pravidelné

a zbylych 52 respondenti (44 %) je nakupuje obcas.

Graf 2 Nakup zdravych potravin

OBJEVUJIi SE VE VASEM NAKUPNIM KOSIKU ZDRAVE
PRODUKTY?

Ne
4%

Ano, pravidelné
52%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka ¢. 3 naopak znazornuje, jaky je pomér muzl a Zen v tendenci nakupu
zdravych potravin. Na zdklad¢ dat ztéto tabulky byl proveden test nezévislosti
chi-kvadrat. Odpovédi pravidelné a obcas byly secteny a v tabulce je mozné je najit ve
sloupci s odpovédi ano. Nulové hypotéza tvrdi, Ze mezi pohlavim a ndkupem zdravych
potravin neexistuje souvislost. Yates p-hodnota vysla 0.01395363, tedy nizsi nez hladina
vyznamnosti 5 %. Nulova hypotéza se v tomto piipadé zamitd. Potvrzuje se alternativni
hypotéza, ktera tvrdi, ze mezi pohlavim a nakupem zdravych potravin existuje souvislost.
Pro nékup zdravych potravin se spiSe rozhoduji Zeny, jak také uvedlo 100 % z nich.

U muzi se statisticky vzorek rozchazi a 11 % uvedlo, Ze zdravé produkty nenakupuji.
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Tabulka 3 Nakup zdravych potravin dle pohlavi

Ano Ne CELKEM
2 Muz 40 5 45
g Zena 74 0 74
CELKEM 114 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Yates chi kvadrat: 6.004
Yates p-hodnota: 0.01395363

Otazka ¢. 3

Na to, co si predstavuji pod pojmem ,zdravy produkt odpovidali respondenti ve
treti otazce (graf €. 3). Byly zde na vybér moznosti, které byly do dotazniku ptidany po
pfedvyzkumu a bylo mozné zvolit vice odpovédi. Respondenti odpovidali i vlastnimi
slovy. Z mozZnosti, které¢ bylo mozné zaskrtnout si pod zdravym produktem nejvice
predstavuji takovou potravinu, ktera je bez pridanych E - ,, écek** a to 69 respondentt (29
%). Tésné za timto nazorem pievazuje predstava bio produktu u 55 tdzanych (23 %).
Thned poté oznacilo
46 respondentt (20 %) moznost je bez cukru, dale 46 nazort (19) vedlo k odpovédi je
nizkotucny a nejméné se respondenti shodli na odpovédi je vegansky — 13 respondentli
(6 %) a je bezlepkovy — 8 respondentli (3 %). Mezi odpovéd’'mi, které respondenti napsali
bylo naptiklad- ,je fo zdkladni potravina®“, ,je bez chuti®, ,nejménée zpracované
potraviny*, ,,ovoce a zelenina“, ,,ma vyvazené slozeni*, ,,z pohledu chemického slozeni je

termin zdravy produkt zavadejici anebo ,,Nezdravé se stava v neadekvatnim mnoZstvi.
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Graf 3 Predstava zdravého produktu

Co se vam predstavi, kdyi se fekne ,,zdravy produkt”

55
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48 [
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13
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4

Graf €. 4 - Nejcastéji se jsou respondenti ovliviiovani influencery ¢i verejné zndmymi
osobnostmi, které tyto produkty propaguji — 28 respondentii (26 %). Soucasné se v dnesni
dob¢ setkavame castéji 1 s reklamou na socidlnich sitich, kterd nejvice ovlivni
23 tazanych (21%). Pro design a vzhled obalu se rozhodlo 19 respondentii (17%). Velmi
podobné si staly ochutnavky, které oznacilo 16 respondentti (15%) s ¢lanky v casopise -

15 respondentti (14 %).

Graf 4 Ovlivnéni ke koupi zdravého produktu

JAKY TYP PROPAGACE VAS NEJVICE OVLIVNI KE KOUPI ZDRAVEHO PRODUKTU?

Doporuceni od

Doporuéeni od ;e influence &i jini

trenéra/ poradce fejné znamé
obalu ' 4 26%
17% 0

Clanek v asopise
14% Televizni reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5

A4

Zdravé potraviny jsou Casto drazsi nez ty klasické, coz si uvédomuji i lidé, ktefi tento
dotaznik vypliovali. Tuto skute¢nost uvedlo az 82 respondentd (69 %) — odpovédi Ano,
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spise ano (graf €. 5). Pro velky pocet respondentti to vSak problém neni a za tyto potraviny
jsou ochotni si priplatit (graf €. 6).

Graf 5 Cena zdravé stravy

POVAZUJETE ZDRAVOU STRAVU ZA DRAHOU?

Ne Ano
2% 16%

Spise ne
29%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6

Graf 6 Ochota priplatit za zdravé produkty

JSTE OCHOTNI SI ZA ZDRAVE PRODUKTY PRIPLATIT?

88%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka ¢. 4 zobrazuje porovnani respondentli na zaklad¢ pohlavi a tim, zda
jsou ochotni si za zdravé produkty pfiplatit. Zde byl proveden test nezavislosti
chi-kvadrat, kterym je ovéfovana souvislost mezi pohlavim a ochotou pfiplaceni za
zdravé produkty. P-hodnota byla v tomto testu zjiSténa ¢islem 0,86249023. Tato hodnota
je vetsi nez 5 % a proto se pfijima nulova hypotéza, které tvrdi, Ze ochota priplaceni za

zdravé produkty nema zadnou souvislost s tim, zda je respondent muz nebo Zena. Pohlavi
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tedy nehraje roli v tom, zda jsou respondenti ochotni touto cestou investovat do svého

zdravi.

Tabulka 4 Ochota piiplaceni za zdravé produkty dle pohlavi

ochota si priplatit

Ano Ne CELKEM
3 Muz 40 5 45
g Zena 65 9 74
CELKEM 105 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

e chi-kvadrat: 0,03
e p-hodnota: 0,86249023

Otazka ¢.7

Otazka ¢. 7 navazuje na otazku predesSlou. Ti respondenti, ktefi jsou ochotni si za zdravé
produkty pfiplatit, nejcastéji piipousti 20 % piirazku, coz uvadi 46 respondentd.
Ptekvapivym vysledkem je to, ze desetiprocentni vysi ptiplatku odhlasovalo o deset
respondentti méné, presné se jednalo o 20 respondentdl, nez zvyseni ceny o 30 %, které
odhlasovalo 30 lidi. Mezi tim dvacetiprocentni navyseni ceny, které s piehledem
u respondentt vedlo, oznacilo 46 z nich. Padesatiprocentni navyseni je piijatelné pro
8 respondentll a nejméné respondentli by si maximalné pftiplatilo 40 %. Vice nez

50 % neptijima zadny z respondentli. Grafické zndzornéni uvedeno na grafu €. 7.

Graf 7 Maximalni p¥ijatelnd vyse priplatku v %

O KOLIK % VICE JE PRO VAS MAXIMALNI PRUATELNA VYSE?

vice

nez
40% 50% 10%

30%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8

Graf €. 8 zobrazuje, kde si nejcastéji respondenti kupuji zdravé potraviny. Ackoliv by
slovo ,,zdravy*“ mohlo inklinovat k tomu, Ze je mozné jej pofidit pouze v lékarné, tak
tomu tak neni a Ize to vypozorovat i na tom, Ze pouze 7 respondentd (3 %) zdravé
potraviny pofizuje piedevSim z lékarny. Nejidedlngjsi cestou je zakoupit tyto potraviny
v nékterém  ze supermarketii, hypermarketii nebo diskontii, a to pfesn¢ pro
101 respondentd (41 %). Opét bylo mozné uvést svou vlastni odpovéd’, kde se objevily

odpovédi — ,,Primo od vyrobce*, .trhy a tak®, , Konkrétni farmy*, , Od lokalnich

prodejcu’.
Graf 8 Misto nakupu zdravych potravin
KDE NEJCASTEJI NAKUPUJETE ZDRAVE PRODUKTY?
ostatni
na internetu 1% supermarkety,
13% hypermarkety, diskont
online supermarkety 41%
as
lékarny
3%
prodejny se zdravou
wyiivou
16%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 9

Celkem 53 respondentti (45 %) ma pocit, Ze je dostupnost zdravych produkti
v obchodech dostatecnda. Oproti tomu stoji 36 respondentd (30 %), ktefi s timto
stanoviskem nesouhlasi. Zbylych 30 respondentt (25 %) nedokazou situaci dostupnosti

potravin zcela posoudit (viz graf €. 9).
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Graf' 9 Dostupnost zdravych potravin

JE PODLE VAS DOSTUPNOST ZDRAVYCH PRODUKTU
V OBCHODECH DOSTATECNA?

nedokaiu posoudit
25%

Ano
45%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10

Faktory, které jsou pii nakupu zdravé potraviny pro zakaznika nejvice rozhodujici,
uvadéli respondenti podle hodnotici stupnice 1-3, pficemz 1 = velmi dulezité, 2 =stfedné
dalezité, 3 = nedllezité (graf ¢. 10).
Graf 10 DileZitost faktorii pii nakupu
Pii nikupu zdravého produletu se pro jeho koupi rozhodujete die:
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 5 Hodnoceni faktorit

hodnoceni

1 2 3

cena 46 65
slozeni 73 41 5
kcallkj 26 62 31
g vyzivové hodnoty 68 42 9
8 vitaminy a mineraly 51 52 16
atraktivni obal 13 44 62
predchozi zkuSenost 80 34 5
doporuceni 46 59 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

Blizsi vyhodnoceni otazky €. 5 1ze vidét v tabulce €. 9. Zde Ize konstatovat, ze nejvice
dulezitd pti rozhodovani o koupi, je pro respondenty predchozi zkusenost. Thned poté je
to slozeni, které ptrevlada i nad vyZivovymi hodnotami a energetickou hodnotou. Coz je
skvély vysledek, protoze praveé slozeni ma nejvétsi vypovidajici hodnotu o daném

vyrobku. Nejméné dileZity je atraktivni obal, jak uvedlo 62 respondenti.
Otazka ¢. 11

V nasledujici otazce (graf's Cislem 11) je zjiStovano, zda respondenti kupuji bio produkty.
Z Setteni  vyplyva, ze 119 respondenti bio produkty kupuje a ztoho
19 respondentil (16 %) na tydenni bazi, a 55 respondentli (46 %) kupuje bio produkty
nekolikrat za mésic. Mezi moznostmi je i odpoveéd ano, denné, kterou vSak zadny

z respondentt neuvedl. 45 odpovidajicich (38 %) uvedlo, ze bio produkty nekupuji vibec.

Graf 11 Nakup bio produktit

NAKUPUJETE BIO PRODUKTY?

Ano, denné
0%

Ano, mésitné
46%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 12

Az 45 respondentli kupuje bio potraviny kvili tomu, Ze neobsahuji Zadnou chemii ani
pesticidy. Pro podporu farmaru a farem se pro bio produkty rozhodlo 38 respondentti.
Tyto dva diivody jsou i pfidanou hodnotou pravé bio produkti. Velka ¢ast respondentti
(34) povazuje tyto potraviny za zdravejsi/ dietnéjsi. Rozhodujici pii ndkupu je pro 8 lidi
to, Ze oni samotni nebo ¢len jejich domdacnosti trpi alergii nebo nemoci (graf ¢.12).

Graf 12 Divod poiizeni bio

Z jakého divodu nakupujete BIO potraviny?

mJ3, nebo &len mé
domdcnosti trpi

45

alergif nebo jinou

38 nemoci

34 Podpf)vr“a farem/
farmard
22 ® Neobsahuji chemii
a pesticidy
8 mleto
zdravéjsi/dietngjsi
—— —

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13

NejcastéjSim argumentem k tomu, pro¢ tento druh potravin nekupuji byla odpovéd’ nemd
to pro mé zZadnou pridanou hodnotu a to pro 35 respondentil. Thned za tim je nejvétSim
problémem cena, ktera je problémem pro 15 odpovidajicich. Dvéma respondentiim vadi

chut bio potravin a 1 ¢lovek nevi, kde takove potraviny kupovat (graf ¢. 13).
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Graf 13 Diivod nepoiizeni bio

Z jakého dlivodu nenakupujete BIO potraviny?

35 M Vysoka cena

Nema to pro mé Zzadnou
pfidanou
hodnotu

M Nevim, kde takové
15

potraviny
kupova
H Chut
1 2
L ge—— |

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14

Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, zda respondenti v rdmci zdravého Zivotniho stylu
kupuji veganské produkty. V této otdzce odpovédelo 51 respondenti (43 %), ze tyto
potraviny nekupuji. Dale 8 respondentii (7 %) kupuje tyto vyrobky denne. Nakup
veganskych produktl nékolikrat tydné uskutecni 31 respondentil (26 %) a 29 respondentti
(24 %) kupuje veganské produkty mésicne. Na grafu €. 14 jsou zndzornény tyto volby
zpracovany graficky.

Graf 14 Nakup veganskych potravin

NAKUPUJETE VEGANSKE PRODUKTY?

Ano, denné
7%

Ne
43%

Ano, mésitné
24%

zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 15

Z grafu €. 15 lze usoudit, ze z moznosti, které byly na vybér si 19 respondentti zvolilo
chut jako faktor k ndkupu. 23 lidi povazuje tyto potraviny za zdravéjsi/dietnéjsi. Mezi
respondenty se nachazelo 14 veganii. Celkoveé 9 respondentti uvedlo, ze je nebo cleny
jejich domdcnosti trapi alergie nebo jina nemoc, a proto tyto produkty nakupuji. Zbytek
lidi uvedlo své vlastni divody, mezi kterymi se objevily odpovédi jako: ,,Chci ochutnat
produkty. “, ,,Je diilezite obcas nahradit maso nécim jinym.“, ,, Neni nutné mit Zivocisné
produkty kazdy den.“, ,,Na nékteré produkty uz jsem si zvykla jako vegetarianka a bylo
super, ze jsem se nemusela zajimat o to, zda vtom ndhodou neni néco z masa. "

,Slozeni. *, ,, Kazdy si da rad napriklad ovoce. “, ,, Enviromentalni duvody. “, ,, Alternativa

k normalnim produktum. .

Graf 15 Divod poiizeni veganskych potravin

Z jakého diivodu nakupujete veganské potraviny?

23

M J3, nebo ¢len mé
domacnosti trpi
alergii nebo jinou nemoci

Jsem vegan
u Chut
W Je to zdravéjsi/dietn&jsi

- = Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 16

Pro 39 respondenti nemé veganska strava zaddnou pfidanou hodnotu a jen jednomu
z respondentt vadi vysokd cena. Celkoveé 17 respondentli nema rado chut’ veganskych

potravin a jeden respondent nevi, kde takové potraviny kupovat.
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Graf 16 Diivod nepoiizeni veganskych produkti
Z jakého divodu nenakupujete veganské potraviny?

38 B Vysoka cena

Nemad to pro mé
iadnou pfidanou
hodnotu

< M Nevim, kde takové
potraviny
kupova
. 3 B Chut
— 0

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 17

Nasledné se dotaznik zaméfil na produkty bez cukru nebo se snizenym obsahem cukru
(viditelné na grafu ¢. 14). Tyto potraviny kupuje 95 respondenti a z toho nejvice
47 respondentil (43 %) je kupuje nékolikrat za mésic. 32 respondentt (30 %) je kupuje

nékolikrat za tyden a dokonce 5 respondentt (5 %) je kupuje dennée.

Graf 17 Nakup produktit bez cukru

NAKUPUJETE POTRAVINY BEZ CUKRU/ S
NiZKYM OBSAHEM CUKRU?

Ano, denné
Ne 5%
22%

Ano, mésiéngé
43%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 6 Nakup potravin bez cukru dle pohlavi

nakup potravin bez cukru

Ano Ne CELKEM
5 Muz 27 18 45
g Zena 57 17 74
CELKEM 84 35

Zdroj: Vlastni zpracovani

Chi-kvadrat: 3.908
P-hodnota: 0.04805676

Z dat tabulky €. 6 byl vypracovan chi-kvadrat test nezavislosti. Cilem bylo zjistit, zda
existuje vztah mezi muzi a zenami a tim, zda nakupuji potraviny bez cukru. P-hodnota
vysla 0.04805676. V tomto ptipad¢ je hodnota niz8i nez 5 % a pfijima se alternativni
hypotéza, ktera tikd, ze mezi pohlavim a nakupem potravin bez cukru existuje souvislost.
Na zéklad¢ téchto vysledkl je mozné tvrdit, ze pohlavi respondenta ovlivituje jeho postoj
k nakupu produktt bez cukru. Data v této tabulce také dokazuji, Ze jsou to pravé zeny,
které tyto produkty nakupuji castéji. Podle vétSiny Zen, jak uvadi tabulka ¢.7 je divodem
tohoto nakupu dojem, ze jsou tyto produkty zdravejsi/ dietnéjsi.

Tabulka 7 Duvod nakupu produktii bez cukru dle pohlavi

diivod nakupu produktt bez cukru

Zdravéjsi Chut Alergie
- Muz 20 1 1
=3 ~
2 Zena 32 6 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 18

vvvvvv

podle nich tento druh produkti zdravejsi/ dietnéjsi (80). Chut je pro 16 respondenti také
stézejni a 6 odpovidajicich kupuje produkty s nizkym obsahem cukru z ditvodu nemoci
nebo alergie. Svou odpovéd jako motivaci k ndkupu téchto produktti uvedl jeden

respondent a to — ,,Kdyz potrebuji hubnout. To vSe je viditelné na grafu ¢. 18.
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Graf 18 Divod nakupu bez cukru

Z jakého diivodu nakupujete potraviny s nizkym obsahem cukru/
bez cukru?

M J3, nebo ¢len mé

domacnosti trpi

80 - " p
alergii nebo jinou nemoci

Je to zdravéjsi/dietnéjsi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

M Ostatni

Otazka ¢. 19

Celkem 5 respondenti vyrobky se snizenym obsahem/ bez cukru nekupuje, a to
predevsim proto, Ze v nich nevidi Zadnou pridanou hodnotu. Dale sedmi respondentim
vadi chut’ téchto vyrobkill, coZ mize znamenat, Ze jim pfipadaji malo sladké, nebo jim
vadi chut’ umeélych sladidel, coz uvedlo 8 respondenti. Kde tyto produkty kupovat
nevi 3 respondenti a vysokad cena vadi 1 z odpovidajicich. Opét se zde objevila odpoveéd

mimo uvedené moznosti — ,,Nepotiebuji takové potraviny.*“. (graf €. 19)
Graf 19 Divod nepoiizeni bez cukru
Z jakého diivodu nenakupujete potraviny se snizenym obsahem cukru/ bez cukru?
W Vysokd cena

Nema to pro mé Zadnou
pridanou

hodnotu
W Nevim, kde takové potraviny

kupovat

M Chut

W Vadi mi pfipadnd uméla
sladidla

1 M Ostatni

3
| I

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 20

V posledni ¢asti alternativniho stravovani se objevuje otazka na nakup bezlepkovych

potravin (graf. €. 17). Zde se nejvice a to az 92 respondentti (77 %) ptiklonilo k odpovédi,

7e tyto potraviny nekupuji. Celkové 27 respondentli (23 %) odpoveédélo na otdzku, zda

kupuji bezlepkové potraviny ano. Ztoho 19 znich (16 %) nékolikrat za mésic,

5 respondent (4 %) nékolikradt za tyden a zbytek, tedy 3 respondenti (3 %), nekolikrat

denné.

pohlavi

Graf 20 Nakup bezlepkovych produktit

NAKUPUIJETE BEZLEPKOVE POTRAVINY (GLUTEN FREE)?
Ano, denné
3%

Ano, mésicné
16%

77%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8 Nakup bezlepkovych potravin dle pohlavi

nakup bezlepkovych potravin

Denné Ne CELKEM
Muz 12 33 45
Zena 15 59 74
CELKEM 27 92

Zdroj: Vlastni zpracovani

Chi-kvadrat: 0.653
P-hodnota: 0.41904214

Data ztabulky ¢. 8 byly pouZity na provedeni testu nezavislosti chi-kvadrat, ktery

ovéfoval nulovou hypotézu — Neexistuje souvislost mezi pohlavim respondenta

a nakupem bezlepkovych potravin.

65



P-hodnota zde vysla 0.41904214 a je vyssi nez 5 %, tedy potvrzuje nulovou hypotézu a
zamitd alternativni hypotézu, podle které by mezi pohlavim a ndakupem bezlepkovych
potravin existovala souvislost. Lze v tomto piipad€ konstatovat, Ze pohlavi respondenta

neovliviiyje to, zda si bezlepkové potraviny zakoupi ¢i nikoliv.
Otazka ¢. 21

Casto tyto vyrobky respondenti kupuji ze zi§tného diivodu a to, Ze oni nebo clen jejich
domacnosti  trpi  alergii nebo jinou nemoci, vtomto piipadé nejspise
celiakii - 14 respondentti. Také pro 11 respondenti jsou tyto potraviny zdravejsi/ dietnéjsi
a 7 lidi kupuje bezlepkové potraviny kvuli chuti. Tyto vysledky je mozné vidét na grafu
¢. 21.

Graf 21 Diivod nakupu bezlepkovych potravin

Z jakého davodu nakupujete bezlepkové potraviny?

W J3, nebo ¢len mé
domacnosti trpi
alergii nebo jinou
nemoci
Je to
zdravéjsi/dietnéjsi

H Chut

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 22

Zcela nejvétSim argumentem je to, ze to nemd Zdadnou pridanou hodnotu pro tyto
respondenty (74), ktefi tuto moznost pravdépodobné zvolili proto, Ze netrpi alergii nebo
intoleranci. Tuto skute¢nost navic uvedli 3 respondenti v oteviené odpovédi, kterd byla
soucasné v nabidce ihned za nabizenymi moZnostmi. Chut byla rozhodujici pro
11 respondentii a pro dalSich 11 respondentli byla rozhodujici cena. Pouze jeden
z respondentl uvedl, Ze nekupuje tento druh potravin, protoze nevi, kde je mozné takové

potraviny sehnat (graf ¢. 22).
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Graf 22 Divod neporizeni bezlepkovych potravin

Z jakého diivadu nenakupujete bezlepkové potraviny?
75

W Vysokd cena

Nemd to pro mé Zddnou
pfidanou
hodnotu
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potraviny
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 23

Nasledujici otdzka byla filtra¢ni (graf ¢. 9). Soucésti této bakalarské prace je 1 analyza
spole¢nosti Racio s.r.0. Proto otazka 23 smétovala ke znalosti respondentti k této znacce.
Zde vétSina 88 (74 %) respondentli odpovédé€la, Ze tuto spoleCnost znaji a pouze

31 (26 %) ji neznaji.
Tabulka 9 Povédomi o znacce podle pohlavi

Povédomi o znacce Racio

Ano Ne CELKEM
3 Muz 26 19 45
g Fena 62 12 74
CELKEM 88 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

e chi-kvadrat: 9,824
e p—hodnota: 0,00172

Na zaklad¢ vypracovani testu nezavislosti chi-kvadrat bylo v tabulce ¢. 24 porovnany
data, ktera vypovidaji o znalosti znacky Racio na zaklad¢ pohlavi respondentii. Dle
nulové hypotézy lze tvrdit, Ze neexistuje souvislost zkoumanymi prvky. Jelikoz p-hodnota
vysla mensi nez 5 %, tedy 0,00172, ptijima se alternativni hypotéza, kterd tvrdi, Ze mezi
zkoumanymi prvky existuje souvislost. Lze tedy tvrdit, ze znalost znacky Racio je

u pohlavi rozdilna. Zeny zde potvrdily, Ze maji o povédomi znalost vice nez muzi.
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Graf 23 Znalost znacky Racio

ZNATE ZNACKU RACIO?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 24

Ti, kteti v predeslé otazce odpoveédeli ano, pokraovali na otazku €. 24 (graf's ¢islem 21).
Cilem této otazky bylo zjistit, jaké propagacni strategie vychazi spole¢nosti Racio
nejlépe. AZ 71 respondentll se s Racio produkty setkalo aZz v regdle. Druha nejvice
zastoupena skupina respondenti 10 uvedla, ze se od Racio dozvédéla od znamého.
Podpora prodeje v podobé ochutnavek oslovila 4 respondentll. Na socidlnich sitich se
o Racio dozvédéli 3 lidi. Posledni moznosti bylo v casopise, coz oznacil pouze jeden

respondent. Svou odpovéd’ uvedli dva lidé a to — ,,Z filmu “, ,, Nevim*.
Graf 24 Prvni seznameni se znackou Racio

ODKUD JSTE SE O ZNACCE RACIO DOZVEDELI POPRVE?
Socidlni sité

———_Ochutnavky
. 5%

Ostatni
2%

Od znamého
11%

Aivregalu_N
77% '

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 25

Aby se dotaznik stale drzel v roving stravovani, byla 1 nasledujici otazka v tomto duchu.
Za pomoci této otazky bylo zjistovéano, zda dotazovani nékdy nakoupili produkty od
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znacky Racio (graf ¢. 25). Ve vétsiné- 102 ptipadi (86 %) byla odpoveéd’ ano. Pouze

9 respondentit (7 %) si nevzpomind nebo si nejsou touto odpovédi jisti. Zbylych

8 respondentt (7 %) nikdy tyto produkty nekoupilo.

Otazka €. 26

Graf 25 Nakup produktii od Racio

UZ JSTE NEKDY NAKOUPIL/A PRODUKTY OD ZNACKY

. RACIO?
Nevim

7%

86%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipadé, Ze byla odpovéd na ptedeSlou otizku ano, odpovidali respondenti na

nasledujici otdzku ¢. 26. V této otdzce byla k dispozici pétistupiiova skala, ve které

respondenti hodnotily jednotlivé faktory ,,jako ve Skole*. Tzn. 1 = velmi dobr¢, 2 = dobré¢,

3 = uspokojivé, 4 = Spatné, 5 = velmi Spatné. Hodnotily se zde faktory, které souvisi

s produkty Racio.
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Graf 26 Hodnoceni zkuSenosti s Racio
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Pti bliz§im prozkoumani tabulky ¢. 10 je mozné tvrdit, Ze hodnoceni 5 = velmi Spatné
bylo ud€lovano respondenty minimalné, a to jen v deviti pfipadech. Nejcastéji bylo
udélovano hodnoceni 2 = dobré. Zéaroven je zde mozno vidét, Ze chut je podle

respondentli nejlépe hodnocenym faktorem. Naopak obal byl hodnocen nejvice kriticky.

Tabulka 10 Hodnoceni faktorii Racio produktii

hodnoceni

1 2 3 4 5

Chut 36 45 22 1 1
Slozeni 12 57 33 2 1

S Cena 12 58 31 3 1
T  Obal 6 39 48 8 4
Nabidka 14 46 38 6 1
Dostupnost 23 48 26 7 1
Celkem 103 293 198 27 9

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 27

Dotazniku se zicastnilo celkem 119 respondenti a vEétsi ¢ast 74 (62 %) reprezentuji Zeny,
jak 1ze vidét na grafu €. 27. Zbytek respondenti dotvaii skupina 45 muzii (38 %). MoZnost

jiné neuvedl zadny z respondent.

Graf 27 Pohlavi respondentii

JAKE JE VASE POHLAVI?

Jiné
0% Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 28

V grafu ¢islo 28 lze pozorovat, Ze nejpocetnéji zastoupenou skupinou respondentli
(74 %) byli lidi ve v€ku 18-25 let — 88 respondentll. V kategorii 26-35 let bylo zastoupeni

celkem 15 respondentd (13 %). Treti nejvice zastoupenou skupinou byli lidé
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ve véku 46-60 let a to 10 respondentti (8 %). Nejméné respondentti tohoto dotazniku bylo
ve vékovém rozmezi pod 17 let a zaroven nad 61 let, kde v obou skupinach bylo po

jednom respondentovi.

Graf 28 Veék respondentii

KOLIK JE VAM LET?

6lavice /' mang nei 17
36-45 1% 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 29

Posledni identifika¢ni otazkou byl soucasny ekonomicky status (graf ¢. 29). Studentii
bylo celkové 77 coz je nejpocetnéjsi skupina z nabizenych (65 %). Dale tento dotaznik
vyplnilo 27 zaméstnancti (23 %). Jako OSVC funguje 10 respondentii (8 %). Po
pfedvyzkumu byla pfidana i moznost na materské/ rodicovské dovolené a zde byly

4 respondenti (2 %). Zbyla dvé procenta se rozd€luji mezi nezaméstnané a lidi v dichodu

Graf 29 Ekonomicky status respondentii

JAKY JE VAS SOUCASNY EKONOMICKY STATUS?

Matefska/

rodiovska

dovolena V dichodu
osvC 2% 1%

Student
65%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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11. Diskuse a vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Vysledky kvantitativniho vyzkumu provedené¢ho pomoci dotaznikového Setfeni je mozné
povazovat za validni i1 pfes par nedostatkll. Nedostatky se tykaji naptiklad niz§iho poctu
respondentll, a to pfedevs§im ve vé€kovych skupindch — méné nez 17 let, 61 let a vice.

Zaroven ve skupinach — nezaméstnany, v dichodu, na mateiské/rodi€ovské dovolené.

Dotaznikového Setieni se zcastnilo celkoveé 119 respondentl. VéEtsi ¢ast tvorily Zeny,
kterych se ucastnilo 74. Divodem vétsi tcasti Zen muze byt i fakt, Ze se dotaznik zabyva
zdravym stravovanim, coz by mohlo byt téma, které je vice atraktivni pro Zeny. Zbytek

tvofila skupina muzské populace- 45 muzi.

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméiena na oblast zdravého Zivotniho stylu. A pfimo zdravym
zivotnim stylem se také zabyvala uplné prvni otdzka celého dotazniku. Z této otazky
vyplyva, ze z celkovych 119 respondenti az 92 z nich povazuje svlj zivotni styl za
zdravy. Dale se dotaznik zaméfil na zdravé stravovani. Zajimavé zjiSténi bylo, Ze
100 % zen se shodlo na faktu, Ze zdravé potraviny kupuji. Z fad muzi se naslo jen 5 z nich
(11 %), kteti zdravé produkty nekupuji. Z téchto dat lze konstatovat, Ze mezi vzorkem
respondentli existuje vzajemny vztah, ktery by potvrdil, Ze ma z jedno z pohlavi vyrazné
v¢Etsi tendenci ke zdravému stravovani. Diivodem téchto vysledki mize byt fakt, Ze ndkup
do domacnosti provadéji spiSe zeny, které tyto produkty nakupuji. Proto by bylo vhodné
vyuzit bliz§iho zkoumani, aby bylo dosazeno konkrétnéjsich vysledkd, zda ti, ktefi zdravé

potraviny nakupuji je zdroven i konzumuji

V této casti byly otazky sméfovany 1 k cené a dostupnosti zdravych potravin. K prvni
vyzkumné otdzce — Jaky typ propagace je pro zdravé produkty nejvhodnéjsi? Byla
vytvofena otdzka ¢.4 ,Jaky typ propagace Vés nejvice ovlivni ke koupi zdravého
produktu?*. Z vysledku je patrné, ze prvni dvé pticky zaujaly odpovédi s rozdilem péti
respondentli — doporuceni od influencera ci jiné verejné zname osobnosti (26 %)
a reklama na socialnich sitich (21 %). Tyto dvé formy propagace spolu velmi souvisi.
Pravé influenceti a vefejné zndme osobnosti doporucuji produkty Casto i na socialnich
sitich. Pokud by byl bran potaz na otazku ¢. 24 v dotaznikovém Setfeni ,,Odkud jste se
o znacce RACIO dozvédeli poprvé?«, lze tvrdit, ze praveé socidlni sité¢ byly respondenty
umistény az na poslednich piickach a propagace zdravého produktu pies socialni sité je

u vybraného subjektu slabsi.
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V podobném duchu se nesla i otazka ¢.10, kde respondenti hodnotili dilezitost vybranych
faktorti, podle toho, jak jsou pro n¢ diilezité pii vybéru zdravé potraviny. Nejlépe si stala
predchozi zkuSenost respondentll s primémym hodnocenim 1,37 Stejnému ndzoru se
stavi Makkiehova (2018) ve své bakalarské praci, kde taktéz uvadi, Ze pro respondenty je
pii vybéru zdravé potraviny jeden znejdilezitéjSich faktorti pfedevSim zkuSenost
s produktem. Pro vlastni zkuSenost se rozhodlo jen o deset respondentii méné nez

v dotaznikovém Setfeni zminéné bakalatské prace.

V dalsi ¢asti vyzkumu byly otazky sméfovany k alternativnim vyZivovym trendiim a byla
zde zjistovana jejich preference napfi¢ respondenty. Pro tento dotaznik byly vybrany
vyzivoveé trendy, které svou povahou méni podobu produktu z konvenéni potraviny, na
potravinu alternativni. Vybrano bylo stravovani — bio, vegan, s nizkym obsahem/ bez
cukru a bezlepkové. Tyto alternativy mohou Casto plsobit dojmem, ze jsou zdravéjsi,
nebo pro lidsky organismus piinosnéjsi, ale ne vzdy tomu tak je a vétSinou je vyhoda
téchto alternativ thned vyvracena nejnovéjsi studii a naopak. Vyhodnoceni této vyzkumné
otazky bylo provedeno pomoci otdzek 11, 14, 17 a 20. Tyto otazky zkoumaly, zda

respondenti kupuji vyrobky alternativnich vyzivovych smért.

Dalsi vyzkumna otazka byla zaméfena na to, jaky diivod vede respondenty k nakupu
bezlepkovych potravin. Tato otdzka byla vybrana zamérné z toho divodu, Ze vybrana
firma Racio vyrabi produkty, které jsou ptedevSim piirozené bezlepkové. Mezi
respondenty je timto divodem nejcastéji ten zdravotni. Tuto skute¢nost uvedlo
14 respondentt, coz ¢ini 44 % a ihned za tim vede argument — je to zdravéjsi/ dietngjsi
(34 %). (Rothburn et al., 2022) ve sv¢ studii uvadi, ze nakup bezlepkovych alternativ je
Casto podminén ,halo efektem zdravi®, ktery s bezlepkovymi potravinami Casto vaze,
a proto jsou spotiebitelé povzbuzeni k ndkupu bezlepkovych ndhrazek konvencnich
potravin. K tomu dodava studie (Roszkowska, et al., 2019), Ze bezlepkové nahrady nejsou
zdravéjSi pro spotiebitele, ktefi netrpi nékterou z nemoci s intoleranci lepku. Tyto
potraviny jsou chudé na vitaminy jako napfi. zinek, Zelezo, hoicik, vapnik, vitamin
D, vitamin B12 a na vlakninu. Navic mohou byt tyto vyrobky vice nez dvakrat drazsi nez
konven¢ni potraviny. A v posledni fade existuji i diskuse které naznacuji (Niland & Cash,
2018), ze kviili honb¢ za zdravym zivotnim stylem skrz omezovani lepku se u nékterych
spotfebitell mlze vyvinout patologicky obsedantni chovani, které se tyka jejich

stravovanim. Mezi takové poruchy pfijmu potravy se fadi predev§im mentalni ortorexie.
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Mentalni ortorexie (orhorexia Nervosa) je posedlost zdravym stravovanim, zaujatost
a obavy z konzumace necistych ¢i nezdravych potravin doprovazena pocity viny po
konzumaci ,nezdravé potraviny” (Moroze et al., 2015). Omarova (2022) ve své
bakalaiské praci dosla k vysledku, ze bezlepkové produkty kupuje az 58,3 % vSech
respondentll a pouze 5 % znich trpi celiakii. Toto zjisténi se odliSuje od vzorku
respondentl této bakaldiské prace, kde pouze 23 % respondentli nakupuje bezlepkové
alternativy a polovina téchto respondentt (51,9 %) ma k tomuto ndkupu néjaky zdravotni

duvod.

Bezlepkové alternativy si obecné mezi ostatnimi trendy vedly nejhiife. Pro nakup
bezlepkovych potravin hlasovalo pouze 27 respondent. Nejlépe si naopak staly
potraviny se snizenym obsahem cukru nebo zcela bez cukru. Tento fakt potvrzuje 95 ze
vSech dotdzanych a z toho 55 z nich n¢kolikrat do mésice. Nejcastéj$im argumentem byla

odpovéd, Ze jsou tyto vyrobky zdravéjsi.

Posledni otazky dotazniku byly sestaveny ke znalosti zvoleného subjektu, firmé Racio.
Povédomi o znacce mélo az 88 ze vSech respondentii. Az 71 respondentli se o znacce
dozveédéli teprve v regale, aniz by pfedtim byly konfrontovani né€kterym z reklamnich
sdéleni. Nechybélo zde ani hodnoceni spokojenosti s vybranymi faktory, které s nakupem
produkti souvisi. Zde byla testovéana tieti vyzkumna otdzka, kterd méla za ukol zjistit,
zda jsou respondenti s produkty znacky Racio spokojeni. K odpovédi byla vyuzita
otazka ¢. 26 v provedeném dotazniku. Respondenti zde hodnotily jednotlivé slozky
vyrobkl Racio a z prizkumu vyplyva, Ze nejlépe byla hodnocena chut’ a to celkové
36 respondenty, ktefi ji dali hodnoceni /- velmi dobré. DalSich 45 respondentl ji daly
hodnoceni 2- dobré. Hodnoceni 3— uspokojivé si chut’ zaslouzila od 22 respondenti a jen
jeden respondent dal hodnoceni 4- Spatné a stejn¢ tak jeden zrespondentii je zcela
nespokojen s chuti produktii Racio, tedy bylo udéleno hodnoceni 5- velmi Spatné.
Z tohoto vyplyva, ze primérné hodnoceni chuti bylo 1,91 Oproti tomu si nejhlie stal
obal, ktery by hodnocen respondenty s primérnym hodnocenim 2,67. Zde bylo hodnoceni
5— velmi spatné udéleno celkem Ctyfikrat a 4— Spatné bylo oznaceno 8 respondenty.

Primémeé byly faktory z celkového pohledu hodnoceny vysledkem 2,27.
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12. Inovace marketingoveho mixu

V této kapitole je vénovana pozornost poznatkiim z analyzy konkurence a vysledkiim
vyzkumnych otazek na zakladé nichZ byla navrZzena doporuceni a sestaveny inovace

produktového portfolia a komunikacni strategie spolecnosti.

12.1 Produktové portfolio

Na zékladé vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze jsou pro zakazniky popularni
ruzné vyzivové sméry v ramci zdravého zivotniho stylu. At jsou to bio potraviny,
potraviny s nizkym ¢i zadnym obsahem cukru a k popularité¢ se dostavaji i veganské
produkty. Ackoliv je produktové portfolio na tyto vyzivové sméry ¢aste€né zaméieno,
nevénuje se mu tak velkd cast. I pfes to, ze je vétSina Racio produktd piirozené

bezlepkova, neni pfirozen¢ veganska.
Veganské produkty

Pro rozsiteni veganskych potravin by bylo vhodné se zaméfit na sladké produkty
u kterych je ¢asto problémem prave poleva, ktera pokud se nejedné o kakaovou, obsahuje
mnozstvi suSeného mléka a odstfedéné syrovatky. Pravé tyto dva komponenty odporuji
zasaddm veganského stravovani, proto by se nahradily kakaovym maslem a kokosovou
smetanou, ze kterych se bézné veganské polevy vyrabéji. Optimalné jsou tyto suroviny

dostupné 1 v Bio kvalité podle zasad ekologického zemédélstvi.
Produkty bez (pridaného) cukru

Pro feSeni situace nartstajiciho trendu produkti bez cukru, by bylo vhodné takové
produkty do sortimentu zavést. Produktem, ktery se této varianté piiblizuje je Racio
— Silouette kukufi¢né s mlé¢nokakaovym dekorem, kde je obsah ¢okolddové polevy,
a tak 1 cukru, skoro polovi¢ni oproti produktiim Racio — polomac¢ené chlebicky. Trend
nizkého slazeni Ize vyfesit nahrazenim cukru jednim z umélych sladidel. Nejvhodnéjsi
variantou je maltitol. Maltitol je sladilo, které se bézn¢ pouziva k nahrazeni sachar6zy
a jeho sladkost je az 75-90 %. Nevyhodou umélych sladidel je nadmérnd plynatost,
nadymani nebo projimavy efekt, coz je ale zpiisobeno jejich nadmérnou konzumaci (Fér

potravina, 2023).

Do portfolia produkti by se hodilo zaradit i produkty, které 1ze zatadit do kategorie

,»sladké®, ale neobsahuji zaddnou polevu, at’ cokolddovou ¢i jogurtovou. Takovou inovaci
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muze byt to, ze se sladka chut’ pfemisti z polevy ptfimo do pufovaného vyrobku jako
takového. Slozeni se tedy obohati o 100 % S$t’avu z ovoce. Koncentrat jako St'dva z ovoce
neobsahuje krom¢ vitaminu C, jiné pfidané latky a ani cukr (Vyhlaska ¢. 248/2018
Sb., 2018).

Takové produkty jsou pak zcela bez umélych sladidel a pfidaného cukru. Sladkost
chlebicki by tvorila pravé zminovana st'ava z ovoce, kde je pfirozen¢ vyskytujici se cukr
z ovoce ve formé fruktézy. Touto inovaci by firma mohla rozsifit své portfolio o dalsi
produktovou fadu. Ovoce, kterym by se daly chlebic¢ky sladit, je obrovské mnozstvi
a jejich kombinace by byly jen dal§im krokem vpifed. Vyhodou je i to, Ze jsou tyto
vyrobky vhodné pro détské spotiebitele, proto by se produktova fada pro déti rozsitila
o dalsi produkty, které by vyhovély 1 détem, které maji laktézovou intoleranci a soucasné
produkty si dovolit nemohly. Siroka $kala barev, které druhy ovoce maji, nahrava na nové
designy obalu, které budou diky barvam vyrazngjsi a atraktivnéjsi, ale podpoii myslenku

veselych a hravych obalii, jenz Racio na webovych strankach prezentuje.

Zdravé produkty castéji nakupuji zeny a Zeny maji zaroven vétsi tendenci k nakupu
potravin bez cukru. Tato fakta, jako vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, ze pokud by
Racio pteslo na vyrobu a prodej ryzovych chlebic¢ka bez pridaného cukru, mohly by to

byt i maminky, které by svym détem v rdmci zdravych svacinek tyto produkty pofizovaly.
Obaly

Dotaznikovy vyzkum ukdazal, Ze a¢ pro respondenty neni pii vybéru stéZejni vhled
a atraktivita obalu. Je to pravé i obal, ktery velkou ¢ast z nich ovlivni k ndkupu zdravého
produktu. Avsak v hodnoceni produktii spole¢nosti Racio, byl obal hodnoceny nejhtite.
Je vhodné vzit v potaz to, Ze si obaly Racio vyrobkil v poslednich letech zménou jiz
nekolikrat prosly a jejich vzhled tedy nebude primarnim cilem této inovace. Zména
vzhledu obalu je vidét na nasledujicich obrazku ¢. 34. Produkty Racio jsou ve vétSing
baleny v ¢aste¢né prihlednych foliich, diky kterym ma zakaznik ihned povédomi o tom,

co presné kupuje.
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Obrazek 34 Evoluce obalu Racio

Zdroj vlastni zpracovani z dat racio.cz (2023)

U plastovych obali je Casto problém to, Ze jsou vyrobeny z kombinaci n€kolika druhti
plastl a z toho divodu jsou pak k recyklaci nevhodné. Pokud se podafi vyrobit takovy
obal, ktery spliiuje kritéria recyklovatelnosti, ¢asto neni vhodny k baleni potravin.
Dtivodem je to, Ze neplni funkce zachovani kvality, ochrany nebo trvanlivosti produktu

(Sedlagek, 2019).

Z analyzy konkurence se setkavame se dvéma smeéry, jak problematiku oball vyfesit.
Spole¢nost Emco nahrazuje kombinované obaly mono-materialovymi obaly, které jsou
pln¢ recyklovatelné. Na druhé stran€¢ spole¢nost Bonavita nabizi své produkty
tzv. bezobalove€. Z tohoto shrnuti lze rici, ze zde nedrzi Racio Zadnou konkurencni
vyhodu a spiSe zaostava. Pottebou je tedy najit takové feSeni, ve kterém by byly
nahrazeny obaly, které jsou v soucasné dobé z BOPP — biaxidln¢ orientovany
polypropylen (M. Klisdkova, osobni e-mailova komunikace, 2023). Tento material je
vhodny prave jako obal pro pecivo, ovoce, zeleninu, sypké produkty nebo ¢aje a parfémy

(Bohemia Trade.cz, © 2016).

Inovace obalu spociva ve vyuziti papirovych krabicek, které obsahuji certifikaci FSC,
idealné FSC mix. Vyrobky nesouci tuto certifikaci obsahuji suroviny z certifikovanych
lestt a odpovédnych zdroji. Dievo z téchto lesti nemize byt vytéZeno nelegalné, tézbou
nejsou ohrozena obcanskéd prava mistnich obyvatel. Zaroven nepochazi z lesa, kde se
nachdzi vysoké ochranéiské hodnoty a zaroven tyto lesy nebyly pfeménény na plantdze
ani se v nich nenachazi geneticky modifikované stromy (Forest Stewardship Council,
n.d.). Vyuziti téchto krabic s certifikdtem FSC nalezneme naptiklad u prodejce znacky
Matcha Tea. Tyto krabice by se mohly vyuZzit naptiklad na baleni produktovych
fad — Knickebroty, Knick snack, Bio. Tyto fady jsou idedlni svym tvarem ptesn¢ do

téchto krabic. Pro zbylé produkty by musely byt vytvotfeny zvlastni velikosti baleni, aby
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byl veskery prostor uvnitt krabice zcela vyuzit. Navrh na design krabice vytvoreny

v programu Canva a webové strance Creatbox.cz, je mozné vidét na obrazcich

¢.35 a 36.

Obrazek 35 Navrh baleni

Zdroj: vlastni zpracovani v programu creatbox.cz

Obrdzek 36 Ndavrh baleni Sablona

& m
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Zdroj: vlastni zpracovdani v programu creatbox.cz

12.2 KomunikacCni strategie

Pro spole¢nost se Racio stalo obecnym pojmenovanim pufovanych chlebickii. To je
velkou vyhodou znacky, protoze nepotiebuje velkou propagaci, ale zna ji skoro kazdy.
Z vysledkil provedeného Setfeni az 73,3 % respondentdl mé o znacce povédomi. AvSak

jen 20 respondentli z 91 se o produktech dozvédéla z néjaké formy propagace. Zbytek

respondentli produkty zaujaly az v regéle v obchodech.
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Pro spole¢nost je namisté predevsim propagace novych vyrobku, které uvadéeji na trh.
Zékaznici totiz znacku znaji, ale ¢asto znaji pouze produkty, které jsou na trhu od jejiho

zalozeni (M. Klisakova, osobni e-mailova komunikace, 2023).
Piechod na platformu Tiktok

Spole¢nost by méla zachovat komunikaci pies socialni sité. Z vyzkumu totiz vyplyva, ze
ke koupi zdravého produktu, a to ithned po designu a vzhledu obalu, ovlivni respondenty
nejvice doporuceni od influencera nebo jiné vefejné zndme osoby a dale pak reklama na
socialnich sitich. Na zakladé analyzy lze konstatovat, Ze firma k propagaci vyuziva
primarné své vlastni webové stranky a na socialnich sitich pasobi na platformach
Facebook a Instagram. Dotaznikové Setfeni vSak ukazalo, Ze jen par respondentli se
o znacce dozveédélo praveé ze socidlnich siti. Je tedy vhodné, aby Racio svou
marketingovou strategii rozsifilo 1 na dalSi existujici kanaly a zaujalo existujici i
potenciondlni zdkazniky. Zajimavou platformou s nartstajicim potenciondlem je Tiktok,
ktery funguje na bazi kratkych videi, ktera maji délku od né€kolika sekund po maximalné
par minut, a vstupem na n¢j by firma z tohoto potencionalu Cerpala. Tiktok je totiz
nejrychleji rostouci socialni sit’, ktera se po celém svéte i v Ceské republice t&si velké
popularité. Na Tiktoku je momentalné vice jak 1,9 milionu Cechd. Vice uZivatel

TikToku v Cesku tvofily Zeny, celkem 54 % (Statista Research Department, 2022).

Racio zachytilo trend kratkych videi jiz na platformé¢ Instagram ptes tzv. reels, které jsou
obdobou pravé Tiktoku. Zde sdili inspirace na recepty s pouzitim Racio produkti. Profil

spole¢nosti Racio na platformé Tiktok by tak nebyl krokem do neznama.

V momenté, kdy se firma rozhodne vyuzivat platformu Tiktok, je dulezité¢ zachovat
konzistentnost. Zadouci je piidavat alespont 10 videi za mésic (MediaGuru, 2022). Na
instagramovém profilu spole¢nosti najdeme primérmné 4 videa za mésic, coZ je skoro

polovina toho, co by v ramci pfedavani inspirace mélo byt na Tiktoku.

Obsah ptispévki:

Aby videa byla pro sledujici zajimava, musi ptfidavat néjakou hodnotu. Tou mohou byt
napfiiklad jiz zmifilované recepty, ale v ivahu pfipadaji i poutava videa na nové produkty
nebo sdileni zajimavych tipl spojené se zdravym zivotnim stylem

Recepty a servirovani — Jelikoz jsou Racio produkty casto bohaté piedevSim na

sacharidy, je ideélni, aby se napadech na servirovéani zatadila i bilkovina v podobé
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vysokoprocentni Sunky, syru nebo tieba vajec. Ve sladkych receptech pak tvaroh. Dle
zasad zdravého talite, ktery je popsan blize v kapitole 6. 1.5 zdravy talir, je vhodné doplnit
pokrm 1 o zdravé tuky, takze naptiklad knédckebrot se syrem a avokadem, popiipade
posypany seminky je opét inspirace v rdmci zdravého stravovani. Samoziejmosti je,

doplnit recept jesté o zeleninu nebo sezonni ovoce.

Zakulisi vyroby — V tomto piipad¢ by spolecnost umoznila zakazniktim nahlédnout do
vyroby produktli. Pravé zakulisni videa jsou velmi oblibena a zvySuji divéryhodnost
znacky. Staci jen, aby firma nechala sledujici nahlédnout pod poklicku tspécht znacky

a v zakaznicich vyvola emoce a zvysi jejich divéru ke znacce.

Rady, tipy, inspirace — K Racio neodmyslitelné patii zdravy zivotni styl. Proto vhodnym
videoobsahem mitize byt i pfedavani riiznych tipt a rad o skladovani potravin, pohybu
nebo zajimavosti o pufovéani obilnin, nebo naptiklad tipy na vylety po Ceské republice,

kam je mozné si vzit Racio produkty jako svacinku na doplnéni energie.

Zapojeni odbornikt na vyZivu — Zajimavym prvkem je zapojeni odbornikl na vyzivu.
Pokud samotné servirovani a recepty doporuci odbornik ve zdravém stravovani,
prohlubuje to profesionalitu smérem k zdkaznikovi. Zaroven nehrozi, Ze by predavané
tipy a rady byly mylné, pokud budou podpofeny profesiondlem v oboru. Tento typ
piispévki by pro firmu znamenal dalsi ndklady, které jsou velmi individudlni v zavislosti
na odbornikovi. Tyto ¢astky se pohybuji od 1000-5000 K¢ podle naro¢nosti prispévku,

budgetu spolecnosti a pozadavkl dané vlivné osoby (interni zdroj)

Dalsi skute¢nosti je, Ze pro platformu je dilezité sledovat trendovou hudbu, ktera slouzi

jako podkres a spravné€ vybrana hudba muize mit u videa zdsadni marketingovy dopad.
Vybér spravce Tiktok:

Nejdiive by méla spolecnost vybrat vhodného kandidata na spravu obsahu na Tiktoku.
Tato osoba zodpovida za tvorbu scénarii k jednotlivym videim, nataceni videi a nadslednou
postprodukci. Mimo jiné zodpovida za interakci se sledujicimi a odpovidanim na jejich
dotazy v komentafich. Firma miize na tuto pozici najmout zcela novou osobu, ale
vzhledem ke spravé video obsahu na Instagramu by méla firma pfedat kompetenci
zameéstnanci, ktery ma jiz pod sebou praveé Instagram z diivodu toho, Ze jsou si tyto dva

koncepty velmi podobné.
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Harmonogram sdileni obsahu:

Algoritmus socialni sité Tiktok je velmi individualni pro kazdého Clovéka. I tak se ale da
sledovanost videi ovlivnit. Jednim z téchto faktort je naptiklad popularni hudba. Kazdé
publikum vSak funguje jinak a Tiktok navstévuje vjiny cas, proto se
1 pfizpisobenim harmonogramu, ve kterém se videa ptidavaji, da sledovanost ovlivnit.
V nasledujici tabulce €. 11 je pfiblizny harmonogram na mésic zafi, ve kterém by se videa
pfidavala. Casy byly vybrany na zakladé studie, ktera zjisfovala optimalni dobu, ve
kterou jsou lidé nejvice aktivni na Tiktoku (Singh, 2023).

Tabulka 11 Harmonogram Tiktok

Harmonogram prispévkii na Tiktok (zari 2023)

Pondéli 6:00
Utery 9:00
Pondéli 6:00
Ctvrtek 12:00
Patek 13:00
Pondéli 10:00
Patek 5:00 13:00
Sobota 11:00
Ctvrtek 12:00
Sobota 11:00

Zdroj: vlastni zpracovani z dat www.socialpilot.co (2023)
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Vstupem na novy komunika¢ni kandl nevznikaji pfi registraci zddné naklady. Pofizeni
aplikace 1 registrace jsou na této platformé bezplatné. Néaklady ptichadzeji az se spravou
uctu napiiklad pro zaméstnance z marketingového oddéleni, ktery by pievzal agendu
spravce Tiktoku. Vybér spravce z fad zaméstnancti bude pro firmu finanéné vyhodnéjsi
nez hledat zaméstnance nového. DalSim vydajem by byl ndkup potravin, které by byly
spolecné s Racio produkty servirovany a byly by pouzity ve video receptech. Tyto vydaje
by mésicné nemély presahnout 2 000 K¢. Jedna se pouze o orienta¢ni ndklady na meésic,
které se mohou ménit v zavislosti na planu publikace, ktery se firma rozhodne vyuzit.
Uspé&snost strategie bude vyhodnocovana na zakladé dosahu piispévki a proklikii na

webovée stranky s naslednym nédkupem ptes e-shop.
Spoluprace s influencery (Tiktok)

Ke komunikaci lze vyuzit i influencery, ktefi pfedavaji recenze na nové produkty
a inspiruji k ndkupu. Spole¢nost v soucasnosti spolupracuje s par microinfluencery na
Instagramu. Spolecnost pro své spoluprace vyuziva formu barteru, kdy zaSle bali¢ek
produktim, které efektivnim zplisobem zastupuji finanéni odménu, kterou ale Racio
vyuziva takeé.

Cilem spolec¢nosti je zvySit povédomi o novych produktech a podpoftit jejich prode;.
Vhodnym zptisobem se jevi vyuziti influencer marketingu. Je podstatné vybrat takové
lidi, aby jejich tvorba korespondovala s vyrobky Racia a prezentace produktl byla zcela
pfirozena. Aby se podafilo oslovit Sirokou ¢ast publika, byly pro tyto ucely vybrani
nasledujici influenceti:

1. (@petaelblova — Petra Elblova vystupujici pod piezdivkou ,,Jmenuji se Pét'a*
je 26letd influencerka, ktera se jiz nékolik let zabyva zdravym zivotnim
stylem. Plsobi na Youtube, Facebooku, Instagramu (126 tisic sledujicich)
1 Tiktoku (13,6 tisic sledujicich). Je mamou skoro dvouletého chlapecka. Jeji
piispévky se skladaji z kazdodenniho Zivota, cvi¢ebnich vidi, tipt ke
zdravému stravovani a zdravym receptiim pro dospélé i déti. Zaroven Casto
pfedava inspiraci na nové obleceni, doplitky do bytu a ptedev§im potraviny,
coz je pro tuto spolupraci idealni. Zde by se spoluprace mohla rozsitit i dal,
nez na recenzi a doporuceni produktu, ale ptirozené by bylo, kdyby Petra

zatadila Racio produkty do svych recept, a to nejen s détskou tématikou.
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2. (@vlastikvystup — Vlastimil Vystup je mlady kluk, ktery se ve volném cCase
vénuje cviceni a zdravému zivotnimu stylu celkové. Svymi ptispévky na
socialnich sitich se snazi inspirovat a dodavat motivaci jinym. Kromé Tiktoku
(27,9 tisic sledujicich) plsobi i na jinych platformach jako je naptiklad
Instagram (29,1 tisic sledujicich). Svym sledujicim mimo cviceni prezentuje
1 inspiraci na potraviny a zaroven inspiruje 1 zdravymi recepty. Mezi jeho
sledujicimi se nachazi jak muzské, tak zenské publikum, a i proto by byl pro

tuto spolupraci vhodny.

Spoluprace bude fungovat ve form¢ barteru. Vybranym bude zaslan balicek v hodnoté
1 500 K¢ s produkty Racio. V balicku budou pfedevsim novinky ,,Mini rolky*, které se
Racio snazi dostat mezi lidi. Skvé€lou pfidanou hodnou mutze byt o poskytnuti slevového
kédu 5-10 % na produkty zakoupené v e-shopu. Pro tuto akci bude vhodné ptizptsobit
e-shop k mens$im ndkupi, nikoli ndkupu jen sad po nékolika kusech. Slabou strankou
Racia je firemni e-shop, kde se produkty nabizi sice bez obchodni marze, ale zato pouze
v kartonech po vice kusech. Z Setteni vyplyva ze az 88 % respondentt je ochotno si za
zdravé produkty pfiplatit oproti produktiim, které tuto ptfipadnou hodnotu nemaji.
S prevahou se respondenti rozhodovali nejvice mezi 20 % a 30 % navySeni, coz je ve
vysledku také marZe obchodnikil, které Racio produkty odebiraji. A je tedy ziejme, ze
jsou si lidé védomi toho, ze vyssi cena zdravého produktu znamena investici predevsim
do zdravi. Na zdklad€ analyzy konkurence udélala skvély krok znacka Emco se svym
e-shopem. Ceny zde nabizi za ceny, za které zdkaznik zaplati za produkty v obchodé¢, tedy
s prodejni marzi. Ale jsou zde ceny o pfiblizné 30% niZsi, ty jsou pouze pro ¢leny ,,Emco
klubu®. Inspirace pro Racio je pfesn¢ tento ptistup, avSak inovaci ceny se tato bakalaiska

prace nezabyva, proto ji nebude vénovano detailnéjsi doporuceni.
Cilova skupina

Racio, jak bylo jiz v kapitole 8.2.2. public relations. Sponzoruje velkou ¢ast sportovnich
akci a soutézi. Zamér této inovace je, zacilit svou komunikaci ke komunité sportovcl
vyznavajici predevSim fitness. MySlenka této inovace je znazornéna na praktickém

prikladé¢ v dalsich fadcich této kapitoly.

V minulych letech piislo Racio s produktem Racio — High protein. Tento produkt byl

vyrabén rovnou ve dvou piichutich (viz obrazky 37 a 38).
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Obrazek 37 Produkt — Racio high protein

§ PROTEIN §

CoCKOVY

3 2259

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)

Obrazek 38 Produkt — Racio high protein (s kukuvici)

Zdroj: Racio.cz (© 2016-2023)

Tyto produkty byly vSak po Case vyfazeny z prodeje, pro jejich maly prodej. Pravé
potraviny s vysokym obsahem bilkovin jsou vyhledavany sportovci a aktivné Zijicimi
lidmi. Jak bylo uvedeno v kapitole 6.1.1 Bilkoviny jsou dulezitym prvkem v jidelnicku

a pomahaji bodovat a udrzovat svaly.

Racio by se v této inovaci zaméfilo na sponzorovani sportovnich soutézi v oblasti fitness.
Do oblasti fitness fadime i tzv. crossfit, coZ je fyzicky trénink, ktery propojuje oblasti
gymnastiky, vzpirdni, béhu a mnoha dalSich. Je to odborny trénink plny funk¢nich
pohybii pii vysoké intenzité. Na principu tohoto sportu se v ramci Ceské republiky pofada
nespocet soutézi a akci. Pro tuto inovacni strategii byl ndzorné vybran tréninkovy kemp
,Jedu na vykon®, ktery je v Ceské republice pofadan nékolikrat do roka jiz od roku
2019. Tato sportovni akce trva den ¢i dva a spolecné trénuji a uci se zde zacateCnici
i pokro¢ili ze viech koutti Ceské republiky a Slovenska. V praméru se jednodenniho
programu ucastni 35-40 lidi. V ramci tohoto pobytu jsou zde i pfednasky od odbornika
o zdravém stravovani, a to nejen pfi cviceni. Pravidelné dostavaji ucastnici 1 balicky plné
zdravych potravin od sponzord, a praveé touto cestou by se Racio produkty dostaly ihned
mezi vyznavace zdravého zivotniho stylu. Jak bylo fe¢eno v uvodu této kapitoly, praveé
,high protein“ produkty jsou touto komunitou hojn¢ vyhledavany, a to predevsim pro
snadné doplnéni bilkovin. Mohla by to byt jedna ze strategii, jak podpofit prodej svych
vyrobkd, které diive touto komunitou osloveny nebyly. A nemuselo by se jednat jen
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o produkt Racio-high protein, ale i o produktovou fadu ,,Mini rolky“, které také obsahuji

vysoky obsah bilkovin na rostlinné bazi.

12.2.1 Naklady na inovace
Tiktok

Naklady na spravce Tiktok platformy by s hodinovou sazbou 170 K¢ ¢inily 5 100 K¢
v rozsahu prace 30 h za mésic. V nékladech nejsou vycisleny jednorazové naklady jako
Skoleni, zaroven se pocita s tim, Zze veSkerou potiebnou techniku firma jiz vlastni pro
pouzivani na dalSich socialnich sitich. Zacatkem mésice je dilezité vytvotit publikaéni
plan, coz je odhadovano na 3hodiny. Také se bere v potaz to, ze bude vytvoreno 10 videi
za mésic. Casové piipada na piipravu a publikovani piispévku 1,5 h. a to znamena
15 hodin mési¢n¢. Komunikace a interakce se sledujicimi pak hodinu ke kazdému
pfispévku, tedy 10 hodin mési¢né. Na konci kazdého mésice by mél zaméstnanec

vyhodnotit dosahy jednotlivych videi, coz mu zabere odhadem 2 hodiny ¢istého casu.

Videa samotné by byla delegovéana grafikovi, ktery by byl za 30 h. mésicné placen od
300 K¢ za hodinu. Nataceni videi a jejich editace (10x 3,5 h.). Nésledujici tabulka

¢. 12 shrnuje kalkulaci inovace Tiktok

Tabulka 12 Kulkulace — Tiktok

‘ Casova naroénost Finanéni narocnost
Marketér 30 h/mésic 5100
Grafik 35 h/mésic 9450
Ostatni naklady X 2 000
16 550

Zdroj: vlastni zpracovani

Spoluprace s influencery

Pokud by si firma zvolila oba z navrhovanych influencert, zaslala by jim barter bali¢ek
v hodnoté 1 500 K¢ za jeden plus poStovné. Néklady by ptipadaly i na zamé&stnance, ktery
ma v kompetenci jiz spolupraci s influencery na Instagramu. Pokud by takovému
zaméstnanci pfipadala mzda 170 K¢ za hodinu, vypadal by plan nasledovné — osloveni
a komunikace s influencery by zabrala 3 hodiny pro jednoho, zahrnovala by osloveni,
vyjedndvani podminek apod. to znamena 6 hodin pro oba influencery. Pfiprava, zabaleni

a odeslani barter balickii zabere zhruba 3,5 hodiny. Opét by na konci lhiity pro spolupraci
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mélo byt zaméstnancem vyhodnoceno, jak byla kampan tspésna, coz bylo odhadnuto na
4 hodiny. VSechny tyto naklady jsou jednorazové, pokud by se nejednalo o dlouhodobou

spolupréci. V tabulce €. 13 je shrnuta kalkulace inovace s influencery.

Tabulka 13 Kalkulace — influenceri

Casova naro¢nost Finan¢ni naro¢nost
Zaméstnanec 13,5h 2295
Ostatni naklady (barter) X 3 000
5295

Zdroj: vlastni zpracovani
Sponzoring

Pokud by Racio poskytlo pro kazdého Ui¢astnika vybrané produkty s vysokym obsahem
proteinu, vypadala by kalkulace nasledovné (tabulka ¢. 30). Pficemz u produkt Racio —
Mini rolky bereme v potaz cenu, kterd je uvedena na e-shopu (13,90k Kc/ks). A u jiz
vyfazenych Racio-High protein, v baleni 22,5g po 4 kusech cenu, za kterou se prodaval
na internetu a po odecteni marze (28,80 K¢/4ks). Obé¢ tyto varianty maji v produktové
fad¢ dvé prichuté. Proto tyto ndklady tvori 13,90 x2 a 28,80 x2 plus cena poStovného
100 K¢. Dale se pocita s primérnym poc¢tem 35 ucastnikli a 5 poradateld. Zaméstnanec,
ktery by pracoval se mzdou 170 K¢/h obstard — osloveni komunikaci s potfadateli, coz
zabere piiblizné 5 h a pfipravu a odeslani produktt s €asovym odhadem 3,5 hodiny. To

vSe je kratce shrnuto v tabulce ¢. 14.

Tabulka 14 Kalkulace - sponzoring

‘ Finanéni naroénost ‘

Produkty + poSta 3416+ 100
zaméstnanec 850
4 366

Zdroj: viastni zpracovani
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13. Zaver

Cilem bakalarské prace bylo na zéklad¢ analyzy zhodnotit vyuziti implementace trendu
zdravého Zivotniho stylu u vybraného podnikatelského subjektu. Dale navrhnout inovaci
komunikacni strategie a produktového portfolia v rdmci marketingového mixu, aby byla
zdliraznéna myslenka zdravého zivotniho stylu. Aby bylo mozné dosazeni tohoto cile,

bylo nejprve nutné si problematiku definovat v ramci teoretické Casti.

Teoreticka cast se vénuje dvéma hlavnim tématim, tedy marketingu a zdravému
zivotnimu stylu. V prvni kapitole byl marketing definovan obecné, blize se pak v dalsi
kapitole prace zamétil na marketingovy mix a dale uz jen konktrétné na dvé slozky
marketingového mixu — produkt a komunikaci. V kapitole produktového portfolia byly
definovany také moznosti inovaci. V rdmci kapitoly o komunikaci byly shrnuty jeji
jednotlivé slozky jako pfimy marketing, public relations, podpora prodeje, reklama,
osobni marketing a také marketing 4.0. Kratce na to se teoretickd ¢ast zabyvala zdravym
zivotnim stylem. Nejvice zde byla vénovdna pozornost zdravému stravovani, jako
jednomu z pilifi zdravého zivotniho stylu. V kapitole o strave byly definovany jednotlivé
vyzivové hodnoty i doporuceni, které se ke zdravému stravovani vazou. A popséano zde
bylo 1 povinné oznafovani produktl. V neposledni tad¢ se prace kratce zabyva

1 nékterymi alternativnimi vyzivovymi trendy.

V druhé ¢asti, tedy praktické ¢asti této prace, byla provedena analyza vybraného subjektu.
Pro tyto potieby byla oslovena spolecnost Racio s.r.o. Nasledné bylo definovano jeji
produktové portfolio a vyuZiti komunikacni strategie se zaméfenim pifedevSim na zdravy
zivotni styl, ktery firma svym ptsobenim spliuje. Informace o spolecnosti byly ziskavany
skrz komunikaci s produktovou specialistkou Michaelou Klisdkovou. Prostfednictvim
analyzy konkurence se prace zameéfila na tfi nejvetsi konkurenty na trhu. Nebyl zde
opomenut ani kvantitativni vyzkum provedeny pomoci dotaznikového Setfeni. Tento
dotaznik se zabyval zdravym Zzivotnim stylem se zaméfenim na stravovani a zaroven

vybrané spolec¢nosti Racio.

Na zaklad¢ takto sesbiranych dat byly zodpovézeny vyzkumné otazky, které mély za cil
zjistit vhodnou formu propagace zdravého produktu, motivaci respondentli k nakupu
bezlepkovych potravin a v neposledni tade spokojenost respondenti s produkty

vybraného subjektu.

87



Ze ziskanych dat bylo patrné, Ze v rdmci komunikacni strategie bude potfeba navrhnout
spise takovou inovaci, ktera dostane do podvédomi zakaznik(i nové produkty nez jméno
znacky jako takové, kterd je vSem dobfe znama. Spole€nosti bylo navrZzeno vyuZzivani
vice komunikac¢nich kanali na socidlnich sitich, a pfedevsim platformy Tiktok i s moznou
spolupraci s influencery. Déle zde bylo vypracovano doporuceni cilovych skupin, ke
kterym komunikaci smétovat, aby byl zajistén prodej (novych) produkti véetné téch,

které byly v minulosti vyfazeny z prodeje z ditvodu nizké poptavky.

K inovaci produktového portfolia pfispéla pfedev§im analyza konkurence a vysledky
dotaznikového Setfeni Z nichz bylo patrné, Ze je stile vétsi obliba vyrobkl s nizkym
obsahem cukru/ bez pfidané¢ho cukru a veganskych variant. Proto byly navrzeny nové
produktoveé fady, kterad by spliiovaly pozadavky zakaznik. Dalsi inovaci byl navrh obalu,
ktery je neodmyslitelnou soucésti produktli. Novy inovativni obal by spliioval prvky plné
recyklovatelnosti a zaroven by byl Setrny k Zivotnimu prostfedi. Navrh baleni byl navrzen

1 graficky, aby byl stale atraktivni pro spotiebitele.

Na zaklad¢ znalosti ziskanych pii zpracovavani této prace lze konstatovat, ze cile, které
byly v po¢atku definovany, byly splnény. Spolecnost by méla zvazit ptilezitosti, které by
do soucasného stavu pfinesly piedlozena doporuceni a inovace. A v piipad¢ jejich

efektivnosti je realizovat.
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14. Summary and keywords

This bachelor thesis deals with marketing and its influence on healthy lifestyles, and
explores their connections to each other. Specifically, it focuses on what prompts
consumers to purchase healthy products and how healthy products are popular compared

to conventional foods. Racio s.r.0., a health food company, was selected for the research.

The aim of the bachelor thesis is to evaluate the marketing communication and product
portfolio of this company. Using competitive analysis and quantitative research,
recommendations are formulated. These recommendations in the form of innovations are

designed to underline the idea of a healthy lifestyle.

Keywords: marketing, product portfolio, communication strategy, healthy eating,

alternative nutrition trends

89



15. Seznam pouzité literatury

Bouckova, J. (2003). Marketing. C. H. Beck.
Chlebo, P., & Kerestes, J. (2020). Zdravie a vyziva ludi 3. CAD PRESS.

Kingsnorth, S. (2019). Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online
Marketing. Kogan Page.

Kotler, P. (2007). Moderni Marketing (4. evropské vydani). Grada publishing.
Kotler, P., & Keller, K. (2013). Marketing management. Grada Publishing.

Kotler, P., & Trias de Bes Mingot, F. (2005). Inovativni marketing: jak kreativnim

myslenim vitézit u zakaznikd. Grada.
Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2016). Marketing 4.0. John Wiley.

Kozel, R., Mynéaiova, L., & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Grada.
Kukacka, V. (2010). Udrzitelnost zdravi. JihoCeské univerzita, Zeméd¢lska fakulta.

Machova, J., & Kubatova, D. (2015). Vychova ke zdravi: ucebnice pro obor socialni
c¢innost (2., aktualizované vydani). Grada.

Pének, J., Pokorny, J., Dostalova, J., & Kohout, P. (2002). Zdklady vyzivy. Svoboda
Servis.

Pelsmacker, P. D. (2003). Marketingovd komunikace. Grada.

Ptikrylova, J., & kolektiv. (2019). Moderni marketingova komunikace: 2., zcela
prepracované vydani. Grada.

Smith, P. (2000). Moderni Marketing. CPress.
Vastikova, M., & Janeckova, L. (2001). Marketing sluzeb. Grada.

Willett, W., P. J., & Skerrett. (2017). Eat, Drink, and Be Healthy: The Harvard Medical
School Guide to Healthy Eating. Free Pr.

90



16. Elektronickeé zdroje

Albert. (2023). Bez obalu. https://www.albert.cz/bezobalu

American Marketing Association (AMA). (2017). Definitions of Marketing.

https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

Ashaolu, T. J., & Ashaolu, J. O. (2020). Perspectives on the trends, challenges and
benefits of green, smart and organic (GSO) foods. International Journal of Gastronomy

and Food Science, (22). https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.ijgfs.2020.100273

Avramopulu, M. (2017). Vyhody a rizika umélych sladidel. Alternativy cukru. Vim, co
Jjim. https://www.vimcojim.cz/magazin/clanky/o-zdravi/Vyhody-a-rizika-umelych-

sladidel.-Alternativy-cukru_ s10012x10446.html

Bohemia Trade. (© 2016). BOPP folie. Bohemia trade.

https://www.bohemiatradecz.cz/bopp-polypropylenove-folie
Bonavita. (n.d.). Retrieved April 2, 2023, from https://www.bonavita.cz/

Cadegiani, F. A., & Kater, C. E. (2018). Body composition, metabolism, sleep,
psychological and eating patterns of overtraining syndrome: Results of the EROS study
(EROS-PROFILE). Journal of Sports Sciences.
https://doi.org/10.1080/02640414.2018.1424498

Celiak. (2020) Legislativa. Celiak: portal pro pacienty na bezlepkové diet¢.
https://celiak.cz/bezlepkova-dieta/legislativa/

Coultas, E. (2022). Top Digital Marketing Trends for 2023. Theedigital.
https://www.theedigital.com/blog/digital-marketing-trends

Creatbox. (2023). Retrieved April 7, 2023, from https://www.creatbox.cz/

Davey, G. K. at al (2002). EPIC-Oxford: lifestyle characteristics and nutrient intakes in
a cohort of 33 883 meat-eaters and 31 546 non meat-eaters in the UK. Public Health
Nutrition. https://doi.org/10.1079/PHN2002430

Dostalova, J., Dlouhy, P., & Tlaskal, P. (2012). Vyzivova doporuceni pro obyvatelstvo

Ceské Republiky. Spolecnost pro vyZivu. https://www.vyzivaspol.cz/vyzivova-

doporuceni-pro-obyvatelstvo-ceske-republiky/

91


https://www.albert.cz/bezobalu
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.ijgfs.2020.100273
https://www.vimcojim.cz/magazin/clanky/o-zdravi/Vyhody-a-rizika-umelych-sladidel.-Alternativy-cukru__s10012x10446.html
https://www.vimcojim.cz/magazin/clanky/o-zdravi/Vyhody-a-rizika-umelych-sladidel.-Alternativy-cukru__s10012x10446.html
https://www.bohemiatradecz.cz/bopp-polypropylenove-folie
https://www.theedigital.com/blog/digital-marketing-trends
https://www.vyzivaspol.cz/vyzivova-doporuceni-pro-obyvatelstvo-ceske-republiky/
https://www.vyzivaspol.cz/vyzivova-doporuceni-pro-obyvatelstvo-ceske-republiky/

Emco. (n.d.). Retrieved April 2, 2023, from https://emco.cz/

Emeritus. (2022). Top 7 Digital Marketing Trends In 2022. Emeritus.

https://emeritus.org/in/learn/top-7-digital-marketing-trends-in-2022/

European Commission, Directorate-General for Health and Food Safety, (2018). Market
study on date marking and other information provided on food labels and food waste
prevention : final report, Publications

Office. https://data.europa.eu/doi/10.2875/808514

Fér potravina. (2023). E965 — Maltitol. Fér potravina.

https://www.ferpotravina.cz/seznam-ecek/E965

Forest Stewardship Council. (n.d.) Co znamend logo FSC na vyrobku?. Forest

Stewardship Council. https://www.czechfsc.cz/cz-cs/o-fsc/logo-fsc-a-ochranne-znamky

Gabrovska, D. (2017). Zdravotni a vyZivova tvrzeni ve vztahu k sacharidim: Cukry —
myty a realita. Ceskd technologickd platforma pro potraviny.

https://www.vyzivaspol.cz/wp-content/uploads/2017/06/4.pdf

Gopalakrishnan, D. (2019). Advantages and Nutritional Value of Organic Food on
Human Health. International Journal of Trend in Scientific Research and Development,

3, 242-245. https://doi.org/10.31142/ijtsrd23661

Grover, J. (2022). Sources of Carbohydrates: Types, Sources, and
Functions. Collegedunia. https://collegedunia.com/exams/sources-of-carbohydrates-

biology-articleid-1145

Hao, J., Cheng, Z., & de Regt, A. (2022). Assessing the Perceived Environmental
Friendliness of Different Packaging Materials: An Abstract. In F. Pantoja & S. Wu
(Eds.), From Micro to Macro: Dealing with Uncertainties in the Global Marketplace.
AMSAC 2020. Developments in Marketing Science: Proceedings of the Academy of
Marketing Science (pp. 143-143). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-030-89883-
0_16

Harvard T.H. Chan School of Public Health. (© 2023a). The Nutrition Source: protein.

https://www.hsph.harvard.edu/nutritionsource/what-should-you-eat/protein/

92


https://emeritus.org/in/learn/top-7-digital-marketing-trends-in-2022/
https://data.europa.eu/doi/10.2875/808514
https://www.ferpotravina.cz/seznam-ecek/E965
https://www.czechfsc.cz/cz-cs/o-fsc/logo-fsc-a-ochranne-znamky
https://www.vyzivaspol.cz/wp-content/uploads/2017/06/4.pdf
https://doi.org/10.31142/ijtsrd23661
https://collegedunia.com/exams/sources-of-carbohydrates-biology-articleid-1145
https://collegedunia.com/exams/sources-of-carbohydrates-biology-articleid-1145
https://doi.org/10.1007/978-3-030-89883-0_16
https://doi.org/10.1007/978-3-030-89883-0_16
https://www.hsph.harvard.edu/nutritionsource/what-should-you-eat/protein/

Harvard T.H. Chan School of Public Health. (© 2023b). The Nutrition Source: Types of
Fat. https://www.hsph.harvard.edu/nutritionsource/what-should-you-eat/fats-and-

cholesterol/types-of-fat/

Hlavata, K. (2016). Skroby jsou zbyte&ny strasak. Vim, co jim.
https://www.vimcojim.cz/magazin/clanky/o-vyzive/Skroby-jsou-zbytecny-

strasak  s10010x9634.html

Jandusova, H. (© 2003—2023). DNY Marianne: o projektu. Burda International CZ.

https://burda.cz/cs/burda-b-creative/projekty/dny-marianne

Kalinichenko, L.S., Kornhuber, J., & Miiller, C.P. (2019). Individual differences in
inflammatory and oxidative mechanisms of stress-related mood disorders. Frontiers in

Neuroendocrinology, 55, 100783. https://doi.org/10.1016/].yfrne.2019.100783

Makkiehova, S. (2018). Analyza nakupniho chovani spotiebitelii [bakaléaiska prace].

Zapadoceska univerzita v Plzni.

Malkova, H. (2018). Cist obaly se vyplati. Stob. https://www.stob.cz/cs/cist-obaly-se-
vyplati

Man, A. W. C,, Li, H., & Xia, N. (2020). Impact of Lifestyles (Diet and Exercise) on
Vascular Health: Oxidative Stress and Endothelial Function. Oxidative medicine and

cellular longevity, 2020, 1496462. https://doi.org/10.1155/2020/1496462

MediaGuru. (2022). TikTok mifi v Cesku ke dvéma miliontim, uZ neni jen pro

déti. MediaGuru. https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/05/tiktok-miri-v-cesku-ke-
dvema-milionum-uz-neni-jen-pro-deti/

Moroze, R. M., Dunn, T. M., Holland, J. C., Yager, J., & Weintraub, P. (2015).
Microthinking About Micronutrients: A Case of Transition From Obsessions About

Healthy Eating to Near-Fatal “Orthorexia Nervosa” and Proposed Diagnostic Criteria.

Psychosomatics, 56(4), 397-403. https://doi.org/10.1016/].psym.2014.03.003

Niland, B., & Cash, B. D. (2018). Health Benefits and Adverse Effects of a Gluten-Free
Diet in Non-Celiac Disease Patients. Gastroenterology & hepatology, 14(2), 82-91.

Omarova, D. (2022). Zdravy zivotni styl jako marketingovy trend [bakalatska prace].

Vysoka skola finan¢ni a spravni.

93


https://www.hsph.harvard.edu/nutritionsource/what-should-you-eat/fats-and-cholesterol/types-of-fat/
https://www.hsph.harvard.edu/nutritionsource/what-should-you-eat/fats-and-cholesterol/types-of-fat/
https://burda.cz/cs/burda-b-creative/projekty/dny-marianne
https://doi.org/10.1016/j.yfrne.2019.100783
https://www.stob.cz/cs/cist-obaly-se-vyplati
https://www.stob.cz/cs/cist-obaly-se-vyplati
https://doi.org/10.1155/2020/1496462
https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/05/tiktok-miri-v-cesku-ke-dvema-milionum-uz-neni-jen-pro-deti/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/05/tiktok-miri-v-cesku-ke-dvema-milionum-uz-neni-jen-pro-deti/
https://doi.org/10.1016/j.psym.2014.03.003

Pavelkova, K., & Kubik, M. (2017). Oznacovani potravin z hlediska obsahu
lepku. Statni zemédélska a potravinarska inspekce.

https://www.szpi.gov.cz/clanek/oznacovani-potravin-z-hlediska-obsahu-lepku.aspx

Pfizer. (2023). What is Wellness?.Pfizer. https://www.pfizer.com/health-

wellness/wellness/what-is-wellness

Racio, s.r.0. (2021). Vyro¢ni zprava za rok 2021. Interni dokument podniku Racio, s.r.o.

se sidlem Narodnich hrdind 3146/22B, 690 02 Breclav

RACIO, sro. (© 2023). Facebook. Retrieved April 12, 2023, from
https://www.facebook.com/racio.cz

Racio.cz. (© 2023). Instagram. Retrieved April 12, 2023, from

https://www.instagram.com/mojeracio/
Radhakrishnan, R. (2021). What Percentage of Your Body Should Be

Water?. MedicineNet.https://www.medicinenet.com/what percentage of your body sh

ould be_water/article.htm

RiceUP!. (© 2021). Retrieved April 2, 2023, from https://rice-up.zone/

Rohlik.cz. (n.d.). Kam vam ndkup dovezeme? Rohlik.cz.

https://www.rohlik.cz/?popup=delivery

Roszkowska, A., Pawlicka, M., Mroczek, A., Batabuszek, K., & Nieradko-Iwanicka, B.
(2019). Non-Celiac Gluten Sensitivity: A Review. Medicina, 55(6), 222. MDPI AG.
Retrieved from http://dx.doi.org/10.3390/medicina55060222

Rothburn, N., Fairchild, R. & Morgan, M. (2022). Gluten-free foods: a 'health halo' too
far for oral health?. Br Dent J . https://doi.org/10.1038/s41415-022-4424-2

Sedlacek, V. (2019). Byt eko neni jen tak. Snahu omezit plastové obaly vyrobci maji,
ale brzdi je nafizeni i problematicka recyklace. Czech crunch. https://cc.cz/byt-eko-
neni-jen-tak-snahu-omezit-plastove-obaly-vyrobci-maji-ale-brzdi-je-narizeni-i-

problematicka-recyklace/

Segerstrom, S. C., & Miller, G. E. (2004). Psychological stress and the human immune
system: a meta-analytic study of 30 years of inquiry. Psychological bulletin, 130(4),
601-630. https://doi.org/10.1037/0033-2909.130.4.601

94


https://www.szpi.gov.cz/clanek/oznacovani-potravin-z-hlediska-obsahu-lepku.aspx
https://www.pfizer.com/health-wellness/wellness/what-is-wellness
https://www.pfizer.com/health-wellness/wellness/what-is-wellness
https://www.facebook.com/racio.cz
https://www.medicinenet.com/what_percentage_of_your_body_should_be_water/article.htm
https://www.medicinenet.com/what_percentage_of_your_body_should_be_water/article.htm
https://www.rohlik.cz/?popup=delivery
http://dx.doi.org/10.3390/medicina55060222
https://cc.cz/byt-eko-neni-jen-tak-snahu-omezit-plastove-obaly-vyrobci-maji-ale-brzdi-je-narizeni-i-problematicka-recyklace/
https://cc.cz/byt-eko-neni-jen-tak-snahu-omezit-plastove-obaly-vyrobci-maji-ale-brzdi-je-narizeni-i-problematicka-recyklace/
https://cc.cz/byt-eko-neni-jen-tak-snahu-omezit-plastove-obaly-vyrobci-maji-ale-brzdi-je-narizeni-i-problematicka-recyklace/
https://doi.org/10.1037/0033-2909.130.4.601

Singh, C. (2023). What is the Best Time to Post on TikTok in 2023. SocialPilot.
https://www.socialpilot.co/blog/best-time-to-post-on-tiktok

Statista Research Department. (2022). Share of TikTok users in Czechia as of May
2022, by gender. Statista. https://www .statista.com/statistics/1284436/czechia-tiktok-

users-by-gender/)

Suni, E. (2022). How Much Sleep Do We Really Need?. Sleep foundation.

https://www.sleepfoundation.org/how-sleep-works/how-much-sleep-do-we-really-need

The Vegan Society. (2022). Definition of veganism. The Vegan Society.

https://www.vegansociety.com/go-vegan/definition-veganism

Vyhlaska ¢. 248/2018 Sb., vyhlaska o poZadavcich na napoje, kvasny ocet a drozdi (2018).
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2018-248/zneni-20181201#p39-1-

World Health Organization. (1946). WHO remains firmly committed to the principles
set out in the preamble to the Constitution. World Health Organization.

https://www.who.int/about/governance/constitution

World Health Organization. (2020). WHO guidelines on physical activity and sedentary

behaviour. Guideline.
https://apps.who.int/iris/bitstream/handle/10665/336656/9789240015128-eng.pdf

Xhakollari, V., Canavari, M., & Osman, M. (2019). Factors affecting consumers'
adherence to gluten-free diet, a systematic review. Trends in Food Science &

Technology, 23-33. https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.tifs.2018.12.005

95


https://www.statista.com/statistics/1284436/czechia-tiktok-users-by-gender/
https://www.statista.com/statistics/1284436/czechia-tiktok-users-by-gender/
https://www.sleepfoundation.org/how-sleep-works/how-much-sleep-do-we-really-needk
https://www.who.int/about/governance/constitution
https://apps.who.int/iris/bitstream/handle/10665/336656/9789240015128-eng.pdf
https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.tifs.2018.12.005

17. Seznam obrazku, tabulek a graft

Obrazky

Obrézek 1 Slozky marketingového mixu (4P, 4C) ....oocuviiiiiiiiiie e 6
Obrazek 2 Ti1 Urovng produkitll .........ccceeeiiieiiiieeiiie e eeeeeree e 7
Obréazek 3 Logo bezlepKkovych pOtravin..........cecueeieieriiiiiieieeieesie et 24
ODbTazek 4 LOZO0 RACIO ..ccuviiieiiieiie ettt et e bee e e e e envee s 30
Obrazek 5 Produkt — kukufi¢né chipsy (Sunka a Kfen).........ccoeceeriieiiienineiieeniecieenens 31
Obrazek 6 Produkt — celozrnné chlebicky (multigrain)........ccccoeeveevviveencieenieceieeeen 32
Obrazek 7 Produkt - Cornies (medvedi Cesnek) .......cc.eeeevveeeiuieeeiiieciiieciie e 32
Obrazek 8 Produkt — Cornies (mlécnd Cokolada) .........cccvveeviiieiiiieniieeieecie e 33
Obrazek 9 Free Style (raje a bazalka) .........cccoeviieiiiiiiiiiiiecee e 33
Obrazek 10 Produkt — KnAckebrot (ZItNY ) .......ceeeveeeiieeeiiieeieeceeeeiee e e 34
Obrazek 11 Produkt — Knédck Snack (s kminem)..........ccceeeeiieiiiieciiieciieecee e 34
Obrazek 12 Produkt — BIO ryzové chlebicky (hoiké cokolada).........ccceveeviirienirennennen. 35
Obréazek 13 Produkt — STIOULE .......c.eeeiiiiiiiieiieie e 35
Obrazek 14 Produkt — Polomacené (jogurtova poleva) ........cccceeeveeeieeenciieenieeeniee e 36
Obrazek 15 Produkt — Kukuti¢né lupinky (motskd stl).........ccceeviiriiieniiiiiiniiiiies 37
Obrazek 16 Produkt — RaciolKy (SYTOVE) ...cccuveeeiiiieiiieeiieeiie et 37
Obréazek 17 Produkt mini rOIKY ......cccoeiiiiiiiiiiiieee e 38
Obrazek 18 Podnikova prodejna Racio .........cccceeuieeiiiieiiieeieecieeeeeee e 39
Obrazek 19 Printscreen navrhu na servirovani knickebrotu ...........cccoevieiiininiinn, 39
Obrazek 20 Ilustracni foto ke kampani #MojeTeloMojeRacio ..........cceecvveervveenieeennnenn. 40
Obrazek 21 Reklamni stanek RacCiO.........cccueeviiiiiieiiiiiiieiieeeee e 40
Obrazek 22 Ukazka obsahu Brand bOXU..........coouiiiiiiiiiiiiiiiiieieee e 41
Obrazek 23 Ukazka obsahu MUj SUPET DOX .....ceouvieiiiiiiiiiiiieeiiesie et 42
Obrazek 24 Printscreen soutéze o produkty Racio........cccceeecvieeiiieniiieiieecieeeee e 42
Obrazek 25 Pultovy prodej v podnikoveé prodejn€ Racio...........cecceeeveieniieiienieiiiiennns 43
Obrazek 26 Printscreen filtrovani produktii na e-shopu .........ccccevveeviiieiciiiencieeiee e 43
Obrazek 27 Printscreen popisu produktu na e-shopu .........ccccoeveeviiiiiieniiieiienieciiees 44
Obrazek 28 Printscreen webove stranky Racio ........ccceeeceveeiiieeiiieeiiiecieecee e 44
Obrazek 29 Printscreen Facebook profilu Racio .........ccecveeiieiiieniiiiiiniieieieeiies 45
Obrazek 30 Printscreen Instagram profilu Racio.........cccccvveeiiieeiiienciiieeieecieeee e 45
Obrazek 31 Printscreen produktii Emco jako alternativa — Racio polomécené.............. 46
Obrazek 32 Printscreen pufovanych vyrobkll Bonavita ...........cccccceeviieniienienieeiiennnns 48
Obrazek 33 Printscreen pufovanych produktt RiceUP! ..., 49
Obrazek 34 Evoluce obalu RaCIO........cccuiiuiiiiiiieiieieeeeeeeeeeee s 77
Obrazek 35 NAVI Baleni ......c..cooiviiiiiiiciie e e 78
Obrazek 36 Navrh baleni $ablona...........cceeviiiiiiiiiiiieeeeeeee e 78
Obrazek 37 Produkt — Racio high protein ..........cccceecvieeiiieciiiecieeee e 84
Obrazek 38 Produkt — Racio high protein (s KUKUFICT).......cooveevvieriieiiienieeiieciecieeees 84
Tabulky

Tabulka 1 umela sladila.........coooieriiiiiiiie s 25
Tabulka 2 Doporucend doba SPANKU...........c.eecuiiiiiiiiiiiieiiee e 26

Tabulka 3 Nakup zdravych potravin dle pohlavi...........ccccoeevvieiieiiiiiiiiniieiee e 52



Tabulka 4 Ochota priplaceni za zdravé produkty dle pohlavi ...........ccccecvveeiieiiiiciiennnns 55

Tabulka 5 Hodnoceni faktorll ..........cccueiiiiiiiiiieecieecee e 58
Tabulka 6 Nakup potravin bez cukru dle pohlavi...........ccceeevieiiieiiiiiiiiieeiecie e, 63
Tabulka 7 Divod nakupu produkti bez cukru dle pohlavi............ccoooeeiiiiiininii, 63
Tabulka 8 Nakup bezlepkovych potravin dle pohlavi ..........cccoeeeiveeiiiieniieiieeieeee 65
Tabulka 9 Povédomi o znacce podle pohlavi ..........ccoocueeviieiiiiiieniiiiieieeeeeees 67
Tabulka 10 Hodnoceni faktorti Racio produktii ...........ccccvveeiiieniiieniieieeie e 70
Tabulka 11 Harmonogram Tiktok ..........cccceeoiiiiiiiiiiiiiceee e 81
Tabulka 12 Kulkulace — TiKtOK ......cocueriiriiiiiiienieiieeeeeeeeeee e 85
Tabulka 13 Kalkulace — influenCeTi.......cccuveeiiiieiiiieiieeeeee e 86
Tabulka 14 Kalkulace - SPONZOTING .......c..cccuieriiirieeiieeieeiienieeieeseeeeieeseeeseeseneeseenaneens 86
Grafy

Graf 1Zdravy ZIVOTNT SEYL......eoiiiiiieiii ettt et 50
Graf 2 Nakup zdravyCh POtIaVin ......c..cceeeiieiiiinieeiieiie ettt e ees 51
Graf 3 Predstava zdraveého produktul ...........cociieiieiiiiiiiiieeeeee e 53
Graf 4 Ovlivnéni ke koupi zdravého produktu ..........ccceeevveeiiieeiiiiiieeee e 53
Graf 5 Cena ZATaVE SITAVY ..cccviiiiiieieiieecieeerieeestee et esite e e e e st e e ssaeessbaeessseeensseeensees 54
Graf 6 Ochota pfiplatit za zdraveé produkty ........cccccecvieeiiieeiiieceeee e 54
Graf 7 Maximalni pfijatelnd vySe priplatku v %0 .....ooooviiiiiiiiiie, 55
Graf 8 Misto nakupu zdravych potravin...........ccceeiuieiiieiiienieeece e 56
Graf 9 Dostupnost zdravych potravin..........cccceeeiieiiiiiieiiiee et 57
Graf 10 Dulezitost faktorth pii NAKUPU .....ccveevierieeiieiie ettt 57
Graf 11 NAKup bio produktli........c.ceciieiiieiiieiieeie ettt et eba e ens 58
Graf 12 DUvOd pOTIZENT D10 .....eiiiiiieiieeiiie ettt e e e e s 59
Graf 13 DUvOd Nepotizeni D10 .......ceecviiiiiieeiiieeiiee ettt e e s 60
Graf 14 Nakup veganskych pOotravin .......c.coeoieiiiiiiiiieiiieeeceie e 60
Graf 15 Dlvod pofizeni veganskych potravin..........cocceevuierieiiienieiiienieeieee e 61
Graf 16 Dlvod nepotizeni veganskych produktil............ccoeeveeiiiniiiiiiniiiieiecees 62
Graf 17 Nakup produktll bez CUKIU ........cooviiiiiiiiiiiieie e 62
Graf 18 DUvod nakupu DeZ CUKIU.......ooviiiiiiiiiieiieiicce et 64
Graf 19 Dlivod nepotizeni Dz CUKIU........ccueevuiiiiieiieiie et 64
Graf 20 Nakup bezlepkovych produktil............cccveriiiiiiiieiiieiiecie e 65
Graf 21 Dtivod ndkupu bezlepkovycCh potravin.........ccceecveeeeveeeiieencieeeiie e 66
Graf 22 Dtivod nepotizeni bezlepkovych potravin..........cccecevveeciieeiiiencieeeie e 67
Graf 23 Znalost ZnaCky RaACIO .......cceviiiiiiiieiieeee e 68
Graf 24 Prvni sezndmeni se ZznaCkou Racio.........c.cecvveeiiiieiiiiciicceece e 68
Graf 25 Nakup produktll 0d RaCiO.......cceeviiiiiiiiieiieieeieee e 69
Graf 26 Hodnoceni zKuSenosti $ RaCI0.......cc.eeveriiiiriinieniiiicnicicccecccesee e 69
Graf 27 Pohlavi reSpondentil ..........cccueerieriieiiieeieeieecee ettt et eba e ens 70
Graf 28 VEK reSPONAENtl.......cccueevuieriiiiiieeiieeieeeieeiteeee ettt et eteesaeebeessaeenbeesanaens 71

Graf 29 Ekonomicky status reSpondentill...........cccveeriieeiieeeiiiecieeeiie e 71



18. Prilohy
Pfiloha 1: dotaznik

DodrzZujete zasady zdravého Zivotniho stylu?
®  Ano

®  SpiSe ano
®  SpiSe ne
" Ne
®  Nedokéazu posoudit
Objevuji se ve vaSem nakupnim koSiku zdravé produkty?

®  Ano, pravidelné
®  Ano, obcas

" Ne

Co se vam predstavi, kdyzZ se fekne ,,zdravy produkt*
' Ma sloZeni bez E (é¢ek)

Je bez cukru

Je nizkotuény

Je vegansky

Je bio

Je bezlepkovy

o 0O 0O O O O O

Jiné:

Jaky typ propagace Vas nejvice ovlivni ke koupi zdravého produktu?
O  Doporuceni od influencera ¢i jiné vetejné znamé osoby
Reklama na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, Tiktok apod.)

Televizni reklama
Clanek v &asopise
Ochutnavky (v obchodech, na festivalech apod.)

Design a vzhled obalu

o O O O O O

Jiné:

PovaZujete zdravou stravu za drahou?*
"  Ano
" SpiSe ano
®  SpiSe ne
"  Ne
Jste ochotni si za zdravé produkty piiplatit?*

" Ano
" Ne

Pokud ano, o kolik % vice je pro Vas maximalni pFijatelna vyse?
Pokud jste v ptedchozi otdzce odpovédel/a "Ne" - nic zde nevypliujte.



" 10%

" 20%
" 30%
" 40%
" 50%

®  vice nez 50%

Kde nejéastéji nakupujete zdravé produkty?

Lze vybrat i vice moznosti.

Supermarkety, hypermarkety, diskont (napf. Albert, Lidl)
Velkoobchody (napi. Makro)

Prodejny se zdravou vyzivou

Lékarny

Drogerie (napt. DM, Rossmann)

Online supermarkety (napf. kosik.cz, rohlik.cz)

Na internetu (e-shopy)

0O O O O O O O

Jiné:

Je podle Vas dostupnost zdravych produkti v obchodech dostate¢na?*
" Ano
"  Ne

®  nedokazu posoudit

P#i nakupu zdravého produktu se pro jeho koupi rozhodujete dle:
Ohodnot'te kazdy bod dle Vasich preferenci.
1 (velmi dulezité) 2 (stfedné dilezité) 3 (nedilezité)

Cena

Slozeni

Energeticka hodnota (kcal/kj)

Vyzivové hodnoty (bilkoviny, sacharidy, tuky)
Vitaminy a mineraly

Atraktivni obal

Predchozi zkuSenost

Doporuceni pratel/ blizké osoby

Nakupujete bio produkty?*

®  Ano, denné
®  Ano, n¢kolikrat za tyden
®  Ano, nékolikrat za mésic

®  Ne, nekupuji

Pokud jste odpovédél/a ANO, z jakého divodu?

Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédél/a "Ne" - nic zde nevyplilujte.
Lze vybrat i vice moznosti.
O Ja, nebo ¢len mé domacnosti trpi alergii nebo jinou nemoci
Podpora farem/ farmaia
Neobsahuji chemii a pesticidy

O O O

Je to zdravéjsi/dietngjsi


https://www.google.com/url?q=http://xn--kok-sma39c.cz&sa=D&source=editors&ust=1681151168239041&usg=AOvVaw3M5CiYliS3U7NyQR29x3M0
https://www.google.com/url?q=http://xn--rohlk-2sa.cz&sa=D&source=editors&ust=1681151168239179&usg=AOvVaw1D7v5kYaGS8w5zDP6BrOE-

O Chut
o Jiné:
Pokud jste odpovédél/a NE, z jakého duvodu?

Pokud jste v pfedchozi otazce odpoveédél/a "Ano" - nic zde nevypliujte.
Lze vybrat i vice moZnosti.
O  Vysoka cena
O Nema to pro mé¢ zadnou piidanou hodnotu
O  Nevim, kde takové potraviny kupovat
O Chut
O Jiné:
Nakupujete veganské produkty?*
®  Ano, denné
®  Ano, n€kolikrat za tyden
®  Ano, nékolikrat za mésic

®  Ne, nekupuji

Pokud jste odpovédél/a ANO, z jakého diivodu?

Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédél/a "Ne" - nic zde nevypliujte.
Lze vybrat i vice moZnosti.

O J4, nebo ¢len mé domacnosti trpi alergii nebo jinou nemoci

O jsem vegan

O Je to zdravéjsi/dietnéjsi
O Chut

o Jiné:

Pokud jste odpovédél/a NE, z jakého duvodu?

Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédél/a "Ano" - nic zde nevypliujte.
Lze vybrat i vice moZznosti.
O  Vysoka cena
O Nema to pro meé zadnou pfidanou hodnotu
O  Nevim, kde takové potraviny kupovat
O Chut
o Jiné:
Nakupujete potraviny bez cukru/ s nizkym obsahem cukru?*
®  Ano, denné
®  Ano, n¢kolikrat za tyden
®  Ano, nékolikrat za mésic
®  Ne, nekupuji

Pokud jste odpovédél/a ANO, z jakého duvodu?

Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédél/a "Ne" - nic zde nevypliujte.
Lze vybrat i vice moznosti.

O Ja, nebo ¢len mé domacnosti trpi alergii nebo jinou nemoci

O Je to zdravéjsi/dietnéjsi
O Chut
o lJiné:

Pokud jste odpovédél/a NE, z jakého duvodu?

Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédél/a "Ano" - nic zde nevypliujte.
Lze vybrat i vice moznosti.

O  Vysoka cena

Nema to pro mé zadnou pfidanou hodnotu
Nevim, kde takové potraviny kupovat
Chut

Vadi mi pfipadna uméla sladidla

Jiné:

O O O0OO0O



Nakupujete bezlepkové potraviny (gluten free)?*
®  Ano, denné
®  Ano, n€kolikrat za tyden
®  Ano, nékolikrat za mésic
®  Ne, nekupuji

Pokud jste odpovédél/a ANO, z jakého diivodu?

Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédél/a "Ne" - nic zde nevypliujte.
Lze vybrat i vice moZnosti.

O J4, nebo ¢len mé domacnosti trpi alergii nebo jinou nemoci

O Je to zdravéjsi/dietngjsi
O Chut
O Jiné:

Pokud jste odpovédél/a NE, z jakého diuvodu?

Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédél/a "Ano" - nic zde nevypliujte.
Lze vybrat i vice moZnosti.
O  Vysoka cena
Nema to pro mé zadnou pfidanou hodnotu
O  Nevim, kde takové potraviny kupovat

(@]

O Chut
o Jiné:
Znate zna¢ku RACIO?*
" Ano
" Ne

Pokud ANO, odkud jste se 0 zna¢ce RACIO dozvédéli poprvé?

Pokud jste v piedchozi otazce odpovédél/a "Ne" - nic zde nevypliujte.

®  Na socialnich sitich

® 'V Casopise

®  Ochutnavky (v obdchodg, na festivalech apod.)
®  Od znamého

® Az v obchodé v regale

= Jiné:

UzZ jste nékdy nakoupil/a produkty od znacky RACIO?*
® Ano
" Ne

®  Nevzpominam si, nejsem si jisty/a

Pokud jste jiZ vyzkousel/a produkty znacky RACIO, jaka byla vase zkuSenost?
Pokud jste v piedchozi otazce odpovédél/a "Ne" - nic zde nevypliujte.
Oznamkujte kazdy bod jako ve $kole. (1= nejlepsi. 5 = nejhorsi)

1 (velmi dobré) 2 (dobré) 3 (uspokojivé) 4 (Spatné) 5 (velmi Spatné)
Chut
Slozeni
Cena
Design a vzhled obalu
Skala nabizenych produktd
Dostupnost v prodejnach
Chut’
Slozeni
Cena
Design a vzhled obalu
Skala nabizenych produktt
Dostupnost v prodejnach



Jaké je VaSe pohlavi?*

" Muz

" Zena

" Jiné:

Kolik Vam je let?*

" Ménénez 17 let
" 18-251et

" 26-351et

® 36-45]1et

" 46-60let

" 6lletavice

Jaky je Vas soucasny ekonomicky status?*

®  Student
®  Zameéstnanec
= OsVC

®  Na matetské/ rodi¢ovské dovolené

®  Nezaméstnany
=  Vdichodu
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