Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

Diplomova prace

Vliv marketingové komunikace na spotiebni chovani

Bc. Katerina Vojtova

© 2024 CZU v Praze






CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Katerina Vojtova

Ekonomika a management

Nazev prace

Vliv marketingové komunikace na spotrebni chovani

Nazev anglicky

Marketing Communication Effect on Consumer Behavior

Cile prace
Cilem diplomové prace je analyzovat vliv marketingové komunikace na spotrebni chovani.

Metodika

Diplomovou praci tvofi dvé hlavni ¢asti, teoreticka a prakticka. Praktickd ¢ast prace bude zpracovana na
zakladé vysledkU kvantitativniho ¢i kvalitativniho vyzkumu. Prace bude vypracovana v nize uvedenych po-
stupovych krocich a za vyuziti védeckych metod.

1. Formulace cilt prace.

2. Syntéza vychozi znalostni baze.

3. Charakteristika zvoleného subjektu.

4. Realizace kvantitativniho ¢i kvalitativniho vyzkumu.

5. Agregace ziskanych poznatkd a tvorba vlastnich navrha.

6. Formalni dokonceni prace.

Oficilni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60-80 stran textu

Klicova slova
marketing, marketingova komunikace, spotfebni chovani, marketingovy vyzkum, marketingovy mix

Doporucené zdroje informaci

DISMAN, Miroslav; UNIVERZITA KARLOVA. Jak se vyrabi sociologickd znalost : pfirucka pro uZivatele.
Praha: Karolinum, 2011. ISBN 978-80-246-1966-8.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Noida: Pearson, 2018. ISBN
978-93-325-5718-5.

KOUDELKA, Jan; VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE. PODNIKOHOSPODARSKA FAKULTA. SpotFebni
chovdni. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1.

PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN
978-80-247-3622-8.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy : nové trendy a poznatky. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-2196-5.

VYSEKALOVA, J. — MIKES J. Reklama : jak délat reklamu. 4., aktualizované a dopInéné vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum : metodologie a aplikace. Praha: Vysoka $kola ekonomickd, Fakulta
podnikohospodarskd, 1998. ISBN 80-7079-394-5.

Predbéiny termin obhajoby
2022/23 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Michal Chocholousek, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 1. 2. 2023 Elektronicky schvaleno dne 22. 2. 2023
doc. Ing. Ladislav Pilai, MBA, Ph.D. doc. Ing. Tomas Subrt, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 12. 03. 2024

Oficialni dokument * Ceska zemé&délska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "VIiv marketingové komunikace na spotfebni
chovani" jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s
pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroji, které jsou citovany v praci
auvedeny v seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové
prace dale prohlasuji, ze jsem v souvislosti s jejim vytvorenim neporusila autorska prava

tietich osob.

V Praze dne 30. 3. 2024




Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala svému vedoucimu panu Ing. Michalu
Chocholouskovi, Ph.D. za jeho wvstficny piistup, poskytnuté rady a vSechny cenné

informace pfi zpracovavani této diplomové prace.



Vliv marketingové komunikace na spotiebni chovani

Abstrakt

Tato diplomovéa prace se zabyva marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti
Zdravé stravovani, ktera se vénuje vyrob¢ a distribuci krabickového stravovani.

Cilem prace je analyzovat vliv pouzité marketingové komunikace dané spolecnosti
na spotiebni chovani cilové skupiny a zjistit vnimani této znacky cilovou skupinou. Dale
zjistit nedostatky v marketingové komunikaci spole¢nosti a navrhnout zlepSeni
a optimalizaci vyuzivani nastroji marketingové komunikace. Prace se déli na dvé Casti,
a to na Cast teoretickou a Cast analytickou.

V prvni ¢asti jsou vymezené pojmy spojené s touto problematikou, tj. marketing,
marketingovy mix, marketingovy trychtyf a marketingova komunikace. Definované jsou
také pojmy jako spotiebitel, spotfebni chovani, potieby, pfani, postoje a hodnoty a faktory
ovliviiujici spotfebni chovani. V zavéru této Casti je také vymezen pojem marketingovy
vyzkum.

Analyticka cast obsahuje charakteristiku vybrané spolecnosti, analyzu
marketingového mixu, marketingové komunikace a klicové benefity spoleCnosti. Dale je
zde analyzovan trh s krabickovou dietou a konkurencni znacky. Marketingovy
kvantitativni vyzkum je proveden na zakladé dotaznikového Setfeni na skupiné cilovych
respondentt urenych zamérmym vybérem.

V zavéru prace jsou uvedeny navrhy a doporuceni pro zlepSeni a optimalizaci

vyuzivani nastroji marketingové komunikace a zefektivnéni jejich ptasobeni.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, spotiebni chovani, marketingovy

vyzkum, marketingovy mix



Marketing Communication Effect on Consumer

Behavior

Abstract

This master’s thesis deals with marketing communication employed by the selected
company Zdravé stravovani, a producer and distributor of meal boxes.

The aim of the thesis is to analyze the effect of the marketing communication used
by the given company on the target group’s consumer behavior as well as to find out about
how this brand is perceived by the target group. The thesis is divided into two main parts,
a theoretical one and an analytical one.

The first part of the thesis defines the concepts associated with this topic, primarily
the terms encompassing those marketing, marketing mix, marketing funnel and marketing
communication. Terms such as consumer, consumption behavior, needs, wishes, attitudes
and values and factors influencing consumption behavior are also defined here. Definition
of the marketing research concept is provided at the end of this initial part.

The analytical part contains the characteristics of the selected company, analysis of
the marketing mix, marketing communications and key benefits of the company. The box
diet market and competing brands are also being analyzed here. Quantitative marketing
research has been conducted based on a questionnaire survey on a group of target
respondents determined by deliberate selection.

Towards the end of the thesis, suggestions and recommendations have been
supplied to facilitate the improvement and optimization of the use of marketing

communication tools and to ensure their higher efficiency.

Keywords: marketing, marketing communication, costumer behavior, marketing research,

marketing mix
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1 Uvod

V soucasné dobé se velka ¢ast organizaci bez marketingové komunikace neobejde.
Na dnesnich hyperkonkurenénich trzich pfesvédcuji firmy své potenciondlni 1 stavajici
zakazniky ke koupi jimi nabizenych vyrobku ¢i sluzeb.

Marketing a jeho nastroje se stale vyviji, a proto je potfeba neustale sledovat nové
trendy a jejich dopady. Sledovanim zakaznik(i a zkoumanim jejich prani a potreb se otevira
firmam moznost nahlédnout do jejich nadkupniho a spotiebniho chovani, a tim nabidnout
vhodné produkty ve spravny €as na spravném miste.

V dnesni dobé existuje fada moznosti a nastroju, kterymi marketéfi mohou
zapusobit na spotiebitele a ziskat si tak jejich pfizen. Spravna volba marketingovych
nastroji a jejich kombinaci je stale aktualnim tématem firem, a predevs§im jejich
marketingovych oddéleni. Ty nepfetrzit¢ sleduji a reaguji na aktudlni trendy v oblasti
marketingové komunikace a hledaji dal§i funk¢ni néstroje pro zefektivnéni jejich
komunikace.

Od pocatku pfichodu internetu se zménila 1 komunikace mezi lidmi. Je nyni
mnohem snazsi se dostat nejen k tuzemskym zakaznikiim a dodavatelim, ale také k tém
zahrani¢nim. Tento online svét dal pfilezitost rozvinuti i mnoha dal$im smértim, tato prace
se ovSem zaméfuje pouze v uzSim pojeti na online marketingové prostiedi konkrétné
socialnich siti.

Tato diplomova prace se zabyva vlivem pouzité marketingové komunikace vybrané
spolecnosti na spotiebni chovani. Jelikoz marketingova komunikace predstavuje dulezitou
cast, ktera se podili na uspéchu firmy a konkurenceschopnosti v ramci daného odvétvi, je
dulezité drzet tuto komunikaci na vysoké urovni. To je jeden z divodd, pro€ je tfeba se
podrobnéji a dikladné této oblasti vénovat.

Pozornost je dale kladena na vnimani dané znacky cilovou skupinou respondentt.
A predevsim také na zanalyzovani marketingové komunikace v ramci socialnich siti

a zefektivnéni vyuzivani nastroji marketingové komunikace v piipad€ zjisténi nedostatka.
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2 Cil prace a metodika

V ramci této kapitoly je v nize uvedenych podkapitolach vymezen hlavni cil prace a

jeho dil¢i cil a v nasledujici podkapitole je podrobnéji popisovana metodika této prace.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je analyzovat vliv pouzité marketingové komunikace
vybrané spolecnosti na spotfebni chovani cilové skupiny. Zamérem je zjistit na cilové
skupin€ respondentu jejich vnimani dané znacky.

V ramci dil¢iho cile je ukolem analyzovat a zhodnotit stavajici komunikaci
na socialnich sitich spolecnosti. V prfipadé zjisténych nedostatkli nasledné navrhnout
zlepSeni a optimalizaci vyuzivani nastroji marketingové komunikace a zefektivnit jejich

pusobeni tak, aby dana spolecnost zvysila konverzi cilové skupiny s minimalnimi naklady.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti, tj. teoretickou cast, kde jsou
definovany pojmy z oblasti feSené problematiky a ¢ast analytickou.

Prvni Cast je tvorena literarni reSersi, ktera je zpracovana za pomoci nasbiranych
relevantnich sekundarnich dat. Tato ¢ast je zpracovana metodou deskriptivni, kde velkou
Cast zde tvoii hlavné poznatky a nazory od jednotlivych autord a dale informace
z internetovych zdroju. Pro lepsi vyobrazeni vybranych pojmt jsou obohaceny nékteré
casti doprovodnymi obrazky a tabulkami.

Tato Cast ma za ukol vymezit pojmy pojici se k pfislusnému tématu a seznamit
s danou problematikou. Zde se nachazi pfedevs§im definované pojmy jako marketing,
marketingovy mix, marketingovy trychtyf a marketingovd komunikace. Déle je
definovano, kdo je to spottebitel, co je to spotfebni chovani, jaké jsou potfeby, prani,
postoje a hodnoty a jaké faktory ovliviiuji spotfebni chovani. V zavéru této Casti je také
vymezen pojem marketingovy vyzkum, ktery je nasledn€ vyuzity v analytické Casti.

Cast analyticka navazuje na piedchozi ast literarni reSere. V ramci této &asti je
v prvni fadé uvedena charakteristika zvolené spolecnosti Zdravé stravovani. Mimo
zakladni udaje je zde zanalyzovan marketingovy mix, marketingova komunikace
a popsany klicové benefity spoleCnosti. V navaznosti je provedena analyza trhu

a konkurenc¢nich znacek. Zde je zvoleno nekolik konkuren¢nich znacek, které jsou popsany
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a nasledné ke konci této casti pro vétsi prehlednost mezi sebou komparovany. Toto
srovnani je na zakladé né€kolika vybranych kritérii (tj. poCet nabizenych programd, cena
programu za celodenni stravovani, dostupnost a dalsi) a je prehledné umisténo do tabulky.
Vsechny tyto informace jsou nasbirany ze sekundarnich dat.

Dalsi Cast tvoii marketingovy vyzkum. Ten se zabyva sbérem primarnich dat
za pomoci kvantitativni metody dotaznikového Setfeni, které poskytuje data k feSené
problematice marketingové komunikace spole¢nosti Zdravé stravovani.

Dotaznik je strukturovan na zakladé dodrzeni logické posloupnosti otazek. Jako
prvni jsou uvedeny filtracni a kontrolni otazky, z divodu vzbuzeni zajmu a ovéfeni
porozumeéni. Navazuji otazky meritorni, které se tykaji samotné problematiky, a nakonec
otazky identifikacni, které zkoumaji informace o respondentech.

Otazky v dotazniku jsou slozeny z kombinace uzavienych a polouzavienych otazek
a jsou formulovany tak, aby byly jasné, srozumitelné, jednoduché a nezavadéjici. Mezi
uzavienymi otazkami se nachazi otazky dichotomické, multiple choice, skaly dulezitosti
a matice otazek. Polouzaviené otazky nabizeji vybérové otazky s textovou odpoveédi
a vycCtové otazky s textovou odpovedi.

Soucasti pfipravy vyzkumné casti je provedena pilotaz na malém mnozstvi
respondentu z cilové skupiny, za GCelem ovéfeni spravnosti, srozumitelnosti a vhodnosti
formulace otdzek v planovaném dotazniku. Pilotaz byla provedena dne 11. biezna 2024
na 10 respondentech, ktefi byli zamémé vybrani dle uvazeni tak, aby pfinesli
co nejrelevantnéjsi informace.

Dotazovani ma elektronickou (on-line) podobu a sbér dat probihal od 12.3. 2024
do 17.3. 2024 za pomoci dotaznikového Formulafe Google z webovych stranek Google

dostupnych na (https://www.google.cz/intl/cs/forms/about/). Pro vybér respondenti je

vyuzity zamémy vybeér s velikosti nejméné 100 respondent.
Distribuce dotazniku probéhla prostfednictvim e-mailu a platforem socialnich siti

Facebook (https://cs-cz.facebook.com/) a Instagram (https://www.instagram.com/)

za pomoci ucti vybranych znamych osobnosti a influencerd, ktefi jsou spojeni s danou
spoleCnosti Zdravé stravovani v podobé spolupraci a predpoklada se tak jejich blizky vztah
s cilovou skupinou respondentd.

Nasledné jsou zpracovana data skrze tabulkovy procesor Microsoft Excel

(https://www.microsoft.com/cs-cz/microsoft-365/excel). =~ Vysledky  jsou  popsany
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na zaklad€ vystupt z dotaznikového Setieni a pro lepsi prehlednost doplnény o zpracované
grafy.

Na zakladé téchto vysledkt ziskanych z dotaznikového Setfeni jsou navrzena
doporucCeni, ktera maji za cil vést k efektivnéj§i marketingové komunikaci dané

spole¢nosti.
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3 Teoreticka vychodiska

V této Casti jsou vymezené pojmy a definice autort, které souvisi s vybranym
tématem , Vliv marketingové komunikace na spotiebni chovani“. Zmifiované jsou zde
nejen zakladni pojmy jako je marketing, marketingovy mix, spotiebitelsky trychtyt, ale
také, kdo je to spotiebitel, jaké ma potreby, jaké jsou jeho hodnoty a faktory, které
ovliviiuji jeho spotiebni chovani. Cela teoretickd ¢ast predchazi nasledujici analytické

Casti.
3.1 Marketing

Dle autorky Piikrylové a kol. (2019, s. 18) se trh stava stale pln&jSim a narocnéjsim,
proto je pro firmy obtizn€j§i zaujmout, ziskat a udrzet své zdkazniky. V dneSni dobé
firmam jiz nestaci jen jejich priznivé fungovani. Je potieba se trhu pfizptsobit a nejen
jemu, ale predevsSim porozumét zakaznikiim. Pfani a potfeby zakaznikd jsou dulezitym
hybatelem pro tvorbu trhu a jeho prostredi. Zakladem marketingu je usmériiovani okolnich
aktivit.

Mezi jedny z mnoha definic marketingu patii dle nazoru autora Karlicka a kol.
(2018, s. 19) asi tato nejznaméjsi definice Americké marketingové asociace, kterd pojem
marketing vyklada jako , cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu,
komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prindsSeji hodnotu zdkaznikiim, partneriim
a spolecnosti jako celku* dle Britského marketingového institutu se marketing jevi jako
. manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozZadavkii
zdkazniki, a to se ziskem. *

Marketing autor Londhe (2014, s. 335) popisuje jako proces spojovani, ktery vaze
schopnosti spolecnosti a prani zakaznikli. Vytvofenim a dodanim vyrobku ¢i sluzby,
vytvori organizace jedine¢né potencialni hodnoty pro zakazniky. Pokud dojde k uspokojeni
potfeb a prani, mize ziskat konkuren¢ni vyhodu, ktera je hlavnim vyznamem marketingu.

Autor Armstrong a kol. (2015) uvadi definici marketingu jako fizeni ziskovych
vztaht se zakazniky. Cilem v marketingu je dle tohoto autora je vytvafet hodnotu pro
zakazniky a také nazpét ziskavat i hodnot od zakaznikl. Oproti jinym obchodnim funkcim,

je to pravé marketing, ktery se nejvice zabyva zakazniky.
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Autorka Jakubikova (2013) uvadi, ze , Jednoduse miizeme rici, Ze marketing je
uméni videt svét ocima zdkazniki — nebot zdkaznik je ten, kdo , nas* (firmy, organizace
atd.) zZivi.

Cilem zde tedy je dle Armstronga a kol. (2015, s. 4-5) ptilakat nové zakazniky
s prislibem vys$§i hodnoty vyrobku ¢i sluzby, udrzet si jejich pfizen a rozsifit tak o nové
klienty. Celkové se po celou dobu této ¢innosti jedna o spokojenost zakazniki. Vyslednou
hodnotu z této Cinnosti obdrzi nejen zakaznici, ale také spolecnost jako celek.

Autor Godin a kol. (2020, s. 11) vyvraci chybné minéni, kdy marketing neni
zadnou soutézi. Nejedna se ani o bitvu nebo valku. Jde o jeden z velkorysych aktd pomoci
pii feSeni problémi. Na marketing by se mélo pohlizet jako na Sanci zménit kulturu
k lepsimu a poskytnout sluzbu. Marketing mé vysoké ambice dosahovat neustale lepSich
vysledkt, zaujmout co nejvéetsi ¢ast na trhu, ziskat na svoji stranu co nejvice zakazniku
a byt znacné pred konkurenci. Touha po dosazeni lepSich vysledkid je hlavnim motivem
a hnaci silou marketingu. Cilem je neustale se zlepSovat a pfinaset vétsi hodnotu jak
pro zakazniky, tak pro organizaci jako takovou. Marketing je v prvni fadé také i o
zménach, které se dotykaji nejen nas, ale 1 kultury a méni cely na$ svét. Zmény vyvolavaji
marketéfi. Marketérem je ve své podstaté kazdy z nas, kdokoliv mize vyvolat zménu.

Marketing k nam pfichazi dle Armstronga a kol. (2015, s. 4-5) v riznych formach,
kterymi jsou napiiklad produkty, které nalezneme v regalech obchodi, stejné tak
i prostfednictvim reklam, tiskovin v podob€ novin, letakl, ale také i ty, které slychame
v televizi €1 radiu.

Autor Godin a kol. (2020, s. 12) zastava, Ze tento proces neni jen o prodeji
produktu. Mezi samotny marketing lze fadit i Cinnosti, které na prvni pohled vypadaji
nesouvisejici se samotnym marketingem. Opak je vSak pravdou. Pokud pozadame
napiiklad §éfa o povyseni, tvofime marketing. Pokud se pokouSime o rozSifeni svého
pracovniho oddéleni, tvofime marketing.

Dle Karlicka a kol. (2018, s. 18) Casto dochazi k minéni, kdy si lidé pod pojmem
marketing vybavi reklamu, prodej ¢i rizné formy podpory prodeje. Témi jsou Casto
napiiklad kampané ,2+1 zdarma“. Neni tomu vsak jen u lajkd. Samotni manazefi berou
marketing jako synonymum k marketingové komunikaci, tim néasledné dochazi k neplnéni
veskerych aktivit, které by mély pod marketing bézné spadat a byt jeho soucasti. Pokud

marketing neni chapan komplexné, jsou casto CcCinnosti marketingovych manazera
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a marketingovych pracovnikl velice omezeny na aktivity v podobé zajistovani reklamnich
spotu, reklamnich tiskovin, upravy webovych stranek a dalSich obdobnych aktivit. Je také
soucasti kazdého podnikani a urCuje uspéch nebo neuspéch. Pokud marketing neni
vyuzivany aktivné vyuzije toho za nas n¢kdo jiny v jeho vlastni prospéch.

Marketingem je dle Kotlera (2013) podporovana tada véci, a to nejen zbozi, které
zabirad vétsSinu produkce, ale také sluzeb. Dale jsou to udalosti jako naptiklad veletrhy,
firemni vyroci, ale také 1 globalni sportovni akce v podobé olympijskych her. Nasledné
i fada dalSich objektd v podobé zazitki, osob (lékafi, hudebnici, umélci aj.), mista,

vlastnickych prav, organizaci, informaci a myS$lenek.

3.1.1 Historie a vyvoj marketingu

Autorka Ptikrylova a kol. (2019) uvadi, ze 1idé jsou jiz odjakziva ,, sumou prani a
potieb . Pokud neni vyhovéno potfebam ¢i pranim, je ¢asto vyvolan pocit nespokojenosti,
ktery je potieba uspokojit. A tak jsou lidé nuceni ziskat to, co jejich potfebam vyhovi
a zazenou pocit nelibosti. Jejich potieby a prani jsou jejich hnacim motorem. Pro ziskani
pozadovaného vyrobku ¢i sluzby je nékolik moznosti, jak je obdrzet. Produkt si lze
vyrobit, odcizit, vyzebrat ¢i smeénit za jiny produkt ¢i penize. V dnesni dobé jiz funguje trh
na bazi smény. Marketing zde na trhu napomaha, aby doslo k uskute¢néni smény.

Samostatny vyraz marketing autor Karlicek a kol. (2018) definuje jako pomérné
novy pojem, ktery se objevil zhruba pred pulstoletim. I pfes tuto skuteCnost ma marketing
hluboké koteny. Existuje jiz od doby, kdy se objevila sména. Sména se zakladala
na procesu tvorby, doprovazejici komunikaci, doru¢enim urcité hodnoty pro druhou stranu
a nasledné ziskani protihodnoty. Marketing 1ze tedy oznacit za hnaci motor soudobé smény

,,pokud probiha sména, bézi soucasné i marketing.

Zakladni podnikatelské koncepce

Marketingové aktivity v ramci marketing managmentu dle Kotlera (2007, s. 48) by
m¢éla firma usmérfiovat na zaklade filozofie. Autor Kotler uvadi pét koncepci, které jsou
firmami vyuzivané pro fizeni marketingovych ¢innosti za u¢elem prodeje na daném trhu.

Autor Karlic¢ek a kol. (2018, str. 23) pak upozoriiuje na fakt, ze neni samoziejmosti,
ze vSechny firmy vyuzivaji marketingovy pfistup pii svém fizeni. Mnoho z téchto firem

vyuzivaji pouze zlomek marketingovych aktivit.
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Vyrobni koncepce

Kotler (2013, s. 48) uvadi, ze se jedna o jeden z nejstarSich podnikatelskych
pfistupt. Tento pristup se zakladal na faktu, ze zakaznici vyhledavali vyrobky, které jsou
dostupné a cenové pro n¢ prijatelné.

Soukalova (2015, str. 9) sdéluje, ze pro rychle rozvijejici se ekonomiky, jako je
napiiklad Cina, je tato strategie velmi specifickd. Jedna se zde predeviim o vysokou
produktivitu doprovazenou minimalizaci nakladt a kladeni dirazu na rozsahlou distribu¢ni

sit’.

Vyrobkova koncepce

Tato koncepce se dle Kotlera (2013, s. 48) stavi se na faktu, ze spotiebitelé
preferuji vyrobky s nejvyssi kvalitou, vykonem nebo jim pfinasi inovaci.

Klicovy prvek zde podle Soukalové (2015, s. 10) hraje produkt. Mezi hlavni
faktory, na které se managment firmy v této koncepci zaméfuje jsou kvalita, vlastnosti,
inovace a zdokonalovani vyrobku. Nezddoucim jevem pii soustfedéni se pouze na rozvoj
vyrobku, je tzv. ,marketingova kratkozrakost“. Tou se rozumi plna koncentrace bez ohledu

zahrnuti pfani a pozadavka zakaznika, vyvoje trhu, cen a konkurence.

Prodejni koncepce

Podle Kotlera (2013, s. 50) u této koncepce existuji obavy ze strany firmy, Ze
spotfebitelé a organizace nebudou mit dostaCujici zajem o koupi vyrobki.
U ,nevyhledavaného zbozi“ dochéazi k velmi agresivnim praktikdm. Takové zbozi
zakaznik ani nezamysli ke koupi, avSak forma pouzije takové praktiky, kterymi nuti
zakaznika ke koupi. Tento koncept je vSak velmi riskantni. Zakaznici mohou byt zastraseni

a Jiz se nevrati k opakovanému nakupu u dané organizace.

Marketingova koncepce

Marketingova koncepce si dle Kotlera (2013, s. 50) zacala vSimat citd a reakci
zakaznikd. Oproti predeSlym se zaméfuje a vyhledava ty spravné vyrobky pro své
zakazniky. Klicovym faktorem pro naplnéni organizacnich cild je predevsim dosahnout

vy$3§i efektivnosti nez konkurence v ramci poskytovani vyssi hodnoty zdkaznikovi.
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Obrazek 1 Klicové marketingové koncepce (marketingovy sménny proces)

Potieby, prani,
poptavka

Produkty

Klicove
marketingove
koncepce

Hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani, Kotler (2007)

Koncepce spolecenského marketingu

Dle autorky Jakubikové (2013, s. 15) se jednd o nejnovéj§i marketingovou
koncepci, ktera vnima spolecnost jako klicovy prvek. Sleduje déni spoleCnosti, ubirani
jejimi smeéry, otazky socialnich, enviromentalnich a etickych stranek a snazi se o posunuti
zivotni urovné spolecnosti do vyssiho bodu. Firmy hodné spolecenské odpovédnosti, tedy
firmy chovajici se zodpovédné vaci spoleCnosti a Zivotnimu prostiedi v oblasti jejich
podnikani, mohou timto zptisobem jednani velmi ovlivnit spolecnost v jejich okoli.

Autor Kotler (2007, str. 53-55) uvadi, ze tato koncepce upozorfiuje na jisty
nedostatek, ktery mé& marketingova koncepce. Ta se udajné zabyva plnénim piani
zakaznika pouze z kratkodobého hlediska a nevS§ima si jeho nasledného trvalejSiho
blahobytu. Koncepce spolecenského marketingu klade diraz na vytvareni harmonie mezi

tremi pilifi, které jsou uvedeny na obrazku 2.
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Obrazek 2 Pilife koncepce spoleCenského marketingu

Spole¢nost
(lidsky blahobyt)

Spotiebitelé Firma
(uspokojeni piani) (zisky)

Zdroj: vlastni zpracovani, Kotler (2007)

3.1.2 Vyznam marketingu v konkurenénim prostredi

V dne$ni dobé uspéSnost firem dle Dzhalolovné (2020) stoji na spravném
a vCasném pochopeni prani a potieb zakaznikt a jeho nasledném uspokojeni. Postupem
Casu doslo ktomu, ze trh patfi kupujicim, a tak konkurenceschopnost firem stale vice
zavisi na tom, jak dobfe nastavi marketingovy program. Aby firma prosperovala, musi byt
zde pfitomno mnoho dulezitych faktorti. Jednou z nich jsou napfiklad oddani zaméstnanci
sdilejici hodnoty firmy. Ti utvareji nejvyssi hodnotu pro zakazniky a zajiStuji jejich
spokojenost. Daéle to je dobfe vypracovany a zavedeny komunikacni systém pfi
komunikaci v ramci interniho 1 externiho prostiedi a také dobfe implementovany
marketingovy plan. Marketingovi manazefi potiebuji predevSim pro plnéni svych
povinnosti velké mnozstvi informaci. Pfi vyhledavani informaci se lze shledat casto
i s nedostatky, kterymi informace mohou oplyvat. Pozadované informace Casto chybi,
mohou byt chybné, nevérohodné, neovérené Ci prichazeji velmi pozdé. Faktora pro
uspesnost a ziskovost firmy je nékolik dalSich desitek.

Dulezitym procesem je podle Vastikové (2014) vyrobit, utvoiit a dodat zbozi ¢i
sluzby, které lidé pozaduji a po kterych je poptavka. Dany vyrobek ¢i sluzba pro né musi
mit hodnotu, kterou oceni, uspokoji jejich potieby a touhy a zaroveni pro né musi byt

nabidka atraktivni. Az teprve po fazi vyroby si firma mize ziskat zakazniky a nasledné je
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také udrzet. Mnozstvi zakazniki by mélo byt tak velké, aby bylo pro tento pocet vyhodné
dodéavat.

Autor Kozel (2006) uvadi, ze ve vétsiné firem marketingovi pracovnici koncipuji
tak, aby bylo dosazeno jejich cile. Tim je pfedev§im snaha o zvySovani prodeju, snizovani
nakladt a zvySovani trzeb.

Vastikova (2014) sdé€luje, ze v ramci firem, které jsou marketingové orientované se
marketingové aktivity koncentruji na poznavani a uspokojovani potfeb zakaznika. Zde
dochazi kuréitym mezim, kdy by firma meéla svymi faktory dojit k efektivnimu
uspokojovani nejen zakazniki, ale zarover aby uspokojovala potieby firmy. Pro prosperitu
firmy je podstatné, aby ziskany piijem presahoval naklady. Pfijem by hlavné mél byt
pravidelny a dostate¢né vysoky, aby kapital mohl byt dale rozvijen. Oproti konkurenci
a jeji nabidce by si firma méla udrzet naskok.

Kozel (2006) zastava fakt, ze tim, jak je trh proménlivy a vyviji se, dochazi k tomu,
ze se mohou objevit jist¢ zmény. Ty mohou mit nejen pozitivni charakter a prinaset
ptilezitosti, ale také mohou pusobit negativné a ohrozovat organizaci v mnoha smérech. At
uz zmeény pfinasi do organizace pozitiva ¢i negativa méla by zde byt nastolena prevence
zmén.

Rozhodovani marketéra je dle Karlicka a kol. (2018) formovano trhem. Ten se
neustale vyviji, je pestry a v ¢ase proménlivy. Dulezité tedy je, aby tyto zmény firma
neustale sledovala, dobfe je znala, dokazala spravné prognozovat a prizpusobovat se jim.
Tento proces byva mnohdy naro¢ny, ale pokud nebude firma reagovat na zmény na trhu,
muze dojit ke skuteCnosti, ze nebude konkurenceschopna. Zmény mohou byt tedy nejen
moznosti dostat se pfed konkurenci, ale také i hrozbou, pokud reakce firmy nebude vcasna
nebo dostacujici.

Zmeény, které mohou na trhu nastat mohou mit podle Kozla a kol. (2011) pomaly
nebo rychly charakter. Za pomalou zménu muze byt povazovan piechod naptiklad
u televizniho vysilani z analogového vysilani na digitalni. Tato zména pfinesla 1 své
hrozby, a to v tom kontextu, ze nebylo mozné sledovat televizni vysilani bez set-top boxu.
Pokud se firma dobfe orientuje v marketingovém prostiedi, muze tato skuteCnost byt

napomocna pii predvidani nékterych rychlych zmén.
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Do marketingového dle autora Kozla (2006) prostiedi spada vSe, ¢im je firma
obklopena. Prostiedi tvoii mnoho subjektt, které jsou propojené vztahy. Na firmu ptsobi

fada vliva a okolnosti s ruznou intenzitou a také v odlisném nacasovani.

3.1.3 Marketingové mikro a makro prostredi

Na nize uvedeném obrazku 3 dle Karlicka a kol. (2018, s. 38) vnitini kruh
znazorfiuje marketingové mikroprostiedi, ve kterém se objevuji faktory s velmi blizkou
vazbou k firmé (zadkaznici, dodavatelé, konkurenti, distributoii). Vnéj§i okruh tvori
marketingové makroprostiedi, do kterého spadaji faktory ze S§ir$i sféry na daném trhu

(ekonomické, socialné-kulturni, technologické, pfirodni, politicko-pravni).

Obrazek 3 Marketingové prostiedi firmy

Politicko-pravni
viivy

Technologické
a pfirodni
viivy

Zdroj: Karlicek (2018)

Autor Kozel a kol. (2011, s. 25) méa obdobny pohled na marketingové prostiedi.
U mikroprostiedi ov§em navic uvadi i dal$i dilezity faktor, a tim je vefejnost. Na nize
uvedeném obrazku 4. je 1 znazornéno, jak rozdéluje autor makroprostiedi. Zde oproti
predeslému autorovi Kotlerovi maji i nékteré zvlivi své elipsy a rozdéluji tak

celospolecenské vlivy do vice skupin.
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Obrazek 4 Marketingové prostredi firmy

( Demografie D Priroda D
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S \ Dodavatelé ﬂ | Distributofi H

Legislativa

[
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Verejnost I

Zdroj: Kozel a kol. (2011)

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix dle autorky Vastikové (2014) je soubor nastroju, diky kterym
predev§im marketingovy manazefi vytvaii rysy a dané kvality vyrobkd a sluzeb pro
zakazniky, které nabizeji. Pivodnimi prvky zahrmuté do marketingového mixu byly
produkt (product), cena (price), distribuce (place) a marketingovda komunikace
(promotion), tzv. 4P (z anglictiny). Tyto jednotlivé prvky jsou marketingovymi manazery
razné€ kombinovany a pfidavaji se jim odli$né intenzity pasobeni. Cil je zde vzdy identicky
pro jakoukoliv marketingové orientovanou firmu a to, uspokojit potieby a prani zakaznika

za cilem dosazeni zisku pro organizaci.
Marketingovy mix (,,4P*) dle autorky Vastikové (2014) zahrnuje:

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (komunikaéni kanal)

Dle Kotlera (2007, s. 70-71) se jedna o veskeré nastroje, které organizace vyuziva
a reaguje jimi na urcCity trh prostfednictvim nabidek. Autor Kotler uvadi, ze ,, marketingovy
mix zahrnuje vSe, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Marketingovému mixu a jeho planovani by méla predchazet kompletné vypracovana

23



marketingova strategie, kterou si firma zvoli. Ta je zdkladem pro tvorbu marketingového
mixu.

Marketing se podle autorky Zamazalové (2009, s. 39) vyznacuje predev§im svoji
tvotivosti, kreativitou a napaditosti. Pokud jsou prvky marketingového mixu navzijem
propojovany, kombinovany a udrzované v souladu, aby uspokojovaly a co nejvice se
shodovaly s podminkami kladenymi z vnéjSiho prostiedi, mize jedin€ tak nasledné dojit
k zefektivnéni, spravného plnéni své funkce a piinést tak synergicky efekt. Tim se rozumi,
ze spoluptsobeni téchto Ciniteld navzajem dosahne kvalitativné i kvantitativné lepSich
rozmérd, nez by byl jejich prosty soucet.

Dle neznamého autora (50Minutes.com, 2016) se jedna o jeden z nejvyuzivanéjSich
marketingovych mixu, ktery diky své jednoduchosti je velmi oblibeny. Prvnim uspéSnym
krokem pro vyuziti marketingového mixu modelu 4P je analyza trhu. Nasledné muze byt
tento model uplatnén pro rozhodovani marketingovych pracovnikda.

Tento nastroj je podle autora Londhe (2014, s. 336-337) vyuzivany jiz desitky let
k efektivnimu marketingu. Nejedna se o védeckou teorii, ale pouze o vytvoieny koncepcni
ramec, ktery napomaha manazerim pii rozhodovani a tvofeni nabidek, které uspokoji
spotiebitelské prani a potifeby. Marketingovy mix od svého pocatku dosahl nékolika obmén
v disledku zmén, které nastaly u spotiebiteld a organizaci. Postupem casu se modifikovaly
spotiebitelské preference, prani a potieby.

Konkrétné pojem , marketingovy mix“ se dle Todorové (2015) poprvé uvedl
americky prezident Marketing Association Neil Borden v roce 1953 a vyuziva se dodnes.

Dle autora Lee Goi (2009) Neil Borden uvadi, ze myslenku tohoto pojmu mu vnukl
Cullitonav popis obchodniho manazera, kdy byl nazvan jako ,michaC pfisad”“. Manazer
tedy voli a micha ingredience. Mnohdy postupuje dle receptu, jindy ale pfizptusobuje recept
ingrediencim, které ma aktualné k dispozici. Neékdy muaze dojit i k neCekanym
experimentim. Pivodni Bordeniv marketingovy mix obsahoval 12 prvka, tj. planovani
produktu, oceilovani, distribu¢ni kanaly, branding, reklama, osobni prodej, baleni,
propagace, vystaveni, fyzicka manipulace, servis a analyza.

Na nize uvedeném obrazku 5 lze vidét rozdéleni marketingového mixu nazyvané
jako 4P. Dle autora Kotlera (2007, s. 70) jsou oznaceny jako produktova politika (produkt),

cenova politika (price), distribu¢ni politika (place) a komunikacni politika (promotion).
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Tato ,klasickd” koncepce 4P bude dale popsana vramci teorie v jednotlivych

podkapitolach nesouci nazev dle jednotlivych nastroja.

Obrazek 5 Slozky marketingového mixu (4P)

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihaty, umisténi,

znacka, uvérové podminky zéasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh

Zdroj: Kotler (2007)

Marketingovy mix se ve zkratce 4P dle Zamazalové (2009) pouziva z divodu
stru¢ngjsiho a jednodussiho oznaceni. Zminéné marketingové aktivity nejsou vsak jeding,
které podnik vyuziva. Nastroju je znacna fada a je jen na organizaci, v jakém mnoZzstvi
a kombinaci je bude vyuzivat, navic samotné prvky marketingového mixu obsahuji dalsi
aktivity. Kromé modelu 4P jsou vyuzivany 1 dalsi modely, které jsou rozsifené o dalsi , P*.
Naptiklad model 5P je obohacen o prvek lidé (people).

K vyse uvedenym prvkim marketingového mixu v mnoha publikacich, predevsim
marketingu sluzeb, autofi dopliuji dalsi nastroje. Autor Bacuv¢ik (2015) k modelu 5P
pfidava prvek lidé (people). Ten je vramci sluzeb prezentovan jako kvalifikace
poskytovatele sluzby, schopnost komunikovat se zakazniky, nabizet jim sluzbu a umét ji
prezentovat. Sluzba je uzce spojovana s osobou poskytovatele, proto je tento nastroj
zatazen, nejcasteji v oblasti sluzeb, do marketingového mixu.

Dalsim z modelt je dle Zamazalové (2009) i 7P model, ktery je vyuZzivany zejména
ve sluzbach. Zde je model marketingového mixu 4P obohacen o prvky zaméstnanci
(personel), proces (process) a fakticky dikaz (Physical evidence). Nastroje
marketingového mixu uvedeného modelu 4P mohou pusobit dojmem, Ze se jedna

o podnikovy pfistup uvnitt firmy a ze nenesou prvky, které by naslouchaly potifebam
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a pranim zakaznikd. Doporucuje se tedy spiSe zviditelnit zakaznicky pohled a zaménit

tento model za model 4C.

Obrazek 6 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

4P 4C

Product Customer solution (feseni potieb zédkaznika)
Price Customer cost (vydaje zdkaznika)

Place Convenience (dostupnost feseni)
Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: Zamazalova (2009)

Marketingovy mix se dle autorky Prikrylové a kol. (2019) tedy da vnimat
i z pohledu na zakaznika. Misto modelu 4P jsou zde uvadény prvky 4C. Produkt je zde
chapan z hlediska pohledu na zakaznika jako na ,,customer value* nebo-li hodnotu, cena
jako ,customer cost® (naklad), distribuce jako ,convenience* (nadkupni pohodli)
a marketingova komunikace (podpora) jako ,,communications”. Tato aplikace prvku 1épe

vystihuje vnimani danych hodnot pro zakaznika.

Customer value (hodnota)

Hodnota dle Ptikrylové a kol. (2019) je vnimand kazdym zakaznikem jinak, ale
vzdy predstavuje néco, co uspokoji prani a potieby a nasledné mize piinést také uzitek
napfiklad v podobé finan¢nich tspor.

Podle Weinsteina a kol. (1999) se hodnota zakaznika da vymezit jako celkova
zkuSenost, kterou zakaznik ziskava a zahrnuje aspekty jako je sortiment vyrobkt, postoj
k zakaznikim, uspora Casu a energie, pozitek a pfijatelné ceny. Pro firmu je hodnota
vnimana zakaznikem jednim ze zasadnich vlivi na vykonost podniku. Firmy se musi

naucit rozpoznavat, jak zakaznici hodnotu vnimaji a tu jim nasledné poskytnout.
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Customer cost (naklady)

Cenu zde dle Prikrylové a kol. (2019) predstavuje ,,customer value™ tedy néaklady,
které musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek ¢i sluzbu mohl ziskat.

Podle autora Foreta (2003, s. 143-151) se jednd se o mnozstvi financnich
prostredki, které jsou vynalozeny za UCelem ziskani daného produktu. Pro zakaznika se
jedna o naklad, pro firmu se vSak jedna o jedinou polozku z marketingového mixu, ktera ji
pfinese piijem. Cena je stanovovana na zakladé nékolika faktorti. Rozd¢lit je l1ze na interni
a externi faktory. Mezi interni faktory fadime naklady na cely proces vyroby produktu
veetné distribuce, propagace az po samotny prodej. Existuje zde pfima umeéra, ¢im jsou
tyto naklady niz§i, tim se cena produktu dostane nize. Spolu s tim jsou internimi faktory
i cile firmy. Pokud se strategie firmy bude upinat k preziti nebo maximalizaci podilu na
trhu budou ceny spisSe nizsi. Pfi orientaci na maximalizaci zisku, kvalitu produkti budou
ceny drzet ve vysSich hladinach. Oproti tomu externi faktory (trh, poptavka) znaci hranici
maximalni ceny. V ramci oligopolni konkurence firmy sleduji a reaguji na ceny a kroky,

které podnika jejich konkurence.

Convenience (nakupni pohodli)

Distribuci se dle autorky Prikrylové a kol. (2019) rozumi nakupni pohodli
,,convenience”. Pod tento prvek spadaji vSechny Cinnosti, diky kterym se dostava produkt
k zédkaznikovi. Kli¢ovym je zde fakt, aby mél zakaznik ¢i spotiebitel co nejpohodlngjsi
cestu, jak svtj produkt ziskat. Distribuce tedy musi byt nastavena tak, aby se vybudovalo
tzv. ,,pohodli pro nakup*

Autor Rajesh (2023, s. 206-207) tika, ze pohodli zakaznika je stav, kdy je snadné
pro potencialniho zakaznika stat se skuteCnym zakaznikem. S tim souvisi 1 nadale udrzeni
si spotiebitele, ktery opakované u nas nakupuje. Moznosti, jak zpohodlnit nakup je celd

fada.

Communications (komunikace)

Dle autorky Ptikrylové a kol. (2019) Jedna se o zpétnou vazbu od zékaznika, kdy

jeho reakce firmé napomaha utvorit piistup jakym bude se zakaznikem komunikovat.
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3.2.1 Distribuce

Distribuce podle autorky Srpové a kol. (2010, s. 201) zajistuje dodani produktu od
vyrobce na misto prodeje. Jde o proces, kdy je ukolem zajistit pfesun produktu od mista
jeho pocateCniho vzniku az k zédkaznikovi. Cilem je zvolit spravného prodejce a zajistit,

aby si zakaznik mohl koupit produkt:

e na pozadovaném misté
e v pozadovaném cCase

e v pozadovaném mnozstvi a kvalité

Dle autorky Johnové (2008) existuji 1 jisté objekty, které nemohou vybrat spravné
misto a Cas. Jedna se o pamatky a kulturni zazitky nachazejici se v historickych budovach.
Lze ale zakaznikovi jit tzv. naproti a pomoci mu tak se zorientovat a do daného mista se

dostat.

3.2.2 Marketingova komunikace

V ramci moderniho marketingu autor Kotler (2007, s. 809) zduraziiuje, Ze je nutné
udélat vice nez pouze pfipravit dobry produkt, zvolit vhodnou atraktivni cenu a zajistit
nejpohodingjsi pristup koncovym zakaznikim. Dilezitym zakladem je spolu s timto
1 kvalitni komunikace. Diky ni firma sdéluje informace, udrzuje vztahy, a to nejen se
soucasnymi zakazniky, ale i potencialnimi zakazniky.

Pojem marketingova komunikace se da podle Karlicka (2016) vylozit jako fizené
informovani a presvédCovani cilovych skupin. Firmy se na zakladé marketingové
komunikace dostavaji k plnéni svych marketingovych cili. Celé marketingové komunikaci
od firmy smérem k zakaznikiim by mél predchazet komunikac¢ni plan, ze kterého nasledné
vychazi a zaklada se na ném marketingova komunikace. Ta podfizuje planu veskeré kroky
a zaklada se na jeho podstaté. Na nize uvedenych obrazcich autor Karlicek (2016)
vysvétluje jednotlivé kroky marketingového planovani (viz obrazek 7) a dale kroky
komunika¢niho planovani (viz obrazek 8), kdy oba tyto procesy musi byt vzijemné

harmonické.
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Obrazek 7 Faze marketingového planovani

Situacni Marketingove Marketingova Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: Karlicek (2016)

Obrazek 8 Faze komunikacniho planovani

Situacni Komunikacni Komunikaéni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: Karlicek (2016)

V této dobé, kdy dochazi k preplnéni veskerou masovou komunikaci, je dle
Todorové (2015) dulezité, aby firmy vytvarely odpovidajici a na miru Sity marketingovy
komunika¢ni mix, kterym zjednodu$i zakaznikim vybrat ty nejpodstatnéjsi kvalitach
a vymani je tak z velkého mnozstvi informaci. Pokud by tak neucinily, zdkaznici by se

znaéné brzy zacali doslova topit v mofi informaci.

Marketingovy komunika¢ni mix

Na dnesnim vysoko konkuren¢nim trhu je dilezité mit podle autora Foreta (2003, s.
171) nejen dobry produkt, ale umét ho dobfe predstavit a nabidnout zakaznikim.
Komunikace je hlavnim hybatelem marketingu, kdy velmi ddalezita je nepfetrzita
komunikace a informovanost vii¢i zakaznikovi. Pro snazsi komunikaci je tfeba podniknout

jisté kroky a utvorit zaklady a prfedpoklady pro sdélovani, kterymi jsou:

e vytvorena podnikova identita, kultura firmy a image;
o definice zakaznika (pozadavky, potieby, socioekonomické charakteristiky aj.);
e strategie a cile komunikace se zdkaznikem;

e jedinecna nabidka;
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e stanoveni trzni pozice v konkurenénim prostiedi;
e akceptovatelna cena pro zakaznika;

e distribuce umoziujici predstavit a zakoupit produkt.

Marketingova komunikace dané organizace predstavuje dle Todorové (2015)
soubor informaci, metod, riznych technik a dalSich aktivit spojenych s vyrobkem ¢i

sluzbou, kterym firmy nasledné oslovuji své zakazniky a komuniku;ji skrze jeho kvality.

Obrazek 9 Marketingovy komunika¢ni mix

PHmy

Podpora
prodeje

marketing

Marketingovy
komunikaéni
mix

Public
relations

Osobni
prode;j

Zdroj: vlastni zpracovani, Todorova (2015)

Reklama

Dle autora Kotlera (2007, str. 855) je reklama definovana jako ,, jakdkoliv placena
forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora ‘.

Reklama ma dale dle Kotlera (2007, s. 855) za ukol propagovat konkrétni produkt
prostfednictvim masovych médii jako je napf. rozhlas, televize, tiskoviny, internetova
média, billboardy aj., které dokazou hromadné zapusobit na Siroké spektrum vefejnosti.
Tato forma ma vSak své nevyhody, a tim jsou vysoké naklady, jednosmérna komunikace
a jeji neosobni podstata mize mit méné presvédCivy efekt. Reklama by méla mit stanoveny

cil, ktery mize mit charakter:

30



e informativni
e presvédCovaci

e pfipominaci

V prvni fadé je dulezité informovat o produktu a vzbudit zajem, nasledné
presvédcit zakaznika, aby na tak vysoko konkuren¢nim trhu zvolil prave tento produkt a na
zaveér je nutné neustale drzet zakaznikovi nas produkt na ocich a upeviiovat ho v jeho
mysli. (Foret, 2003, s. 179-182)

Dle autora Fotera (2003, s. 179-182) by reklama méla predevsim byt srozumitelna
pro svého koncového adresata. Ohled pii tom vSak musime brat na fakt, ze ne vzdy
kupujici je zaroven spottebitelem. Prikladem toho mohou byt naptiklad produkty pro déti,
kde pro tyto spotiebitele nakupuji predevsim rodice nebo krmivo pro zvifata, kdy je
ziejmé, ze kupujicim nebude dané zvite a konzumentem jeho chovatel.

Reklama podle Kotlera (2007, s. 855-856) nachézi své vyuziti predevSim mezi
firmami, které skrze né€ informuje své publikum a presvédcuje je ke koupi svych produkta.
Ale také je vyuzivana neziskovymi ¢i spoleCenskymi organizacemi, které je vyuzivaji

prevazné pro komunikaci s Sirokou vetejnosti.

Osobni prode;j

Osobni prodej se dle nazoru autorky Prikrylové a kol. (2019, s. 125) zaméfuje na
pfimé osobni pfedstavovani a predavani informaci o daném produktu, vizi, ptilezitostech
a jinych prvkt. Prodavajici se setkava s kupujicim nebo skupinou kupujicich na mistech
jako jsou prodejny, pifednaskové saly, kancelare nebo pfimo v bytu zajemce. V nékterych
pfipadech muze osobni prodej probihat i telefonicky Ci skrze elektronickou komunikaci.
Osobni prodej ma také své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody lze tadit vzajemnou
komunikaci a reakci, pii které se lze dotazat, lepe vysvétlit a pozorovat vysledny projev
na nase sd€leni a také mozné pfizpusobeni prezentace prodavajiciho na zakladé situace.

Dal§i z hlavnich vyhod osobniho prodeje je dle Foreta (2003, s. 205-207)
predevsim jeji ucinnéjsi komunikace mezi prodavajicim a zadkaznikem. Velkou prednosti je
moznost komplexniho predstaveni produktu, jeho instalace, pouzivani, prakti¢nost,
vyhody. Prodavajici ma také vétsi spektrum moznosti poznat reakce, nazory, potieby,

poznatky, popiipadé nedostatky a vyhrady vaci jeho produktu ze strany zakaznika a 1épe
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na n¢ reagovat. Nevyhodou této formy je pfedevsim jeji Casova nakladnost, omezenost

vuci dosahu. Oproti reklamé nema takové masové pokryti vefejnosti.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je dle autorky Prikrylové a kol (2019, s. 88). komunikaci
predavanou skrze neosobni sdéleni. Podporou prodeje pobizime a davame zakaznikovi
podnét k ndkupu. Aktivity vyuzivané v ramci podpory prodeje maji za ukol pfimo ovlivnit
spotiebitelovo nakupni chovani.

Podpora prodeje je podle Foreta (2003 s. 193-195) specificka pro svoji kratkodobou
pravidelnou frekvenci, ovSem ale s velmi ucinnymi prvky, které vyuziva pro zlepSeni
prodeje. Za pomoci riznych vzorkl, poskytovanych slev, soutézi aj. se zaméfuje nejen
na zakazniky, ale také na obchodni organizace, kde spolu s nimi uplatiiuje partnerské
reklamni kampané a soutéze. A dale na obchodni zaméstnance, kterym obvykle poskytuji

bonusy aj.

Mezi nejcastejsi nastroje podpory prodeje u zakaznikl radi Foret (2003 s. 193-195):

e vzorky produktu (sampling)
e kupony

e prémie

e odmény za vérnost

e soutéZe

e veletrhy, prezentace, vystavy

e rabaty

Piimy marketing (direct marketing)

Pfimy marketing autor Thomas (2002, s. 4-5) definuje jistou disciplinu, kterd se
soustfedi na to, aby provadéla urCité marketingové ukoly efektivnéji. Zaklada se
na shromazd’ovani, analyzu a vyuzivanim informaci nejen o svych zakaznicich, ale
1 potencionalnich zakaznicich. Diky tomuto je mozné identifikovat zakazniky, ktefi maji
o naSe sdéleni zajem a na zakladé toho s nimi komunikovat, coz ma efektivni dopad

na naklady.

32



Primy marketing nabizi dle Smitha (2000, s. 287-292) svym zakaznikiim tzv.
,hakup z kiesla“ neboli nakup z pohodli domova ¢i prace. Klasicky trh se v tomto pfipadé

prenasi piimo k zakaznikovi domi.

Pro ptfimy marketing vyuzivame dle autora Smitha (2000, s. 287-292) napiiklad

nasledujici prvky:

e piima posta

e telemarketing

e podomni prodej

e reklama spfimou odezvou zakaznikii (iniciuje k okamzité reakci napf.
zatelefonovani)

e nakup z domova (pies PC)

Autor Thomas (2002, s. 3) dale uvadi, ze by se pojem piimy marketing mél spise
oznaCovat jako marketing vztahli se zakazniky. Marketingovym systémem pro vztah se
zakazniky se stala databaze, ktera predstavuje tzv. sklad dat. Otazkou zde vyvstava fakt,
zda se nejedna o zasah do soukromi lidi. Ve skuteCnosti by nebylo v zajmu obchodniku,

aby si znepratelili své zakazniky a potencialni zakazniky zneuzivanim jejich divéry.

Public Relations

Public relations neboli jinak oznacovano jako vztahy s vefejnosti jsou dle autorky
Prikrylové a kol. (2019, s. 106-107) jednou z komunikaci, ktera ma charakter vzajemné
oboustranné komunikace mezi subjektem a populaci. Zamérem je ziskani pozornosti
od vefejnosti, porozuméni a vytvorit pozitivni image pro nasi organizaci a zarovefi poznani
a ovlivnéni postoju lidi. To vSe je procesovano nejen za ucelem podpory produktt, ale také
zaroven dosazeni mnohem Sirsiho spektra cilt.

Hlavnim tkolem této formy komunikace je podle Foreta (2003, str. 209-210)
vytvaret a udrzovat divéru, naklonost, zdravé vztahy s nejdulezitésimi klicovymi
skupinami pro nasi organizaci. Mezi tyto elementy se fadi vSichni, ktefi jsou duleziti a maji

dopad na chod a ekonomiku nasi firmy. Dulezitymi ¢lanky jsou tak nejen majitelé,
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akcionari, zameéstnanci, zakaznici, dodavatelé, odbératelé, ale také zakonodarci, vlada a
dalsi organy, které maji dopad na nase fungovani.

Tento pojem dle autorky Prikrylové (2019, s. 107-108) Casto byva spojovan nebo
zamenovan s reklamou. Divodem toho mohou byt podobné prvky, které tyto dva pojmy
maji spolecné. Prikladem tomu je komunikace skrze obdobna média, prace s cilovymi
skupinami, dulezitym prvkem pro né je kreativita, podileji se na tvorbé dobré reputace
spolecnosti, pii marketingovém planovani ¢i analyze trhu se drzi obdobnych postupi aj.
Odlisnost téchto dvou pojmu spociva ve skuteCnosti, ze public relations oslovuje veétsi
okruh lidi nez je pouze jejich zakazniky a to v dlouhodobé&jsim Casovém horizontu za
pomoci pusobeni sympatie, srozumitelnosti, rozmanitou shodou zajmu a piiznivému

vystupovani.

Online marketing

Velkou vyhodou online marketingu je dle autorky BureSové (2022) jeho neomezena
dostupnost, kdy je mozné propagacni sdéleni prezentovat kdykoliv oproti médiim jako TV
nebo radio. Lépe se také méfi reakce uzivatell a efektivnost jednotlivych online nastroja,
nastavuje zacileni reklamni kampan¢ a rychleji miize reagovat na zmény. Benefitem je také
interaktivita a oboustranna komunikace a moznost volby méné nakladnégjsich kanalt pro
komunikaci. Mnoho uzivateld také nemusi vnimat vyuziti netypickych komunikacnich
prostiedkt jako marketing.

Online marketing ma dale dle autorky Buresové (2022) i fadu nevyhod, na které by
se mél brat zfetel a snazit se eliminovat jejich dopady. Patfi sem naptiklad omezeny rozsah
publika, kdy nékteré ze segmentli (napf. seniofi nad 65 let ¢i populace s niz§imi piijmy)
nemaji moznost se k témto sdélenim na internetu dostat. Dale to jsou negativni recenze,
software blokujici internetovou reklamu z divodu zahlceni webovych stranek reklamnimi
bannery, velka celosvétova konkurence, snizujici se Cas pozornosti uzivatelt pro reklamni
sdéleni €1 schvalovani uzivatelem mozného sdileni informaci o névstévach webu pro

marketingové ucely.
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Socialni media

Socialni média nebo jinak také oznacované jako nova média ¢i média 2.0 jsou dle
Buresové (2022) jednim z oddild médii fungujici na bazi internetového propojeni. Jejich
uplatnéni a podstata je predevS§im vzajemném sdileni informaci mezi uzivateli. Velkou
inovaci v komunikaci pfinesla socidlni media nejen pro samotné uzivatele, ale 1 firmy.
Socialni média se vyznacuji zejména svoji aktualnosti, editaci, validitou a sdilenim obsahu.

Déleni socialnich médii maze byt riznorodé a nékteré kategorie se mohou prolinat
navzajem. Dé¢lit je I1ze napiiklad podle zaméfeni nebo dle charakteru sociadlniho média viz
nize.

Do socialnich médii se dle Kopeckého a kol. (2023, s. 17) fadi naptiklad socialni
sité jako Facebook, Instagram, Twitter (X), LinkedIn, YouTube a Tik Tok, ale také ostatni
formy sdileni obsahu a online komunikace jako napfiklad podcastové platformy, blogy,

fora, diskuzni skupiny a dalsi.

Socialni sité

Dle autora Kopeckého a kol. (2023, s. 17) socialni sit€ poskytuji svym uzivateld,
Siroké spektrum moznosti a lze na nich sdilet prakticky cokoliv od videi, grafiky, audii
a textd. Jsou vybaveny mnoha nastroji, skrze které mohou uzivatelé aktivné vytvaret svij
obsah a sdilet je s dalS§imi uzivateli, komentovat a hodnotit jej nebo jen pasivné sledovat.

Dle autora Gila (2021, s. 20-25, 176) neni dulezité, aby firma vyuzivala vSechny
socialni sité pro svoji propagaci. Podstatné je byt aktivni tam, kde je nase cilova skupina.
Obsah v ramci socialnich siti by mél byt pfedevsim zadouci u nasi cilové skupiny. Je nutné
tedy nabizet to, co chtéji nasi zdkaznici vidét a také by se mélo odrazet od nasSeho
preferovaného zakaznika. Autor dale uvadi, ze neni podstatné mit velké mnozstvi

sledujicich, ale dulezité je aby spokojeni zakaznici dale §ifili oblibu znacky.

Facebook

Facebook je dle Buresové (2022) jednou ze socialnich siti, kterd se zaméfuje na
vzajemné sdileni, propojovani a komunikaci uzivateli. Jedna se o nejpouzivangjsi sit,
ktera Cita pres 2,6 mld. uzivateli. Jeho zakladatelem je Mark Zuckerberg, ktery v roce

2004 spustil tuto platformu s pavodnim zamérem jako seznamovani spoluzaku.
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Podle autorky Semeradové a kol. (2019, s. 7) se jedna o jeden z velmi efektivnich
nastroju online marketingu, diky kterému je mozné nejen propojeni uzivateld, ale také
posilovani znalosti znacky. Facebook nabizi Sirokou Skalu nastaveni a kritérii pro sdileni
marketingového obsahu, a tak umoziuje pokryt velikou c¢ast publika. Nastavit lze
od demografickych parametrii jako je v€k, rodinny status, vzdé€lani, pohlavi apod., pies
geografické parametry az po roz§ifené pokrocilé moznosti v podobé zacileni. Vyhodou je,
ze pii spravném nastaveni téchto kritérii lze zacilit a obsahnout svoji cilovou skupinu
za minimalni néaklady. Ktomu také nabizi reporty o vykonu jednotlivych kampani

a prispévka.

YouTube

Platforma YouTube dle Kopeckého a kol. (2023, s. 43) predstavuje jednu
z nejvetsich socialnich sitich, ktera vznikla v roce 2005 diky tfem byvalym zaméstnancim
americké finan¢ni technologické spoleCnosti PayPal. Slouzila predev§im pro sdileni videi
a usnadnila tak zasilani obsahu tohoto typu s ostatnimi. V dnesni dobé& je tato platforma
vyzivana predevsim pro jeji edukacni obsah ve velmi Sirokém zabéru tematickych okruhi.
Svuj prostor zde nasly i1 firmy, které tuto platformu vyuZzivaji pro své marketingové tucely
a reklamy na propagaci svych produkti a znaCek. V neposledni fadé je v dne$ni dobé
YouTube vyuzivan fadou influencerd a youtubert, ktefi zde tvofi zajimavé a zabavné

obsahy.

Instagram
Instagram je dle autora Groha (2024) druhem socialni sité diky niz mohou uzivatelé
sdilet vizualni obsah v podobé fotografii a videi nejen se svoji rodinou, prateli, ale také
ostatnimi sledujicimi. Tato platforma vznikla v roce 2010 a ziskala si velkou oblibu.
Autorka BureSova (2022) uvadi, ze Instagram nabizi ptfidavani obsaht v riznych
formach prispévki. Mimo klasickych focenych pfispévkia nabizi i formy v podobé
instagramového videa, kratkych 60vtefinovych videi tzv. reels ¢i strories, které jsou

dostupné pouze po dobu 24 hodin.
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Engagement Rate

Autorka BureSova (2022) uvadi Engagement Rate jako metriku ,, kterda wukazuje,
kolik procent lidi z téch, kteri obsah vidéli, na néj zareagovalo. Vypocitava se jako pocet
uzivateli, kteri na prispévek zareagovali (tedy lajkli, okomentovali, presidleli nebo klikli)

vydéleny dosahem “. Po vynasobeni 100 ziskdme hodnotu v %.

poclet reakci

Mira zapojeni = *
po) pocet sledujicich

Vysoké miry Engagement Rate mohou dle BureSové (2022) marketéti docilit pii
pouziti kombinace poutavého vizualniho obsahu a zajimavého textu. Zvysit Engagement

Rate je mozné za pomoci vhodné vybrané komunikace naptiklad:

e konzistentnosti (pfidavani piispévku v pravidelnych intervalech);
e vyuziti hastagu;

e pravidelnou frekvenci zverfejniovani pribehu;

e vyuzivani otazek a anket;

e oznaCovani osob, produkti a znacek.

Dle neznamého autora na webovém portalu Sit€ v hrsti (2021) nabizi Instagram
1 dal§i metriky skrze které 1ze sledovat, méfit a vyhodnocovat vykony. Pro velkou Cast
znich je vSak potfeba byt vlastnikem daného uUctu. Mezi tyto metriky patii naptiklad
,Dosah“, skrze, ktery lze zjistit, kolik uzivatelG si dany obsah zobrazilo, dale ,,UloZeni®
diky kterému lze zjistit, jaky typ obsahu se sledujicim na profilu libi. Nasledné také

metriky jako ,,Nav§tévnost®,  Prodej“ a ,,Pocet zobrazeni stories.

Komunikaci dle BureSové (2022) lze zefektivnit na zaklad€ konzistentnosti.
V tomto piipad€ se jedna o pravidelné piidavani piispévki a udrZzovani stejného vizualniho
stylu. Dale je dilezité vyuzivani hastagh neboli klicovych slov, pfedevsim téch s mensi
mirou vyuziti v rozsahu 3-5 hastagi. Ty s ve€tsi mirou vyuziti jsou vystaveny velké
konkurenci. Hastagy se staly zékladni jednotkou komunikace. Ty jsou pfipojovany
k textim pod piispévky a na zakladé nich se da dany piispévek lépe kategorizovat pro

cilovou skupinu sledujicich.
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Influencer marketing

Influencer marketing predstavuje dle autora Glenistera (2021, s. 1-5) velky
fenomén dnesni doby a vyuziva ho velké mnozstvi znacek ke své propagaci. Uzivatelé jsou
kazdy den vystavovani velkému mnozstvi informaci, reklam a sdéleni. Pravé influencefi
jsou témi, na které se spotiebitelé obraci, aby jim pomohli uspotadat a pochopit toto velké
mnozstvi informaci a ukazat ty nejdalezitéjsi.

Diky velké popularité téchto slavnych se dle zdroje Upgates (2023) dostava obsah
ke znacnému mnozstvi sledujicich. Firmy tak navazuji spoluprace s témito osobnostmi,
aby se stali tvaifi pro jejich produkt a pomohli tak roz§ifit okruh jejich zakaznické

zakladny.

3.2.3 Cena

Jedna se dle Prikrylové a kol. (2019) o vynalozené prostiedky, za které zadkaznik
dostane dany produkt, ktery si 7ad4 a ktery ma pro n& hodnotu. Casto se nejedna pouze
o cenu, kterou musi zakaznik zaplatit, ale také o negativni prozitek, kdy dochéazi pii
pofizovani vyrobku ¢i sluzby nejen k vynakladani finan¢nimu, ale také mnohdy velkému
vynakladani usili, Casu, fyzické ¢i psychické namahy. Neni tedy samoziejmosti, ze
ziskanim produktu ziska zakaznik pouze kladné hodnoty, vzdy pii nich obétuje alespori
sebemensi ¢ast téchto negativ.

Cenu oznacuje autorka Vysekalova (2011, s. 205) za jeden z faktord, které maji
u spotiebitele velkou vahu pfi nakupnim rozhodovani. Cena z trzniho pohledu je vyjadiena

jako podil kvality a hodnoty.

Vysekalova (2011, s. 205) dale uvadi, ze ,,zdkaznici povazuji cenu za penézini
vyjadieni hodnoty jako miry kvality ci vlasmosti a uzitkii daného vyrobku nebo sluzby ve
srovndni s jinymi vyrobky nebo sluzbami.” Jedna se o jeden zvelmi dilezitych
ekonomickych prvkd v trznim mechanismu, kde tvofi podstatnou slozku nabidky

a poptavky.
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3.24 Produkt

Produktem se dle Kotlera (2007, s. 615) rozumi vSe, co je mozné nabidnout ke
koupi na daném trhu, je urCeno je spotieb€, vyuzivani a uspokojuje prani a potieby.
Nabizenym produktem se mohou stat nejen fyzické predméty jako potraviny, material
a dalsi, ale také sluzby v podobé stravovacich, poradenskych, bankovnich, zdravotnickych
aj. Déle také mista, napady, organizace a osoby.

Jedna se podle autorky Srpové a kol. (2010, s. 199) o nejpodstatn€j§i nastroj
marketingového mixu: Produkt je zaklad pro nabidku na trhu prostfednictvim ného dochazi

k uspokojovani lidskych potieb a napliovani nékterych z cilt firmy.

Produkty lze podle Srpové a kol. (2010, s. 199) dale ¢lenit i dle:

e Hmotné povahy
o Hmotné
o Nehmotné
e Zivotnosti
o Produkty kratkodobé spotieby
o Produkty dlouhodobé spotieby
e Typu zakaznika
o Spotiebni

o Vyrobni

Velmi podstatnou ¢ast produktu dle autorky Srpové a kol. (2010, s. 199) tvoii jeho
jadro, které prinasi zakaznikovi uzitek a je divodem pro¢ zakaznik dany produkt
vyhledava a ziskava. Je tedy podstatné zjistovat, co je pro zakaznika dulezité, uziteCné
a prospeésné. Jadro produktu je zalozeno na emociondlni strance a pocitech zakaznika.
Da se vylozit jako vychodisko pro splnéni prani, ocekavani a feSeni problému zakaznika.
V podstaté zakaznik ma predev§im zajem o uspokojeni svych potieb, o to, jaky mu pfinese
produkt uzitek nez o samotny produkt.

Druhou urovni je dle dané autorky realny produkt, ktery se vyznacuje svymi

vlastnostmi, jez zadkaznik ocekava. Jak je vidét na obrazku 10, tento skuteCny produkt je
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predevsim v zajmu o usilovani pozice v ramci konkurenéniho prostiedi. Jde o to zaujmout
svoji kvalitou, image, obalem, tvarem nebo 1 samotnou znackou ¢i dostupnosti produktu.
Posledni vrstvu dle Srpové a kol. (2010, s.199) tvoti Sirsi produkt, ktery v sobé
zahrnuje vyhody, které produkt vlastni. Muze se jednat o sluzby zakaznikiim jako je servis,
zarucni lhity, garance, pomocné sluzby nebo moznosti splatek.
Skrze vSechny tyto urovné podle Jakubikové (2013) firma predstavuje svoji pozici

a naklonost vi¢i zakaznikiim. Cim vyS$si troven produktu je, tim stoupa uZzitna hodnota.

Obrazek 10 Ti1 urovné produktu
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Zdroj: Jakubikova (2013)

Kvalita produktu

Pojem kvalita neboli jakost nabyva raznych interpretaci. Samotna kvalita dle autora
Vebera (2007) se stala jednim z klicovych faktord uspésSnosti. Zacala se objevovat jiz
v dobach davno minulych, kdy kvalita byla spojovana s kladenymi otazkami, zda byl
produkt v podobé vytvorenych odévl, nastroji, bydleni, zpracovani ptirodnich produkti
pro obzivu aj. dostatecné dobry, zda splnil svoji funkci a poslouzil. Zde se ovSem kvalita
hodnotila na zakladé dosazenych vysledki v porovnani pfedstav pifed vytvorenim.
,, Chammurapiho zdkonik ze staré Mezopotamie napriklad stanovi, Ze stavitel, ktery postavi
ditm s nevyhovujici konstrukci, v dusledku cehoz se diim zriti a zabije svého majitele, ma

byt potrestan smrti.
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Svoji vyznamnou roli podle Vebera (2007) zacala hrat az ve druhé poloviné 20.
stoleti. Jedna se o pojem, ktery je spojovan s produkty, ale i provadénym cinnostem
a procesum. V souCasné dobé se stala kvalita neodmyslitelnou soucasti mnoha
vzdélavacich aktivit a mé také vyznamnou vlastnost, a to pfedevsim jako konkurencni

vyhoda produktt.

Obrazek 11 Pozadavky na kvalitu vyrobku
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Kvalitou u produktu se rozumi dle autorky Srpové a kol. (2010, str. 201) to, jak
dokaze produkt splnit své funkce. M¢la by byt prizpusobena pozadavkim zakaznikd, tedy
aby splnila jejich prani, potieby a také jejich oCekavani. Jde o souhrn vlastnosti, mezi
které spadaji napfiklad funkCnost, bezpecCnost, vykonnost, ovladatelnost, Zzivotnost,

ptesnost, spolehlivost aj.

Design produktu
Znacka

Znacku neboli také brand dle Kotlera a kol. (2013) vyznacduji nazvy, znaky,
symboly nebo v Castém piipadé kombinace téchto zminénych prvka. V dnesnim
konkuren¢nim prostiedi se jedna se o velmi dilezitou soucast nehmotnych aktiv firmy,
kterou firmy vyuzivaji pro své odliSeni od ostatnich firem a zakladaji na ni vérnost

zakaznika. I presto, ze dalezitym prvkem vSak zistava samotny jedineCny produkt, je
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potfeba se o hodnotu znacky starat, udrzovat ji, chranit ji a dale podporovat jeji rozvoj.
Populace je velmi zavisla na znacich a systémech téchto znaka, které lidskou civilizaci
obklopuji. Lidskou mysl nelze odloucit od fungovani znakd, a proto jsou tak velmi dilezité
a hojné vyuzivané v marketingovém prostiedi.

Znacku autor Healey (2008, s. 6-10) oznacuje jako jakysi pfislib spokojenosti
ze strany vyrobce ke spotiebiteli. Dalo by se fict, ze se jednd o metaforu, ktera funguje
na bazi nesepsané smlouvy mezi vyrobcem a kupujicim potazmo spotiebitelem. Samotny
spotiebitel si vytvaii vlastni pocity vici znaCce. Sam zhodnocuje, co pro n€j znacka
znamend, jak ji vnima, jak na ného plisobi. Znacku mlze mit jakykoliv produkt,
organizace, misto nebo lidé.

Znacky v dnesni dobé podle Mulacové a kol. (2013, s. 107-108) predstavuji jednu
z nejvyznamngjSich soucasti produktového mixu. Diky znackam se spotiebitel muize
orientovat a lépe se rozhodovat pii jeho vybéru na dnesnich trzich, které byvaji z hlediska
velké mnozstvi konkurence velmi pfesycené. Znacky jsou dulezité nejen pro zakazniky, ale
také pro samotné firmy. Diky znackdm maji firmy své misto na trhu a mohou se tak 1épe
zajistit vztahy nejen se svymi zakazniky, ale také obchodnimi partnery. Pfi budovani
znaCky se na tento proces klade velky diraz a je mu vénovana velka pozornost z hlediska
té skutecCnosti, ze mezi konkurenty pak znacky pusobi jako bariéra. Bézné tedy znacky jiz
v dnesni dobé spadaji do nehmotného bohatstvi firem a jsou mnohdy patentovany.

Dle Kotlera (2007, s. 626-635) jsou v dnes$ni dob& produkty jiz natolik vzpjaté se
znaCkami, ze je Casto velmi obtizné hledat je bez tohoto voditka. Veskeré potraviny,
elektronika, materialy, nafadi apod. nalezneme v obalech od vyrobcu s jejich pfislusnym

logem, pod kterymi je vyhledavame.

e Image znacky

Samotny pojem image si dle autora Foreta (2003, s. 75-77) 1ze vylozit jako
vytvofenou predstavu, zdani, ¢i obraz piislusného predmétu. Jedna se o velice
subjektivni vizi, kterd nemusi byt zalozena na pravdivé skutecnosti. Tento pojem
ma své misto ve velmi Sirokém rozsahu a lze jej spojovat s riznymi jevy.

V marketingu je slovo image spojovano s firmou nebo pfimo s produktem.
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Obrazek 12 Image organizace

Zdroj: Foret (2011)

Obrazek 13 Image znacky (produktu)

Zdroj: Foret (2011)

Baleni, obal

Obal hraje dle autora Kotlera (2007, s. 629-630) vice nez dulezitou roli a ma
bezpochyby velky vliv na ndkupni chovani. Samotné baleni ptfedstavuje prvné primarni
obal produktu, do kterého se obsah vyrobku plni. Ten chrani vyrobek pifed jeho
poskozenim. Napiiklad tuba chréanici zubni pastu, plastova ¢i sklenéna ldhev chranici
balené napoje ¢i sacek na porcovany Caj apod. Sekundarnim obalem rozumime napiiklad
krabicku pro tubu od zubni pasty, papirovy pytlicek chranici sacek od ¢aje apod. Tretim
obalem v poradi je obal prepravni, tedy pfevazné se jedna o krabice, ve kterych se zbozi

pfepravuje.
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e spotiebitelsky obal (primarni obal)
e manipulacni obal (sekundarni obal)

e piepravni obal (tercialni obal)

Obalovy material plni také mnoho funkci, dle autora Smitha (2000, str. 414-416)

jsou predevs§im funkcemi baleni:

e ochrana
e pohodli

e komunikace

Kli¢ovou funkci je dle autora Smitha (2000, s. 414-416) ochrana vyrobku béhem
celého procesu od skladovani, transportu az po uzivani. Ochrana je zde z nékolika
hledisek. Obal zajistuje ochranu predevsim pro jeho obsah pfed poskozenim nebo
nezadouci kontaminaci jako je tomu napfiklad u potravin. Mnohdy je ale potfeba
vyvarovat se styku uzivatele potazmo détmi s obsahem (napf. kontakt s chemikaliemi,
léky, hnojivy ¢i nebezpecné latky aj.)

Uzivani obalu by mélo byt nejen pohodiné pro manipulaci, skladovani, ale
1 konzumaci. Pohodli se v tomto sméru také chape také jako jednoduchost pouziti obalu.
Obal by se mél jednoduse otevirat a nenarusit uzitek vyrobku. Pfi nepochopeni pokynu
muze dojit k tomu, ze obal ztrati svoji funkéni hodnotu pohodli. Posledni z funkci baleni je

komunikace.

Autor Smith (2000) uvadi predevsim tyto komunikaéni funkce obalu:

e zaujmout a prilakat pozornost zékaznika;

e presvédcit zakaznika o koupi;

e vytvorit znacku osobitou a unikatni a vybudovat pevné vazby se zakazniky;

e vybudovat loajalitu k danému obalu;

e poskytnout uzivatelské instrukce o optimalnim zptusobu vyuziti produktu;

e informovat zakazniky o dualezitych informacich (napf. varovani, ptuvod vyrobku,

obsah aj.).
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K odliSeni od jinych znafek maji navrhafi dle autora Smitha (2000, s. 417-422)
moznost vyuzit fadu nastrojui, dle kterych rozpoznat dany brand od konkurence. Nekteré
z nich jsou rozeznatelné uz jen dle barvenych kombinaci, tvar, materiala aj. Mezi nastroje

k vyuziti se fadi:

e tvar
e velikost
e barva

e grafické zpracovani

e material
e vuné
e Tvar

Tvar predstavuje podle autorky Chudinové a kol. (2022, s. 50) identifikacni
prvek, kterym se dokaze produkt vyrazn€ odlisit od konkurence. Odviji se
od mnozstvi kreativity a napadi a inspirace, po které designefi Casto sahaji do
historie.

Uz jen samotny specificky tvar obalu mize dle autora Smitha (2000, s. 419)
odliSovat znacku od konkurence na prvni pohled napf. jako je sklenéna lahev
od Coca Cola, Baileys aj. Spravné zvoleny tvar napomaha komfortnéj§imu uchopu,
manipulaci a skladovani. Mnohdy také jisté tvary podtrhuji charakteristiky vyrobku,
tim Ze pfipominaji prvky s nim spojené napt. nékteré spolecnosti vyuzivaji pro své
napoje (napf. dzusy, $tavy) nadoby piipominajici ovoce, ze kterého produkt je.
Prikladem dale muze byt vyuziti Sestithelnikového tvaru pro medovy produkt,
predstavujici vceli plastev. Timto tak maji moznost vice vyzdvihnout kvalitu

produktu.

e Velikost
Dle autora Smitha (2000, s. 421) ma v ramci komunikace 1 velikost baleni
svoji roli a da se pouzit k interakci mezi organizaci a zakaznikem v odliSnych

formach. Nekteré organizace pro své produkty vybiraji velké baleni, které mnohdy
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evokuje bohatsi a lahodné€jsi obsah. Jinde zase velké baleni vyuzivaji pro cilové
skupiny jako jsou rodiny.
Barva

Barva je dal§im komunikacnim prostfedkem, kterému autor Smith (2000, s.
421-422) priklada dalezitost. Skrze ni lze nejrychleji vyjadiit emoce. Vzhledem
k tomu, ze lidsky mozek si predélava slova do obrazi, ty pak prochazi procesem
shromazd’ovani, usporadani, tiidéni a nasledné az poté dosahuji vysledku, ktery je

srozumitelny.

Grafické zpracovani (design)

Grafické zpracovani neboli design je podle Kotlera a kol. (2013, s. 370-371)
souborem vlastnosti, které dodavaji produktu sviij vzhled, pusobici emoce, pocity. Je
taky jednim znastroji, diky kterému se mohou odliSit firmy od konkurence.
Designefi jsou si dobie védomi sily, kterou v dnesni dobé design ma a muaze jim
zapusobit, a proto je potieba dbat i na nejmensi detaily.

Design podle Jesenského a kol. (2018) je vyznamnym komunika¢nim
nastrojem, ktery je vniman diky své vizualni strance. Kombinace vhodnych barev,
kiivek, tvart aj. dodava unikatni harmonizujici vzhled, diky tomuto si ¢lovék dokaze
utvorit jisté minéni ¢i ocekavani od produktu. Z téchto diivodu je design dilezitym
atributem, na ktery je dulezité brat zietel a vénovat mu pozornost.

Samotny design obalu se muize s postupujicim vyvojem trhu a ubiranim jinym
smérem, zastarat a stat se neatraktivnim. Je tedy velmi podstatné sledovat vyvoj trhu.
Jelikoz se jedna o dulezity prvek, ktery dennodenné hraje velikou roli ve svém

konkurencnim prostiedi. (Smith, 2000, str. 427-428)

Material

Material ma dle autora Smitha (2000, s. 426-427) velmi dilezitou ulohu nejen
ve sméru chranit produkt pfed jeho poskozenim ¢i kontaminaci, ale sdm o sobé je
také komunikacnim prostfedkem. Nékteré druhy materiala (sklo, kov aj.) jsou velmi
hodnotné jiz sami o sobé. Material by se mél také vybirat vhodné vuci kvalité

produktu a jeho hodnoté. Napftiklad pro dobré kvalitni vino je distojnym materialem
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praveé sklenéna lahev. Vyrobni material ovliviiuje vnimani kvality a mnohdy i jeho

chut’ (napf. napojové plechovky)

3.3 Marketingovy trychtyr

Pojem marketingovy trychtyi definuje autor Cernovsky (2021) jako vSechny
nakupni faze, skrze které absolvuje zakaznik svoji cestu az do mista, kdy investuje své
financni prostiedky za ucelem koupé naseho produktu. Kazda znakupnich fazi je
specificka a mélo by se vni kzikaznikovi pfistupovat piislusné vzhledem k jeho
pozadavkam a informacim, které vyhledava. Kazdy produkt a kazda firma jsou jedinecné,
a proto jejich forma marketingového trychtyfe bude mit v kazdém pfipadé jinou podobu,
svou podstatu vSak neztraci.

Autor Haran popisuje marketingovy trychtyt jako marketingovy prostredek, ktery
napomaha vést lidi od faze informovanosti k fazi ndkupu. K tomu vyuziva urcity obsah,
diky kterému se lidé dostavaji dale skrze n¢j. Autor Haran rozdé€luje tuto cestu na 3 hlavni

faze, témi jsou:
e horni Cast trychtyie
e stied trychtyfe

e spodni ¢ast trychtyte

Autor Cernovsky (2021) zmifiuje, Ze u této marketingové metody se lze setkat se

tficlennym az Sesticlennym procesem. Jednotlivé faze tohoto procesu jsou:

e poveédomi

* zijem
e uvaha
e zameér

e hodnoceni

e nakup

Prvni a nejvyssi fazi marketingového trychtyfe (marketingového funnelu) je dle

autora Cernovského (2021) podvédomi. Na této Grovni zakaznici objevuji a jsou
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seznamovani s nas§i znackou, firmou ¢i produktem. KliCovym krokem je vybudovani
davéry, kterou podporujeme skrze reklamy, viralni kampané, socialni média, pfimou
korespondenci a dalsi. Po predchozim vyfiltrovani potencialnich zakaznika se otevira dalsi
faze, kterou je zajem. Se zdmem pfichazi k zakaznikovi dal§i mnozstvi potfebnych
informaci nejen o produktech, ale i o samotné organizaci. Dilezitym prvkem je také
hodnota, kterou zédkaznik pozaduje a ocekava od naseho produktu.

Po zaujeti zdkaznika pfichazi dale dle Cernovského (2021) na fadu uvaha o koupi.
V této fazi jsou jiz nasi potencialni zékaznici obeznameni s nasimi produkty. Dulezité je
1 tak nadale podporovat toto zamysleni informacemi prostfednictvim cileného obsahu,
nabidkach, dostupnou bezplatnou testovaci verzi aj. Skrze prizkum se da zjistit, zda ma
zakaznik opravdu zajem o nas produkt a ubezpecit se, ze na§ produkt je pro né opravdu
idealni produkt. Pokud ma zakaznik opravdu zajem o koupi piesouva se do faze
hodnoceni, kde se rozhoduje o koupi. Pfi tomto rozhodovéani hraje podstatnou roli
marketing, ktery je vyuzivany pro podporu rozhodnuti kupujiciho.V posledni fadé nastava
faze nakupu produktu v této chvili jiz nasim zakaznikem.

Autor Strafelda (2024) popisuje tento trychtyf také jako konverzni trychtyt. Pouto,
které vznika mezi firmou a zakaznikem se buduje pifimo od zakladi od neznalosti
zakaznika této znacky nebo nasi firmy az po fazi konverze. Jedna se o postupny proces, ve
kterém je kazda faze dualezita a vyzaduje odlisSny pfistup a vyhodnocovani skrze jiné
ukazatele.

Na nize uvedeném obrazku jsou vyobrazeny jednotlivé faze marketingového
trychtyte, tak jak je popisuje autor Strafelda (2024). V prvni fazi ,,podvédomi“ ptichazi
lidé do styku snasi firmou. Dulezitym tkolem je dostat se do paméti lidi a poukazat
na odli$nost nasi znacky. Je dulezité dostat sviij dosah organicky k co nejsir§imu publiku.

Pokud se nam povede dostat nekteré lidi do faze ,,zaujeti zaCnou nas sledovat
pro ziskani vice informaci. Zde je velmi dulezité disponovat dobrym a frekventovanym
obsahem na naSich webech, socialnich sitich a jinych platformach, které publikum zaujme.
Ve fazi  konverze“ lze dosahnout dvou urovni konverzi. Mikrokonverzi za¢nou zajemci
napiiklad alesponl odebirat nas newsletter, pfidanim si produktu do oblibenych, registrace
do na$i komunity, stahnuti aplikace, registrace aj. Makrokonverzi rozumime moment, kdy

u nas navstévnik nakoupi a stane se tak nasim zadkaznikem.
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Dilezita je piedevsim dle Strafeldy (2024) spokojenost zakaznika s nakupem. Tedy
jestli zakaznik dostal kvality produktu, ktery pro n€j méa hodnotu a zaroven ma ptijemny
pocit znakupu. Spokojeny zakaznik se vraci opakované a dava spoleCnosti prostor
pro nabizeni dalSich souvisejicich produktl, které se daji k tomuto stavajicimu doporucit.

Nakonec je zde faze ,,advokacie znacky*, ktera je nejvyss§im bodem pro marketéry.
V této fazi zakaznici Sifi svoji zkuSenost s naSi znackou a aktivné tak napomahaji

a podporuji nas brand.

Obrazek 14 Marketingovy trychtyt

Podvédomi

~—
znackv

Zdroj: vlastni zpracovani, Strafelda (2024)

Autor Williams (2018, s. 9-11) rozdé€luje prodejni cestu na dvé trovné. Jednou
z nich je pravé zminovany marketingovy trychtyt, skrze né prochazi zékaznici. Vedle toho
je i fada mikro prodejnich cest, které se zaméfuji na prodej nasich produktii a umoziuji tak
pruchod zakaznikovi jednotlivymi vrstvami trychtyfe. Do této prodejni cesty patii vse, co
pouzivame k prodeji konkrétniho produktu jako reklamy, telefonické hovory, e-maily

a dalsi.
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3.4 Spotrebitel

Definici spottebitele upravuje obcansky zakonik konkrétné Zakon €. 634/ 1992 Sb.,
1992). Zde je uvedeno, ze , spotiebitel je kazdy clovék, ktery mimo rdmec své
podnikatelské cinnosti nebo mimo rdmec samostatného vykonu svého povolani uzavira
smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd.

Autor BacuvCik (2017) vymezuje definici spotiebitele jako subjekt, ktery
spotiebovava potiebny statek, nehled€ na to, zda byl zaroven 1 nakupujicim.

Spotiebitele 1ze popsat a definovat mnoha zptsoby. Autor Solomon (2013) uvadi,
Ze spottebitelé maji pfedevsim svou funkci jako aktéfi na trhu. Obecné lze fict, ze se jedna
o osoby, které identifikuji své prani a potieby, nasledné dochazi ke koupi a zbaveni
produktu. V mnoha pfipadech do tohoto procesu byvaji zapojeni i dalsi lidé, predevsim
proto, ze kupujici a spotiebitel nemusi byt jedna a ta sama osoba. Piikladem mohou byt
rodice, ktefi nakupuji obleCeni pro své déti. Rodi¢ je zde v pozici kupujiciho, ale neni
uzivatelem daného produktu.

Spotiebitelé podle Solomona (2013) mohou také mit i podobu skupin, kde muze
1 neékolik osob navzajem ucinit rozhodnuti pii nakupu produktu. Piikladem této skupiny
muize byt rodina, ktera si vybira televizor.

Autorka Zamazalova (2009) upozoriiuje na skutecCnost, ze pojem spotiebitel byva
Casto zameénovan s pojmem zakaznik. Zakaznikem se rozumi ten jedinec, ktery méa o dané
produkty zajem, nemusi ovSem byt jejich uzivatelem.

Mezi pojmy spotiebitel a zakaznik Ize rozliSovat i dalsi definice, témi jsou
poptavajici a nakupujici. Dle autora Bacuvcika (2017) je poptavajicim subjekt, ktery
pronesl zajem o n¢jaky produkt a zamysli jeho koupi. Nasledn€ si zna¢n€ shromazd’ovat
informace o kvalité, cené a dalSich dilezitych aspektech. Na zakladé téchto informaci poté
dochazi k rozhodnuti, zda produkt zakoupit ¢i nikoliv. Pojmem nakupujici rozumime
osobu, ktera uskute¢ni nakup. Opét nakupujici nemusi byt zaroven spotiebitelem. Pojem
zakaznik tedy zaobaluje v SirSim rozsahu, z hlediska marketingu, osobu, ktera nakupuje
a vyuziva produkty. VSechny ze zminénych termina (poptavajici, nakupujici, spotiebitel)
mohou oznacovat jednu a tu samou osobu.

Pro lepsi piehlednost jednotlivych definic poslouzi nize uvedeny obrazek 15.
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Obrazek 15 Prehled definic (poptavajici, nakupujici, spotiebitel)

POPTAVAIJICI NAKUPUJICI SPOTREBITEL

ma zajem o produkt = Nakupuje nebo uziva
shromazd'uje o nich produkty

informace

rozhodnuti, zda koupi

= Dany statek spoticbovava, bez
ohledu, zda je i nakupujicim

Zdroj: vlastni zpracovani, Ba¢uv¢ik (2017)

3.4.1 Spotiebni chovani

Chovani spottebitele dle pohledu na fylogeneticky vyvoj podle Bartové (2007)
velmi uzce souvisi s vyhledavanim a ziskavanim prostfedkil pro jeho vyvoj a existenci.
Obstaravani téchto prostfedkd je velmi uzce provazano se ziskavanim obzivy u jinych

V ramci spotiebni chovani jsou dle Koudelky (2007) zkoumany odpovédi na otazky
ohledné lidského chovani pfi uzivani produktd, tedy ,proc? a ,jak?“ je spotiebitelé
vyuzivaji. Spotfebnim chovanim rozumime jednani lidi, které se poji k ziskavani, uzivani
a odkladani produkti. Na spotiebni chovani je nutné nahlizet komplexné€ a brat ohled
na ostatni hlediska lidského chovani. Nelze ho odd¢€lovat.

Vétsina spotiebniho chovéani podle Solomona (2013) pfipomina jednani ve hre.
Kazdy spotiebitel ma k dispozici rizné rekvizity, kostymy a dal§i nastroje, které jim
napomahaji dosdhnout nejlepsiho vykonu. Na zaklade toho, ze lidé maji v zivoté mnoho
roli, méni se dle toho 1 jejich spotfebitelskd rozhodnuti v zavislosti na danou situaci,
ve které se zrovna nachazeji. Spotfebni chovani predstavuje v dnesni dobé& nepfetrzity
proces. Tedy spotfebni chovani nekon¢i sménou za dany produkt. Je potieba vénovat

pozornost a péci 1 po nakupu.
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34.2

Postoj ke spotiFebnimu chovani

Pro spravné porozumeéni spotfebniho chovani zdkaznika existuji dle Koudelky

(2006, s. 6-10) ctyfi zakladni modely: racionalni, psychologicky, sociologicky a model

podnét — odezva.

343

raciondlni modely — predpoklada se, ze spotfebitel uvazuje racionalné, tedy jedna
na zékladé ekonomické vyhodnosti. Zalezi zde na vazbach mezi pfijmem, cenou
a uzitkem aj. Vtomto modelu se ocekava, ze se spotiebiteli dostava mnozstvi
relevantnich informaci o vSech moznych variantach a dokaze vytvofit a dodrzet
ptesny postup pfi rozhodovani;

psychologické modely — jejich pfedmétem je vnimani a zkoumani psychické
podminénosti spotfebniho chovani (napf.: ukryté motivy a vnimani vnéjSich
podnéta spotiebitelem). Probiha zde sledovani a popisovani reakce na zaklade
vnéjsich podnéti;

podnét (stimul) —» reakce (odezva)

sociologické modely — zkoumaji chovani spotfebiteli pii pusobeni socialnich
okolnosti a socialnich skupin;

model podnét — odezva — tento model je v marketingu nejcastéji uplatiovany.
Na zakladé marketingovych podnéti, pusobici spolu s dal§imi situa¢nimi vlivy

a podnéty, pak sleduje reakce chovani spotiebitele a jak na ného ptsobi.

Faktory ovliviiujici spotirebni chovani

Lidské potieby jsou dle autora Botha (2004, s. 39) zdkladem veskerého moderniho

marketingu. Aby firma pfezila na dneSnim vysoce konkurenénim trhu, dosahla zisku

a rustu, je tfeba aby dobfe znala, chapala a identifikovala potieby spotiebitelti a naplnila je

1épe nez konkurence. Firmy velmi dobfe znaji, které faktory ovliviiuji chovani, ov§em neni

vSak jiz dobfe znamo, jak tyto faktory ovliviiuji chovani spotiebitele. Z téchto davodi je

lidska mysl oznaCovana jako ,.Cernd skfinka“. Jsou nam znamy vstupy neboli podnéty

a vystupy (odpovédi, reakce), ovSem cely vnitini proces odehravajici se v mysli je

zahadou. Béhem svého zivota je Clovek formovan a ovliviiovan také svym okolim,

ve kterém vyrusta a je jim obklopovan. Proto i béhem spotiebitelskych nakup dochazi
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k fadé puasobeni nejen vnitinich, ale i vn&jSich vlivl, které maji dopad na spotiebitelovo
chovani. Mezi vlivné faktory fadi autor Kotler (2007, s. 310) kulturni, spole¢enské, osobni

a psychologické, tak jak je zobrazeno na obrazku 16.

Obrazek 16 Faktory ovliviiujici spotfebni chovani

Kultpont Spolecenské )
Osobni
R Referencni skupin ické
= P vek a faze zivota Psychologické
Zameéstnani _
Bt Ekonomicka r\\jo’tnve'lcg
Subkultura situace ALty Kupujici
Zivotni styl V Uc'en{
Role a spolecensky QpeaR PLGS\;E;?;Z”'
ctative a vnimani sebe P d
Spolecenska trida sama

Zdroj: Kotler (2007)

Autor Kumar (2022, s. 42) uvadi jako dalsi slozku, ktera ovliviiuje chovani
spotiebitele, ekonomické faktory. Mezi ty jsou fazeny polozky jako osobni pfijem, rodinny
piijem, odekavany piijem, spotiebitelsky uvér a tspory. Cim vys$3i je disponibilni piijem
cloveéka, tim vyssi je kupni sila zdkaznika a naopak, pfi nizsich disponibilnich pfijmech se
Cloveék snazi snizit své vydaje na jednotlivé polozky. V obdobném pfipadé je tomu tak
i u rodinného pijmu a spotiebitelského uvéru. Cim vice usnadnime spotiebiteli Gvér
k nakupu napf. v podobé kreditnich karet, snadnych splatek, bankovnich pujcek a dalSich

uvérovych moznosti, tim vice se posune nakup komfortnich a luxusnich statku.

3.44 Potieby, prani zakazniku

Hlavnim impulsem pro vyhledavani a nakup potfebnych statki jsoudle Kuskoveé
(2009, s. 8) lidské potieby. Pro zajisténi uspokojeni potieb je nutno dostat urcitych
hmotnych a nehmotnych statk(, které nasledné jedinci naplni jeho touhy. Nakup nema
pozitivni vliv nejen na uspokojeni potieb jedince, ale také pfispiva k posileni
ekonomického ristu, podpory trzniho rozvoje, zvySovani spotieby a dalSich ekonomickych
jevu.

Potreby dle autora Schiffmana a kol. (2004, s. 94-106) jsou rozd€leny na potieby

vrozené a ziskané. Potfeby vrozené jsou pro clovéka primarni a jsou dualezité
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pro biogeneticky zivot. Mezi tyto zakladni neboli také fyziologické potieby se radi potieba
ptisunu potravin, vody, vzduchu, obydli, oSaceni apod. Ziskanymi potfebami oznacujeme
spiSe psychologické potreby, které se poji s kulturou, se zalefiovanim a souzitim cloveka
ve spoleCnosti, potfeby vzdélani, poznani, sebeucty, lasky. Celkové se tyto potieby
oznacuji jako sekundarni a velmi u nich zalezi na osobnosti jedince a jeho subjektivnim
pohledu.

Dale podle autora Schiffmana a kol. (2004, s. 94-106) nakup produktu mnohdy
umozni uspokojeni vice nez jedné poteby a muze se tak nasobit. Naptiklad koupi potravin
zajistime nejen potiebu stravy, ale zaroven nam jidlo poskytne i nutri¢ni hodnoty. Nakup
odévu lze volit se zamérem pro jeho funkci ochrany, ale zaroven pro nas mize udrzovat

jistou spolecenskou uroven.

Maslowova hiearchie lidskych potieb

Dle autora Necka (2019) jsou potieby kazdého jedince jsou individualni
a ruznorodé. Existuje vSak jisté usporadani v podobé hierarchie potieb. Jednou
z nejrozsifenéjSich je Maslowova hiearchie potfeb. Ta se zaklada na teoriich amerického
psychologa Abrahama Maslowa, podle kterého méa kazdy jedinec ma svoji hierarchii
potfeb slozenou zpéti odliSnych oblasti. Vizualn€ se tato hierarchie zobrazuje jako
pyramida, kde ve spodni Casti pyramidy se vyskytuji zakladni fyziologické potieby
pro preziti jako je jidla, piti, pristfesek aj. Pro preziti je nutné uspokojit tyto potieby.
Az nasledné poté je mozné postupovat do vyssich arovni.

Maslowova pyramida se dle Tureckiové (2004, s. 59) sklada z péti pater, které jdou
vzestupné¢ od zakladnich potfeb az k samotnému vrcholu sebeaktualizace mnohdy
oznacovano také jako seberealizace. Spodni dvé patra potieb lze definovat jako potreby

nizsi (nedostatkové), vrchni tii patra nasledné jako potieby vyssi (rastové).
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Obrazek 17 Maslowova pyramida lidskych potteb

/
/  Sebeaktualizace \\
/ \

/ Potfeby uznani

y Socialni potfeby

Potfeby bezpedi

A Fyziologické potfeby \

Zdroj: Tureckiova (2004)

3.4.5 Postoje a hodnoty

Vyznam hodnoty se da dle Klapalové (2011) vylozit v nékolika riznych
kontextech. Zalezi pouze na tom, kdo a jak jej vyuziva. Pro tuto praci je klicové vyuziti
tohoto pojmu z hlediska vnimani zakaznika. Hodnota je clov€kem vniména jako néco
velmi dulezitého, cenného, vyznamného. Jedna se o preference vnimané zakaznikem
a hodnoceni atributi produktu, atributd ¢innosti a nasledné vzniklé dopady, které
v prubéhu vyuzivani bud’ davaji piilezitost nebo brani k dosazeni predpokladanych cila.

Autorka Vysekalova (2011) uvadi, ze kazdy zakaznik ma jiné hodnoty, a proto se
preference pii vybéru odlisuji. Dulezitost, kterou nékdo priklada jednomu atributu mize

byt u jiného zakaznika ve Skale preferenci az na poslednim misté.

Atributy dle autorky Vysekalové a kol. (2011) jsou:

kvalita vyrobkt

* zpusob komunikace

* systémova hodnota

* chovani personalu

* prvky podnikové identity
* publicita
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* reference;
* environmentalni politika

* podpora charitativnich projekta

Obrazek 18 Priklad asociaci atributti a benefit znacky Levi‘s

predstava uzivatele pfedstava uziti
western, Amerika vhodné pro
stfedni tfida, tvrdé pracuje, venkovni praci
vztahujici se k produktu tradiéni hodnoty, siing, a neforméini osobnost znagky
drsny, muzny spoledenské situace
modry denim, pfizpGsobi T / cestnost, klasika
se télu, bavinény material soucasnost,
zapinani na knofliky, snadna dostupnost,
dvé jezdecké zaplaty, mala il . nezavislost,
cervena visatka u kapsy | } univerzalita
[ .l
vysoka kvalita, N pocity sebevadomi
trvanlivost, odolnost a sebejistoty
funkéni benefity symbolické benefity

pohodiny stfih,
odpocinkové nodeni

zkugenostni benefity

benefity

Zdroj: Vysekalova (2011)

Pojem posto; vyjadiuje dle Havlickové (2015) nazor nebo predpoklad jednani,
feSeni dané skutecCnosti. Jedna se o pohled ¢i nazor nebo napftiklad to, jak clovék bude Celit
komplikacim ¢i jakou zvoli cestu. Hodnoty jsou uzce spjaté s postoji. Postoje odrazi tyto
hodnoty a jedinec tak dava najevo, co je pro néj dulezité. Kazda z hodnot zastava i nékolik
dalsich postoju. Prikladem toho je hodnota ,zdravi“, ke které budou nalezet postoje
,cviceni je dulezité“, | uzivat nealkoholické napoje je Skodlivé“ | koufeni je Skodlivé

apod.
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3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dle autora Foreta (2003, s. 71-95) dil¢i Ccasti
marketingového informacniho systému, oznacovaného jako MIS. Ma za kol zmapovat
zasadni informace ohledné stavu a situace na trhu s hlavnim motivem, kdo je naSim
zakaznikem, jaké jsou jeho potfeby a co nakupuje. Skrze tento nastroj se nejen lze blize
dostat ke zpétné vazbé od zakaznika, ale také aktivné€ vyjadfit nas zajem a dulezitost
nazoru zakaznika, sdéluje nam informace, odkryva problémy a z nich nasledné zadani

ke zméné a v neposledni fadé se jedna o atraktivni prostfedek pro komunika¢ni média.

Kvantitativni vyzkum

Pro ziskani primarnich adaja miaze dle Tahala (2017) vyzkumnik zvolit kvalitativni
¢i kvantitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum je jednou z metod, ktera sbira data
od vétsiho mnozstvi zakaznika. Sbér primarnich dat probiha za pomoci zakladnich metod,

kterymi jsou dotazovani, pozorovanim a experimentalni vyzkum.

Dotaznikové Setreni

Dle autorky Harantové (2014) se jedna o jednu z nejvyuzivanéjSich technik
kvantitativniho vyzkumu na zakladé, které se zkoumaji postoje a nazory respondenti
k daném problematice. Jedna se o velmi snadnou a rychlou metodu pfi které jsou
respondentim kladeny otazky za pomoci pripraveného dotazniku. Nasbirané odpovédi
jsou pak nasledné€ zpracovany a vyzuji se z nich zavéry, které jsou nasledné vyuzity pro

navrhy feSeni dané problematiky.

Zamérny vybér

Zamémy vybér je dle Kotlera (2007, s. 419) jednim z postupu, ktery dany
vyzkumnik provadi na zakladé svych zkuSenosti a poznatkii a zamérné tak usuzuje, ktefi
z respondentti by mohli prinést spolehlivé informace.

Autor Foret a kol. (2021, s. 68) uvadi jako vyhody zamérného vybé&ru moznost
absence kompletniho seznamu vSech jednotek zakladniho souboru. Pfi zdmérném vybéru
lze naptiklad stanovit kontrolni charakteristické znaky, dle kterych stanovime kvoty

¢i u nékterych dochazi k samo vybéru napf. u online dotazniku.
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4 Analyticka cast

V nasledujici casti je v prvni fadé popsana a predstavena samotnd spolecnost
Zdravé stravovani s.r.o. (dale jen ,Zdravé stravovani®), dale je proveden audit
marketingového mixu a marketingového komunika¢niho mixu a jsou vyzdvizeny klicové
benefity spolecnosti.

Nasledujici kapitoly se zabyvaji charakteristikou trhu s krabickovou dietou
(zdravym stravovanim), analyzou konkurencnich znafek a souCasnymi marketingovymi

trendy a Ceskym spotiebitelem na daném trhu.

4.1 Zdravé stravovani s.r.o.

Firma Zdravé stravovani s.r.o. vstoupila na trh v roce 2008, a podpoiila tak svym
konceptem rozrustajici se trh zaméfeny na zdravou vyzivu.

Jedna se o velmi inovativni firmu, ktera svym klientim poskytuje kvalitni vyvazené
pokrmy na miru skrze pestré nabizené programy. Ty davaji moznost zvolit si nejen
preferovany program, ale také varianty pfijmu energetickych hodnot.

Spolecnost disponuje svymi dovazkovymi sluzbami, kdy béhem vsSednich dnu
nabizi svym zakaznikim dovoz krabicek se zdravymi pokrmy pfimo az k nim na misto
urceni.

V souCasné dob€ svij stravovaci rezim svéfilo spolecnosti do rukou vice

nez 6 500 klientd ze viech &asti Ceské republiky. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024c)

4.1.1 Marketingovy mix spole¢nosti

K dosazeni cili vyuziva spolecnost nastroji marketingového mixu. Mezi ty patfi
produkt, cena (price), komunikace (promotion) a distibuce (place). Nize bude uvedena

analyza téchto prvka marketingového mixu.

Produkt

Spolecnost nabizi hned né€kolik programli pro své zakazniky, mezi kterymi si
mohou vybrat. Programy jsou koncipovany nejen na sport, na stravovani pro kazdy den,
ale také na specialni stravovani. Kazdy z nize uvedenych programii ma na vybér nejen

z mnoha kombinaci jidel (snidan¢, dopoledni svacina, obéd, odpoledni svacina, vecere), ale
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také ma na vybér hned znékolika moznosti energetickych tad, a to od 5000 kJ
az do 12 000 kJ. Vybrané programy maji také moznost odbéru celodenniho stravovani ¢i
jinych moznych kombinaci chodi na den. K menu je také nabidka doplik( v podobé
polévky, smoothie, dezertu, freshe ¢i zeleninové misky.

Firma se pysni svymi specialisty a profesionaly, které maji ve svém tymu.
S vybérem jidel a sestavovanim jidelnicki pomaha predev§im nutri¢ni specialistka
a zakladatelka spolenosti Mgr. Katefina Simkova, a to vie ve spolupraci se svym tymenm.
K vytvareni novych receptur ¢i spolupracich na kulinafskych akcich firma obcas pfizve
i nékteré zfad zkuSenych a vyhlasenych kuchaft, jako jsou napiiklad Jan Puncochar,
drzitel michelinského ocenéni Bib Gourmand a majitel restaurace U Matéje, dale Séfkuchat
restaurace Boutique Hotelu Tanzberg v Milové Marcel Thnacek anebo také Radek David ¢i

Zdenék Ktizek. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024d)

Programy

e Pro Zdravi

e Jime 3x denné
e Bez masa

e _ Menicko*

e Pro mamy

e Fit+

e Protein +

e Keto

e Kombi week

e Jarni detox

Pro Zdravi

Program Pro Zdravi je jednim z nejobliben€jSich a velmi preferovanych programi
pro kazdy den, nabizenych touto spolecnosti. Diky jeho univerzalnosti si vybere opravdu
kazdy. Program nabizi chutné, zdravé a vyvazené stravovani pro vSechny, ktefi se at uz
snazi redukovat svoji t€lesnou hmotnost nebo ji stabilizovat.

Jeho velkym pozitivem a davodem, proc se tento program tési tolik své oblibé je, ze

se vyrazné neodliSuje od bézného jidelnicku, presto jsou v ném zapojené vSechny dilezité

59



ziviny, vitaminy a mineralni latky. Navic si zakaznici mohou vybrat hned ze 6 energickych
hodnot od 5 000 kJ do 10 000 kJ. Varianty 1ze také libovolné kombinovat 1 v ramci poctu
jednotlivych chodd za den. Vybranou energetickou hodnotu ovSem lze pln€ obsahnout
pouze pii vybéru celodenniho menu. V piipadé zvoleni variant s mensim poctem chodu,
nebude celkové hodnota dosahovat piislu§ného energetického piijmu.

Na jidelniccich z tohoto programu se podili nutricni tym spolu se zakladatelkou
a nutri¢ni specialistkou Mgr. Katefinou Simkovou. Ti se snazi obohacovat jidelnidek od
stalych klasik a nabizet tak svym zakaznikim i obmény v podobé méné tradicnich surovin.
Misto tradi¢nich pftiloh je to tfeba napfiklad kuskus, Spalda, pita chléb nebo dyriova kase.

(Zdravé stravovani s.r.o., c2024d)

Jime 3x denné

Jednou z novinek, kterd byla spusténa v bfeznu roku 2023, je program Jime 3x
denné. Ten se obdobné jako program Pro Zdravi zaméfuje na zdravé, chutné a vyvazené
stravovani, at uz za ucelem snizeni hmotnosti nebo pro dodrzovani spravné kombinace
potravin, které maji vSechny dulezité potfebné ziviny pro optimalni stav a spravné
fungovani. I zde je moznost vybéru z fady energetickych hodnot, ktera se pohybuje od
5000 kJ do 10000 kJ, stim rozdilem, ze je zde tato celodenni energeticka hodnota
rozdélena pouze do 3 hlavnich chodii dne, a to snidan€, obéd, veCefe. Zakaznici zde mohou
najit nejen jidla z tradicni Ceské kuchynég, ale tak 1 ze svéta. (Zdravé stravovani s.r.o.,

c2024d)

Kombi week

Tento program nabizi pestrou variaci vybéru. Jedna se o moznost vyzkouSet si
z vicero oblibenych programd, které spoleCnosti nabizi konkrétné Pro Zdravi, Proteint,
Fit+, Bez Masa a KETO.

V tomto programu neni mozné vybrat si z mnozstvi chodd. V nabidce je pouze
celodenni varianta, ale za to je dostupny hned v 5 moznostech energickych hodnot
od 6 000 kJ do 10 000 kJ. V nabidce jsou mimo to i dopliiky k menu. (Zdravé stravovani
S.r.0., c2024d)
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Menicko

Program Menicko je také jednou z novinek. Jedna se o nabidku hlavnich jidel, kde
na vybér je z 6 hlavnich chodi a 2 salati. Zahrnuje nejen Ceskou, ale i mezinarodni
kuchyni z kvalitnich surovin. Tento program je vhodny pro jednotlivce, rodiny i seniory,
kteti si chtéi ulehCit od vafeni nebo na né nemaji dostatek Casu. Navolit si 1ze hotova
Cerstva jidla ihned ke konzumaci do druhého dne, nebo hotova jidla, ktera jsou Setrné
oSetfena pasteraci, a tak lze maji del8i trvanlivost. Vyhodou je zde volba z n¢kolika
moznosti gramaze, tudiz Ize hlavni jidlo vyuzit pro vice konzumenta.

K Menicku si lze také pfiobjednat jako dopln€k snidani, pfilohovou misku se
zeleninou, dopoledni ¢i odpoledni svacinu. Dale také snidané smoothie, polévky a dezerty.

V tomto programu nejsou moznosti alternativ. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024d)

Bez masa

Firma nabizi také program s alternativnimi surovinami pro stravniky bez masa.
Vyhodou tohoto programu je, ze dokaze plnohodnotné pokryt denni pifijem energetickych
hodnot, potfebnych zivin a zajisti tak vyvazenou, pestrou stravu i bez masa, a masnych
pokrmt plnou bilkovin. Pro maso jsou zde alternativnimi produkty tempeh, robi, tofu nebo
seitan. Program je plné dostupny v energetické Skale 5 000 kj az 10 000 kJ a je moznost

vSech variant chodt. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024d)

Pro Mamy

Pti vytvareni programi firma zahrnula specialni program ,,Pro Mamy*, ktery mysli
na dulezitou roli a zaméfuje se na dodani kvalitni a plnohodnotné stravy pro kojici matky.
V ramci sestavovani jidelnicku je bran velky zfetel predev§im na ty nejmensi, kterym jsou
dodavany ziviny prave skrze matku. Proto je podstatné do tohoto jidelni¢ku zahrnout jidla,

ktera dodaji velké mnozstvi energie a vyzivové hodnoty. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024d)

Protein+
Program Protein+ je zaméfeny na sportovce piedevs§im kulturisty, vzpérace,
bodybuildery a dalsi, ktefi potiebuji dodat té€lu energii pro trénink. Duraz se zde klade

na dostatek bilkovin a sacharidi. Tento program se nabizi hned v 8 energetickych
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variantach od 5000 KJ do 12000 KJ. Ziviny vramci jidelnicku jsou rozd&leny
na bilkoviny 30-35 %, tuky 30 % a 40 % sacharidy. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024d)

Fit+

Program Fit+ je sestavovan pfimo na miru sportovcum, ktefi béhem sportovnich
vykonu chtéji doprat svému télu kvalitni a vyvazenou stravu a dostateCny pfisun energie.
K dostani je hned 7 energetickych tad, vybirat tak 1ze od 5 000 kJ az do 12 000 kJ. Stejné
jako u programu Protein+ i zde je pozornost vénovana velkému podilu bilkovin a vlakniny.
Moznosti v tomto programu je hned né€kolik, 1ze vybrat nejen z celodenni varianty, ale také
i libovolné kombinace chodu. Jako dopliky si zakaznici mohou navolit polévku, smoothie,

dezert, fresh nebo zeleninovou misku. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024d)

Keto

Keto program spociva v nabidce jidelnicku zalozeného na nizkém podilu sacharid
a vétsiho podilt tukd. Tento program je nabizen pouze ve variantach celodenniho
stravovani. Vybér z energetickych fad je mozny od 6 000 kJ do 10000 kJ. (Zdravé

stravovani s.r.o., c2024d)

Jarni detox
Tento program zatrazuje spolecnost béhem jarnich mésict, ktery svym zakaznikiim
nabizi pro odleh¢eni svého jidelnicku, zpestfeni a doplnéni energie. Jarni detox v sobé

zahrnuje vysoké mnozstvi zeleniny a ovoce. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024d)
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Na nize uvedeném obrazku je ukazka jidelnicku z programu ,,Pro Zdravi“ 8 000 kJ.
Na webovych strankach spolecnosti jsou uvedeny jidelnicky vzdy pro aktualni
a nasledujici tyden. V ramci nich lze zjistit i jednotlivy obsah bilkovin, tuki a sacharidi

u nabizenych jidel. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024d)

Obrazek 1 Ukazka jidelnicku programu ,,Pro zdravi® (8000 kJ)

Pondéli, 29. ledna 2024

Ene?ie Bilkoviny  Sacharidy  Tuky
k.

9 9 9
snidané BorlUvkové ovesna kase s pudinkem 1386 kJ 13g 5lg 6g
(dz‘;’;:ﬁgg:ﬁ) Sunka s mini mozzarellou, salat 785 kJ 21g 2g g
obéd Zapeceneé bolonske téstoviny 3064 kJ 5lg 8lg 20g
(ofj‘gflgg’ni) Houbovy krém s hréskovymi vhonky, tysinky 1090 kJ 7g 23g g
vecere Kufecl smés s kukufici a smetanou, bulgur 1875 kJ 409 579 89
8201kJ 141g 2l4g 569

Zdroj: Zdravé stravovani s.r.o. (c2024)

Pro snazsi vybér je pro z4jemce na webu pfipravena ,,doporucovaci kalkulacka®,
kde na zakladé vyplnéni 7 poli ohledné zakladnich télesnych udaja, tidajii o aktivitach, cili
a pozadavcich, vypocita a doporuci zakaznikovi vhodny program. V pfipadé potieby je
moznost kontaktovat a zazddat o pomoc pfimo nutri¢niho poradce, se kterym spoleCnost

aktivné spolupracuje. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024d)

Obal

Vsechny pokrmy jsou baleny jednotlivé do cernych plastovych krabicek se
zatavenou pruhlednou kryci folii. Ta zabezpeCuje, Ze jeji obsah béhem piepravy zistane
na svém misté. Krabicky jsou vicedilné, a proto nedochézi ke smichani naptiklad pfiloh ¢i
zeleniny s hlavnim chodem. Nasledna pfiprava a servirovani je velmi jednoduché. Pokrmy,
které neni tfeba tepelné€ upravovat mohou byt rovnou konzumovany. Pro tepelnou Gpravu
pokrmu postaci pouze prodéravet kryci folii a ohfat v mikrovinné troubé. Pokrmy je také
mozno vyjmout z obalu a ohtét na plotné ¢i v troubg.

Spolecnost si je védoma velkého mnozstvi plastového odpadu, ktery z jejich

produkt vznika. Dfive vyuZivané biodegradovatelné obaly se béhem provozu tak dobie
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neuchytily, a tak je firma dale nevyuzivala. Moznost vratnych krabicek také neni pro firmu
adekvatnim feSenim, jelikoz denné uvari velké mnozstvi jidla zhruba pro 4500 klientq,
nebylo by technicky mozné v takovémto mnozstvi provadét sanitaci krabicek a vracet je
zpét zakazniklim. Pro své klienty v minulosti firma nabizela i zpétny odbér krabicek.
Vzhledem vsSak knové vydanym nafizenim o odpadech je musela zruSit z hlediska
nemoznosti skladovani a manipulovani s odpadem. Pokud se vSak zakaznici chtéji chovat
ekologicky, maji moznost krabiCky po konzumaci umyt a vyhodit spolu s b&znym

plastovym odpadem. (Zdravé stravovani s.r.0., c2024f)

Kvalita

Spolecnost se velmi zaklada na kvalité svych vyrobkd, a proto pro sva jidla
vyhledava jen kvalitni suroviny. Upfednostiiuje predev§im v mozném piipadé bio
produkty, Cerstvé ovoce a zeleninu, kterou zajist'uji pfimo od péstiteld. Samostatné pokrmy
jsou pripravovany vzdy den predem, aby byla zachovana jejich, chut, hodnota a kvalita.
Pro pfipravu vyuziva moderniho gastronomického vybaveni jako jsou konvektomaty, sous
vide technologie, tlakové panve a dalsi.

Pro udrzeni kvality béhem pievozu, vyuziva spoleCnost specidlni chlazené vozy
s monitorovanou teplotou. Ta je nastavena na 4 °C, stejné tak jako tomu je i v prostorach,

kde se krabicky pripravuji a nasledné expeduji. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024d)

Znacka

Spolecnost Zdravé stravovani si pro své logo zvolila kombinaci jména (nazvu) své
firmy a symbolu. Volba barev zluté a variaci zelené se ukazala jako vhodna volba
pro spole&nost zabyvajici se zdravou vyZzivou a kvalitnimi pokrmy. Zlutd barva evokuje
veselou hfejivou energii, ktera poukazuje na optimismus a teplé slunce. Dal§imi barvami
jsou varianty zelené, ktera se ma jevit jako klidna harmonicka barva zivota. Predstavuje
zdravi a bezpeci a je velmi Gzce spjata s prirodou. Presné tak, jak se firma prezentuje skrze
své produkty, které maji doptavat zakaznik(im jen to nejlepsi k podpote jejich zdravi.

Logo v této kombinaci téchto barev zna¢né vynika, a navic pasobi velmi pozitivné

a dodava dojem zdravého a pestrého jidla plné kvality. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024c)
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Obrazek 2 Logo spolecnosti

&_/ OVANI

Zdroj: Zdravé stravovani s.r.o. (c2024c¢)

Cena
Jednotlivé ceny se vzdy lisi v zavislosti na volbé programu, varianté stravovani

(napft. celodenni, dopoledni, odpoledni, bez svacin atd.) a také na zvolené energetické fade.

Na nize uvedeném obrazku 21 jsou vyobrazeny ceny programu Pro Zdravi. Ceny
za variantu celodenniho stravovani tohoto programu se pohybuji od 456 K¢-572 K.
Vsechny tyto uvedené varianty obsahuji dopravu. Pfi zvoleni pouhych jednotlivych chodu
(snidan€, obéd, vecere) z daného programu je zakaznikiim navic uctovana doprava ve vysi
99 K¢ / den (bez ohledu na pocet objednanych jidel). Ceny jsou uvadény v¢. DPH
a podminkou pro né je minimalni odbér krabicek, ktery ¢ini 1 mésic (pocitano je 20
pracovnich dnl a vice). Pii zvoleni objednavky na méné nez 5 pracovnich dni je zapocCitan
priplatek +20 K¢ / den, pro objednavky 6-19 pracovnich dna je zapocitavan pftiplatek + 10
K¢. Priplatek je nasledné i1 za extra objednavku dopoledni nebo odpoledni svaciny + 69 K¢.

Dalsim pfiplatkem je nyni nové od 14.3.2022 zaveden docasné palivovy ptiplatek,
ktery je stanovovan na zaklad& pramérnych cen pohonnych hmot v CR. Tento piiplatek se
pohybuje od +3 K¢ na balicek / den (pfi cené nafty 35-40 K¢), za kazdych dalSich 5 K¢
za pohonné hmoty se pficitaji +3 K¢.

Zakaznici maji také moznost pfiobjednat si dopliiky v podobé& polévek, snidani,
fresht, smoothie a dal§iho. Ceny tohoto sortimentu se pohybuji od 39 K¢-69 K¢. (Zdravé

stravovani s.r.o., c2024b)
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Obrazek 3 Ukazka ceniku programu ,,Pro zdravi®

Cenik programu PRO ZDRAVi

5000kJ 6000 kJ 7000 kJ 8000kJ 9000kJ 10000 kJ

Celodenni 456 K 483K

Celodenni bez
snidané

Celodenni bez
obéda

Celodenni bez
vecere

Dopoledni
Odpoledni
Bez svacin
Obéd + vecere

Snidané +
obéd

Snidané +
vecere

Snidané K K K 39 K ) K
Obéd

Vecere

Zdroj: Zdravé stravovani s.r.o. (c2024b)

Distribuce

Spolecnost Zdravé stravovani nabizi rozvoz svym zakaznikiim 5x tydné v rozsahlé
siti, ktera pokryva znaénou &ast Ceské republiky. Z velkych mést nechybi Brno, Bieclav,
Ceské Budgjovice, Hradec Kralové, Jihlava, Karlovy Vary, Liberec, Olomouc, Opava,
Plzen, Praha, ale také Teplice nebo Zlin. Mista jsou zmapovana na obrazku 22 nize.
Odbératelé maji moznost si béhem vsednich dnd vychutnavat kvalitni plnohodnotna jidla
zprosttedkované touto firmou. Zavazi se vzdy objednavka pro nasledujici den tedy
od nedéle do cCtvrtka, tak aby vSe zlstalo Cerstvé a moznost rozvozu je v rannich nebo
odpolednich hodinach od 6 do 23 hodin. Firma si pro zachovani pfiznivé
a konkurenceschopné ceny dopravy rozvrhuje zavozy tak, aby minimalizovala naklady
a udrzovala zaroven 1 enviromentalni zodpovédnost, proto neni mozné si zvolit pifesnou
dobu zavozu objednavky.

Pokud zékaznik nebude moci byt pfitomen pii pfedavani objednavky na misté
urceni a je ztotoznén s touto variantou, je moznost doruCit a zanechat jidlo zpuisobem tzv.
,predanim na kliku“. Je zde vSak jisté riziko, ze by zasilka mohla byt odcizena nebo

zni¢ena okolnimi vlivy.
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Mimo to spolecnost také nabizi svym zakaznikim nékolik z mala odbérnych mist,
kde si mohou svoji objednavku vyzvednout. Tyto odbérnd mista jsou k nalezeni zatim
pouze v Praze a Brné. Webové stranky umoziuji zjistit dostupnost zavozu skrze zadani
zékaznikova PSC.

Svoji pusobnost rozsifila spolecnosti i do zapadni Casti Slovenska, kde nyni zavazi
do mést Zilina, Tren&in, Trnava, Nitra, Bratislava, Pieitany, Povazska Bystrica a dalsi.

(Zdravé stravovani s.r.o., c2024e)

Obrazek 4 Mapa dorucovacich mist

Zdroj: Zdravé stravovani s.r.o. (c2024e)

4.1.2 Marketingova komunikace spole¢nosti

Spolecnost Zdravé Stravovani vyuziva predevS§im neosobni formy komunikace.

Nize jsou popsané nastroje, které pouziva spolecnost ke své komunikaci.

Online marketing
Socialni sité
Spolecnost pomérné aktivné komunikuje a vystupuje v online prostiedi. Jako online
propagacni nastroj vyuziva socialni sit€. Mezi velmi vyuzivané platformy touto firmou
jsou Facebook, Instagram a YouTube. Skrze socialni sité sdili a prezentuje informace

o svych programech, produktech, aktualitach ¢i je vyuzivaji pro své reklamni spoty a dalsi.
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Od konce roku 2023 zacala spole¢nost vyuzivat pro své prispévky jednotny graficky
vizual, ktery dodava dojem navazujiciho pfibeéhu. V ramci toho jsou pouzité specifické
firemni barvy spoleCnosti, které podtrhuji dané vizudlni piispévky a odliSuji se tak

od konkurence.

Instagram

Na socialni siti Instagram méa spolenost 23,5 tis. sledujicich. Jejich
obsahem jsou pifevazné fotografie a videa jejich nabizenych jidel, novinky,
ptispevky s kratkymi popisky k surovinam, které firma vyuzivad (napf. obsah
mineralnich latek, zivin u zeleniny apod.), aktuality o zménach programa, doprave

odstavkach provozu aj.

Obrazek 5 Instagramovy profil spoleCnosti Zdravé stravovani

< zdravestravovani 0

573 24 tis. 130
V prispévky sledujici sleduje
.

Zdravé stravovani

W Krabigkova strava nejen pro zdravé hubnutf

@/ Siroky vyb&r programii a kJ variant

i #zdravestravovani

% Kulinafské léto - festival v krabickach

Jifiho z Pod&brad 978, Straznice, Jihomoravky Kraj, Czech
Republic

(2 www.zdravestravovani.cz

Qﬁ? Sledovan(a) mr.fronek, eli.froni a 10 dal¥imi

Sleduji v Zprava Kontakt +2

Blog Cukrovi Recenze Promény Recyklac

Zdroj: Instagram (c2024)
V tabulce 1 nize jsou uvedena data o poctech sledujicich na Instagramu dané

spolecnosti a vybranych konkuren¢nich znacek. Spolu stim je vypocitana mira

zapojeni  skrze  nastroj online  kalkulacky na  portalu  Phlanx
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(https://phlanx.com/engagement-calculator) a uvedena doporucovana mira

zapojeni. Touto cestou lze zjistit, zda je obsah pro sledujici relevantni.

Tabulka 1 Mira zapojeni sledujicich na socialni siti Instagram

Firma Pocet Engagement Doporucovana mira

sledujicich rate zapojeni na
Instagramu

Zdravé stravovani | 24 tis. 0,13 % 5,1 %

Nutrition Pro 6 tis. 1,23 % 4,8 %

Dieta v krabicéce 5, 4 tis. 0,14 % 4.8 %

Yes krabicky 4.5 tis. 2,35 % 6,08 %

Nutric bistro 750 0,28 % -

VitalBox 13,1 tis. 0,10 % 4.8 %

Zdroj: vlastni zpracovani, Phlanx.com (2024)

Doporucované miry zapojeni pro rok 2024 jsou uvedené nize na obrazku 24.
Pro ucty spadajici mezi 20-100 tisic sledujicich je doporu¢ovana mira zapojeni
v hodnot€ 5,1 %.

Vzhledem k tomu, ze spoleCnost Zdravé stravovani ma na své socialni siti
Instagram zhruba 24 tis. sledyjicich a jeji primérna aktivita na jeden prispévek
vychazi na 34 lajkti a 1 komentaf, vychazi tato mira zapojeni neboli engagement

rate na 0,13 %, dle online kalkulacky wvyuzit¢é na portalu Phlanx

2

(https://phlanx.com/engagement-calculator).

69


http://phlanx.com/engagement-calculator
http://Phlanx.com
http://phlanx.com/engagement-calculator

Obrazek 6 Mira zapojeni na instagramovém profilu

Average Engagement Rates on Instagram 2024

7%

6.08%
6%
5.1%

a 4.8%
= 5% &
o 4y 3.78%
&
& 2.66%
g
z %

1%

0%

1K - 5K 5K - 20K 20K - 100K 100K - 1M Over 1M

No. of Followers

Statistics sourced from Phlanx.com © All rights reserved.

Zdroj: Phlanx.com (c2024)

Facebook
V ramci socialni sité Facebook ma stranka této spolecnosti Zdravé
stravovani 22 tisic sledujicich a 22 tisic lajku této stranky. Zde naleznou zakaznici

stejny obsah jako na socialni siti Instagram.

Obrazek 7 Facebook profil spolecnosti Zdravé stravovani

- ~orozdravé hubnuti - o? STRAVOVANI

! zdravé stravovani

[= ... R

startuje !’iﬁc’?}m e

Zdroj: Facebook (c2024)
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YouTube

Vramci internetového serveru YouTube piidava spoleCnost videa
s obsahem piipravy jejich jidel, upoutavacich spoti programt Zdravého stravovani,
dovazkovych sluzeb, cvicebnich programtu ¢i kulinafskych akci. Obsah je
ptfidavany pomeérné ziidka v nepravidelnych intervalech v priméru 3 videi za rok.
Prvni zvefejnéné video se objevilo na tomto kanalu pied 10 lety. Nyni obsahuje

okolo 30 videi a méa 82 odbératelq.

Obrazek 8: YouTube kanal spole¢nosti Zdravé stravovani

Zdravé stravovani s.r.o.

Zdroj: YouTube, (c2024)

Webové stranky

V ramci webovych stranek jsou zvefejnény vSechny zakladni a dulezité informace

o spolecnosti. Zakaznici na hlavnich listich webovych stranek naleznou vybér

z programd, jidelni¢ek na aktualni a nasledujici tyden, cenik programu, informace

o fungovani tohoto konceptu, rozvozu a nutri¢ni poradenstvi. Mimo jiné firma na svych
strankach uvadi aktuality, recenze, blog a inspirace.

Velmi uziteCnym nastrojem je zde i , doporucovaci kalkulacka“ pro zvoleni

vhodného programu, ktera zakazniky nasmeéruje k volbé vhodného programu. Pokud je

pro vybér potieba, firma nabizi i moznost konzultace s nutri¢nim specialistou.
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Podpora prodeje

Slevy

Pro své klienty nabizi spolecnost vérnostni slevu. Plati, ze ¢im déle je zadkaznik
odebira jejich produkty, tim nizs§i cenu zaplati. Slevy jsou pfipravené jak pro soucasné
klienty, tak pro nové ptichozi klienty. Soufasny zakaznik ma moznost obdrzet slevu,
pokud odebiral krabickovou dietu od Zdravého stravovani za 12 predchazejicich mésica.
Pii odbéru na 30 dna obdrzi zakaznik slevu -5 K¢ / den, pii odbéru na 90 dnu slevu
-10 K¢/ den a pfi odbéru na 150 dnti -15 K¢ / den.

Pro nové klienty vznika narok na slevu -5 K¢ na den, pokud si objednaji a zaplati
svoji objednavku na 2 meésice. Vétsi slevu (-10 K¢) mohou ziskat ti, ktefi si objednaji
a predplati stravovani na 4 mésice a za objednavku na 6 mésicu ziska novy zakaznik slevu
-15 K¢ na den (zdravestravovani.cz, 2024)

Mimo jiné si firma pfipravuje i pro své zakazniky slevy k tematickym
¢i vyznamnym dntim. Napfiklad k oslavam dne svatého Valentyna nabizi spolecnost 14 %
slevu. Pokud si zakaznik objedné ke své stavajici objednavce navic dalsi celodenni menu
pro svého partnera/ku, obdrzi tuto slevu. Tato akce je Casové omezena a lze ji uplatnit

pouze jednou. (Zdravé stravovani s.r.o., c2024b)

Specialni programy

Dalsi podporou prodeje, kterou spole¢nost po Cas 1éta zapojovala je ,,Kulinarské
1éto. Jednalo se o specialni program nazyvany také jako Festival v krabickach, ktery pojil
gastronomicky zazitek od profesionalnich kuchaii s pohodlnym stravovanim piimo
z domaciho prostfedi zakaznikd. Firma vramci této akce oslovovala a zapojovala
kulinafské hvézdy, které pripravovaly chutné pokrmy. Zakaznikim tak byl obohacen
koncept Zdravého stravovani a dopfano ochutnat a zpestfit nabidku jidel. (Zdravé
stravovani, 2019a)

Hlavnim ukolem pro vybrané kuchate bylo, vytvofit celodenni menu o 5 chodech
pro 400 zakaznikd. V roce 2019 napiiklad pfijali pozvani $éfkuchat Radek David,
§éfkuchaf a majitel restaurace U Mat€je Jan Puncochar a fada dalSich profesionalti jako
Zdenék Kirizek, Jan Voracek, Michal Bucek, a mimo jiné i kucharka z Indie Anchal Bhalla.

(David, 2019)
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Zakaznici meli moznost v dobé akce objednat si toto kulinafské celodenni menu
skrze formulat dostupny na webovych strankach Zdravého stravovani nebo na strankach
Kulinaiského 1éta. Zde si navolili vybér jednotlivych kuchaii, od kterych by menu
ochutnali. Celodenni menu bylo dostupné v energetické fadé 8 000 kJ a jednotnd cena
celého menu se v roce 2019 pohybovala na urovni 400 K¢. (Zdravé stravovani, 2019b)

Pro stalé¢ klienty byla moznost toto menu pfiobjednat nebo zameénit zdarma.
Za samostatné objednavky si zakaznici pfiplati o 50 k¢ navic k zakladni cenné programu

,,Pro Zdravi“. (Zdravé stravovani s.r.o., 2017)

Public relations

Vramci budovani a udrzovani pozitivniho vnimani ze strany svych stalych
zakaznikli, potencialnich zakaznik(i a vefejnosti vyuziva firma komunikace s médii.
Spolecnost se naptiklad stava predmétem hodnoceni v ramci webovych portalt a porada.
Vroce 2023 vpofadu Cerné ovce hodnotila nutriéni terapeutka Véra Bohadova
s Sétkuchafem Karlem KasSe uroven kupovanych balenych polévek, kde tradicni
bramborova polévka spoleCnosti Zdravé stravovani obstala velmi dobre.

Dalsi hodnoceni probé&hlo v ramci webu bezhladoveni.cz, kde krabi¢ky Zdravého
stravovani byly hodnoceny 3 zastupci zredakce spolu v Cele s nutricni terapeutkou
Bc. Martinou Rusiakovou Korejckovou, DiS.

Svym zakaznikiim se snazi spole¢nost byt bliz i skrze jejich blog s nazvem , Blog
a inspirace™ na webovych strankach Zdravého stravovani. Pravidelné 3-4x do meésice jsou
zde zvefejiiovany cClanky tykajici se lifestyle a receptl z krabi¢ek doplnéné o cviky
trenérky a zakladatelky fitness projektu FITFAB Strong a FitNut akademie, Andy
Voriskové. Obsah ma celkové informacéni a vzdélavaci raz a napomaha tak doptat svym
klientim uzitecné rady v kombinaci s odebiranou krabickovou stravou. (Zdravé stravovani

S.r.o., c2024c)

4.1.3 Kli¢ové benefity

Mezi hlavni klicové benefity této firmy patii dovazkova sluzba, ktera jiz zaujima
velkou cast mist po CR. Moznosti zavozu pfimo az ke dvefim domu ¢i kancelafe firma

usnadriuje svym zakaznikim pfistup k jejich produktim. K tomu jim slouzi i nékolika
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z mala odbérnych mist, kde si zakaznici mohou dle casovych moznosti odbérného mista
libovolné objednavku vyzvednout.

Krabickova dieta od Zdravého stravovani je opravdu pro vSechny. Firma mysli
1 na ty, ktefi si cht&ji dopfat kvalitni vyvazenou stravu béhem dne a nabizi tak moznost
programu, ktery obsahuje klasického stravovani bez toho, aniz by se zakaznik zamétroval
na redukci vahy, nabirani svalt apod.

Velkou vyhodou je také pfima spoluprace s nutricnimi specialisty, kterou je
i samotna zakladatelka pani Mgr. Katefina Simkova.

Doplitkkem je také vedeny blog a inspirace na webovych strankach Zdravého
stravovani, kde jsou pravidelné pfidavany clanky, které maji informacni a vzdélavaci raz

a mohou byt uzite¢né v kombinaci s odebiranou krabi¢kovou stravou.

e dovazkova sluzba, rozsahla sit' mist po CR
e krabiCky pro vSechny
e prima spoluprace s nutriCnimi specialisty

e blog&inspirace
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4.2 Analyza trhu

V nasledujici Casti je popsana charakteristika trhu s krabickovou dietou, nasledné
jsou analyzovany konkuren¢ni znacky, které jsou v soucasnosti piimymi konkurenty pro
spoleCnost Zdravé stravovani s.r.o. Pro vétsi prehlednost je uvedena komparace téchto

znacek v ramci tabulky.

4.2.1 Charakteristika trhu

Vznik krabi¢kové diety saha dle autorky Jirchatové (2022) do roku 2007, zde tato
idea vzesla od $védskych sourozencli Niklase Arsonssona a Liny Gebéack. Napad se velmi
uchytil a postupem &asu o par let pozdgji se tento trend dostal i do Ceské republiky.

Dle informaci ze serveru idens.cz z roku 2012 se trh s krabickovymi dietami stal
za posledni mésice daného roku obrovskym trendem. Pro pfiznivce tohoto stravovani je
1 dost moznosti na vybér. (Harper's Bazaar, 2012)

Autorka Kladivova (2021) uvadi, ze béhem pandemie koronaviru velmi narostl
u Cechli zajem o zdravé stravovani. Velky nartist se zaznamenal nejen u potravin jako jsou
ofechy, susené ovoce, lyofilizované ovoce, snidatiové granoly, kokosové oleje, prepusténa
masla ghi, ofechova masla, ale také 1 samotné krabickové stravovani dosahly velkého
zajmu. Divodem této zainteresovanosti je zvySeny zajem o zdravy zivotni styl, predevsim
se jedna o starost o své zdravi v zavislosti na pandemii. Velkou roli zde hraje
1 dlouhodobéjsi pobyt doma na home office, kdy mnoho lidi se odklonilo od vafeni
a preferovali spise tyto sluzby zdravého stravovani. Na stll se jim tak pohodlné dostane
zdravé jidlo v pfislusné gramazi bez vétsich starosti.

Jako indikaci k vyvoji trhu lze vyuzit vyvoj vyhledavani slov. Tyto zmeény
preferenci a zajmy uzivatelt 1ze sledovat skrze nastroj Google Trends.

Jako zvoleny vyhledavany vyraz zde bylo pouzito slovni spojeni ,krabickova
dieta". Casové obdobi bylo nastaveno od 31.1.2007- 31.1.2024, tedy stejny rok, kdy
vznikla samostatna idea krabickové diety od Svédskych sourozenct. Oblast vyhledavani
byla Ceska republika a zvolené byly vechny kategorie s vyhledavanim na webu.

Nize uvedeném obrazku piedstavuje graf hledanost daného vyrazu v uvedeném
asovém horizontu na tzemi Ceské republiky, mezi viemi kategoriemi na webu. Nejedna
se zde o absolutni Cisla nybrz o relativni zajem ve vyhledavani. Ten je hodnocen bodovou

Skalou, kdy nejvys§im bodem je hodnota 100 a predstavuje maximalni popularitu vyrazu.
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Opacnou hodnotou je bod 0, ktery znaci nezajem ¢i nedostateCny pocet nashromazdénych
dat. Pfi pohybu okolo hodnoty 50, vyjadiuje bodové hodnoceni polovi¢ni popularitu
hledaného vyrazu.

Dle ktivky grafu lze vidét, ze prvi znamky z4ymu a vyhledavani pojmu krabickova
dieta se u Ceskych spotfebiteld objevily v listopadu 2007, zde vSak popularita hledaného
vyrazu byla na pouhych 9 bodech ze 100. V fijnu 2008 doslo k vysS§imu narGstu zajmu
na 38 bodu.

Velkym zaznamenanym nartstem poté byl rok 2011, kdy v kvétnu dosahoval zajem
73 bodu ze 100 moznych, v Cervenci 98 bodu a v fijnu 80 bodi. Nejvyssiho mozného bodu
zajmu dosahla kiivka grafu v lednu 2012. Tento rostouci trend by odpovidal informacim
od autora Harper's Bazaar ze serveru idnes.cz z roku 2012, jak bylo jiz vySe uvedeno, kdy
béhem poslednich mésici daného roku se trh skrabiCkovymi dietami stal velmi
popularnim. Mozny nejvy$si vrchol popularity vyrazu v lednu 2012 by také mohl byt
pfisuzovan novoro¢nim piedsevzetim Ceskych spotiebiteld o zdravej§im stravovani,
kterymi se 1 krabickové diety prezentuji. Tomu by pak mohly odpovidat i nasledujici
hodnoty s nadpolovi¢ni popularitou v lednu roku 2018, 2019, 2021, 2022, kde se tyto
hodnoty pohybovaly okolo 65-69 bodu.

Od roku 2019 mohl tento zajem stoupnout i také diky pandemii Covid-19, ve které
krabickové diety mohly byt jasnou volbou nejen kvuli preventivnimu opatfeni obCanu
a dbani zvysené opatrnosti na své zdravi, ale také i kvuli pohodlnosti a uspore Casu, kterou
jim dovazka jidel pro cely den zajisti.

Vroce 2023 a 2024 meésic leden stdle dominuje v popularité oproti ostatnim
meésicim. OvSem v porovnani s pifedchozimi roky se body zajmu snizily na hodnotu

40 (leden 2023) a v lednu 2024 na hodnotu 33.
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Obrazek 9 Zajem o vyhledavané slovo v prubéhu Casu

@® krabickova dieta

Cesko. 31.01.07 - 31.01.24. Vyhledavani na webu.

Zdroj: Google (c2004)

4.2.2 Analyza konkurencnich znaéek

Mezi konkurenty nabizejici krabi¢kovou stravu se nachéazi fada znacek. Nize jsou
uvedeny a stru¢n€ popsany nekteré z nich, které ptisobi na sou¢asném trhu. Mezi soucasné
pifimé konkurenty spoleCnosti Zdravé stravovani s.r.o. patfi naptiklad spolecnosti jako
Nutrition Pro., Nutric bistro, Dieta v krabicce, VitalBox, Yes krabicky, Jezkovy krabicky,
FitMeal, Dietfreshmenu, Abc Dieta nebo MyChef Kitchen

e Nutrition Pro

Jednim z konkurenti je firma Nutrition Pro. Jedna se o Ceskou startup firmu,
ktera prisla na trh vroce 2019. Jejich hnacim motorem byla investice
od startupového inkubatoru UP21, ktery tak vyznamné pfispél tomuto napadu
investici, za kterou firma poftidila zékladni vybaveni a napomohla tak rozjet provoz.
(Houska, 2021)

Spolecnost se vyznamné soustfedi na zajiSténi pravidelného a zdravého

pfisunu jidla. Nabizi 5 programu, a to klasicky program, program pro vegetariany,

77



program bez svacin, menu bez ryb a dvouchodové menu. Kazdy z nich se dale
pii vybéru déli jesté dle zaméru na ,Hubnouci program®, , Nabiraci program®,
,Udrzovaci program® a program , Obéd + vecefe”. Standartné je nabizené menu
s masem, klienti si v§ak mohou zvolit i moznost vegetaridnské verze ¢i menu
bez ryb. O sestavovani jidelnicku se stard nutriéni poradkyné Jitka Dokoupilova,
ktera nabizi klientim i dopliikovou spolupraci ohledné vhodného stravovani
o vikendech, pitného rezimu, energetického pfijmu a dalsi.

Cena denniho menu programu Classic ve varianté¢ udrzovaci s vybérem
5 chodi vyjde pfiblizn€ na 556-608 K¢ za den. Moznost objednani je na 10, 20
nebo 40 dnd. Zalezi zde na poctu piredobjednanych dnt. Plati, ¢im vice dnt, tim
nizsi cena. Spole¢nost nabizi svym klientim i skupinové slevy. Pii objednavce pro
2 osoby ziskaji zakaznici 10 % slevu, Pfi objednani pro 3 osoby 15 % slevu
a pi1 objednavce 5 a vice osob slevu 20 %.

Spole¢nost Nutrition Pro zavazi do 9 mést v ramci Ceské republiky 6 dni

v tydnu s dopravou zdarma. (NutritionPro s.r.o., c2024)

Nutric bistro

Dalsi spolecnosti je Nutric bistro, ktera pfisla na trh s krabickovou dietou
vroce 2015. Firma Nutric bistro nabizi pro své zakazniky krabickovou dietu
s chutnymi pokrmy bez cukru, primyslové zpracovanych potravin a polotovarg.
Hlavnim poslanim jejich produkti je, aby zakaznici uSetiili Cas, citili se lépe,
zdravé nebo jim pomohla nabizenad sluzby shodit prebyte¢na kila nebo nabrat
svalovou hmotu. Jejich jidla nabizi pfedevs§im V ramci jejich nabidky si mohou
zakaznici vybrat ze tii variant programu, které se zakladaji na pfistupech
ke stravovani v podobé paleo, lowcarb ¢i racioalni diety (FIT). Na vybér jsou

moznosti ,,FIT krabicky®, , Lowcarb krabicky* a , Bezlaktozové paleo krabiCky*.

Vybrat si zdkaznici mohou 2 nebo 3 jidla za den, kde pfi varianté 2 jidel obsahuje
objednavka obéd a vecefi. Varianta 3 jidel obsahuje snidani, obéd a vecefi a je
dostupna

ve 3 energetickych moznostech 7 100 kJ, 7 950 kJ a 9 600 kJ. Cena se odviji od
délky odbéru (1-8 tydnl) a zvolené energetické hodnoty. Cena za stravovani pfi

3 jidlech za den se pohybuje cena od 522-567 K¢ / den. Krabickovou dietu od firmy
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Nutric bistro maji zdkaznici k dispozici objednat si 1 na 2 dny na zkousku. (Nutric
Bistro — krabickova dieta, c2024)

Objednavky zavazi svym zakaznikim po Praze a jejim okoli kazdy den
mimo sobot od 9:00-22:00 nebo maji moznost vyzvednout si osobné v Praze
zdarma. Dopravu zdarma dostanou také pokud bude provedena objednavka pro vice

odbératell na stejné misto. (Nutric Bistro — krabi¢kova dieta, c2024)

Dieta v krabicéce

Firma Dieta v krabiCce nabizi svym zakaznikim krabic¢kovou dietu
ve 4 variantach programi. V nabidce jsou programy , Slim“ v energetické radé

5000 kJ, ,,Slim FIT* v energetické fad€é 7000 kJ, ,, FIT*“ v energetické rad€ 8000 kJ

2 9 2

a ,,Balance” v energetické fadé 10 000 kJ. Kazdy z nich obsahuje 5 jidel (snidané,
dopoledni svacina, obéd, odpoledni svacina, vecefe) a je mozné je objednat
predplatné na 1-3 mésice, a to 1 vCetné sobot nebo jen pouze ve vSedni dny.
Moznost je také vyzkouSet zkuSebni den nebo tyden. Cena se odviji v zavislosti
na vybraném programu a preobjednaném poctu dnl. Napfiklad za program ,,Slim
FIT* (7 000 kJ) zaplati zakaznici od 424 K¢— 504 K¢ za den. Plati, ze ¢im vice
predobjednanych dnt, tim niz$i cenu zakaznik zaplati. K tomu je pfipoCtena cena
za dopravu 121 K¢ ¢i cena za doruceni na odbérné misto 36 k¢. Pti objednani dalsi
objednavky na stejnou adresu se cena dopravy navysi pouze o cenu tasky, tedy
12 K¢ za kazdou dalsi objednavku. (Dietavkrabicce.cz, 2022a)

Zékaznici st mohou jidlo nechat dovézt po Praze a StfedocCeském kraji nebo
si zvolit jednu z 15 pobocek odbérnych mist. Rozvoz probiha od nedéle do patku
v ¢asovych intervalech pro Prahu 8:00-14:00 / 16:30 -22:00 a pro StfedoCesky kraj
od 16:30 -22:00. (Dietavkrabicce.cz, 2022b)

VitalBox
Dal§im z konkuren¢nich firem je VitalBox, ten ve své nabidce nabizi

8 programu, které jsou zaméfeny nejen na prebytecna kila, pro zvySeni energie
a dostatecny piijem bilkovin pfi sportu, vegetariany, bez laktozy, ale také program
pro maminky, prémiovy program §ity na miru nebo vybér jidel pouze pro ¢ast dne.
Standartné je moznost z vybéru 3-5 chodi na den, u programu ,Muscle gain

program® je moznost vybéru z4-6 chodi na den, u programu , Premium®
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ze 3-6 chodi a u programu ,,Maly pomocnik™ si 1ze vybrat bud’ samostatné chody
nebo kombinace hlavniho jidla a svaciny nebo vecete.

Cena denniho stravovani o 5 chodech se odviji dle velikosti porce
(energetického piijmu) a pocétu predplacenych odebranych dni. Takové menu vyjde
zhruba od 535 K¢ — 620 K¢ za den. Zakaznici maji moznost si objednavku
vyzvednout zdarma na odbérnych mistech zdarma, ty se nachéazi v Praze a okoli.
Dalsi moznosti je, Ze za poplatek jidlo zavezou az na misto urCeni v Brné a okoli,
po Praze a okoli, Plzni, Severnich Cechach, Stiedoeském kraji a Vychodnich
Cechach.

O jidelnicek se staraji manzelé¢ Krausovi, ktefi jsou sami vyzivovymi
poradci a trenéry. V ramci webovych stranek maji klienti moznost vyuzit
nasmérovani od ,kalkulacky kalorickych poteb®, ktera jim vypocitd minimalni
denni potfebu energetického pfijmu.

Jako doplitkkovy sortiment nabizeji proteinové néapoje, porce zeleniny nebo

ovoce navic ¢i napoje Cans.(VitalBox)

Yes Krabicky

Spolecnost Yes krabicky vznikla v dobé pandemie Covid-19, kdy
na zakladé protipandemickych opatfeni stitu nebylo mozné vykonavat nekteré
z Cinnosti a provozovat restaurace, posilovny a dalsi. Tento fakt napomohl vzniku
této spolecnosti, kterou vytvoiili spole¢né osobni fitness trenér a vyzivovy poradce
Radek Vitek a zkuSeny kuchat a drzitel ocenéni Michelin Bib Gourmand, Radek
Hasman. Jejich koncept zaméiili tak, aby zménily predsudky o krabickové dieté, jako
o zdravém jidle, ze kterého nemaji spotfebitelé pozitek. (Smid, 2023)

Spolecnost nabizi vybér ze 7 programu, které obsahuji pfevazné sportovni
a udrzovaci programy.

Mezi své benefity firma fadi prémiovou kvalitu pokrmu, které vytvafi
Séfkuchaif Radek Hasman a jsou zaruCeny témi nejlepSimi surovinami. Dale
Cerstvost, kterou firma ziskava doru¢enim pokrmt v den, kdy byly navafeny
a vneposledni fadé stravovaci plany pro kazdého, které nabizi mezi svymi
7 programy. Mezi jednotlivymi programy najdou zakaznici moznost ,,Pro Stihlou

linii“ (1 250 kcal) tedy variantu pro redukci vahy s nabidkou 3 chodu, dale program
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,Stihla a FIT* (1 500 kcal) pro redukci & udrzeni vahy se 4 chody, ,.Ziji aktivng“
(1750 kcal) nabizejici plnohodnotné 5-chodové menu pro redukci nebo udrzovaci
fazi, dale ,Balanc a sport® (2 000 kcal), program , Sport a FIT* (2 250 kcal),
,,Naber svaly* (2 500 kcal) ¢i ,,Profi sport (3 000 kcal).

Své menu si zakaznici mohou obohatit zdravymi dopliiky v podobé
proteinovych produktt, snidani a svacin (proteinové ovesné kase, granoly, lisko
ofiskové krémy, ryzové kaSe aj.) a ostatnich zdravych dopliikd (lyofilizované
ovoce, vitaminové kapsle, ovocné dzemy aj.)

Spolecnost zavazi své objednavky 5x tydn€ vzdy od nedéle do Ctvrtka
po Praze a okoli a didle do mést Neratovice, Kralupy nad Vltavou a Kostelec
nad Labem. Moznost vyzvednuti maji zékaznici také na jednom z 15 odbé&rnych
mist v Praze a okoli.

Na vybér je moznost odbéru 1 tyden az 3 mésice, tedy 5-60 stravovacich
dna. Kdy ceny jsou odstupriovany dle zvolené délky odbéru. Napiiklad celodenni
menu programu ,,Ziji aktivn&“ o 5 chodech a energetické hodnoté 1750 kcal
(7322 kJ) je dostupné od 540-570 K¢ / za den. Za piiplatek jsou nasledné¢ moznosti
volby vyfazeni az 3 alergent, Zde je Gctovana sazba 20 K¢ / den / alergen. (Yes

Krabicky, c2024)
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V nize uvedené tabulce 2 jsou pro vétsi prehlednost srovnany jednotlivé vybrané
udaje danych konkurencnich znacek. Uvedeny jsou pocty nabizenych programu, ceny
u vybranych programt s moznosti celodenniho stravovani o 5 chodech (snidané, dopoledni

svaCina, obéd, odpoledni svalina, veCefe). Dale jsou uvedeny nabizené energetické

hodnoty u celodenniho stravovani, cena dopravy, nabidka specialnich diet aj.

Tabulka 2 Komparace s vybranymi konkuren¢nimi znackami

Zdrav,e , Nutrition Pro Nutric bistro | Dieta v krabicce VitalBox Yes Krabicky
stravovani
Natric | DIETA ) —
v % i NUTRITION @ busng, | VKRABICCECZ | yi-nieox il YEST
Pocet stravovacich programi 10 5 3 4 8 7
od 456 K¢ od 556 K¢ od 522 K¢ od 373 K¢ od 535 K¢ od 540 K¢
Cena celodenniho stravovani
(5 000 kJ) (6 694 kJ) (7100 kJ) (5 000 kJ) (5020kJ) (7322K))
Cena za mésic (20 pracovnich dni) cca 9120 K¢ cca 12 060 K¢ cca 10 660 K& cca 8 280 K¢ cca 9393 K¢ cca 11 000 K¢
Pocet chodi 5 5 3 5 5 5
5000, 6 000, 4602, 5439, 6695,7 113, 7322, 8 368
Energetické varianty (J) 7 000, 8000, 6 694, 7950, 7100, 7 950, 5000, 7 000, 7531,7 950, 9414 ’10 46(;
8 9 000, 10 000, 8786, 9 205, 9600 8000,10000 | 8368, 10042, 12’ 550 ’
11 000, 12 000 10 878 10 669
Cena dopravy na adresu (K¢ / den) zdarma (palivovy od 75 K& 121 K¢ ptiplatek 100 K¢
ptiplatek +3 K¢ / zdarma
Cena dopravy na odbémé misto (K¢ /den) balicek /den) zdarma 36 K¢ zdrama 50 K¢
Nabidka specialnich diet ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Kazdodenni strava
Detox X X X X X
Vegetaridnské menu X X
Bezlepkov4 strava X X X X X
Bezlakt6zova strava X X X
Pro sportovce X
Redukéni
Pro téhotné a kojici Zeny X X X X
Praha, Brno, Praha a okoli,
Plzen, Liberec, Brno a okoli,
X Hradec Kralové, Praha, Praha. Plzen, Severni
Rozv . 14 CR . , , i, .
ozvoza odbémd misa celd € Pardubice, Stiedocesky kraj | Stfedocesky kraj Cechy, Praha a okoli
Kladno, Jablonec, Sttedocesky kraj,
Mlada Boleslav Vychodni Cechy

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Srovnani krabickovych diet provadéla spoleCnost Testado.cz. Ta otestovala
6 vybranych favoriti mezi kterymi byly znacky jako Zdravé stravovani, Nutrition Pro,
Nutric bisto, Abc Dieta, VitalBox a Dietavkrabicce.cz. Kritérii, dle kterych se hodnotilo
bylo hned nékolik. V ramci hodnoceni byla cena celodenniho menu, cena za mésic, pocet
jidel v ramci celodenniho menu, cena dopravy, ale také pocet nabizenych stravovacich
programt, kalorické hodnoty, zapojeni alternativniho stravovani, nutri¢ni poradenstvi,
odbérna mista a rozvoz aj.

Nejlépe hodnocenou krabickovou dietou byla vybrana znacka Zdravé stravovani.
Jako velka pozitiva byla vyhodnocen a nutriéni poradna, rozvoz po celé CR, doprava
zdarma (hodnoceno na varianté celodenniho menu), nizk4 cena, kvalitni suroviny, Siroky
vybér programu, zdrava vyvazena strava. Za negativa byla ozna¢ena moznost jidel pouze
ve vSedni dny a bez nabidky bezlepkového jidelnicku. Druhym favoritem se stal Nutrition

Pro. (KrejCova, 2023)
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4.3 Marketingovy vyzkum

Nasledujici kapitola se zabyva primarnim vyzkumem, na jehoz zaklad¢ je zjistovan

vliv nastroji marketingové komunikace dané spolecnosti.

4.3.1 Vyzkumny cil

Utelem a primarnim cilem tohoto marketingového vyzkumu je:

e identifikovat vnimani znacky Zdravé stravovani cilovou skupinou;

o zjistit v jaké fazi marketingového trychtyfe se respondenti nachézeji;

e jaky je motiv nakupu krabickové diety;

e které atributy ovliviiuji spotiebitele pii nakupu krabickové diety;

e chovani spotfebitelti na socialnich sitich, jejich zajmové oblasti a preferovany

obsah v ramci profilu Zdravého stravovani.

4.3.2 Metodika vyzkumu

Pro vyzkum je vyuzita kvantitativni metoda vyzkumu. Jako nastroj vyzkumu
pro ziskani primarnich udaja je zvolen nejrozsifenéjsi nastroj, kterym je dotaznik.

Soucasti pripravy vyzkumné casti je provedena pilotdz na malém mnozstvi
respondentu z cilové skupiny, za uCelem ovéfeni spravnosti, srozumitelnosti a vhodnosti
formulace otdzek v planovaném dotazniku. Pilotdz byla provedena dne 11. bfezna 2024
na 10 respondentech, ktefi byli zaméré vybrani dle uvéazeni tak, aby pfinesli
co nejpresnéjsi informace.

Dotaznik je strukturovan tak, aby byla dodrzena logickéa posloupnost otazek. Prvni
otazky (otazky €. 1-7) jsou koncipované jako ivodni a nasledné kontrolni a maji vzbudit
zajem o dané téma a neodradit respondenty nebo se jich nechténé dotknout. Dalsi ¢ast tvori
meritorni otazky, které se zabyvaji samotnou problematikou. V zavéru jsou uvedeny
identifikacni otazky, které zkoumaji informace o respondentech.

Vuvodu samotného dotazniku je stru¢né predstaven autor spolu s kratkym
sdélenim, ¢im se samotny vyzkum zabyva. Dotaznik je strukturovany do jednotlivych casti

tak, aby byla zachovana logické posloupnost otazek.
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Cely dotaznik obsahuje 30 otazek. Otazky v dotazniku jsou slozeny z kombinace
uzavienych a polouzavienych otazek a jsou formulovany tak, aby byly jasné, srozumitelné,
jednoduché a nezavadéjici. Mezi uzavienymi otazkami se nachazi otazky dichotomickeé,
multiple choice, skaly dilezitosti a matice otazek. Polouzaviené otazky nabizeji vybérové
otazky s textovou odpovédi a vyctové otazky s textovou odpovedi

Dotazovani ma elektronickou (on-line) podobu a sbér dat probihal od 12.3. 2024
do 17.3. 2024 za pomoci dotaznikového Formulare Google z webovych stranek Google.
Pro vybér respondentd byl vyuzity zamérny vybér dle uvazeni s velikosti nejméné
100 respondenta.

Distribuce dotazniku probéhla prostfednictvim e-mailu a platforem socialnich siti
Facebook a Instagram za pomoci U¢ta vybranych znamych osobnosti a influencerd, ktefi
jsou spojeni s danou spolec¢nosti Zdravé stravovani v podobé spolupraci a predpoklada se
tak jejich blizky vztah s cilovou skupinou respondentd.

Vysledky jsou pro vétsi prehlednost zpracovany do grafii a popsany na zakladé

vystupt marketingového vyzkumu.

4.3.3 Kvantitativni vyzkum

Nize jsou uvedeny vysledky jednotlivych otazek z dotaznikového Setieni. Pro lepsi

prehlednost jsou data zpracovana do grafii a nasledné okomentovana.

Otazka ¢. 1: Znate pojem krabickova dieta?

Prvni otazka funguje jako tvodni a ma predevsim vzbudit zajem respondentd pro
zapojeni se do dotaznikového Setfeni. Formulace je zaroven zvolena tak, aby se zadného
z dotazovanych nedotkla. Otazka se zabyva tim, zda respondenti znaji pojem ,krabickova
dieta“. Z celkového poc¢tu 720 respondenti zna pojem krabickova dieta 98,8 % lidi,
zbylych 9 osob (1,2 %) se s tim to pojmem nesetkalo.
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Graf 1 Znalost pojmu , krabic¢kova dieta“

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)

Otazka ¢. 2: Pojem 'krabiCkova dieta'" znamena cerstvé pripravovanou stravu
dodavanou klientum predevSim za ucelem redukce vahy, udrzeni stability nebo
nabirani svalové hmoty. Strava spliiuje pozadované nutri¢ni a energetické hodnoty
pro daného spotrebitele. Pokrmy jsou dodavané v krabickach a jsou pripraveny bud’

k okamzité konzumaci nebo k tepelné upravé. (Shodujete se s timto vyrokem?)

Tato otazka je kontrolniho razu a ma za kol ovéfit spravné porozuméni pojmu
,krabickova dieta“ z pfedchozi otazky ¢. 1. Zde se na grafu 2 ukazuje, ze nekolik
z respondentt, ktefi v predchozi otazce uvadeji, Ze znaji pojem , krabiCkova dieta” maji
zieymé S§patné minéni o tomto pojmu, a proto v této kontrolni otdzce se s vyrokem

neshoduji. Celkem 33 (4,6 %) respondentt si vyklada tento pojem odlisné.
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Graf 2 Shoda s vyrokem pojmu , krabickova dieta®

= Ano = Ne
Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)
Otazka ¢. 3: VyzkouSeli jste nékdy krabickovou dietu?
Z celkového poctu 720 respondenti vyzkouSelo krabic¢kovou dietu 136 osob
(18,9 %) tedy necela 1/5 z celku. 81,1 % respondentll uvadi, ze nemaji zkuSenost s

krabickovou dietou, viz graf 3.

Graf 3 ZkusSenost s krabic¢kovou dietou

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)
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Otazka ¢. 4: Vyuzivate v soucasné dobé krabickovou dietu?
Z otazky €. 4 vyplyva, ze v souCasnosti krabickovou dietu vyuziva pouhych

28 respondentt (3,9 %). Zbylych (96,1 %) krabickovou dietu v soucasnosti nevyuziva.

Graf 4 Vyuzivani krabickové diety v soucasné dobé

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)

Otazka ¢. S: Vybavite si nékterou ze znacek, ktera prodava krabickovou dietu?

(Pokud ano, napiste jméno znacky, ktera Vas napadne jako prvni do pole "jiné'")

V této otazce je zjistovana spontanni znalost znacek krabickového stravovani, tedy
jakou znaCku nebo znaCky si respondenti vybavi, kdyz se fekne , krabickova dieta“.
Z vysledki na grafu 5 nize vyplyva, Ze vice jak polovina respondenta (66,4 %) si nevybavi
zadnou ze znaCek krabiCkového stravovani. 33,6 % respondenti uvedlo znacku Zdravé
stravovani. Mezi dalSimi znackami na zékladé spontanni znalosti se objevuji znacky jako
FitKitchen (25 respondent), Ketodiet (24 respondentt), VitalBox (17 respondentt), dale
také Jezkovy krabicky, Nutrition Pro, Papa Food nebo Yes krabic¢ky. Dale jsou zminovany

1 jednotlivé dalsi znacky, které jsou zahrnuty do oddilu ,,Ostatni‘.
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Graf 5 Spontanni znalost znacek krabickové diety

\
‘
O\

y S

= Nevybavim si = Zdravé stravovani = Ostatni = FitKitchen = KetoDiet

= VitalBox = Papa Food = Yes Krabicky = Nutrition Pro = Jezkovy krabicky

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)

Otazka ¢. 6: ZaSkrtnéte, které ze znacek prodavajici krabickovou dietu znate.

(Moznost vice odpovédi)

Tato otazka ma za ukol zjistit asistovanou znalost respondentti. Na vybér je zde
hned z né€kolika znacek prodéavajici krabiCkovou dietu s moznosti doplnéni jiné. O zhruba
4x vice respondentll (z pivodnich 122 respondenttl) si vzpomnélo diky vyctu na znacku
Zdravé stravovani. Jako druhou nejCastéjsi znacku si vybavuje celkové 188 respondentt
VitalBox, tedy o 171 vice nez u spontanni znalosti. Nasledn¢ znacka FitMeal (127
respondenttl), Nutrition Pro (110 respondentt), Dieta v krabi¢ce (106 respondenti),
MyChef Kitchen (81 respondentil), Jezkovy krabicky (67 respondenti) a dalsi.

Do pole jiné respondenti uvadi navic znacky, na které si v predchozi otazce €. 5
pfi spontanni znalosti vzpomnéli. 22 respondentd uvadi, ze zadnou znacku z nabizenych

neznaji, viz graf 6.
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Graf 6 Asistovana znalost znacek krabickové diety
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)

Otazka ¢. 7: Vyzkouseli jste nékdy krabickovou dietu (néktery z programi) firmy

Zdravé stravovani?

U této otazky je zjistovano, zda néktefi z respondenti vyzkouseli krabi¢kovou
dietu u spolecnosti Zdravé stravovani. Z grafu 7 vyplyva, ze pfevazna vétSina (92,2 %)
krabickovou dietu u této spoleCnosti nevyzkouSela. Z celkového poctu respondentt
vyzkouselo néktery z programt 56 respondentl (7,8 %). Tato otazka také zaroven filtruje

respondenty a dale umoziuje odpovidat jen t€m, ktefi maji zkuSenost s touto firmou.
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Graf 7 ZkusSenost s krabi¢kovou dietou od Zdravého stravovani

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)

Otazka €. 8: Jak dlouho jste celkové v obdobi (1.1.2023-1.3.2024) méli predplacenou

krabickovou dietu od Zdravého stravovani? (1 tyden = 5 pracovnich dnu)

Dalsi otazky pracuji pouze s cilovou skupinou respondentti, ktefi odebiraji nebo
odebirali krabickovou dietu od spole¢nosti Zdravé stavovani. Z celkového poctu téchto
56 respondenti odebiralo za posledni obdobi (1.1.2023-1.3.2024) krabickovou dietu
44 osob. Nejcastejsi odbér trval 2 mésice (16,1 % respondenti), nasleduje odpoved
1 tyden (14,3 % respondentt), 7 respondentd (12,5 %) odebiralo krabickovou dietu
od Zdravého stravovani po dobu 1 mésice, u 5 respondenti trval odbér 6-12 mésica

a 4 lidé odebiraji tyto krabicky vice jak 12 mésicu, viz graf 8.

91



Graf 8 Odbér krabickové diety od Zdravého stravovani za obdobi (1.1.2023-1.3.2024)

12 mésici avice [INNNINEG 7,1%
6 - 12 m¢sicu NG .97
3-6 mésicu NG 7.17%
2 mésice NG 16,1%
I mesic NN (2,5%
2 tyden NN .1%
1tyden NG (4,3%
Méné nez 1 tyden [N 5.4%
0 dnd /tydng I 214 %

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni (2024)

Otazka ¢. 9: Ktery z programu od Zdravého stravovani odebirate? (Popripadé

odebirali jste)

Nejcastéj§im odebiranym programem je program ,Pro Zdravi“, ktery odebiralo
za dané obdobi 26 respondenttl, nasleduje program Fit+ s 15 respondenty a program
Pro mamy 9 respondenti. Mensi odbér mély programy jako napiiklad Keto, Bez masa,

,,Menicko“, Jime 3x denné nebo Kombi week, viz graf 9.
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Graf 9 Odebirané programy Zdravého stravovani
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)

Otazka ¢. 10: Jaky byl Vas zamér pro odbér krabickové diety? (Moznost vice
odpovédi)

Otazka ¢. 10 se zaméfuje na hlavni motiv respondenti pro odbér krabickového
stravovani. Zde se nejvice objevuje (viz graf 10) nadkup za ucelem redukce vahy, kterou
uvadi 36 respondentd, dale kontrolovany denni pfijem doporucovanych
zivin / energetického pfijmu (22 respondentl), uSetfit ¢as pii piipravé pokrmu (18
respondenttl) ¢i nova zkuSenost (11 respondentt). Objevuji se zde se také motivy jako

pravidelné stravovani a prisun zdravého jidla a prospé$nych surovin pro lidsky organismus.
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Graf 10 Motiv pro odbér krabickové diety
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)

Otazka ¢. 11: Jaka je pro Vas adekvatni cena za celodenni stravovani? (snidané,

dopoledni svacina, obéd, odpoledni svacina, vecere)

Pii otazce na adekvatni cenu za celodenni stravovani je pouze 6 respondentl
ochotnych zaplatit v rozmezi 551-600 K¢ za celodenni stravovani o 5 chodech. Jeden
z respondenti je dokonce ochotny zaplatit vice jak 600 K¢. Jako adekvatni cenu bere

35,7 %, tedy 20 respondentt rozmezi 350450 K¢, viz graf 11.
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Graf 11 Adekvatni cena za celodenni stravovani

= Mén¢ nez 350 K& =350-450 K& =451-550 K& = 551-600 KE =600 K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)

Otazka ¢. 12: Jaké kritérium (,,atribut“) je pro Vas pri vybéru krabickového

stravovani nejdulezitéjsi?

Otazka ¢.12 vyziva respondenty k urCeni kritéria (atributu), které je pro né
pii vybéru krabickové diety nejdilezit€jsi. Respondenti zde maji moznost pouze jedné
odpovédi. Nejvice se na grafu 12 objevuje kritérium , Kvalita a chut™ (66,1 %), které je pro
tuto Cast respondentd nejdilezitéjsi pifi  vybéru. Nasledné je to , Cena”
(12,5 % respondentt), u 10,7 % respondentt je dulezitym kritériem , Dostupnost™ tedy
moznost rozvozl a mist odbéri. Nejméné dulezitym kritériem je zde ,,Znacka / firmy*

a , Udrzitelnost*.
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Graf 12 Nejdulezitéjsi kritérium pii vybéru krabickového stravovani

= Kvalita a chut’ = Cena
Dostupnost (rozvoz, odbér) Reference (doporuceni)
= Siika sortimentu = Znacka / firma

= Udrzitelnost (enviromentalni politika)

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)

Otazka ¢. 13: Ohodnot’te podle Vas dulezitost jednotlivych kritérii (,,atributia*) pri

vybéru krabickového stravovani

Tato otazka se zaobird hodnocenim jednotlivych kritérii pfi vybéru krabickového
stravovani. Na vybér je moznost z 9 kritérii nebo ohodnoceni vlastniho zvoleného kritéria
v kolonce ,jiné“, tu neuvedl nikdo z tazanych. Na nize uvedeném grafu 13 lze vidét, ze
kritérium , Kvalita a chut“ (58,93 %) a , Dostupnost® (53,57 %) je pro respondenty
pfevazné velmi ddlezitd. DaleZitymi kritérii nasledné jsou . Sitka sortimentu®,
,Reference”, ,Cena“ a ,,Spolehliva komunikace”. Mén¢ dulezitymi az nedalezitymi pak
Udrzitelnost™

»,Znacka / firma® Sympatie se znackou*.

29 29
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Graf 13 Hodnoceni kritérii

Spolehliva komunikace (zakaznicky servis) Il ]
Sympatie se znackou [N ]
Cena MW |
Reference (doporuéeni) 1l I
Udrzitelnost (enviromentdlni politika)  IEE—_—_u I
Dostupnost (rozvoz, odbér) 1 I
Sitka sortimentu I [ ]

Znacka / firma

I L
Kvalita achut 1 NN
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Nedllezité Méné dilezité  m Dilezité Velmi dilezité
Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)

Otazka €. 14: VyzkouSeli jste krabickovou dietu i od jinych konkurené¢nich znadek,

nez je Zdravé stravovani? (Napr. Nutrition Pro, Nutric bistro, Dieta v krabicce aj.)

Otazka ¢. 14 se zaobira zkusSenosti s krabickovou dietou od konkurenénich znacek.
Cast respondentd (35,7 %) jako odpovéd’ na tuto otazku uvadi, ze nékdy vyzkouseli
krabickovou dietu i od jinych konkurencnich znacek. Zbylych 64,3 % tedy 36 respondentd

nevyzkousSelo krome krabi¢ek od Zdravého stravovani zadnou z jinych znacek, viz graf 14.



Graf 14 ZkuSenost s konkuren¢ni znackou

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)
Otazka €. 15: Odkud znate firmu Zdravé stravovani?

Tato otazka se tyka urCeni, ze kterych zdroju informaci respondenti znaji tuto
znaCku. Nejvice respondenti znaji Zdravé stravovani zobsahu od influencera

(24 respondenttl) i z reklam na socialnich sitich (21 respondentti). Velmi se toto povédomi

§ifi 1 z doporuceni od pratel ¢i rodiny a reklamy na internetu (13 respondentt), viz graf 15.
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Graf 15 Zdroj znalosti Zdravého stravovani

Nepamatujisi [l 1

Dostupnost v misté bydlist¢ | 1

Z firmniho prostiedi Wl 1
Doporudeni od rodiny / piatel | NNENGINGINGNGGEGE |3

Obsah od influenceri [N 0/

Meédia (TV - potady, tisk, internet - ¢lanky,
rozhovory) .

Reklama na internetu || N A 3 11
Reklama na socialnich sitich | ENRNRERMEEEENEEGEEEENN |

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)

Otazka ¢. 16: Sledujete firmu Zdravé stravovani na nékterych socidlnich sitich

(Facebook, Instagram, YouTube)?
Na otazku, zda sleduji Zdravé stravovani na nékterych z vybranych socialnich siti

ptevazuje odpovéd, ze respondenti danou spolecnost nesleduji (53,6 %) na zadnych

ze socialnich siti. Mezi sledujici se fadi 26 respondent (46,4 %) viz graf 16.
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Graf 16 Sledovanost socialnich siti Zdravého stravovani

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)

Otazka ¢. 17: Na kterych socidlnich sitich Zdravé stravovani sledujete? (Nehodici se

zaskrtnéte policko ,,Nesleduji*)
Z moznych respondentt, ktefi sleduji profil Zdravého stravovani na socialnich

sitich se nejCastéji objevuje socidlni sit Instagram, kterou sleduje 23 lidi. Platformy

Facebook a YouTube sleduje jen malé mnozstvi uzivatelt, viz graf 17.
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Graf 17 Rozlozeni sledovanosti na jednotlivych socialnich sitich

23
6
4
Facebook Instagram YouTube

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)

Otazka ¢. 18: Z jakého duvodu sledujete socialni sité firmy Zdravé stravovani

(Instagram / Facebook)? (Nehodici se zaskrtnéte policko ,,Nesleduji*)

Tato otazka méla za cil zjistit divod ¢i duvody, kvuli kterym respondenti sleduji
socialni sité. Na vybér je 7 moznych divodi veetné moznosti doplnéni dalsi. Nejcastejsim
motivem sledovani Zdravého stravovani jsou uvadéné informace o produktech, které

oznacilo 17 osob, déle je to Cerpani inspirace, aktuality firmy a moznost naskytnutych slev.
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Graf 18 Duvody sledovani Zdravého stravovani
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)

Otazka ¢. 19: Jak casto navStévujete socialni sité? (Pocita se jakakoliv aktivita na

socialni siti.)

Dalsi 2 otazky mapuji, jak Casto a jakou dobu primémé stravi respondenti
na socialnich sitich. Vétsina respondenta tedy 91,07 % (51 osob) navstévuje socialni sité
denné. Na grafu 19 se zde objevuje i par respondentl, ktefi navstévuji socialni sité 2-5x

(2 respondenti) do tydne ¢i méné nez 2x za meésic (2 respondenti).
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Graf 19 Intenzita navstévnosti socialnich siti
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)

Otazka ¢. 20: Kolik ¢asu prumérné denné stravite na socialnich sitich?

Navazujici otazka ma za ukol zjistit kolik ¢asu primémé denné stravi respondenti
na socidlnich sitich. Zde jako nejcastéj$i odpoveéd z grafu 20 je rozmezi 1-2 hodiny,
tu uvedlo 48,2 % respondentd, nasledn€ 2-3 hodiny u 25 % respondentt a 3-5 hodin u
19,6 % respondenti. Pouze 1 z respondentd travi na socialnich sitich vice jak 5 hodin
denné a v opacném piipadé 3 osoby travi na socialnich sitich primémé méné nez 1 hodinu

denné.
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Graf 20 Pramémy cas na socialnich sitich

Meéné nez 1 hodinu = 1-2 hodiny =2-3 hodiny =3-5hodin = Vice nez 5 hodin

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)

Otazka ¢. 21: Znate nékteré z osobnosti / influenceru propagujici Zdravé stravovani?

Tato otazka se zabyva tim, zda dotazovani znaji nékteré z osobnosti ¢i influencera,
ktefi propaguji na svych sitich v obsahu Zdravé stravovani. Z vysledki na grafu 21
vyplyva, ze 10,7 % respondenti nezna z zadného zvlivnych osobnosti, ktefi by
spolupracovali s danou znacCkou. Zbylych 893 % (50 respondentll) znaji né&které

Z 0sobnosti.
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Graf 21 Znalost vlivnych uZzivatelt

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)

Otazka ¢. 22: Které z aktivit byste uvitali na socidlnich sitich Zdravého stravovani?

(Moznost vice odpovédi)

Nasledujicich 5 otazek se zaméfuje na postoj respondent vici stavajicimu obsahu
a preferovanému obsahu v ramci socialnich siti Zdravého stravovani. Prvni otazka se
dotazuje, které z aktivit by respondenti uvitali. Na vybér je celkem 6 moznosti nebo
varianta jiné odpoveédi. Nejvice se respondentim z obsahu zamlouva zapojit vice soutézi,
tato moznost si ziskala 26 hlast, nasledné vice vyzev (20 respondenttl), vice videi Ci reels
ze zakulisi (15 respondenttl) a také otazek a odpovédi (10 respondenttr). 13 respondentt se
také priklani k odpoveédi, Ze obsah je dostaCujici. Doplnénym navrhem od respondentt je

ptidat vice receptu.
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Graf 22 Preferované aktivity na socialnich sitich Zdravého stravovani
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)
Otazka ¢. 23: Proc byste uvitali tento typ obsahu? (Moznost vice odpovédi)
Tato otazka navazuje na predchozi a ma za ukol od respondenti zjistit jejich

divody pro¢ by tento typ obsahu uvitali. Hlavnim divodem je zajem respondentt o tento

typ obsahu a inspirace, jak vyplyva z grafu 23.
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Graf 23 Duvody preferovanych aktivit
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)

Otazka ¢. 24: V unoru 2023 se na socialnich sitich Zdravého stravovani vsadili ¢esky
fotbalovy trenér Pavel Horviath a byvaly cesky fotbalovy reprezentant Tomas
UjfaluSi, kdo z nich udéla za 2 mésice vétSi progres. Hodnotil se celkovy progres a
vitéze nasledné urcila nutri¢ni poradkyné. Spolu s tim se mohli zapojit sledujici do
hlasovani o tipech na vitéze a zucastnit se tak soutéze o 1x krabi¢kovou stravu na

mésic zdarma. Zajimal by Vas takovy typ obsahu?

V této otazce je uveden priklad vyzvy mezi 2 Ceskymi osobnostmi, které se utkali
ve vyzve o lepsi progres ve 2mésicni lhaté v roce 2023. Fanousci méli moznost hlasovat
pro svého favorita v komentafich pod uvedenou fotkou stimto textovym obsahem
a zacastnit se tak zaroven soutéze o 1 mésic krabickového stravovani zdarma od Zdravého
stravovani. Vice jak polovina respondenti (66,1 %), tedy 37 osob uvedlo, Ze by je tento

typ obsahu zajimal nebo spiSe zajimal (viz graf 24).
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Graf 24 Zajem o obsah s vyzvami v podani slavnych osobnosti

37,5%
28,6%
25%
8,9%
Ne Spise ne Spise ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)

Otazka ¢. 25: Zapojili byste se do podobné vyzvy o vyhru v podobé krabicek od

Zdravé stravovani na mésic zdarma?

Nasledujici otazka navazuje na predchozi otazku, ktera se tykd vyzvy mezi
osobnostmi v podobé progresu s pomoci krabi¢ek od Zdravého stravovani. Tato otazka se
zamétuje na to, zda by se sami respondenti se zapojili do podobné vyzvy. Odménou by jim
byla ku piikladu krabickova dieta na mésic zdarma. Vice jak polovin€ respondentd

(64,3 %) se tento napad libi, viz graf 25.
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Graf 25 Zajem o ucast ve vyzve

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)

Otazka ¢. 26: Proc byste se zapojili / nezapojili do vyzvy o vyhru?

Tato otazka zjistuje motivy odpoveédi z predeslé otazky. Jak je vidét na grafu 26
respondenti, ktefi by se do vyzvy zapojili motivuje predevsim atraktivni vyhra, tu uvedlo
26 respondentl a 21 respondentl vidi za timto obsahem zabavu. Nektefi z respondentd
pocituji nedostatek zajmu (8 respondentli), nedostatek motivace ¢i obavy z netspéchu.

Objevuje se 1 odpoveéd nedostatku Casu na progres v této vyzve.
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Graf 26 Motiv zapojeni se do vyzvy
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)

Otazka ¢. 27: Jste:

Nasleduji identifikacni otazky. Tato otazka se taze na pohlavi respondentl, ktefi
odebiraji (nebo alesponi méli zkuSenost) s krabickovou dietou od spoleCnosti Zdraveé
stravovani. Pfevaznou cast tvotily zeny 94,6 % a mensi ¢ast respondentti byli muzi 5,4 %

viz graf 27.
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Graf 27 Pohlavi respondentt

= Zcna = Muy

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)

Otazka ¢. 28: Jaky je Vas zaméstnanecky status?

Nejcastéjsi zaméstnanecky status u téchto vybranych respondentti je zaméstnanec
(46,4 %), dalsi velkou cCast tvoifi Zeny na mateiské dovolené (23,2 %), dale 17,9 % tvori
studenti a dalsich 10,7 % OSVC. Pouhy 1 respondent zastupuje skupinu zamé&stnavateld.
Mezi témito respondenty se nenachazi nikdo z nezaméstnanych ¢i ve slozce ostatni

(napf. invalidni dichod, starobni dichod).
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Graf 28 Zaméstnanecky status respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)
Otazka €. 29: Ktery zivotni styl na Vas nejlépe sedi?

Predposledni otazka tohoto dotazniku se zabyva zivotnim stylem, ktefi respondenti
vedou. Na grafu 29 je zifejmé, ze necelych 34 % respondenti zije v nizsi fyzické aktivite,
tedy maji pohyb zhruba 1 - 2x tydné naptiklad 1-2x tydné cvici ¢i ubéhnou za tyden okolo
10 km ¢i nachodi 5 km denné. Dalsi velkou skupinu tvofi osoby se stfedni fyzickou
aktivitou (30,4 %). Mezi respondenty se také nachazi 23,2 % osob bez fyzickych aktivit
nebo s mensi fyzickou aktivitou. Pouze 4 osoby maji vyssi fyzickou aktivitu, pohybuji se
tedy kazdy den a zahrnuti do svych aktivit naptiklad kazdodenni cviceni, béh cca 50 km

za tyden ¢i chiizi 10-15 km. Na dotaznik také odpovédéli 3 vrcholovi sportovci.
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Graf 29 Zivotni styl respondent(
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setteni (2024)

Otazka ¢. 30: Vas vék:

Co se tyCe slozeni v€ku respondent, ktefi odebiraji (nebo alesponi méli zkusenost)

s krabi¢kovou dietou od spolecnosti Zdravé stravovani, je zde skoro 40 % respondentt ve

veku 18-25 let, dalsi velkou skupinu tvofi osoby mezi 26-35 lety (37,5 %), dale skupina

respondentll mezi 36-45 lety (14,3 %) a nasledné 46-55 let (5,4 %). Mezi respondenty se

nachazi i skupina mezi ve véku mladSich nez 18 let (3,6 %) viz graf 30.
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Graf 30 Vék respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni (2024)
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S Vysledky a doporuceni

V této kapitole budou popsany vysledky dotaznikového Setfeni a na zakladé téchto

vystupt budou navrzena doporuceni.

5.1 Vysledky

V ramci dotaznikového Setteni, které probihalo v obdobi od 12.3. 2024 do 17.3.
2024 za pomoci dotaznikového Formulafe Google z webovych stranek Google, se celkove
se podarilo ziskat odpovédi od 720 respondenti. Dotaznik byl Sifen skrze profily
vybranych znamych osobnosti a influencerd, u kterych je predpokladam potiebny dosah
a kontakt s cilovou skupinou.

Prvni ¢ast dotazniku se zaméfuje na znalost pojmu krabickova dieta, zde skoro
vSichni respondenti (98,8 %) uvadi, ze tento pojem znaji. Pouhych 9 respondentt (1,2 %)
se stimto pojmem nesetkalo. Po kontrolni otazce, ktera upfesiiuje, co dany pojem
krabickova dieta znamena, 33 respondentt uvadi, ze se nejedna o stejny vyrok, pod kterym
si krabickovou dietu predstavuji. Z toho vyplyva, ze pfevazna Cast respondentti povédomi
o tomto trhu s krabi¢kovou dietou maji. Celkem 81,1 % respondentl nikdy nevyzkousela
krabickovou dietu. Z celkového poctu respondenti vyzkouSelo alesponi jednou
krabickovou dietu 136 respondenti (18,9 %). V soucasnosti vSak vyuziva tuto moznost
krabickového stravovani pouze 28 respondentt z téchto 136, ktefi ji vyzkouseli.

Nasledujici otazky se tykaji znalosti znacek krabi¢kovych diet. Prvné je zjistovana
spontanni znalost znaCek. 66,4 % lidi si nevybavuje zadnou ze znacek, kterd prodava
krabickovou dietu. NejCast€jsi znackou, kterou si 122 respondenti vybavuje je Zdravé
stravovani, mezi dal§imi se objevuji znacky jako FitKitchen, KetoDiet, VitalBox, Jezkovy
krabicky, Nutrition Pro, Papa Food, Yes krabicky aj. Pti ovéfeni asistované znalosti znacek
krabickovych diet vychazi z vysledku, ze znaCku Zdravé stravovani zna 533 respondentu.
Dal§imi znackami, které maji velké zastoupeni ve znalosti jsou znacky VitalBox
(188 respondentt) a FitMeal (127 respondenti).

Mezi tazanymi osobami je 56 respondentt (7,8 %), kteti odebiraji nebo alespori
nékdy vyzkouseli krabickovou dietu (néktery z programia) Zdravého stravovani.

Dals§i vyzkumné otazky jsou zaméfené pouze na respondenty, ktefi odebiraji
krabi¢kovou dietu od Zdravého stravovani nebo alesponl n€kdy odebirali. Zde z celkovych

720 respondentt tvorii zaklad pro dalsi odpovédi 56 respondentt tedy 7,8 % z ptivodniho
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celku. Z pocCtu téchto 56 respondentii odebiralo za posledni obdobi (1.1.2023-1.3.2024)
krabickovou dietu 44 osob. NejcCastéj§i odbér trval 2 mésice (16,1 %), pouze
u 4 respondentdl trval odbér v tomto obdobi vice jak 12 meésicti. Nejvice odebiranym
programem je program ,Pro Zdravi®, ktery se tolik neodliSuje od bézného jidelnicku,
a 1 presto jsou v ném zafazeny vSechny dulezité ziviny, vitaminy a mineralni latky.
Program nabizi stravovani na kazdy vSedni den a je spolecnost ho prezentuje jako program
pro vSechny.

Mezi hlavni motivy pro odbér krabickové diety se fadi predevsim redukce vahy, tu
uvadi 36 respondenti. Respondenti také voli tuto formu stravovani z hlediska
kontrolovaného denniho pfijmu potfebnych zivin a energetického pfijmu a dale také
z hlediska uspory Casu pfi pripraveé jidla. 11 respondenti uvadi, ze divodem pro né je
1 nova zkuSenost.

Z otazky zabyvajici se adekvatni cenou za celodenni stravovani slozené ze snidan€,
dopoledni svaciny, obéda, odpoledni svaciny a vecete vyplyva, ze pfijatelnou cenu tvori
pro 35,7 % respondenti rozmezi 350-450 K¢, dale 28,6 % respondenti jsou ochotni
zaplatit Castku 451-550 K¢. Pouze 1 z respondenti je ochotny zaplatit 600 K¢ a vice.

Nejdilezitéjsim kritériem pii vybéru krabickového je pro 66,1 % respondentd
Kvalita a chut®, dale také ,Cena“ (12,5 %) a , Dostupnost™ (10,7 %) do jejich mista
bydlisté ¢i prace. Nejméné dulezitym atributem pro respondenty je  Udrzitelnost®
a,Znacka / firma“.

V ramci hodnoceni jednotlivych kritérii respondenty jsou po velmi dulezitych
atributech tj. ,Kvalita a chut* a , Dostupnost“ hodnocena za dilezita kritéria pti vybéru
také ,Sitka sortimentu”, ,Cena“ nebo , Spolehliva komunikace“. Méné dulezitou az
nedtlezitou roli pti vybéru hraji pro respondenty atributy jako samotna ,,Znacka / firma“
nebo udrzitelnost.

Z dotazniku také vyplyva, ze vice jak polovina respondentd (64,3 %) nevyzkousela
krabickovou dietu od jinych konkuren¢nich znacek. Je tedy pravdépodobné, ze krabicky
od Zdravého stravovani je presvédcily svou chuti a kvalitou natolik, ze nemaji potiebu
znacku meénit. Zbylych 35,7 % vyzkouseli i n¢které z konkurencnich znacek. To mize byt
zapii¢inéno skuteCnosti, ze spotiebitelé chtéji mit porovnadni mezi konkurenénimi

znacCkami.
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Jako nejlepsi pouzity nastroj v ramci Sifeni povédomi o znacce ukazuje vyzkum
samotny obsah od influencerti, kde 89,3 % respondentd znaji nékteré ztéchto vlivnych
osob, ktefi znaCku Zdravé stravovani propaguji v ramci spolupraci. Dale také reklama
na socialnich sitich a doporuceni od rodiny ¢i pratel.

Dalsi otazky se zaméfuji na aktivitu respondentl na socialnich sitich a hodnoceni
stavajiciho obsahu a komunikace v ramci socidlnich siti. Téméf vSichni respondenti
(91,1 %) navstévuji socialni sit¢ denné a neceld polovina (48,2 %) z celku se zdrzuje
na socialnich sitich v priméru 1-2 hodiny denné, 25 % respondent travi na socialnich
sitich i 2-3 hodiny. Vice jak polovina respondentd (53,6 %) nesleduje spole¢nost Zdravé
stravovani na zadné ze socialnich siti. Z ostatnich 46,4 % respondentd sleduje nejvice lidi
tuto spolecnost praveé na Instagramu. Nejcastéjsim duvodem pro sledovani jsou informace
o produktech, inspirace, aktuality firmy a slevy.

Z hlediska vniméani a spokojenosti s obsahem na socidlnich sitich Zdravého
stravovani vyplynulo, ze nejvice respondenty zajima a uvitali by v obsahu soutéze
(26 respondentt), vyzvy (20 respondentil), zajem je také i o videa Ci reels ze zakulisi,
otazky a odpovédi a mezi navrhovanym obsahem se objevuje i zajem o recepty.
Pro 13 respondentd je obsah dostacujici.

Vice jak polovin€ respondentt (66,1 %) se myslenka a forma obsahu s vyzvou libi
a 64,3 % respondentt (36 lidi) ma zajem se i samo zapojit se do této vyzvy. Vyzva pro né
nabizi predev§im atraktivni vyhru a zabavu. Zbylych 35,7 % respondentii neprojevuje
zajem a pro tento typ vyzvy jim piijde nedostateCna motivace nebo si preji na vyzvu delsi
Casovy interval.

Posledni 4 otazky jsou identifikaniho rdzu a maji za tukol zjistit informace
o respondentech.

Z respondentt, ktefi odebiraji (nebo alespori méli zkusenost) s krabi¢kovou dietou
od spolecnosti Zdravé stravovani bylo 94,6 % zen a mensi ¢ast tvorili muzi (5,4 %).

Tento vysledek muze byt zapficinén vétsi oblibou krabickového stravovani u zen
nez muzu, vetsi ochotou vypliovat dotaznikové Setfeni, vét§im podilem Zen v ramci
populace v CR & vyssim poltem sledujicich Zen ne? muZd na uétech oslovovanych
znamych osobnosti a influenceru.

Mezi respondenty se nejcastéji nachazi osoby s niz§i fyzickou aktivitou, ktefi maji

pohyb 1-2x tydné (33, 9 %) a osoby se stiedni fyzickou aktivitou, tedy s pohybem
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3-4 tydné (30,4 %) a dale bez fyzickych aktivit (23,3 %). Nejméné respondentd je
pod vyssi fyzickou zatézi (7,1 %) anebo provozuje vrcholovy sport (5,4 %).

Necelou polovinu (46,4 %) respondentt tvoii zameéstnanci a dalsi velkou Cast Zeny
na matei'ské dovolené (23,2 %).

Vékové rozlozeni mezi respondenty bylo nasledujici. Nejvétsi ¢ast tvorila skupina

od 18-25 let (39,3 %), dale 26-35 let (37,5 %) a 36-45 let (14,3 %).

5.2 Doporuceni

Po prozkoumani vysledki =z dotaznikového Setfeni a na zakladé analyzy
marketingové komunikace v ramci socialnich siti jsou nize oblasti zajmu, ve kterych se
nachazeji nékteré znedostatki a jsou pro né navrzena doporuceni. Diky témto

doporuCenim je mozné tyto nedostatky alespor minimalizovat nebo uplné odstranit.

e ZvySeni zajmu a povédomi

V ramci dotaznikového Setfeni byla zjiS§téna vysoka znalost krabickové diety
u vétsiny respondentd, ovSem vsak nizka zkuSenost s jejim nakupem a konzumaci.

ZvySeni zajmu o samotnou krabickovou dietu, tedy pfesunuti do faze zaujeti, 1ze
dosahnout napfiklad skrze Sifeni obsahu nejlépe v podobé kratkych videi ¢i reels
s vyzdvizenim benefiti krabickového stravovani, mezi které lze zaradit napiiklad Cas
uSetfeny na piipravé pokrmil, kontrolovany denni pfijem doporucovanych Zzivin
a energetického pfijmu. Spolu stim 1 vyzdvihnout samotné klicové benefity této
spole¢nosti, kterymi jsou predev§im rozsahla sit mist po CR, dovazkova sluzba pfimo
domu ¢i do prace, Siroky vybér sortimentu zarucuje, ze krabicky jsou opravdu pro vSechny,
pfima spoluprace s nutri¢nimi specialisty.

Mnoho respondentll zna v ramci asistované znalosti znaCku Zdravé stravovani,
ovSem spontanni znalost je zna¢né nizsi.

Podporit spontanni znalost, ale 1 posilit zajem o krabickovou dietu lze naptiklad
usporadanim akci, workshopti nebo kurzi tykajicich se zdravého stravovani, kde se mohou
zajemci dozvedét vice o vyzive, ziskat praktické rady od odborniki na vyzivu, a predev§im
ochutnat produkty této znacky.

Tim, Ze znacna Cast respondentli zna Zdravé stravovani skrze obsah influencert, je

dal$i moznou variantou navazani spolupraci s Sirsi Skalou téchto znamych osobnosti

118



a influencert. Zde je dulezité, aby novy seznam zahrnoval profily osobnosti a influencera,
ktefi svym obsahem zasahuji publikum nejen v oblasti sportu a fitness, gastronomie,
zdravého zivotniho stylu, zdravi, cestovani ale také na rodi¢ovstvi. Z divodu toho, ze mezi
odbérateli se nachazi mnoha Zen na matetrské dovolené apod.

Tato doporuceni by mohla nejen zvysit povédomi o znacce Zdravého stravovani,

ale 1 celkovy zajem o krabickovou dietu.

e ZvySeni aktivity sledujicich

Dalsi doporuceni se odrazi ze zjiSténé nizké miry zapojeni sledujicich, které
vyplynulo pii analyze v rdmci marketingové komunikace spolec¢nosti na socialnich sitich.

Doporucované miry zapojeni pro rok 2024 jsou pro ucty spadajici mezi 20-100 tisic
sledujicich v hodnot€ 5,1 %. Vzhledem k tomu, ze spolecnost Zdravé stravovani mé na své
socialni siti Instagram okolo 24 tis. sledujicich a jeji pramérna aktivita na jeden ptispévek
vychazi na 34 lajkd a 1 komentar, vychazi tato mira zapojeni neboli engagement rate na

0,13 %, dle online kalkulacky vyuzité na portalu Phlanx (https://phlanx.com/engagement-

calculator).

Touto cestou lze zjistit, zda je obsah pro sledujici relevantni. Podle daného
vysledku lze usoudit, Ze se jedna o velmi nizkou hodnotu, nez je hodnota doporucovana,
tedy vychazi, ze obsah je pro sledujici nerelevantni.

Pro zvyseni aktivity sledujicich v rdmeci socialnich siti jsou nize navrzena jednotliva

doporuceni.

o Vyzvy

Velkou miru zapojeni by mohly pfinést aktivity v podobé vyzev.
Aktéry by zde mohli byt nejen samotné vyznamné osobnosti ¢i influencefi
vyuzivajici krabickové stravovani od této spolecnosti, ale také samotni
zakaznici. Zucastnit proti sobé by se mohly i jednotlivé firmy.

Vyzva by mohla mit podobny raz té, ktera se uskutecnila v tnoru
2023 mezi Ceskym fotbalovym trenérem Pavlem Horvathem a byvalym
Ceskym fotbalovym reprezentant Tomasem Ujfalusi. Tato vyzva se téSila

velké obliby a nasbirala velky pocet (necelych 750 lajku).
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Cely koncept by me¢l byt pojaty spisSe jako forma zabavy a motivace
nejen pro samotné soutézici, ale i sledujici. Pro vyherce by mohla byt
pfipravena odména v podobé krabickového stravovani na mesic zdarma ¢i
predplacené konzultace s nutricnim nebo kombinace téchto vyher. Pro
porazené by méla byt pfipravena alespon cena utéchy ve formé stravovani
na tyden zdarma, tvodni 60 minut konzultace s nutricnim poradcem c¢i
poukézek na potencialni workshopy se Zdravym stravovanim.

Vyherce by urcila samotna nutri¢ni terapeutka na zdkladé méfeni.
Souteze

Jedna ze soutézi by mohla byt pravé spojena s avizovanou vyzvou,
kdy lze miru zapojeni zvysit napfiklad vyzvanim fanouskt k podpote svého
favorita (influencera ¢i slavné osobnosti) zapojeného do vyzvy, a to
do komentaiti pod dany pfispévek. Oznacenim svého favorita se tak mizou
sledujici zapojit do soutéze o krabiCkovou dietu na meésic zdarma.
Po vyhlaseni vitéze vyzvy nutri¢ni terapeutkou se vylosuje jeden z vyherca

se spravnym tipem na vitéze.

Inspirace a recepty

Mnoho respondentt si krabi¢ky od Zdravého stravovani chvali diky
své kvalité a chuti. Jejich recepty jsou i natolik chutné, ze by si je nékteri
radi uvafili doma 1 o vikendu, kdy Zdravé stravovani krabi¢ky nezavazi.
Obsah v ramci socialnich siti by bylo dobré obohatit o recepty, které by si
mohli zakaznici vyzkouset i doma. Recepty jsou sice zafazované pravidelné
na webové stranky Zdravého stravovani do sekce s ndzvem
,,Blok&inspirace®, zde ale ziejmé tolik respondenti tento oddil nenavs§tévuji.

Samotné piispévky s recepty by mohly byt slozené z fotografii ¢i
kratkych videti ¢i reels s navody na pfipravu. V textu by méla zaznit otazka
smérem ke sledujicimu, tak aby je vyzvala kreakci v podobé lajku,

komentafu ¢&i sdileni.
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e Vyuzivani hastagu

Mezi doporuCeni taky lze zafadit i zapojeni hastagi ke kazdému prispévku
na Instagramovém uctu. Tyto hastagy hraji na Instagramu dilezitou roli. Funguji jako
klicova slova pro vyhledavani a diky nim je vétsi Sance, ze se uzivatelé dostanou prave
k obsahu na profilu spolecnosti. Od zacatku roku 2024 spole¢nost vice zapojila hastagy do
svého textového obsahu. Do této doby je vyuzivala jen zfidka nebo skoro vibec. Hastagy
by mély byt vice specifické nez univerzalni (napt. zdravi, dieta, fitness aj.) Diky volbé vice
specifickych hastagii pro danou spoleCnost se zvys$i moznost zobrazeni profilu pfi
vyhledavani téchto kli¢ovych slov.

Specificka slova pro tuto spolecnost by mohla byt stanovena naptiklad na zaklad¢€ jejich
kliovych benefitd (tj. dovazkova sluzba, rozsahla sit mist po CR, krabitky pro vSechny,
piima spoluprace s nutricnimi specialisty, Blog&inspirace)

Navrhovanymi hastagy ke stavajicim jsou #chutnekrabicky #krabickykvamdomu
#krabivkydokancelare =~ #jednoduchestravovani  #pohodlnestravovani #jiistzdrave

#jimzdravé #krabickyprovsechny
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6 Zavér

Krabitkova dieta byla v Ceské republice na vzestupu b&hem roku 2011, kdy
na tuzemsky trh prisel tento koncept od §védskych sourozenct, ktefi s touto myslenkou
vysli vroce 2007 a jejich napad se stal fenoménem. Velky zdjem na tuzemském trhu
ve vyhledavani krabi¢kové diety se po roce 2012 objevuje predevsim béhem mésict ledna,
kdy by mohl tento pravidelny nartst ve vyhledavani byt pfisuzovan novoro¢nim
predsevzetim.

Na dnesnich velmi konkurenc¢nich trzich se 1ze setkat s fadou znacek prodavajicich
krabickové stravovani. Firmy si konkuruji nejen v mnozstvi nabizenych programd,
variantach energetickych hodnot, cen, ale také v dostupnosti a dopravé v misté bydlisté
zakaznika a jejich praci aj.

Cilem této prace bylo analyzovat a zhodnotit stavajici marketingovou komunikaci
spoleCnosti Zdravé stravovani a jeji vliv na spotfebni chovani cilové skupiny. Spolu s tim
dale zhodnotit sou¢asnou komunikaci na socialnich sitich spolecnosti.

Spolecnost Zdravé stravovani poskytuje svym zakaznikim Sirokou Skalu programt
v nékolika energetickych moznostech. Programy nabizi varianty pro redukci vahy, nabirani
svalové hmoty, bezmasé stravovani, Keto dietu, ale také 1 programy pfipravované na miru
potfebam maminek na matefské dovolené. NejvétSim benefitem je skutecnost, ze nabizena
krabiCkova strava je opravdu pro vSechny a mohou si ji dopfat i ti, ktefi cht&ji zapojit
kvalitni a vyvazenou stravu do svého jidelnicku. Spolu s tim firma disponuje i rozsahlou
dopravni siti po celé CR a piimou spolupraci s nutri¢nimi specialisty. Na svych webovych
strankach disponuje tato spolecnost i oddilem s ndzvem Blok&inspirace, kde pravidelné
ptidava €lanky, které maji informacni a vzdélavaci raz a mohou byt uzite¢né v kombinaci
s odebiranou krabitkovou stravou. Clanky se tykaji oblasti z lifestyle, recepti z krabitek &i
cvikd pod vedenim trenérky Andy Vofiskove.

Ke své komunikaci v online prostfedi vyuziva spolecnost komunikaéni kanaly
zahrnujici webové stranky a socialni média zahrnujici platformy Facebook, Instagram
a YouTube. Pfestoze je obsah na platformach Facebooku a Instagramu totozny, uzivatelé
vice vyuzivaji ke sledovani a interakcim prevazné Instagram.

Socialni sité spolecnosti jsou sledované uzivateli predevsim za ucelem inspirace,
informacich o produktech, aktualitich firmy a zamérem ziskani slev. Tyto informace

spoleCnost ve své stavajici komunikaci pravidelné sdili, seznamuje své sledujici
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s novinkami, s planovanymi celozavodnimi dovolenymi a informuje o slevovych akcich
v ramci riznych prilezitosti.

Od konce roku 2023 zacala spole¢nost vyuzivat pro své prispévky jednotny
graficky vizual, ktery dodava dojem navazujiciho pfibéhu. V ramci toho jsou pouzité
specifické firemni barvy spoleCnosti, které podtrhuji dané vizualni piispévky a odliSuji se
tak od konkurence.

I presto, ze ma spolecnost na své socialni siti Instagram oproti konkurenci velké
mnozstvi sledujicich, je velmi mala cast ztéchto sledujicich v ramci uctu spolecnosti
aktivni. Vzhledem k této zjisténé nizké mife zapojeni, béhem analyzy marketingové
komunikace na socialni siti Instagram, je navrzeno zvysit tuto miru skrze vyzvy, soutéze
a prispévky obsahujici inspirace a recepty. Tento typ aktivit by mohl zvysit interakci
sledujicich.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze prestoze skoro vSichni z dotazovanych
krabickovou dietu =znaji velka cast znich tento typ stravovani nevyzkousela.
Z respondentt, ktefi krabickovou stravu vyzkousSeli ji v souCasnosti vyuziva jen velmi
malé procento dotazovanych. V tomto pfipadé bylo navrzeno podporit pfedevsim celkove

4 v

zajem o krabickovou dietu a zaroven stim i podpofit a zvySit spontanni znalost znacky
Zdravé stravovani v podobé Sifeni obsahu nejlépe v podobé kratkych videi ¢i reels
s vyzdvizenim benefitd krabiCkového stravovani, mezi které lze zafadit napfiklad cas
uSetieny na pripravé pokrmu, kontrolovany denni piijem doporucovanych zivin
a energetického pfijmu. Spolu stim i1 vyzdvihnout samotné klicové benefity této
spolenosti, kterymi jsou piedevsim rozsahla sit mist po CR, dovazkova sluzba pfimo
domu ¢i do prace, pfima spoluprace s nutricnimi specialisty ¢i Siroky vybér sortimentu,
skrze ktery v tomto pfipadé€ firma prezentuje, ze jsou krabicky opravdu pro vSechny.
Zakaznici davaji velkou vahu recenzim a v§imaji si i vlivnych uzivatela jako jsou
slavné osobnosti a influencefi, pres které je tato znaCka propagovana. PresvédCiva recenze
od téchto uzivateli by se tak mohla stat velkym hybatelem, diky které se da nalakat
a presvéd¢it mnoho zakazniki a dostat je zfaze zaujeti do faze konverze. Zde bylo
navrzeno zapojit a navazat vice spolupraci s dalsi fadou znamych osobnosti a influencert,
ktefi maji svij obsah zaméfeny nejen v oblasti sportu a fitness, gastronomie, zdravého
zivotniho stylu, zdravi, cestovani ale také na rodiCovstvi. Z divodu toho, Ze mezi

odbérateli se nachazi mnoha Zen na matetské dovolené apod.
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Dale bylo doporuceno zapojeni aktivit v podobé& uspotradani workshopt nebo kurzi
tykajicich se zdravého stravovani, kde se mohou z4jemci dozveédét vice o vyzive, ziskat
praktické rady od odbornikti na vyzivu, a pfedevsim ochutnat produkty této znacky.

Zakaznikim zalezi predevS§im na kvalit€ a chuti, nabizené S§ifi sortimentu,
dostupnosti v ramci jejich bydlisté ¢i prace a spolehlivé komunikaci spiSe nez na samotné
znacce nebo firmé, ktera krabickovou dietu prodava.

Vzhledem k tomu, Ze nedulezitéjSim kritériem pro vice jak polovinu respondentt
pii vybéru krabiCkového stravovani je , Kvalita a chut™ je tfeba nabidnout vice moznosti
a prostoru, jak se ke krabickové dieté od Zdravého stravovani dostat a skrze které

predevsim ochutnat jejich vyrobky.
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Pilohy
Priloha 1
Dobry den,

jsem studentkou Ceské zem&dé&lské univerzity v Praze a rada bych Vas timto pozadala
o vyplnéni mého dotazniku, ktery je uren pro vyzkumnou ¢ast a pro ¢ast doporuceni
v mé diplomové préci.

Dotaznik je uren zejména uzivatelim krabickového stravovani.

Prizkum je zcela anonymni. Ziskané udaje budou pouZzity pro zpracovani navrhi

marketingové komunikace.
Predem dékuji za spolupraci.

1) Znate pojem krabickova dieta?
o Ano

o Ne

2) Pojem ,krabickova dieta® znamena Cerstvé pripravovanou stravu dodavanou
klientum predevSim za ucelem redukce vahy, udrzeni stability nebo nabirani
svalové hmoty. Strava spliiuje pozadované nutri¢ni a energetické hodnoty pro
daného spotiebitele. Pokrmy jsou dodavané v krabickach a jsou pripraveny
bud’ ihned ke konzumaci nebo Kk tepelné tupravé. (Shodujete se s timto
vyrokem?)

o Ano

o Ne

3) VyzkousSeli jste nékdy krabickovou dietu?
o Ano

o Ne
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Vyuzivate v soucasné dobé krabickovou dietu?
o Ano

o Ne

Vybavite si nékterou ze znacek, ktera prodiava krabickovou dietu? (Pokud
ano, napiSte jméno znacky, ktera Vas napadne jako prvni)
o

o Nevybavim si

Zaskrtnéte, které ze znacek prodavajici krabickovou dietu znate. (Moznost
vice odpovédi)
o Zdravé stravovani
o Nutrition Pro
o Nutric bistro
o Dieta v krabicce
o VitalBox
o Yes krabicky
o Jezkovy krabicky
o Fit Meal
o Dietfreshmenu
o Abc Dieta
o MyChef Kitchen

o Jiné
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7) Vyzkouseli jste nékdy krabickovou dietu (néktery z programu) firmy Zdravé

stravovani?

U/ OVANI

o Ano

8) Jak dlouho jste celkové v obdobi (1.1.2023-1.3.2024) méli predplacenou
krabickovou dietu od Zdravého stravovani? (1 tyden = 5 pracovnich dnu)
o 0dnt/ tydna

o Meéné nez 1 tyden

o 1tyden
o 2tydny
o 1 mésic

o 2 meésice
o 3-6 mésicu
o 6-12 mésicu

o 12 mésicua vice

9) Ktery z programu od Zdravého stravovani odebirate? (Popripadé odebirali
jste)
o Pro Zdravi
o Jime 3x denné
o Bez masa
o ,,Menicko*
o Pro mamy
o Fit+
o Protein +
o Keto

o Kombi week
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o

Jarni detox

10) Jaky byl Vas zamér pro odbér krabickové diety? (Moznost vice odpovédi)

o

o

o

Zredukovat vahu

Usetfit Cas pfi ptiprave pokrmu

Nabrat svalovou hmotu

Udrzet si stabilitu

Kontrolovany denni pfijem doporu¢ovanych zivin / energetického piijmu
Nizka potizovaci cena

Nova zkuSenost

Jiné

11) Jaka je pro Vas adekvatni cena za celodenni stravovani? (snidané, dopoledni

svacina, obéd, odpoledni svacina, vecere)

@)
@)
@)
@)

o

12) Jaké

@)
@)

o

Méné nez 350 K¢
350-450 K¢
451-550 K¢
551-600 K¢

600 K¢ a vice

kritérium (,,atribut*) je pro Vas pri vybéru krabickového stravovani
Kvalita a chut’
Znacka / firma
Sitka sortimentu
Dostupnost (rozvoz, odbér)
Udrzitelnost (enviromentalni politika)
Reference (doporucent)
Cena
Sympatie se znackou
Spolehliva komunikace (zdkaznicky servis)

Jiné
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13) Ohodnot’te dulezitost jednotlivych Kritérii (,atributu®“) pri vybéru

krabickového stravovani od 1 do 5 (1 = nejméné dulezité, S = nejvice dulezité)

o

o

o

Kvalita a chut

Znacka / firma

Sitka sortimentu

Dostupnost (rozvoz, odbér)

Udrzitelnost (enviromentalni politika)
Reference (doporucent)

Cena

Sympatie se znackou

Spolehliva komunikace (zékaznicky servis)

Jiné

14) VyzkousSeli jste krabickovou dietu i od jinych konkurencnich znacek, nez je

Zdravé stravovani? (Napr. Nutrition Pro, Nutric bistro, Dieta v krabicce aj.)

o

o

Ano
Ne

15) Odkud znate firmu Zdravé stravovani?

o

o

o

Reklama na socialnich sitich

Reklama na internetu

Meédia (TV-porady, tisk, internet — ¢lanky, rozhovory)
Obsah od influencera

Doporuceni od rodiny / pratel

Jiné

16) Sledujete firmu Zdravé stravovani na nékterych socialnich sitich (Facebook,

Instagram, YouTube)?

o

o

Ano
Ne
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17) Na kterych socialnich sitich Zdravé
zaskrtnéte policko ,,Nesleduji*)
o Facebook
o Instagram
o YouTube
o Nesleduji

stravovani sledujete? (Nehodici se

18) Z jakého duvodu sledujete socialni sité firmy Zdravé stravovani (Instagram /

Facebook)? (Nehodici se zaskrtnéte policko ,,Nesleduji®)

o Informace o produktech
o Aktuality firmy

o Pocit pfizné s firmou

o Stat se soucasti komunity
o Zakaznicky servis

o Slevy

o Inspirace

o Nesleduji

o Jiné

19) Jak casto navstévujete socialni sité? (Pocita se jakakoliv aktivita na socialni

siti.)
o Denné
o 2-5xdotydne
o Jednou tydné
o 2-3 x zamesic
o Méné nez 2x za mesic

o Nenavstévuji

20) Kolik ¢asu prumérné denné stravite na socialnich sitich?

o Méné nez 1 hodinu

o 1-2 hodiny
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o 2-3 hodiny
o 3-5hodin

o Vicenez 5 hodin

21) Znate nékteré z osobnosti / influenceru propagujici Zdravé stravovani?
o Ano

o Ne

22) Které z obsahu (aktivit) byste uvitali na socialnich sitich Zdravého stravovani?
(Moznost vice odpovédi)
o Souteze
o Vyzvy
o Vice videi / reels ze zakulisi (pfiprava jidel aj.)
o Otazky a odpovedi
o Obsah mi pfijde dostacujici

o Jiné

23) Pro¢ byste uvitali tento typ obsahu? (Moznost vice odpovédi)
o Zajima mé
o Je ho zde malo
o Inspirace
o Informace a novinky
o Obsah mi pfijde dostacujici

o Jiné

24)V unoru 2023 se na socialnich sitich Zdravého stravovani vsadili cesky
fotbalovy trenér Pavel Horvath a byvaly cesky fotbalovy reprezentant Tomas
UjfaluSi, kdo z nich udéla za 2 mésice vétSi progres. Hodnotil se celkovy
progres a vitéze nasledné urcila nutricni poradkyné. Spolu s tim se mohli
zapojit sledujici do hlasovani o tipech na vitéze a zucastnit se tak soutéze o 1x

krabic¢kovou stravu na mésic zdarma.
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o zdravestravovani

VYHLASENI

Zajimal by Vas tento typ obsahu?
e Ne
e SpiSe ne
e SpiSe ano

e Ano

25) Zapojili byste se do vyzvy o vyhru v podobé krabic¢ek od Zdravé stravovani na
mésic zdarma?
o Ano

o Ne

26) Proc byste se zapojili / nezapojili do vyzvy o vyhru?
e Atraktivni vyhra
e Zabava
e Pocit uznani
e Nedostatek zajmu
e Nedostatek motivace
e Obavy z netspéchu

e Jiné
27) Jste:

o Zena

o Muz
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28) Jaky je Vas zaméstnanecky status? (Pozn. Pokud je Vas status zaméstnanecky

kombinaci nékterych z nize uvedenych zaskrtnéte, které vice odpovida)

o

o

o

Zameéstnanec

Zameéstnavatel

0oSVC

Student

Nezameéstnany

Mateiska dovolena

Ostatni (invalidni dichod, starobni dichod)

Jiné

29) Ktery zivotni styl na Vas nejlépe sedi?

o

Bez fyzickych aktivit nebo s mensi fyzickou aktivitou (napf. chiize do 5 km
/ den)

Nizsi fyzickd aktivita (pohyb 1 - 2x tydn€) — napf. 1- 2x tydné cvi€im /
ubéhnu za tyden cca 10 km / chtize 5 km denné

Stredni fyzicka aktivita (pohyb 3-4 x tydné€) — napt. 3 - 4x tydné cvi¢im /
ubéhnu za tyden cca 25 km / pravidelna chize 5-10 km denné

Vyssi fyzicka aktivita (pohyb kazdy den) — napt. kazdy den cvicim / ubéhnu
cca 50 km za tyden / pravidelna chiize 10-15 km denné

Vrcholovy sport

30) Vas vék

o Meén¢ nez 18 let
o 18-251et

o 26-35let

o 3645 let

o 46-55let

o 56-65 let

o 65letavice
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