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Komunika¢ni kampan pro enteralni klinickou vyZivu

Abstrakt

Diplomova prace se vénuje navrhu komunika¢ni kampané pro enteralni klinickou
vyzivu k popijeni ur¢enou pro dospélé pacienty znacky Nutricia. Prace je rozdé€lena do Ctyt
Casti — teoretické, praktické, vlastniho vyzkumu a navrhu komunika¢ni kampané. Teoreticka
Cast prace je zaméfena na strategie, nastroje a nové trendy v marketingové komunikaci a na
planovani komunika¢ni kampané. Prakticka cast popisuje enteralni klinickou vyzivu
k popijeni, jeji trendy a znagky na trhu v Ceské republice. Dale jsou popsany dvé vybrané
skupiny, seniofi a onkologicti pacienti, v€etné popsani moznosti rizika podvyzivy u téchto
dvou skupin obyvatelstva. Nasleduje piedstaveni vybrané spole¢nosti, znacky Nutricia,
jejiho produktového portfolia a marketingového mixu. Treti ¢ast se vénuje kvantitativnimu
vyzkumu. Vysledky vlastniho kvantitativniho vyzkumu jsou aplikovany pii tvorbé navrhu
komunika¢ni kampané pro enteralni klinickou vyzivu znacky Nutricia. V rdmci posledni
¢asti, tedy navrhu komunikacni kampané¢, je navrzen ¢asovy plan, rozpocet a par prispévk

na socialni sit’ Facebook.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, komunika¢ni kampa, enteralni klinicka

vyziva



Enteral Clinical Nutrition Communication Campaign

Abstract

The diploma thesis deals with a design of a communication campaign for oral enteral
clinical nutrition (sipping) intended for adult patients of the brand Nutricia. The work is
divided into four parts — theoretical, practical, own research, and communication campaign
design. The theoretical part of the work is focused on strategies, tools and new trends in
marketing communication and communication campaign planning. The practical part
describes enteral clinical nutrition for drinking, its trends, and brands on the market in the
Czech Republic. Furthermore, two selected groups, seniors and oncology patients, are
described including a description of the possibility of malnutrition in these two groups of the
population. The following part is an introduction to the selected brand Nutricia, its product
portfolio and marketing mix. The third part presents our own quantitative research. The
results of the research are applied in the design of the communication campaign for enteral
clinical nutrition of the brand Nutricia. In the last part, the design of the communication
campaign, a timetable, a budget and a few contributions to the social network Facebook are

proposed.

Keywords: marketing, marketing strategy, communication campaign, enteral clinical

nutrition
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1 Uvod

Marketing neustale pfinasi spoustu novinek a zmén, na které by mély firmy reagovat.
Cim dél vice dochézi k pfesunu aktivit a komunikace do online prostfedi. V marketingové
komunikaci tak neustale vznikaji nové trendy. V marketingovém mixu 4C, tedy smérem
k zakaznikovi je kladen ddraz na oboustrannou komunikaci mezi zakaznikem a firmou.
Doslo i ke zméné marketingovych koncepti. Nejnovéjsim konceptem je marketing 4.0.,
ktery kombinuje jak online, tak off-line ptisobeni mezi firmami a zdkazniky. Bohuzel ne
vSechny firmy na tyto zmény reagovaly a stale se fidi starSimi koncepty. Pokud chce byt
firma konkurenceschopna a chce ptezit digitalni éru, musi pfejit na tento novy koncept.
Drtive dochazelo pouze k jednostranné komunikaci. Nyni diky digitalni éfe doslo K rozsiteni
socialnich siti apod., kde zakaznici nebo konkurence mize na piispévky reagovat, posilat

zpravy a sdilet s ostatnimi uzivateli.

Spousta lidi nema dostatek informaci o spravné vyziveé, zivotosprave, vyvazeném
zdravotnim stavu a 0 vyskytu podvyzivy predev§im u dvou pocetnych skupin obyvatelstva,
kterymi jsou seniofi a onkologicti pacienti. U podvyZiveného pacienta jsou naklady na péci
dvakrat az ttikrat vyS$i neZli u pacienta bez podvyzivy. PodvyZiva v Evropé postihuje
az 33 miliont lidi. Néklady za podvyzivené pacienty evropské zemé stoji cca 170 miliard
ro¢né. (medicalnutritionindustry.com, 2018) Ptipravky enteralni klinické vyzivy k popijeni

pomahaji piedevSim doplnit denni pfijem stravy, zlepSit kondici a posilit télo pacienta.

Tato diplomové prace je rozdélena do ¢ty ¢asti. Prvni ¢ast, teoretickd je vénovana
marketingové komunikaci, marketingové strategii, marketingovym ndastrojim a novym
trendim vcetné¢ planovani komunika¢ni kampané. Druhd, praktickd cast je veénovana
enteralni klinické vyzivé k popijeni, jejim trendiim a znackam na trhu Ceské republiky. Dale
je bliZe specifikovana podvyZiva, véetné dvou pocetnych skupin obyvatelstva, ktefi mohou
byt v riziku podvyzivy. Dalsi ¢ast pfedstavuje vybranou spole¢nost, znacku Nutricia a jeji

produktové portfolio a marketingovy mix.
Tteti ¢ast prace je zamétena na vlastni vyzkum. Sestaveni vlastniho kvantitativniho

vyzkumu skrze dotaznikové Setfeni a nésledné jeho vyhodnoceni poslouzi k navrhu

komunika¢ni kampané pro enteralni klinickou vyzivu k popijeni znacky Nutricia.
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Posledni, ¢tvrtou ¢asti je ndvrh komunikacni kampané pro enteralni klinickou vyzivu
znaCky Nutricia. Kampan je zamétena predevSim na zvySeni povédomi Siroké vetejnosti
o enteralni klinické vyzivé k popijeni, ale také na zvysSeni povédomi Siroké vefejnosti
o dulezitosti vyzivy a moznosti vyskytu podvyzivy, a to pfedevsim u dvou pocetnych skupin
obyvatelstva, kterymi jsou seniofi a onkologicti pacienti. Navrhnuta kampan vybrané znacce
pomuze zvysit pocet sledujicich na Facebooku, navstévnost na pacientskych webovych
strankach a v neposledni fadé¢ pomuze zvysit volny prodej enterdlni klinické vyzivy
K popijeni v Iékarnach. Na zavér prace jsou navrhnuty vizualy piispévkl na socialni sit’

Facebook a také je zhodnocen navrh komunika¢ni kampang.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této prace je navrhnout komunikac¢ni kampan pro enteralni klinickou vyzivu

Kk popijeni znacky Nutricia, a to na zaklad¢ provedeného vlastniho kvantitativniho vyzkumu.

2.2 Metodika

Diplomova prace bude rozdélena na teoretickou ¢ast, praktickou ¢ast, vlastni vyzkum
a navrh komunikaéni kampan¢. Teoreticka ¢ast prace bude zaméfena na marketingovou
komunikaci, jeji strategii, nastroje a nové trendy a na planovani komunikaéni kampané. Tato
¢ast prace bude zpracovana na zakladé literarni reSerSe ve zkoumané oblasti, védeckych

¢lankd a dalsich zdroji z oblasti marketingové komunikace.

V praktické Casti bude predstavena enteralni klinicka vyziva k popijeni, jeji trendy
a znacky na trhu Ceské republiky. Déale bude popsina podvyziva, skupina seniort
a onkologickych pacientt, u kterych hrozi riziko podvyzivy a zaroven tvoii pocetnou Cast
skupiny obyvatelstva. Nasledné dojde k predstaveni vybrané spolec¢nosti (Danone a.s.),

znacky Nutricia, jejiho produktového portfolia a marketingového mixu.

Ttfeti Cast prace bude vénovana vlastnimu vyzkumu. Po ukonceni vlastniho
kvantitativniho vyzkumu dojde k jeho vyhodnoceni. Na zaklad¢ vysledkii vyzkumu bude
navrhnuta komunikaé¢ni kamparti pro enteralni klinickou vyzivu K popijeni znacky Nutricia,
coz je posledni Cast prace. Na zavér Vv této casti prace dojde k navrhnuti vizuala

a k vyhodnoceni navrhu kampané.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soubor prostiedki, které vyuzivaji organizace, aby
zakazniky mohli informovat, pfesvédCovat a pfipominat jim produkty ¢i znacky, které

prodavaji. (Kotler, Keller, 2013)

Karlicek (2016) popisuje marketingovou komunikaci jako proces, prostiednictvim
n¢hoZ dochazi k fizenému informovani a piesvéd€ovani vybranych cilovych skupin. Diky
tomuto procesu dochdzi k napliiovani marketingovych cili firem. Marketingova
komunikace je efektivni a tspésna tehdy, pokud firmy dodrzuji fadu principd. Hlavnim
zajmem marketérti by mélo byt, jak jejich sdéleni bude vnimat vybrana cilova skupina.
Naopak za nepodstatné se povazuji jejich vnitini pocity, a zda se jim komunika¢ni kampan
libi ¢i nikoliv. Pti ptipravach komunika¢nich kampanich dochézi k typickym chybam.
Aby se marketéti t€émto chybam vyhnuli, mohou pouzit Model efektivni marketingové
komunikace. Marketingové komunika¢ni sdéleni by mélo nejdiive cilovou skupinu
zaujmout, dale by mé&lo byt spravné pochopeno a také by mélo cilovou skupinu piesvédcit.
Pokud marketingové komunikaéni sdéleni tyto tii kroky dokaze, mélo by v cilové skupiné
dojit ke zméné postoju a chovani. Poslednim faktorem modelu efektivni marketingové
komunikace je Word of Mouth (WOM) neboli tstni sifeni. WOM je neformalni komunikace

mezi piateli, zakazniky apod. (Karli¢ek, 2016)

Obrazek 1 - Model efektivni marketingové komunikace
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Zdroj: Karlicek, 2016
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3.1.1 Komunikaé¢ni kanaly a prostiedky

Prostfednictvim komunikacnich kanali se uskutecnuje prenos sdé€leni. Je potieba
zvolit spravny kanal, ktery u¢inné podporuje sdéleni. Za destrukci sdéleni Prikrylova (2019)
oznacuje takové kandly, které nejsou spravné zvolené. Existuji dvé skupiny kanald,

a to fizené kanaly a nefizené kanaly.

Kanaly Fizené jsou firmou kontrolované, tedy kdy zdroj komunikace ma kontrolu
nad sestavenim a Sifenim sdéleni. MuiZe se jednat o osobni komunikaci, pti které komunikuje
jedna osoba s druhou ¢i s vice osobami. V druhém piipadé se jedna o neosobni komunikaci,

kdy do komunikaéniho kanalu vstupuje médium.

Kanaly nefizené neboli nekontrolovatelné se také déli na osobni a neosobni. Jedna
se o kanaly, které jsou firmou nekontrolovatelné. Ustni §ifeni pochval ¢ pomluv
od zakaznika ¢i konkurentli patii mezi osobni kanal. Do neosobnich kanalt patii sdélovaci
prostiedky, které nemtzeme nijak ovlivnit. Pfikladem neosobnich kanald, které jsou

nekontrolovatelné, jsou vysledky testt v Casopisech, které nemutize organizace nijak ovlivnit.

Prostfedky a formy lze podle Ptikrylové (2019) rozd€lit na individudlni a skupinové
pusobeni. Mezi prostiedky a formy individualniho ptsobeni patii skupinové rozhovory,
e-maily, telefonaty, telekonference, videokonference, osobni ucast na shromazdénich,
darkové predméty, blahopfani aj. Do skupinového pusobeni patii konference, sympozia,
prezentace, sponzorstvi, firemni dny, ti§téné prostiedky (plakaty, letdky, vyro¢ni zpravy

a dalsi), tiskova a elektronicka média apod.

3.1.2 Komunikaéni proces

Existuje nékolik prvkd, které jsou dulezitou soucasti marketingového
komunikaéniho procesu, prostiednictvim néhoz je zajisténa marketingova komunikace.
Odesilatelem informace muze byt firma nebo podnik, ktera odesild informace piijemctim
sdéleni a zaroven ma vliv na jejich vnimani a nasledné pfijeti odeslané informace. Mezi
ptijemce marketingové komunikace patii osoba nebo skupina osob. Informace nebo zprava
je vytvofena piimo na cilovou skupinu a vychazi z potfeb piijemcii sdéleni. Prostfedek

slouzici k prenosu sdéleni od odesilatele smérem k piijemci se oznaCuje za médium. Zde je
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dalezité znat ptijemce sdéleni, tedy vybranou cilovou skupinu. Piikladem média mtze byt
email, obal produktu, reklama na internetu, v rozhlasu, Casopise, radiu, na lavic¢kach,
vefejnych osvétlenich nebo vV méstské hromadné dopravé apod. Sdé€leni, které je odesilano
v zakddované podob¢ by meélo byt pro piijemce srozumitelné, jasné a vystizné. Za sdéleni
jsou oznacovany texty, symboly nebo obrazky. Pti kodovani dochazi k pievedeni sdéleni do
souboru symbolt, prvkid nebo tvart. Pouziva se pii pienosu sdéleni a je provadéno
odesilatelem. Nasleduje proces dekodovani, kdy si ptijemce zakédované sdéleni prevadi na
informaci. Sdéleni mize byt pochopeno a vnimano kazdym piijemcem rizné. Ptijemce na
sdéleni vzdy n&jakym zplisobem reaguje, vysila tedy zpétnou vazbu. Pfi komunika¢nim
procesu muze dojit tzv. K Sumu. Jedna se o vlivy, které néjakym zptisobem mohou zkreslit

sdéleni nebo ovlivnit jeho smysl. (Ptikrylova, Jahodova, 2010; Karlicek, 2018)

3.2 Marketingovy mix

Pod pojmem marketingovy mix si lze pfedstavit soubor nastroju, které firma mize
provést za ucelem dosazeni poptavky po produktu nebo sluzbé. Za nejzndméjsi
a zakladni marketingova mix je povazovan 4P marketingovy mix, ktery je popsan nize.

(Kotler, Keller, 2013)

3.2.1 Marketingovy mix 4P

Za zakladni marketingovy mix se povazuje ,,4P“. Jedna se o metodu, ktera firmé
umozni upravit nabidku podle potieb a ptani zakaznikd na daném trhu. Cilem firmy je
poskytnout kvalitni produkt za piijatelnou cenu. Tento produkt musi byt poskytnut ve
spravny ¢as, na spravném misté a spravnym zpliisobem. Autorem této koncepce je Edmund
Jerome McCarthy, ktery ji popsal ve své knize v roce 1960. Termin 4P oznacuje Ctyii slozky
marketingového mixu podle anglickych nazvi, kterymi jsou Product/Produkt, Price/Cena,

Place/Distribuce a Promotion/Propagace. (Janouch, 2020)

Produkt — zakaznik vnima produkt jako hodnotu, ktera mtize uspokojit jeho potteby
a ptani nebo mu muze pfinést nejveétsi uzitek, ktery je v riznych podobéch. Uzitek mize byt
v podobé tspory, lepsiho pocitu, spolecenského respektu nebo nasobeni uzitku uz z diive
zakoupeného zbozi. Firma musi pochopit hodnotu daného zbozi pro zakaznika a nabidnout

zakaznikovi takovy produkt, ktery témto hodnotam a o€ekavanim odpovida. (Pfikrylova,
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2019) Podle Karlicka (2018) za produkt nejsou oznacovany pouze fyzické predméty, ale také

organizace, osoby, myslenky, sluzby apod.

Zamazalova (2010) d¢li produkt na tii vrstvy. Prvni vrstvou je jadro produktu
ptredstavujici hlavni hodnotu a uzitek, diky nimz produkt dokéaze oslovit zakaznika

a soucasn¢ poskytnout danou hodnotu a uzitek.

Soubor vlastnosti produktu piedstavuje stfedni vrstvu neboli realny produkt. Do této
urovné patii kvalita, znacka, design a obal produktu. Obal ma n¢kolik funkci. Mezi hlavni
patfi ochranna, informacni, rozliSovaci, a predevSim propagacni funkce rozhodujici
o0 uspéchu ¢i naopak netaspéchu prodeje.

Posledni je vnéjsi vrstva, ktera je nazyvana jako rozsifeny produkt. Do této vrstvy
patii rozSifujici faktory nehmatatelné povahy spojené se zakoupenim produktu jako

instalace, doprava zdarma, servis, platebni podminky apod.

Obrazek 2 - Vrstvy produktu

Prodejni
sluzby

Platebni
podminky

Kvalita Design

Poradenstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalové
Cena — je souhrn hodnot, které zakaznik vymeéni za uzitek, ktery mu dany vyrobek

nebo sluzba pfinese. Jedna se o hodnotu, kterou musi zakaznik zaplatit, aby ziskal dany

produkt nebo sluzbu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Stanoveni ceny je jednim z nejpodstatnéjSich rozhodnuti, jelikoz pfindsi firmé
piijmy. Proto musi byt stanovena tak, aby byla zdrojem zisku a zaroven tak, aby zakaznici
byli ochotni stanovenou cenu za produkt ¢i sluzbu zaplatit. Interni a externi vlivy jsou
polozky ovliviujici stanoveni ceny. Do internich vlivil patfi podnikové cile, marketingové
cile, ndklady a dalsi prvky marketingového mixu. Konkurence, poptavka na daném trhu,

ekonomické vlivy a mnoho dal$ich patii mezi externi faktory. (Paulovcakova, 2015)

Nejdtive je nutné vydefinovat poslani ceny, Které muze piedstavovat napiiklad
maximalizaci zisku, maximalizaci rastu prodeje nebo udrzeni firmy na trhu. Nasleduje odhad
poptavky prostiednictvim cenovych experimentt, statistickych metod nebo dotazovanim.
Dal$im krokem je stanoveni ndkladii. Analyza konkurence a jeji rozbor je poslednim krokem

pro stanoveni ceny. (Stiisek, Kvasni¢kova Stanislavska, 2013)

Distribuce — jedna se o zpusob distribu¢ni cesty neboli pohybu produktu od vyrobce
k zakaznikovi. Nejdulezitéjsi je, jaké jsou potieby a prani zakaznika. Tedy jak si zakaznik
pteje produkt dorucit a jak je dana distribuéni cesta pro ného pohodlna a vyhodna.
(Zamazalova, 2010)

Propagace — jedna se o komunikaci neboli osloveni cilového trhu. Ma tii zakladni
cile, a to informovat, pfesvédcovat a piipominat. Podle téchto cili se propagace déli na tfi

typy: informacni propagace, piesvédcovaci propagace a ptipominkova propagace.

Informacni propagace ma za ukol informovat zakaznika o produktu véetné uzitku,
ktery ptinasi. Tento typ propagace je Vv zivotnim cyklu produktu vyuzivan piedevsim ve
stadiu zavadéni a rastu produktu. Presvédcovaci typ propagace firma vyuziva, jestlize chce
presveédcit zakaznika o vyhodach produktu. Vyuziva se ve stddiu zralosti produktu.
Poslednim typem je pfipominkova propagace, jejimz cilem je pfipomenout zakaznikovi
produkt, ktery mu je jiz znamy. Tato propagace je vyuZivana ve stadiu zralosti a poklesu

produktu. (Slavik, 2014)
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3.2.2 Marketingovy mix 4C

Jedna se o marketingovy mix z pohledu zdkaznika a vychéazi z marketingového mixu
4P. Pod terminem 4C se skryvaji Ctyfi slozky podle anglickych slovi¢ek: Customer
value/Hodnota zakaznika, Communication/Komunikace, Convenience/Nakupni pohodli

a Cost/Néklad pro zédkaznika. (Blazkova, 2007)

Hodnota zakaznika — jedna se o hodnotu produktu, ktera musi uspokojit danou
potiebu zdkaznika. Pro kazdého zakaznika je hodnota produktu rozdilna, a to na zéklad¢

schopnosti produktu zajistit a uspokojit zadouci potiebu zakaznika. (Kotler, 2007)

Komunikace — zpisob, jakym podnik se zakazniky komunikuje. Zde se klade
na diraz zajisténi oboustranné komunikace mezi podnikem a zakaznikem. Oproti

jednostranné dominantni komunikaci a propagaci jde o novou troven. (Jakubikova, 2013)

Nékupni pohodli — pro zdkaznika znamena pohodli, jak se k danému produktu mtze
dostat neboli dostupnost produktu na trhu. Pokud se jedna o produkt, jde o velmi
komplikovany distribu¢ni proces. Podnik se zaméfuje na prodejni misto, kde 1ze produkt
zakoupit proto, aby mél zakaznik co nejvétsi nakupni pohodli pfi nakupu. Misto nakupu
muze podniku pfinést velkou konkurenéni vyhodu. Piikladem jsou e-shopy, které jsou
Vv soucasné dobé hodné pouZzivané. Jejich vyhoda je v rychlosti doruceni, moZnost vyuZiti
online platby, vyzvednuti na vybraném misté/pobocce ¢i piivezeni objednavky na adresu
zakaznika. (Ptikrylova, 2019)

Niaklad pro ziakaznika — v tomto pifipadé na cenu produktu neni nahliZeno jako
na piijem pro podnik. Nyni je na cenu produktu nahliZzeno jako na hodnotu, kterou musi
zakaznik uskute€nit, aby si vybrany produkt mohl zakoupit a nasledné ho spotifebovavat.

(Kotler, 2007)

3.2.3 Marketingovy mix 4E

Marketingovy mix 4E je pouzivan u internetové marketingové komunikace. Tento
model vymyslela J. CH. Cody. Pod zkratkou 4E se skryvaji ¢tyfi slozky: Experiences/

ZkuSenosti zakaznikli, Engagement/Zapojeni zékaznikli, Everywhere/VSudyptitomnost
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znacky a Value equation/Rovnice hodnot tvofend cenou a kvalitou sluzeb pro zakaznika.

(Svétlik, 2016)

V roce 2014 probéhl vyzkum (Chaffey, Brady, 2014), ktery byl zaméfen na zapojeni
spotiebitel ve virtudlnim zdkaznickém prostiedi. Firmy by mély peclivé navrhovat
a implementovat virtualni zakaznické prostiedi tak, aby pozitivni zkuSenosti spotiebiteltl
pusobily na jiné spotiebitele a zaroven, aby je motivovaly se stat spolutviircem hodnot.
Vysledky vyzkumu potvrdily, ZzZe spotiebitelé na zikladé klicovych online
environmentalnich podnéta, které se tykaly kvality informaci, interaktivity, snadnosti pouziti
a vizualni pfitazlivosti (klicové podnéty souvisejici s online zazitkem) byly hlavnimi
determinanty spotiebitelského hodnoceni zkuSenosti S jejich zapojenim. Pozitivni emoce
jako radost, sympatie, potéSeni aj. respondenti zazivali v souvislosti se vztahovou hodnotou

mezi firmou a zdkaznikem vytvofenou v disledku zazitku z angazovanosti.

Dalsi vyzkum provedeny v roce 2017 (Sharma, 2017), byl zamétfen na relevanci
marketingového modelu 4E pro pojistovaci pramysl v Indii. Diky internetovému pokroku
a digitalizaci jsou zékaznici ¢im dal vice ochotni nakupovat produkty ¢i sluzby online.
Klicem konkuren¢ni vyhody firem je pfechod na digitadlni vysilani. Kromé piechodu
na digitalni vysilani se firmy musi zaméfit jak na produkt, tak také na sluzby pro zékazniky,

které souviseji s produktem.

3.3 Marketing 4.0.

Mobilni internet, cloudové technologie, robotika nebo 3D tisk apod. jsou inovacemi,
které mély vyznamny dopad na ekonomiku. Tyto uvedené technologie pomahaji k rozvoji
jednotlivych odvétvi v ekonomice (vzdélavani, zdravi, socialni sit€, maloobchod, doprava).
Po pfizptisobeni na nové technologie je prevazna cast zakaznikd nadSena, ale zaroven
I znepokojend. Diky automatizaci doslo ke zvySeni produktivity a tim i k obavam
zaméstnancl ze ztraty jejich zamé&stnani. Rychlou inovaci je naptiklad 3D tisk, ktery oteviel
svétu nové moznosti. Bohuzel mize dojit 1 k zneuziti této inovace. Pfikladem muze byt
vyroba zbrani. Mobilni internet umoznil zakaznikim se Iépe informovat a byt mnohem
chytiej$imi nezli v minulosti. 1 tato inovace ma negativni dopad, ktery muze ovlivnit

a poskodit vztahy. Divodem je, Zze mobilni telefony davaji zakaznikim pocit, ze se mohou
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pripojit k $ir$i skupin€¢ a tim brani v jejich empatii k ostatnim a odvade¢ji pozornost

od aktualniho prostiedi. (Kotler a kol., 2017)

Doslo kposunu od marketingu 1.0 (fizeného produktem), Kk marketingu
2.0 (zaméteného na zakaznika) a K marketingu 3.0 (zaméfeného na cloveéka). Novy
marketingovy pfistup marketing 4.0 mezi zakazniky a firmami kombinuje off-line a online
pusobeni. | kdyz dochazi k rychlym technologickym pokrokiim, na které firmy musi
reagovat rychle a byt flexibilni, tak by firmy nemély opomenout pivodni a opravdovy
charakter firmy, ktery nabyva na dulezitosti. Ke zlepSeni marketingové produktivity firmy
vyuzivaji umélou inteligenci a stroje. Aby firmy mohly zasilat marketingova oznameni, musi
zakazniky pozadat o souhlas. Novou strategii je spoluvytvéieni, kdy zdkaznici maji moznosti
se podilet na tvorbé€ a pfijit s napady, které mohou firmé pomoci v GspésSnosti vyvoje nového
produktu. Diky spoluvytvaieni dochazi také k vytvareni nadstandardnich nabidek vyrobkd.
Propagace byla diive jednostrannou formou komunikace firmy k zéakaznikiim. Nyni doslo
k rozsifeni socialnich siti, které zakaznikiim umoznuji na piispévky a zpravy firem reagovat
arozpraveét se o nich s ostatnimi zakazniky. Pii budovani povédomi a zajmu zakaznikt hraje
tradi¢ni marketing stale hlavni roli. Hlavnim ukolem digitdlniho marketingu je prosazovat

firmu a iniciovat zakazniky k akci. Zakaznici ¢im dal vice pozaduji blizsi vztahy s firmami,

vvvvvv

I kdyz se marketingové koncepce zméenily, ne vSechny podniky na tyto zmény
reagovaly. Nékteré firmy stale aplikuji pfedchozi, neaktualni marketingové koncepty. Aby
firmy piezily soucasnou digitalni éru, a aby byly konkurenceschopné, mély by pfejit na
nejnovejsi koncept, tedy na marketing 4.0. Tento nejnovéjsi koncept zavisi na analyze
velkych dat, proto by firmy mély investovat do zaméstnancu, kteti budou tyto analyzy
provadét. Firmy musi neustdle sledovat nové marketingové aktivity a zmény.

(Basyazicioglu, Karamustafa, 2018)

3.4 Strategie marketingové komunikace

V dnesni dobé je trh slozen jak z mnoha druhti riznych produkti, tak také z mnoha
spotfebitell, ktefi maji rtizné potfeby. Proto neni mozné stejnym produktem uspokojit

vSechny spotiebitele. Pti tvorbé marketingového mixu je dilezité, aby si podnik spravné
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roz¢€lenil trh. Diky roz¢lenéni podnik ziska lepsi pozici na trhu, kdy dokaze uspokojit nékteré

potieby ¢i prani zakaznikl 1épe nez konkurence. (Jakubikova, 2013)

Z diavodu rozdilnosti potieb zakazniki se trh rozdéluje na nékolik skupin zakaznika
neboli segment. Diky tomuto rozdéleni dochazi k efektivni marketingové komunikaci,
atedy i k efektivnimu zacileni marketingového mixu. Strategicka marketingova komunikace
se nazyva STP. Pod témito tfemi pismeny se skryvaji téi anglické pojmy S-Segmentation
(segmentace), T-Targeting (zacileni) a P-Positioning (umisténi/pozicovani). (Krej¢i a kol.,
2016)

3.4.1 Segmentace

Lidé nemaji stejné preference, takze jen velmi zfidka dokéaze jeden produkt uspokojit
kazdého. Firmy tak nemusi byt schopni pokazdé uspokojit v§echny své zakazniky. Z tohoto
divodu mnoho firem voli variantu cilového marketingu, kdy si firma trh rozdéli
na jednotlivé segmenty a zaméii se pouze na ur€itou skupinu zédkaznikl neboli segment.
Segment trhu je definovan jako skupina jednotliveli, organizaci nebo skupin, které mohou
mit stejné zajmy, vlastnosti, zivotni styl, demografické udaje apod. Segmenty mohou mit
podobné potieby a prani. Marketingova strategie firmy je tak zamétena na potieby a prani
zakaznik vybrané skupiny/segmentu. Marketingovy program musi byt zaméfen vzdy
na jednotlivy segment, protoze kazda skupina zékaznikli vyzaduje rizné nabidky, ceny,

propagacni akce, distribuci apod. (Camilleri, 2018)

Prvnim krokem pfi tvorbé strategie pomoci modelu STP je provedeni segmentace.
Pti segmentaci dochazi k rozdéleni trhu na vice homogennich skupin. Tyto skupiny se mezi
sebou odliSuji svymi potfebami a nakupnim chovanim. Diky provedené segmentaci podnik
muze své produkty nebo sluzby ptizpisobit specialnim potiebdm vybraného segmentu.
Tento typ marketingu svou nabidku oproti masovému neboli nediferencovanému
marketingu soustfedéni na mensi skupiny a tim dochazi k vyssi G¢innosti. Podnik si miize
vybrat a zaméfit se pouze na vybranou skupinu zdkaznikii, které pfipravi nabidku
odpovidajici jejim potfebam a preferencim. Jelikoz je podnik zaméfen pouze na vybranou

skupinu, pohybuje se tak v malé ¢asti trhu, ve které je mensi konkurence. Vyhodou
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segmentovaného marketingu je, Ze podnik ma moznost ptizpusobit produkty i ceny tak, aby
naplnily a dopovidaly potiebam segmentu. (Kotler, Armstrong, 2017)

Rizni autofi vymezuji segmentacni kritéria odli$né, proto jich eXistuje cela fada.
Kotler a Keller (2013) dé€li kritéria pro segmentaci do Ctyf skupin: demografickeé,
geografické, psychografické a behavioralni. Pelsmacker a kol. (2003) doporucuji
segmentacni kritéria rozdélit na objektivni, psychograficka a specificka. Mezi objektivni
kritéria fadi demograficka a geograficka kritéria. Stanoviska propojena s nakupnim

chovanim zékazniki oznacuji jako kritéria specificka.

Camilleri (2018) déli segmentaéni kritéria nasledovné:

1) Demograficka — zakaznici jsou rozdéleni podle fyzickych a faktickych udaju.
Mezi demograficka kritéria patii pohlavi, vek, povolani, rodinny stav, piijem,
velikost rodiny, narodnost a nabozenstvi.

2) Geograficka — skupiny zakazniki mohou byt rozdéleny dle hustoty obyvatel,
ptirodnich zdroju, klimatu a podle svého geografického rozmisténi (kontinentu,
zemi, regiond, typu oblasti, mést, vesnic apod.)

3) Psychologicka — v tomto kritériu mizeme zakazniky rozdé€lit dle osobnostnich
hodnot, ryst, zajmu, postoji, zivotniho stylu atd.

4) Nakupni chovani — v jakych objemech a s jakou frekvenci je nakup proveden.
Tedy zda je ndkupni chovani pravidelné ¢i nepravidelné a jaky je rozsah nakupu.

5) Faktory souvisejici s produktem — jedna se o proménné, které zavisi

na prodavaném produktu nebo sluzbé.

Pro efektivni pouziti segmentace musi segmenty spliiovat nékolik charakteristik.
Jedna se o dosaZitelnost segmentu, méfitelnost segmentu, velikost segmentu, homogenitu

segmentu a diferenciaci segmentu. (West a kol., 2015)

3.4.2 Targeting

Na segmentaci trhu navazuje targeting. Nejdiive dochazi k vyhodnoceni jednotlivych
segmentd, z kterych si podnik vybere a zaméfi se pouze na dané segmenty. Pti vybéru

segmentll se podnik rozhoduje podle jejich atraktivnosti. Podnik se tedy podle rtiznych
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kritérii snazi vybrat takové segmenty, které¢ maji potencial. Jedna se naptiklad o velikost trhu
a jeho potencial ristu. Marketingové aktivity tak budou zacileny na vybranou skupinu
nebo skupiny zakaznikl. Prostfednictvim riznych komunika¢nich kanala se pak podnik

snazi oslovit vybrané segmenty. (Kotler, Armstrong, 2017)

3.4.3 Positioning

Poslednim krokem strategie STP je positioning neboli umisténi v mysli zakazniki.
Positioning vychazi z povédomi zakaznikti o konkrétni znacce, produktu a firm¢. Jde o to,
jakou pozici ma firma/produkt nyni a jaké pozice by firma chtéla dosahnout a co pro to musi
udélat. (Krejéi a kol., 2016)

3.5 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu (4P, 4C).
Aby marketingovy manazer dosahl marketingovych i firemnich cild, je potfeba tyto nastroje
rizné€ kombinovat. Nerozdélujeme jej na online a off-line pienos, jelikoz do této komunikace
nespadaji média. Komunika¢ni mix mizeme rozd¢lit na dvé formy komunikace. Prvni je
osobni forma komunikace, kam patii osobni prodej. Druhou formou je neosobni forma, ktera
zahrnuje podporu prodeje, reklamu, pfimy marketing, PR a sponzoring. Vystavy a veletrhy
jsou kombinaci osobni a neosobni formy komunikace. Kazdy z vyjmenovanych nastrojli plni
urCitou funkci a navzajem se tyto nastroje dopliiuji. Mezi dalsi kategorii 1ze zatadit i nové
techniky, které komunikac¢ni nastroje kombinuji. Do této kategorie patii guerillova

komunikace, product placement, (PP) a word-of-mouth (WOM). (Piikrylova, 2019)

Osobni prodej je piimou formou oboustranné komunikace, jejimz cilem
je vyhledavani zakaznikt, komunikace se zakazniky a prodej zbozi ¢i sluzby zakaznikim.
Velkou vyhodou osobniho prodeje je moznost okamzité zpétné vazby a moznost vytvoreni
dlouhodobého vztahu se zakaznikem, ktery mtze pfinést dalsi prodej v budoucnu. Nemusi
se vSak jednat pouze o fyzickou ptitomnost. Osobni prodej se miize konat pies telefon
¢i ptes korespondenci (napf. MsTeams). Personal tohoto typu prodeje je specialné vyskolen,
je pod odbornym vedenim, je motivovan a za své vysledky (prodeje) je hodnocen.

(Jakubikova, 2013)
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Prvni formou neosobni komunikace je reklama. Jedna se o formu komunikace, ktera
je sdélena prosttednictvim riznych placenych médii, které sdéluji informace o produktu
¢1 0 sluzbé. Jejim tukolem je informovat, presvédCovat a pfipominat urCity produkt
nebo sluzbu cilové skupiné. Cilem reklamy je nejdiive oslovit cilovou skupinu (stavajici
1 potencionalni zékazniky) a az poté cilovou skupinu stimulovat ke koupi daného zbozi
¢i sluzby. Velkou vyhodou reklamy je osloveni Siroké skupiny stavajicich i potencialnich
zakaznikd. Reklama je jednosmérnou komunikaci smérem od firmy k zakaznikovi. Chybi
tedy zpétna vazba od zakazniki, coz je povazovano za nevyhodu reklamy. Pro S$ifeni
reklamnich sdé€leni je vyuzivano nékolik typti médii. Mezi reklamni prostiedky patii spoty
v televizi, rozhlasu, reklama v kinech, reklamni bannery, billboardy, internetové reklamy,

inzeraty v Casopisech nebo novinach apod. (Jakubikové, 2013)

Podpora prodeje je soubor né€kolika podnétu, které maji zakaznika piimét
k okamzitému nakupu. Jedna se o kratkodoby stimul, ktery diky poskytnutim kratkodobych
vyhod zédkaznikim zvy$i prodej urcitého zbozi. Do tohoto nastroje lze zafadit cenova
zvyhodnéni, jako jsou slevové kupoény, ceny V soutézich, vzorky zdarma, ochutnavky,
piedvadéni vyrobku a dalsi. Podpora prodeje se ¢asto kombinuje s ur¢itou formou reklamy,

kdy reklama da zakaznikovi podnét a podpora prodeje duvod ke koupi. (Karli¢ek, 2016)

Dalsi formou neosobni komunikace je primy marketing neboli direct marketing.
Plvodné fungoval jako levnéjsi forma osobniho prodeje. D¢€li se do tii skupin. Do prvni
skupiny patii marketingova sdéleni, ktera jsou zasilana prostifednictvim posty (napf. letaky,
katalogy). Marketingova sdéleni zasilana na mobilni telefony tvoii druhou skupinu.
Do posledni skupiny patii sdéleni, které jsou zasilané pies internet (napf. e-mailing).

(Karlicek, 2016)

Dalsi neosobni formou komunikace je Public relations (PR). Jedna se o komunikaci
a vytvafeni vztahl jak uvnitf firmy (interni vefejnost), tak i navenek (externi vefejnost).
Je zapotiebi, aby vzdy bylo jasné, ze sdéleni, které se dostalo mezi vefejnost, nefinancoval
dany podnik nebo organizace. Do interni vefejnosti miZeme zahrnout dodavatele,

zakazniky, zaméstnance (soucasné i byvalé) a akcionaie. Spravni a vladni orgény, média,

26



mistni komunity a celd spolecnost, ve které firma plsobi, patii do externi vefejnosti.

(Prikrylova, 2019)

Vyznam této formy komunikace neustale nartsta. Smyslem public relations
je vybudovani duvéryhodnosti v dany podnik. Cilem public relations je vytvoteni kladné
Image organizace u Siroké vefejnosti a také ukazat, ze organizace ma zajem na blaho
spolecnosti. Rozdil mezi PR a reklamou je nésledujici. Reklama se zabyva prodejem sluzby

¢1 produktu, zatim co public relations se zabyva prezentaci podniku. (Hejlova, 2015)

3.6 Nové trendy v marketingové komunikaci

V této kapitole jsou popsany nové trendy v marketingové komunikaci. Mezi nové
trendy v marketingové komunikaci lze fadit product placement, guerillovy marketing,

word-of-mounth, contect marketing a marketing na socialnich sitich.

3.6.1 Product placement

Product placement Ize definovat jako zamérné umisténi vyrobku nebo znacky
do audiovizuélniho dila. Jedna se o placenou formu propagace, jejimz ucelem je zvysit
povédomi o znacce nebo produktu vcetné posileni image. S product placement se miizeme
nejcastéji sekat ve filmech, serialech, televiznich pofadech nebo dokonce v pocitatovych
hrach. Produkt je divakovi zobrazen v pfirozeném prostiedi. Proto tato forma propagace neni
pro divaka nijak naruSujici a pisobi na n€¢ho nevnucené. Dulezité je promyslet, jak a kdy
produkt do d&je audiovizualniho dila umistit tak, aby nedoslo k vnucené a nasilné reklamé,

ktera by mohla vyvolat negativni reakce divaku. (Karlicek, Kral, 2011)

3.6.2 Guerillovy marketing

Jedna se o marketingovou kampan, kterou firmy vyuzivaji v ptipadé, kdyz chtéji
dosahnout nejvétSiho efektu. Hlavnim cilem guerillového marketingu je v divdkovi vyvolat
pozornost. Pokud firma nema dostatek finan¢nich prostfedkt na béZznou reklamni kampan
a chce dosahnout maximalniho zisku, zvoli pravé guerillovy marketing. V praxi se s timto
zpusobem komunikace muZeme setkat na tramvajovych ¢i autobusovych zastavkach,
sloupech vefejného osvétleni, lavickach, odpadkovych koSich nebo na prostfedcich

hromadné dopravy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Guerillovy marketing vyuziva techniku ,,ambush marketing®. Jedna se o neférovy
zpusob, kdy firma vyuziva a pfizivuje se na aktivitich konkurence. Tyto aktivity jsou
vetsinou spojené s danou akci, kterd zvySuje pozornost u Siroké vefejnosti véetné zajmu

médii. (Frey, 2012)

3.6.3 Word-of-Mouth

Word-of-Mouth (WOM) neboli tstni sifeni Kotel, Keller (2013) i Karli¢ek, Kral
(2011) popisuji jako psanou, elektronickou nebo neformalni ustni komunikaci
prostiednictvim které potencionalni, byvaly ¢i stavajici zakaznici komunikuji a sdileji své

osobni zkusenosti s pouzivanim produktu, s nakupem nebo s poskytnutim sluzby.

3.6.4 Content marketing

Content marketing neboli digitdlni obsahovy marketing patii mezi néstroje
digitalniho marketingu. Jak jiz nazev vypovida, digitalni obsahovy marketing se zamétuje
na obsah a sdéleni. V minulosti byl content marketing pouzivan hlavné u velkych
nadnarodnich firem. Marketériim se do Sirokého povédomi dostal piiblizn¢ v roce 2008.
Digitalni obsahovy marketing lze definovat jako dovednost komunikovat se svymi
zakazniky tak, aniz by jim podnik cokoliv prodaval. Jedna se tedy o nenucenou formu
marketingu. Dochazi ke zptsobu produkce a publikace informaci, které vytvaieji divéru

a vliv ve znaéku u potencionalnich zakazniku. (Prochazka, Reznitek, 2014)

Podcasting

Jedna se o pienos informaci pomoci digitalniho audiozaznamu do mobilnich zatizeni
nebo do notebookti pomoci internetu. Pojem podcasting vznikl spojenim dvou slov. Prvni
slovo ,,pod* vychazi z ptehravace iPod od znacky Apple. Druh¢ slovo ,,casting™ vychazi
z anglického slova broadcasting neboli vysilat. Podcasty se daji pustit na jakémkoliv zafizeni
(notebook, mobil, tablet nebo mp3 piehravac). Mezi hlavni vyhody patii, Ze na rozdil
od klasického vysilani v radiu nebo v televizi je to, ze poslucha¢ si mize pustit jen to, co

chce, kde a kdy chce. (Janouch, 2020)

Existuje mnoho moznosti, kde 1ze podcasty poslouchat. Mezi nejobvyklejsi formy

poslechii podcastii v Ceské republice patii (seznamzpravy.cz, 2021):
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a) podcastova platforma podcasty.cz

b) aplikace Podcasty ve vSech iPadech a iPhonech
c) aplikace Spotify

d) aplikace Google Podcasts

Casto pouzivanou aplikaci je Spotify, které vzniklo ve Svédsku v roce 2008.
Do Spojenych statlh a do Evropy se rozsifilo v roce 2011. Jednd se o sluzbu, ktera nabizi
moznost poslechu hudby i podcastt. Tuto aplikaci je mozné mit ve svém zatizeni zdarma,
avSak pfi poslechu posluchacéi skacou reklamy. V ptipadé zaplaceni této aplikace ma
posluchag tzv. prémium ucet, kde ho jiz pii poslechu neotravuji zadné reklamy, a navic ma

ptistup k obsahu a poslechu off-line. (statista.com, 2021)

Na nasledujicim Grafu 1 je zobrazen mésic¢ni pocet aktivnich uzivatelt (v milionech)
z celého svéta vyuzivajicich aplikaci Spotify. Ve tifetim kvartdlu roku 2019 pouzivalo
aplikaci Spotify celkem 248 miliond aktivnich uzivateli. O rok pozdéji se pocet aktivnich
uzivateld zvySil o 72 miliond, tedy celkem na 320 miliond wuzivatel. V roce
2021 (Q3) se pocet aktivnich uzivatelti vySplhal az na 381 miliont. To je o 133 milionu vice

nez v roce 2019.

Graf 1 - Mésicni pocet aktivnich uzivatelii Spotify z celého svéta (v milionech)
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Zdroj: Statista (2021)
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Na Grafu 2 je vidét, kolik ma Spotify placenych odbératelti. Ve tietim Ctvrtleti roku
2020 melo Spotify celkem 144 miliont prémiovych uzivateld z celého svéta. Ve stejném
Ctvrtleti  roku 2021 mélo Spotify 172 milioni prémiovych uzivatelt, tedy
o 28 miliontl vice nez v roce predchozim. Pocet prémiovych uzivateld, ktefi si Spotify plati,

se od tretiho kvartalu roku 2018 zdvojnasobil. (statista.com, 2021)

Graf 2 - Pocet prémiovych uzivateli z celého svéta na Spotify (v milionech)
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3.6.5 Online a off-line marketing

Online marketing
Online marketing je forma komunikace, ktera se realizuje prostiednictvim internetu
a mobilnich telefond. Kviili neustale ménicim se podminkém na internu podniky stale museji

hledat nové moznosti a zptsoby, jak oslovit zakazniky. (Janouch, 2020)

Podle Eger (2015) se pod online marketing fadi reklama na internetu, webdesign,
e-shop, analyza navstévnosti webu, placené odkazy ve vyhledavacich, e-mail marketing,

optimalizace pro vyhledavace, marketing na socidlnich sitich apod.
Mobilni telefon patii jiz spoustu let mezi nejvice pouzivanou komunikacni

technologii v Ceské republice. Podle dat telefon v CR pouziva 96 % seniorti a 99 % osob

starSich Sestnacti let. Skupina osob se zakladnim vzdélanim pouziva mobilni telefon z 96 %.
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V roce 2020 s ptichodem pandemie koronaviru doslo K nartistu pouzivani telefoni u osob se
zakladnim vzdélanim a u seniort. Klasicky telefon maji v oblibé diichodci a starsi lidé.
Chytré telefony s operacnim systémem ve spousté funkcich zcela nahrazuji pocitac
a pouzivaji ho predevsim mladsi lidé. Tyto chytré telefony pouZzivaji z 99 % osoby ve véku
16-24 let, skupina ve veéku 65-74 let ze 40 % a seniofi nad 75 let pouze z 15 %.

Diky rozvoji a dostupnosti chytrych telefonii dochazi K rychlému nartstu poctu
uzivateld, ktefi pomoci chytrych telefoni vyuzivaji pfistup na internet. Jednotlivci se v roce
2010 z mobilnich telefonti na internet pfipojovali pouze ze 4 %. V roce 2021 podil vzrostl
azna 72,1 %. (czso.cz, 2021)

Off-line marketing

Jedna se o typ marketingu, ktery ma své specifické nastroje a metody. Nevyhodou
tohoto typu marketingu nastava tehdy, kdy firma realizuje reklamu za ucelem osloveni
dané¢ho segmentu zakaznikl, kdy dochazi k osloveni jak urcitého segmentu, tak i dalSich
jedinct, kteti do uréeného segmentu nepatii. Mezi nejéastéji vyuzivané nastroje off-line

marketingu patii (Karli¢ek, Kral, 2011):

a) cCasopisy, letaky a noviny
b) billboardy, plakaty
c) radio, televize

d) vystavy, konference

3.6.6 Marketing na socialnich sitich

Socidlni sité¢ jsou pouzivany piedev§im k vyhledavani a navazovani kontakti
a ke sdileni informaci v internetovém prostiedi. Jedna se o formu marketingu, jejimz ucelem
je dosahnout stanovenych podnikatelskych nebo marketingovych cili. Firmy tuto formu
marketingu vyuzivaji predev§im k propagaci produkti nebo sluzeb. Aby byla marketingova
kampan na socidlnich sitich GspéSnd, je dulezité byt aktivni, kreativni a vybrat vhodnou
socialni sit’. Cilem marketéra je vytvortit takovy obsah, ktery uzivatele zaujme natolik, Ze si
obsah pieéte a nasledné na né¢ho bude reagovat a bude ho sdilet s ostatnimi uZzivateli.

(Semeradova, Weinlich, 2019)
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V soucasné dob& pouziva socialni média 3,96 miliardy lidi po celém svété. Oproti
roku 2015 se jedna skoro o dvojnasobny pocet, kdy socialni sité pouzivalo 2,07 miliardy lidi.
(lerstudio.cz, 2021)

AMI Digital Index provedl vyzkum vyvoje a trendd socialnich sitich v Ceské
republice. Veskera data jsou za rok 2021. Vysledkem vyzkumu bylo, Ze uzivatelé socialnich
siti v praméru travi na socidlnich sitich az 2,5 hodiny denné. Z toho 18 % lidi travi
na socialnich sitich méné nez 30 minut, 31-60 minut travi zhruba 15 % lidi, v rozmezi
61 az 120 minut za den travi 25 % uzivatel, az 26 % lidi travi na sitich 121-240 minut
a dokonce 16 % lidi travi na socialnich sitich vice nez 4 hodiny za den. Mezi nejcastéji
uvadéné duvody uzivani socialnich siti patii z 60 % kontakt s ptateli, 40 % lidi uziva socialni
sit€¢ kvuli zabavé a poslednim uvadénym duvodem je zdroj informaci (38 %). Mezi nejvice
dynamické socialni sité patii Instagram, Instagram Stories, poté Twitter, TikTok a Snapchat.
V Ceské republice jsou uZivatelé nejvice aktivni na Snapchatu, poté na Facebooku
a Instagramu. Fotografie, textové ptispévky a kratka videa do jedné minuty jsou nejvice
pouzivanym obsahem. Notebook a mobilni telefon jsou dva ptistupy, pomoci nichz lze
navstivit socialni sité¢. Mobilni telefon je nejvice vyuzivan ve véku 15-29 let a poté ve veku
30-44 let. Az 80 % lidi chodi na socialni sité pfes mobilni telefon. Pfistup pomoci notebooku
vyuziva nejvice v€kova skupina 60 let a vice. Podle reportu dochazi k poklesu vyuZiti
notebooku jako pfistupu na socialni sit€, naopak mobilni telefony jsou ¢im dal vice

vyuzivané. (amidigital.cz, 2021)
Z nasledujiciho Grafu 3 je patrné, ze mezi sedm nejoblibenéjsich socialnich siti

na svété patii Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, Facebook Messenger, WeChat
a TikTok.
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Graf 3 - Nejpopuldrnéjsi soc.sité po celém sveté k iijnu 2021 podle poctu aktivnich uZivatelii (v milionech)
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Zdroj: Statista (2021)

Facebook

Socialni sit’ Facebook zalozil v roce 2004 student Harvardské univerzity Mark
Zuckerberg. Myslenkou zaloZeni této socialni sit¢ byla propojenost komunit a udrzovani
vztahti. Puvodné byl Facebook uréen pouze pro univerzitu Harvard, postupem casu se
rozs$itil mezi dalsi univerzity a po tfech letech od svého vzniku mél 57 miliont uzivateli.
Jedna se o socidlni sit’ umoznujici uzivatelim udrzovat vztahy (napf. psani zprav), sdilet
s ostatnimi data (videa, fotografie, pfispévky) a také slouzi pro zabavu. Facebook je dobrym
marketingovym nastrojem, je vSak dulezité spravné oslovovat potenciondlni zékazniky.

Obsah musi byt zabavny, zakaznika musi zaujmout a vzbudit v ném potiebu interakce.
(Janouch, 2014)

Jak jiz bylo zminéno, Facebook je velice efektivni néstroj, diky némuz lze zvysit
povédomi o znacce nebo spolecnosti. Nastaveni sdileného obsahu mé rozsahlé a Siroké
moznosti, to umoziuje spoleCnostem zasdhnout pfesné¢ vymezenou cilovou skupinu. Dale
1ze velmi jednoduse zjistit uspésnost prispévkil a reklam, a to za pomérné nizké naklady.
Diky témto vyhoddm se ¢im dal vice Facebook stava konkurenénim prostfedim. Proto,
aby byla firma nebo znaCka tspé$na na svém facebookovém profilu, musi byt velmi

vynalézava, kreativni a aktivni. (Semeradova, Weinlich, 2019)

33



J 24

Uzivatelim Facebooku se vytvaii obsah na hlavni strance podle toho, co uzivatelé
na facebookové strance dé€laji a vyhledavaji. Rozhodujicim parametrem, zda se piispévek
danému uzivateli zobrazi ¢i nikoliv rozhoduje, kdo piispévek napsal (autor), co obsahuje
a kdo s ptispévkem interaguje. Zobrazeni piispévkt na hlavni strance je podle algoritmu
Facebooku. Firmy a znacky ¢im dal vice vyuzivaji Facebook jako komunika¢ni nastroj.
Proto v roce 2018 doslo k obnoveé myslenky, kdy Facebook nastavil algoritmus tak, aby se
uzivatelim na hlavni strance pfednostné objevovaly piispévky od rodiny a pratel. Hlavnim
divodem tohoto kroku bylo vytvofit takové prostiedi, které uzivatele bude bavit a ve kterém

vydrzi co nejdéle. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)

Z ptedchoziho Grafu 3 je patrné, Ze Facebook mél v fijnu 2021 necelych 2,9 miliont
aktivnich uzivateli po celém svété. To dokazuje, ze Facebook je nejvétsi socidlni siti
na svéte. (statista.com, 2021) Rozdé€leni uzivateld Facebooku po celém svété podle
veékovych skupin vcetné procentualniho zastoupeni zen a muzi ve vSech vékovych
skupinach je vidét v Grafu 4, kde jsou udaje z fijna roku 2021. Z grafu je patrné, Ze nejvetsi
zastoupeni je ve véku 25-34 let, poté ve veku 18-24 let a 35-44 let.

Graf 4 - Uzivatelé Facebooku po celém svété podle véku a pohlavi, Fijen 2021
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YouTube

Nejvétsi svétova sit’ YouTube urcena pro sdileni videi byla zalozena v roce 2005.
Mg¢si¢ni navstévnost YouTube je pies 1 miliardu uzivatelt, ktefi praimérné shlédnou az Sest
miliard hodin videa. V roce 2006 doslo k odkoupeni YouTube spole¢nosti Google. Videa

zde mohou sdilet jak bézni uzivatelé, tak firmy za ucelem inzerce. (Janouch, 2014)

Instagram

Socialni sit’ Instagram zalozil Kevin Systrom a Mike Krieger v roce 2010.
(Instagram.com, 2021) Uzivatelé této socialni sité sdili sviij Zivot prostiednictvim fotografii
nebo kratkych videi. Ke svym piispévkim mohou piidavat klicova slova tzv. hashtagy,
pomoci nichz je nasledné mozné vyhledavat fotografie nebo videa stejného nebo podobného

tématu. Instagram se v roce 2012 spojil se socialni siti Facebook. (Tegze, 2019)
Procentualni zastoupeni uzivateli Instagramu po celém svété podle vékovych skupin
je mozné vidét v Grafu 5. Udaje v grafu jsou z dostupnych dat k ¥ijnu 2021. Z grafu je patrné,
Ze nejpocetnéjsi skupinou jsou uzivatelé ve veku 25-34 let (31,2 %). Oproti této
nejpocetnéjsi skupiné ma mensi zastoupeni skupina ve véku 18-24 let (31 %), a to pouze

0 0,2 %. Tyto dv¢ skupiny dohromady tvoii 62,2 % z celkového poctu vékovych skupin.

Graf 5 - UzZivatelé Instagramu po celém svété podle véku, iijen 2021
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Influencer marketing

V dnesni dobé je influencer marketing jednou z nejcastéji pouzivanych forem
propagace. Influencer marketing vyuziva osobnosti neboli influencery, ktefi maji vliv
na uzivatele socialnich siti za ucelem prospéchu a propagace produktu nebo znacky.
Influencery lze charakterizovat jako prostfedniky mezi firmou a vefejnosti. Casto jimi byvaji
vyznamné osobnosti nebo celebrity. Mezi velmi oblibené influencery patii youtubefi, blogefi
nebo vlogeti, ktefi si vybudovali svou komunitu lidi. OvSem influencerem miize byt témer
kdokoliv. Influenceti nejvice propaguji produkt, recenzuji nebo ho doporucuji na zakladné
vlastnich zkusenosti. Uzivatelé socialnich siti sleduji takové influencery, ve kterych maji
divéru. Z tohoto divodu dochazi k tomu, ze influencer dokaze ovlivnit jejich nakupni
chovani. Tato forma propagace vSak musi na uZivatele ptisobit nenucen¢ a piirozené. Firmy

tuto formu propagace vyuzivaji ¢im dal castéji. (Ptikrylova, 2019)

Facebook vs Instagram

Nezavisla online spole¢nost Social Media Today provadi studie v oblasti marketingu,
komunikace, socidlniho podnikani, obsahového marketingu, digitalni strategie apod.

(muckrack.com, 2021)

V listopadu 2021 Social Media Today zveiejnila studii odhalujici vykonnostni trendy
a benchmarky na reklamnich kampanich na Facebooku a Instagramu. Studie byla provedena

celkem na 137 000 reklamnich kampanich. Vysledky této studie jsou shrnuty nize.

Pted shrnutim vysledkt studie je zapotiebi vysvétlit zdkladni zkratky, které ve studii

byly pouzity. Mezi zékladni zkratky pouZivané v online marketingu patii:

a) CPC = cost per click (cena za proklik). Jde o druh reklamy, kdy inzerent plati
az v ptipadé€, kdy uZivatel skute¢né klikne na reklamu a nasledné& navstivi web
inzerenta. N¢kdy je také oznaCovan jako PPC (pay per click) neboli platba
za proklik. (Richardson a kol., 2007)

b) CTR =click throught rate (mira prokliku). Jde o pomér mezi poctem uzivateld,
ktefi klikni na reklamu a po¢tem zobrazeni reklamy. Jedna se tedy o zplsob

méfeni tspéSnosti reklamni kampang. (Richardson a kol., 2007)
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c) CPM = cost per mile (cena za tisic zobrazeni). Jedna se o cenu za tisic zobrazeni
nebo za osloveni tisice ¢tenait. Platba je vyzadovana, jakmile dojde k zobrazeni
reklamy. (Shi, 2016)

Instagram:
e Nejvétsi miru prokliku (CTR) maji reklamy na instagramovych piibézich
e Reklamy na Instagramu jsou drazsi — maji dvojnasobné ceny za proklik (CPC)
nez reklamy na Facebooku
e Znacky vroce 2021 investovaly do instagramovych reklam o 8,69 % vice

nez v predchozim roce

Facebook:

e Piibéhy na Facebooku maji nejvyssi cenu za proklik (CPC), ale nejnizs$i miru
prokliku (CTR)

e Facebook je hlavni platformou pro reklamy majici konverzni cile z diivodu vétsi
prumérné miry prokliku oproti Instagramu

e Facebookové ptibehy jsou nejlepSim umisténim reklamy, jelikoZ ma nejvyssi
miru prokliku (CPC) a nejvyssi platformu obsahového marketingu, ktera
znackam umoznuje zefektivnit obsahovou strategii marketingu a rychleji
se dostat na trh

e Znacky V letoSnim roce 2021 investovaly o 7,16 % vice penéz nez v roce 2020

(socialmediatoday.com, 2021)

V Tabulce 1 jsou pro lepsi piehled vysledky studie shrnuty a porovnany. Facebook
je socialni sit’ s delsi historii a vétSim pocétem uzivateli. Primémd mira prokliku
na Facebooku ma vSak klesajici smér. Oproti tomu Instagram je pro reklamni Gcely drazsi
nez Facebook, mé mensi primérnou miru prokliku, ale na rozdil od Facebooku ma rostouci
trend. DalSim dulezitym bodem je fakt, Ze na socialni siti Instagram je mladsi vékova
skupina, ktera se chce informovat o svych pratelich, pobavit se a ziskat inspiraci v raznych

oblastech.
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Tabulka 1 - Srovndni a porovndni vysledkii studie

FACEBOOK INSTAGRAM
Vydaje na reklamu 107,16% 1 08,69%
Primérna mira prokliku 3,05 % 0,67 %
CPC $ 0,55 (cca 12 K¢) $ 1,86 (cca 42 K¢)
CPM $5,18 $727
CTR 4,70 % 0,76 %

Zdroj: viastni zpracovani dle vysledkii studie Social Media Today (2021)

3.7 Planovani komunikaéni kampané

Plan komunikaéni kampané vychazi a je zaroven podtizen marketingovému planu.
Z téchto duvodi je potieba planovat komunika¢ni kampan vzhledem Kk planu

marketingovému. (Karlicek, 2016)

Komunikaéni plan De Pelsmackera a kol. (2003) shrnuji do nasledujicich Sesti

otazek:

- Pro¢? — vyhodnoceni analyzy konkurence a stanoveni marketingovych cilti
- Kdo? - charakteristika a popis cilové skupiny

- Co0? — urc¢eni komunikacnich cila

- Jak a kde? — urceni kanald, techniky a médii

- Kolik? — uréeni rozpoctu

- Jak efektivné? — zméteni vysledki kampané

Komunika¢ni kampan neni schopna nahradit nedostatky, kterymi mutize byt $patné
nastaveni ceny produktu, nevyhovujici produkt nebo nevhodné vyieSend distribuce
produktu. Pro efektivni komunika¢ni kampan je zapotiebi mit tyto nedostatky vyiesené.
Prvnim krokem marketéra je zanalyzovat situaci na trhu. Dal$im krokem je stanoveni
komunikac¢nich cilt, které uskuteéni pomoci vhodné stanovené strategie. Poslednim krokem
je vytvoteni Casového planu a stanoveni rozpoctu. (Karlicek, 2016) V Tabulce 2 jsou

znazornény jednotlivé faze marketingového a komunikaéniho planovani.
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Tabulka 2 - Fdze marketingového a komunikacniho planovdini

ZAKLADNI FAZE:

A) Marketingové planovani B) Komunika¢niho planovani
Situacni analyza Situacni analyza
Marketingové cile Komunika¢ni cile
Marketingova strategie Komunikac¢ni strategie
Casovy plan a rozpodet Casovy plan a rozpodet

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2016

Je nutné mit marketingovy a komunikac¢ni plan sladény. VéEtsi spole¢nosti obvykle
deleguji ¢ast komunikacnich aktivit na komunikacni a medidlni agentury. V takovych
ptipadech miuZe dochazet k jistym Sumim. Dulezitou roli v takovych ptipadech hraje
spravna spoluprace mezi klientem a vybranou agenturou vcéetné jejiho tizeni. (Karlicek,

2016)

Pti planovani komunikacni kampané je potteba postupovat podle n¢kolika krok.
Prvnim krokem je popis aktudlni situace, dale stanoveni cill, stanoveni cilové skupiny,
uréeni poselstvi kampané, vybér médii, stanoveni rozpoctu, vytvofeni Casového
harmonogramu, méfeni GspéSnosti véetné kontroly a poslednim krokem je vybér vhodnych

nastroji komunikac¢niho mixu. (Vysekalova, Mikes, 2010)

3.7.1 Analyza situace na daném trhu

Efektivni analyza situace na daném trhu je prvnim krokem pfi piipravé komunikace.

K potiebné analyze situace na trhu lze vyuzit SWOT analyzu. (Ptikrylova, 2019)
SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nékolika analyz prostfedi. AvSak tento typ analyzy patii

mezi jednu z nejznaméjSich a nejvice pouzivanych. Zkratka této analyzy je odvozena
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z anglickych slov: Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(ptilezitosti) a Threats (hrozby). Pomoci SWOT analyzy lze tedy analyzovat silné stranky,
slabé stranky, ptilezitosti a hrozby spolecnosti. Doporucuje se zacit piilezitostmi a hrozby,
které na firmu pusobi jak z mikroprostiedi, tak i z vnéjsiho prostiedi. Bliz§im okolim
podniku se zajima mikroprostiedi. Do mikroprostfedi spadaji zékaznici, dodavatelé,
odbératelé, konkurence a vefejnost. Naopak makroprostiedi se zabyva podminkami, které
firma nemuze ovlivnit, ale musi na tyto podminky reagovat. Mezi podminky makroprostredi
patii ekonomické faktory, socidlné-kulturni faktory, technologické faktory a politicko-
pravni faktory. Vnitini prostfedi pisobi na silné a slabé stranky podniku, ke kterym se
doporucuje prejit az na konec. Vnitini prostiedi se tyka vnitiniho prostiedi firmy, jako jsou
napiiklad firemni zdroje, kvalita managementu, mezilidské vztahy a systémy. (Jakubikova,

2013)

Jednotlivé segmenty SWOT analyzy vcetné rozliSeni prostiedi (vnitini nebo vné&jsi
prostfedi) a dopadu (pozitivni nebo negativni dopad) jsou znazornény v nasledujici

Tabulce 3.

Tabulka 3 - SWOT analyza

Vnitini prostiedi S —strenghts W — weaknesses
p Silné stranky Slabé stranky
. O — opportunities T — threats
Vnéjsi prostredi PiileZitosti Hrozby
Pozitivni dopad Negativni dopad

Zdroj: viastni zpracovani dle Jakubikova, 2013

3.7.2 Stanoveni komunikaénich cila

Jak jiz bylo zminéno, nezbytnym krokem pii tvorbé komunikacni kampané
je stanoveni komunikacnich cili, které vychazeji zcild marketingovych. Rozdil
mezi marketingovymi a komunikac¢nimi cili je z hlediska ¢asu a nadfazenosti. Marketingové

cile maji dlouhodobéjsi charakter a jsou vi¢i komunika¢nim cilim nadfazené. Dobrym

40



ptrikladem marketingového cile je naptiklad zvySeni zisku o 30 % oproti roku pfedchozimu.
Naopak zvyseni navstévnosti e-shopu 0 25 % v prvnim kvartalu je piikladem ekonomického
cile komunikac¢ni kampané. Komunikac¢ni kampan se nezaméiuje pouze na ekonomické cile,
ale Casto se zaméfuje na chovani cilové skupiny, jako posileni znacky v mysli zdkaznika,
zvySeni povédomi o produktu nebo znacce, zména postoje ke znacce apod. Dilezité

je stanoveni cili pomoci metody SMART. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Metoda SMART vychazi z anglickych slov. Kazdy cil by mél byt specificky
(Specific), métitelny (Measurable), dosazitelny (Acceptable), relevantni (Relevant) a ¢asové
omezeny (Time specific). (Karli¢ek, Zamazalova, 2009)

Cile komunika¢ni kampané jsou dilezité, jelikoz pomoci nich dochazi
k vyhodnoceni kampané. Tedy zda kampain byla uspésna nebo naopak neuspés$na.

(Vysekalova, Mikes, 2010)

3.7.3 Stanoveni cilové skupiny

Do cilové skupiny spadéa okruh lidi, kterym je produkt nebo sluzba urcena a také
okruh lidi, které chceme oslovit pomoci komunikac¢ni kampané. Sdéleni uréena pro cilovou

skupinu by méla byt srozumitelna a jednoducha. (Karli¢ek, 2018)

Pro lepsi a maximalni porozuméni zakaznikl véetné uspokojeni jejich potieb Ize
vytvofit tzv. person predstavujici fiktivniho zédkaznika z cilové skupiny. Po zvoleni cilové
skupiny si firma muze vytvorit fiktivniho zédkaznika (persona), ktery by mohl byt vhodnym
zékaznikem. Jakmile dojde k popisu jedné nebo vice fiktivnich osob, firma bude schopna Si
predstavit a uvédomit, jaké potieby jsou dilezité, a naopak dileZité neni. Pii vytvafeni
fiktivni osoby je dobré identifikovat nékolik zdkladnich informaci: jméno, pohlavi, vék,
rodinny stav, zaméstnani, lokalita, potfeby, zajmy, problémy, jak travi volny Cas, jak vypada

normalni den apod. (Prochazka, Reznigek, 2014)

3.7.4 Komunikacni strategie

Ze situacni analyzy a komunikacniho cile se vytvaii komunikacni strategie.
Komunikacni strategii Baines et al. (2017) déli na tfi typy. Prvnim typem je strategie urcena

pro koncové zakazniky a uzivatele, nazyvana jako pull strategie. Dal§im typem je push
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strategie navrzena pro obchodni ¢lanky a prostiedniky. Poslednim typem je strategie pro
zasdhnuti vyznamnych stakeholderti. Toto ¢lenéni komunikacni strategie na tii typy je spise

z teoretického hlediska, jelikoz v praxi dochazi k jejich kombinaci.

Podle Zamazalové (2010) se komunikacni strategie déli podle typu cilové skupiny
a volby komunika¢niho mixu na dv¢ strategie, a to strategii push (tlaku) a strategii pull
(tahu).

Distribu¢ni ucastnici (velkoobchod a maloobchod) a jejich distribucni cesta
je spojovana s push strategii. Jak jiz napovida nazev, strategie push ma za cil ,,protlacit
produkt distribu¢ni cestou az k zakaznikovi. Jednd se o presvédceni distribucnich tcastnikd,
aby do svého sortimentu zatadily dany produkt a déale ho protladily az ke kone¢nému
zakaznikovi. U této strategie je nejvice vyuzivan osobni prodej, reklama nebo podpora

prodeje. (Kotler, Armstrong, 2017)

Druhym typem je pull strategie. U této strategie jsou marketingové aktivity
sméfovany na konecné zakazniky. Jejim cilem je nejdiive Vv zakaznikovi vzbudit zajem
0 produkt a nasledné vyvolat spotiebitelskou poptavku tak, ze zakaznik produkt bude sam
poptavat. Pro tuto formu komunikace se vyuziva zejména podpora prodeje a reklama.
(Zamazalova, 2010)

3.7.5 Stanoveni rozpoctu

Existuje nékolik metod pro stanoveni rozpoctu. Mullins a Walker (2013) popisuji ti1
metody pro tvorbu rozpocCtu, které jsou nejvice pouzivané. Jedna se o metodu procenta

Z obratu, metodu cili a kol a metodu konkurencni parity.
Podle Prikrylové (2019) existuje vice metod. Tyto metody jsou popsany nize.
e Metoda podle moZnosti firmy — metoda vyuzivana pfedev§Sim V malych
a stfednich firméach. Odectem ndkladi od zisku firmy se ziska rozdil, ktery

je uréen pro vyuziti na komunikaéni aktivity. Nevyhodou této metody je

ignorovani aktualnich potieb a nepomérné ptidéleni finan¢nich prosttedkd.
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3.7.6

Metoda procenta z obratu — je nejbéznéji vyuzivanou metodou. Procento
se pocita bud’ z pfedchozich obratt, nebo z predpokladanych obratii. Nepruznost
finan¢nich prosttedktl je velkou nevyhodou této metody. V piipadé poklesu
obratu dochazi k poklesu finan¢nich prostiedki a Kk poklesu intenzity
komunikaénich aktivit.

Metoda pevné castky — na konkrétni komunikacni aktivitu jsou piedem
stanoven¢ finan¢ni prostredky.

Metoda podle konkurence — vychazi ze stanoveni stejného rozpoctu jako
u konkurence. Pro pouziti této metody se predpoklada dokonala znalost nakladu
na komunikaci v daném odvétvi.

Metoda cili a kol — rozpocet na komunikaci je stanoven podle komunika¢nich
cil, druhu komunikacni aktivity, vymezeni potfebnych ukolt a podle odhadu
nakladt. ZkuSenosti se zadanim tkolu, které vedou ke splnéni stanoveného cile
a dobra znalost trhu jsou piedpokladem pouziti této metody.

Metoda podle navratnosti investice — sleduje obdobi, b&hem kterého
se vynalozené finanéni prostfedky vrati. Nasledujici aktivity se planuji podle
vysledku investice.

Metoda podle priorit managementu — 0 umisténi finanénich prostiedka
rozhoduje top management na zaklad¢ potieby, tedy podle priorit.

(Heskov4, Starchoii, 2009)

Vytvoreni ¢asového harmonogramu

Jedna se o stanoveni Casového tuseku, ktery je vymezen pro danou komunikacni

kampan. Kazda kampan ma ohrani¢ené ¢asové obdobi, tedy ¢asové rozmezi od kdy do kdy

se komunika¢ni kampan odehrava. (Karlicek, Zamazalova, 2009)

Casovy harmonogram zahrnuje i zptisob komunikace. Rozvrhnuti aktivit by mé&lo byt

podle komunikac¢nich cilt a strategie. Ganttiv diagram, tabulkové procesy ¢i softwarové

projektové nastroje se pouzivaji jak pro planovani komunika¢ni kampané, tak pro sledovani

stavu nakladd a rozpoctu. (Baines a kol., 2017)
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4 Prakticka cast

Cilem této prace je navrh komunika¢ni kampané, ktera zvysi povédomi Siroké
vefejnosti o enteralni klinické vyziveé k popijeni pro dospélé pacienty. Nejdiive v této ¢asti
prace bude definovana vyziva k popijeni, znacky vyzivy k popijeni a jejich sortiment. Dale

budou popsany trendy ovliviiujici vyzivu k popijeni.

Dulezitost vyzivy je nejvice zapominana u dvou pocetnych skupin obyvatelstva,
kterymi jsou seniofi a onkologiCti pacienti. Proto tyto dvé vybrané skupiny, tedy seniofi
a onkologicti pacienti budou blize popsany a také bude definovana podvyziva (malnutrice)
nejdiive obecné a poté U téchto dvou vybranych skupin. Nasledovat bude predstaveni jedné
z nejsilngjsich spolecnosti nabizejici enteralni klinickou vyzivu k popijeni (Sipping),
pro kterou bude na zaklad¢ vlastniho kvantitativniho vyzkumu navrhnuta komunikacni

kampari.

4.1 Enteralni klinicka vyZiva k popijeni na trhu Ceské republiky
4.1.1 Definice enteralni klinické vyZivy k popijeni

Vyziva neboli nutrice je jednou ze zakladnich potieb lidského organismu, nebot’
zajistuje ziviny, minerdlni latky, vitaminy, vlakninu, vodu a dalsi latky. Toto tvrzeni plati
pro nemocného ¢lovéka dvojnasobné, jelikoz je oslabeny a potfebuje mnohem vyssi piijem

energie a zivin. (linkos.cz, 2021)

Enterdlni klinickd vyziva je vyZiva podavand do traviciho traktu sondou
nebo popijenim (sippingem). Mizeme ji tedy rozdélit na vyzivu k popijeni a na sondovou
vyzivu. Tato diplomova prace se zabyva pouze vyzivou k popijeni a jejimi produkty, proto

nize bude podrobnéji popsana pouze tato vyZiva.

Kategorie enteralni klinické vyzivy k popijeni (z anglického slova sipping, popijeni)
je velmi netypickd. Vyziva k popijeni je urCena pro fizenou dietni vyZzivu pii podvyzivé
souvisejici s onemocnénim. Je ur€ena pro pacienty, ktefi maji funkeni travici trakt, ale i pres
upravu stravy Se U nich nedaii udrzet ustni (peroralni) piijem a télesnou hmotnost. Jedna

se o tekutou vyzivu v lahvickach, kterd pacientim doda potifebnou energii a Ziviny. V této
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kategorii jsou i pfipravky urené napf. pro pacienty s onkologickym onemocnénim,

diabetem, dekubity, dysfagii apod. (e.nutricia.cz, 2021)

Sipping muze slouzit jako ¢astecnd nahrada stravy nebo jako Uplnd ndhrada bézné
stravy. Jestlize pacient neni schopen pfijimat dostatecné mnozstvi bézné stravy nebo ma
pfijem omezen napi. z diivodu operace, zadnétu dutiny ustni apod., tak pacient dostane
nahradu stravy v podobé¢ sippingu. V téchto piipadech se doporucuje pouzivat dva ptipravky
denné po dobu minimalné 14 dni. Tuto vyZzivu je vhodné upijet po malych douscich mezi
jidly anebo po jidle. Toto doporuceni je z diivodu, aby nemocny pacient ptijimal sipping nad
ramec svého piijmu bézné stravy. K dispozici je Siroka dostupnost téchto piipravki véetné
vybéru z nékolika ptichuti. Vyziva k popijeni je v rliznych objemech, je na ptedpis od 1ékaie
nebo nutricni ambulance, ale je také bézné€ dostupnd v 1ékarnach. Dalsi alternativou jsou

krémy, které se jedi 1zickou jako jogurt. (e.nutricia.cz, 2021)

4.1.2 Znacky enteralni klinické vyZivy k popijeni a jejich sortiment na ¢eském trhu

V Ceské republice existuje n&kolik spole¢nosti, které se vénuji enteralni klinické
vyzivé k popijeni (Sippingu). Spole¢nosti, které nabizeji enteralni klinickou vyzivu

K popijeni na ¢eském trhu, jsou popsany nize.

Nutricia

Leaderem na trhu enteralni klinické vyzivy je Nutricia. Nejznaméj$im piipravkem je
Nutridrink. Portfolio mutzeme rozdélit do tfech skupin na standardni vyzivu,
vysokoproteinovou vyzivu a specidlni vyzivu. Podrobnéji je tato spole¢nost a jeji prehled

ptipravkll vyzivy popsén v kapitole €. 4.3.

Abbott

Spole¢nost Abbott byla zaloZzena v Chicagu v roce 1888 1ékafem Dr. W.C. Abbottem.
Vénuje se vyzkumu, vyvoji, vyrobé a distribuci vyrobkl a péce o pacienty. Mezi jejich
znacky patii Architect, Brufen, Ensure, FreeStyle, Glucerna, Klacid, Pedialyte, PediaSure,
Similac, Xience a Zone perfect. Produkty, které se zamétuji na vyzivu k popijeni, jsou pod
znackou Ensure, Prosure a Nepro. Portfolio je rozdéleno na zakladni polymerni vyZzivu

(Ensure plus, Ensure plus advance, Ensure plus creme, Ensure plus fiber), specialni
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terapeutickou vyzivu (Ensure plus advance, Prosure, Nepro) a vysokokalorickou

onkologickou vyzivu (Prosure). (cz.abbott, 2021)

BohuSovicka mlékarna

Bohusovicka mlékarna byla zalozena v roce 1901, je tak jednou z nejstarsich ¢eskych
mlékaren. Jejim nejzndméjSim sortimentem jsou smetanové krémy a mlécna piticka Bobik,
zakysané smetany Bohunka, smetany do kavy Kapucin, proteinové jogurt Protein,
proteinové tvarohy a syry Kapucin a islandské zakysané mlééné vyrobky Skyr.
(bohusovickamlekarna.cz, 2021) Enteralni vyziva je vedena pod znackou NutrilaC. Mezi
produkty vyzivy k popijeni patii NutrilaC Natural, NutrilaC Natural Plus a NutrilaC — S.
(nutrilac.cz, 2021)

B. Braun

Skupina B. Braun je piedni vyrobce zdravotnickych prostiedki a technologii.
V Ceské republice ptisobi od roku 1993 a sklada se ze skupiny B. Braun Medical zamétujici
se na dodani zdravotnickych materialti a sluzeb a B. Braun Avitum, ktera poskytuje
dialyza¢ni péci. B. Braun nabizi n¢kolik druhi vyzivy k popijeni pod znackou Nutricomp.
Do portfolia enteralni vyzivy k popijeni patii naptiklad Nutricomp: Standard, Energy,
Standard Fibre, Energy Fibre, Energy HP, Peptid, Hepa, Intensiv, Drink Renal a dalsi.
(bbraun.cz, 2021)

Fresenius Kabi

Celosvétova zdravotnickd spoleCnost Fresenius Kabi se specializuje na vyrobu
a distribuci 1éc¢iv, technologii pro infuzi a transfizi a na klinickou vyZivu. Historie této
spole¢nosti spada do roku 1912, kdy doktor Eduard Fresenius zaloZzil farmaceutickou
spole¢nost Dr. E. Fresenius. Tato spole¢nost nabizi vyzivu k popijeni pod znackou Fresubin,
Diben a Supportan. Portfolio je rozdéleno do tfech skupin na vysokoproteinovou, standardni
a specialni vyZzivu k popijeni. Mezi vysokoproteinovou vyZzivu patii Fresubin 2 kcal Créme,
Fresubin 2 kcal Drink, Fresubin 3.2 kcal Drink, Fresubin Protein Energy Drink a Fresubin
Protein Powder. Ve standardni vyzivé k popijeni spolecnost nabizi Fresubin Energy Drink,
Fresubin Energy Fibre Drink, Fresubin Jucy Drink a Fresubin Original Drink. Posledni
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skupinou je specialni vyziva k popijeni Diben Drink, Fresubin Renal Drink a Supportan
Drink. (fresenius-kabi.com, 2021)

Nestlé

Historie této spole¢nosti zacala v roce 1866, kdy spolecnost Anglo-Swiss Condensed
Milk Company ve Svycarsku oteviela zdvod na kondenzované mléko. V nasledujicim roce
Henri Nestlé vynalezl détskou vyzivu. Vroce 1905 doSlo ke spojeni spolecnosti
Anglo-Swiss s Henrim Nestlém a vznikla tak nova spole¢nost Nestlé Group. Spole¢nost
vyrabi a nabizi Siroké portfolio napoju a potravin pod vice nez 2 000 znackami po celém
svéte. Vyrobky spolecnosti Nestlé 1ze rozdé€lit na: bonbdny, ceredlie, ¢okolady a tycinky,
kavu, kojeneckou vyzivu, napoje a enteralni vyzivu. Mezi nejznamé;jsi patii sladkosti pod
znackou JOJO, Haslerky, Lentilky, Bon Pari, ndpoje pod znackou Granko, Nescaf¢, Nesquik
a détska vyziva zndma pod znackou Nestlé BEBA. Mezi znacky vyzivy k popijeni patii
Resource, OptiFibre, Renutryl, Modulen a Impact. (nestlehealthscience,cz, 2021)

Nutrego

Spole¢nost Nutrego byla zalozena v roce 2018 v Ceské republice. Jedna se tedy
0 Ceskou spole¢nost, ktera vyrabi klinickou vyzivu v Opocné. Portfolio 1ze rozdélit na vyzivu
K popijeni, sondovou vyzivu a parenteralni produkty. Mezi produktové portfolio vyzivy
K popijeni patfi naptiklad Nutrego Forte, Nutrego Dia, Nutrego Renal, Nutrego Fruty,
Nutrego Creme apod. (nutrego.cz, 2021)

4.2 Trendy v kategorii vyZivy k popijeni

Na kategorii vyzivy k popijeni ma vliv nékolik skupin onemocnéni (napt. zazivaciho
traktu, poruchy metabolismu a vyzivy, diabetes, rakovina aj.), podvyziva souvisejici s danou
nemoci a jiné faktory (napt. dekubity neboli prolezeniny, pocet operaci apod.). (Interni
material A, 2021)

V populaci je dilezitost vyzivy nejvice zapomindna u seniorti a u onkologickych
pacientl. Pro potieby této prace jsem identifikovala jakoZto dvé nejvice opomijené skupiny
pacientd pravé seniory a onkologicky nemocné. Tyto dvé skupiny obyvatel mohou byt

ohrozeny podvyzivou a zaroveil tvoii pomérn¢ pocetnou skupinu obyvatelstva. Prakticka
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¢ast (navrh komunikaéni kampan¢) bude zamétena predevsim na zvyseni povédomi Siroké
vetejnosti o dilezitosti vyzivy a moznosti vyskytu podvyzivy pravé u téchto dvou skupin

obyvatelstva.

4.2.1 Seniori a onkologicti pacienti
Seniofi

Nejdiive bude charakterizovana skupina seniori. Mezi seniory se zahrnuji lidé
ve véku od 65 let a vice. Na Obrazku 3 je podle Ceského statistického Gfadu (2019)
znazornén podet seniorti v Ceské republice od roku 2010 do roku 2019 (nové&jsi data nebyly
k dispozici). Z tabulky vyplyva, Ze pocet osob v této v€kové kategorii se zvysuje. V roce
2010 v CR bylo celkem 1,64 miliond seniort, v roce 2019 to bylo 2,13 milionu. Pocet
seniortl mezi lety 2010 a 2019 vzrostl tedy o téméf ptil milionu. Tato skupina obyvatel

jiz tvoii jednu pétinu obyvatelstva v Ceské republice.

Obrdzek 3 - Pocet seniorii v CR
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Onkologicti pacienti

Nadorové onemocnéni neboli rakovina je rozmanita skupina chorob projevujici se
nekontrolovatelném mnozeni a ristem bunék a nasledném poskozeni organu nebo ztraceni

jeho funkce. Nadory se déli dle zavaznosti na zhoubné a nezhoubné. Zhoubné nadory se po
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téle Sifi lymfatickymi cestami nebo krvi a vznikaji nové nadory, kterym se fika metastazy.

Naopak nezhoubné nadory pouze rostou, ale nesiti se do okoli.

Obor zabyvajici se prevenci, diagnostikou a 1écbou rakoviny se nazyva onkologie.
Rakovina se muze projevit, ale i nemusi. Mezi pfiznaky rakoviny patii nechutenstvi,

zvraceni, nevolnost, ubytek télesné hmotnosti, bulky aj. (loono.cz, 2021)

Pocet onkologickych pacientt se rok od roku zvysuje. Kazdy rok se v CR objevi
nador zhruba u devadesati tisic lidi. Za pokrok a dobrou zpravu lze povazovat, ze od konce
devadesatych let poklesla umrtnosti pacienti na nadorové onemocnéni. Dle odbornikt je to
diky lepsi informovanosti lidi, prevencim (screeningu), v¢asné diagnostice, modernim

pfistrojiim a vysoké Grovni zdravotni péce. (zdravezpravy.cz, 2020)

Obrazek 4 znazornuje pocet Nove zjisténych zhoubnych novotvart a pocet umrtnosti
za rok dle pohlavi od roku 1978 do roku 2018 v Ceské republice (novéjsi data nebyly
k dispozici). Pocet novych zhoubnych novotvari sice stale roste, ale z obrazku je vidét, ze
rust se zpomaluje. Vroce 2018 bylo diagnostikovano 87 361 novych ptipadd
a zemielo 27 699 pacientd. Zhoubné novotvary se vice objevuji u muzd. Je to dano nejspise

1 tim, Ze v populaci je vétsi zastoupeni muzi nez Zen.

Obrazek 4 - Pocet novych novotvarit a pocet umrtnosti v ¢ase
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4.2.2 Malnutrice

Vétsina lidi si pod pojmem malnutrice neboli podvyziva piredstavi hubené,
podvyzivené déti €i Zeny trpici anorexii ¢i bulimii. Zapomina se vSak na podvyzivu, ktera
souvisi s onemocnénim a muze zpisobit oslabeni imunitniho systému, zhorsit hojeni ran,
zvysit riziko infekce ¢i prodlouzit dobu hospitalizace nemocného. Tito lidé vSak nemusi byt
hubeni, ale naopak mohou byt obézni, ale 1 pfesto mohou trpét podvyzivou. Podvyzivu

zpusobuje nedostatek zivin (cukry, tuky, bilkoviny), vitaminl a minerald.

Pfic¢inou podvyzivy nemusi byt pouze nedostatek piijmu potravy, ale i jeji Spatna
kvalita nebo pestrost. Vzdy je velmi dulezité identifikovat pfi¢inu podvyzivy. Napiiklad
zména vniméni chuti mize vést ke snizeni pfijmu potravy, hubnuti a nasledné malnutrice.
Mezi pfi¢iny zmény chuti patii onkologické onemocnéni a jeho nasledna lécba, vek,
neurologické onemocnéni (Parkinsonova choroba, Alzheimerova choroba), endokrinni
onemocnéni apod. Podvyzivu mohou také zplsobovat léky a jejich nezadouci ucinky,
deprese, demence a zapominani na jidlo, problémy s chrupem, zminéna zména chuti

¢i dokonce jeji ztrata, neschopnost jist ¢i polykat apod. (e.nutricia.cz, 2021)

Podle ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky podvyzivou nejvice trpi pravé

seniofi, onkologiCti pacienti a pacienti s chronickym onemocnénim. (mzcr.cz, 2021)

Naklady na pé¢i o podvyziveného pacienta jsou dvakrat az tfikrat vyssi nez naklady
na péci o pacienta bez podvyzivy. V Evropé podvyziva postihuje 33 miliont lidi a evropské

zem¢ stoji cca 170 miliard eur za rok. (medicalnutritionindustry.com, 2018)

Nutricia na zéklad¢ piillrocni spoluprace s 1€kafi provedla v roce 2021 studii. Tato
studie byla zaméfena na sledovani nutricni intervence u lidi s podvyZivou. Vysledky
vyzkumu dokézaly, Ze na kvalitu zivota pacientd ma enteralni klinicka vyZziva pozitivni vliv.
Béhem pllro¢ni intervence podvyZiveni pacienti primérné piibrali 1,39 kg a jejich kvalita

zivota diky uzivani vyzivy k popijeni stoupla. (denikn.cz, 2021)
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Enteralni klinick4 vyziva k popijeni poméha pacientiim trpici podvyZzivou. Nutri¢ni
drinky pomadhaji posilit télo, zlepsit kondici, a pfedev§im doplnit denni piijem stravy

nemocného. (denikn.cz, 2021)

4.2.2.1 Malnutrice u seniori

Seniofi maji nizsi potfebu jidla, ktera vede ke zpomaleni metabolismu a sniZeni
fyzické aktivity. S pifibyvajicim vékem se naopak zvySuje potieba bilkovin z 0,8-1 ¢
bilkoviny na kilogram vahy za den na 1,2 g bilkoviny na kilogram vahy za den.

(vyzivasenioru.cz, 2021)

V roce 2017 Nutricia provedla studii zaméfenou na zafizeni pro seniory. Do této
studie se zapojilo celkem 52 zafizeni a necelych 5 tisic klientl. Vysledkem studie bylo
zjisténi, ze az 57 % screenovanych klienti je podvyzivenych nebo v riziku podvyzivy.
(denikn.cz, 2020)

vey

Podvyziva postihuje 1 ze 3 pacientl Zzijicich v domové pro seniory a také

vey

1 ze 3 senioru zijicich doma. (medicalnutritionindustry.com, 2018)

Proc¢ starsi lidé Spatné jedi?

Je hned né€kolik divodi, pro¢ seniofi Spatné jedi. Seniofi Casto Setii na jidle, maji
problém s chrupem ¢i uz nemaji takovou chut’ k jidlu jako diive. To vede k ubytku jejich
svalové hmoty. DalSimi diivody mohou byt riznd onemocnéni, jako demence (zapominani
jist) ¢i neurologicka onemocnéni Parkinsonova choroba ¢i Alzheimerova choroba a mnoho
dalsich.

Jak poznat podvyZiveného seniora?

Seniora, ktery trpi podvyzivou lze poznat podle n¢kterého znize vypsanych
zachytnych bodii. M4 volnéjsi obleCeni (dochazi tedy k ubytku jeho télesné hmotnosti),
je unaveny a slaby (nema dostatek energie a sily), ma pomalejsi chtizi, trpi nechutenstvim

a pti konzumaci jidla ma problémy se zvykanim a polykanim aj.
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Jaké jsou nasledky podvyzivy?
Mezi nasledky podvyzivy patii napiiklad oslabeni imunity, zvySené riziko
onemocnéni, infekci, hospitalizace, kiechkosti pacienta, ztrata samostatnosti a delsi doba

hospitalizace a rekonvalescence. (Interni material A, 2021).

4.2.2.2 Malnutrice u onkologickych pacienti

Podvyziva je u onkologickych pacientli pozorovana u 40-80 %, a az u 80-90 %
pacientli v pokrocilém stadiu. Podvyziva ma negativni vliv na 1é¢bu nadorového
onemocnéni a celkovy priibéh. Proto mé spravna vyziva velky vyznam v obdobi 1écby

onkologického onemocnéni.

V pribéhu onemocnéni pacienti mivaji nedostate¢nou vyzivu. Spravna a vcasna
vyziva pomaha udrzet t€lesnou hmotnost pacientti, zlepsit stav vyzivy, l1épe tolerovat 1é¢bu

a zvySovat kvalitu zivota. (denikn.cz, 2021)

Jaké jsou nasledky podvyZivy u onkologickych pacient?

Podvyziva u onkologickych pacienti mize vést k nékolika negativnim nasledkim.
Naptiklad dochazi k ubytku svalstva, sniZuje se tolerance 1écby, kvalita Zivota, dochazi
k vy$simu riziku komplikaci, K prodlouzeni doby hospitalizace a zvySuje se umrtnost.

(e.nutricia.cz, 2021)
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4.3 Predstaveni vVybrané spole¢nosti

Spole¢nost Danone je nadnarodni potravinarskou firmou, kterd prodava tadu
produktii. Na pocatku 20. stoleti si Isaac Carasso vSiml, Ze spousta malych déti v Barceloné
trpi stfevni infekci. Carasso tak navéazal na praci vyzkumu imunity, jejimz autorem byl Ilji
I1ji¢ Mecnikov, nositel Nobelovy ceny z roku 1908. V roce 1919 byl vyroben prvni jogurt
Danone Isaacem Carassem. Tehdy se jogurty prodavaly pouze v 1ékdrnach na doporuceni
1ékaie. V roce 1929 Daniel Carasso vstoupil s vyrobky na francouzsky trhu tim, ze zalozil

spole¢nost Danone. (danone.cz, 2021)

Danone vstoupilo na ¢esky trh v roce 1990. Mezi Danone produkty patii Cerstvé
mlécné vyrobky: Activia, Actimel, Alpro, Kostici, Fantasia, Danio, Danette, Oikos,
Provamel a Danone. Druhou kategorii Danone portfolia jsou napoje Evian a Volvic. V roce
2007 Danone zakoupilo spole¢nost Nutricia, kterd se tak stala soucasti koncernu Groupe
Danone. Spole¢nost Nutricia vSak byla do konce roku 2021 vedena pod nazvem Nutricia a.s.
Dne 1.1.2022 doslo k fazi spole¢nosti Danone a.s. se spole¢nosti Nutricia a.s., od zacatku
roku 2022 tedy spole¢nost Nutricia a.s. zanikla a jiz pouziva entitu Danone a.s. Brand
Nutricia vSak zlistava nadale. Historie a pfedstaveni spole¢nosti Nutricia je popsano nize.

(danone.cz, 2021; Interni material B, 2022)

4.3.1 Predstaveni a historie spole¢nosti

Nutricia je v oblasti vyzivy evropskym lidrem vice nez sto let. Podporuje zdravi
spotiebiteld od téch nejmensich az po dospélé, zdravé ¢i nemocné nebo pro lidi, kteti maji

specifické Zivotni potieby.

Historie spole¢nosti Nutricia spada na konec 19. stoleti. Tehdy se v Holandsku kviili
nedostatku spravné vyzivy kazdé paté dité nedozilo jednoho roku Zivota. Kravské mléko,
které nebylo nijak upravovéano, nebylo pro déti tolik bezpecné a vhodné. V roce 1896 se
timto problémem zacal zabyvat mlékat Martinus Van der Hagen. Od roku 1896 pomoci
tzv Backhauseovy metody zaCal vyrabét specialné upravené mléko pro déti. Tomuto
specialnimu upravenému mléko dal nazev Nutricia, podle n&z pozd€ji pojmenoval

i spole¢nost. Poboc¢ka v Ceské republice byla oteviena v roce 1992. (danone.cz, 2021)
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4.3.2 Divize spole¢nosti

Diive byla Nutricia tvofena dvéma divizemi (ELN a AMN), jenZ jsou popsany nize.
Tyto dvé divize se spojily do divize Specialized Nutrition (SN). Nadale Danone a Nutricia
(SN) byla jako samostatna entita.

Divize détské a kojenecké vyzivy — Early Life Nutrition (ELN)

Prvni divizi byla kojenecké a détska vyziva, urcena pro déti od 0 do 3 let. Zkratka
této divize byla ELN z anglickych slov Early Life Nutrition. Pod tuto divizi patfily dvé
znacky, Nutrilon (kojeneckd mléka) a Hami (ovocné piesnidavky, détské kaSe, ptikrmy

a dalsi).

Divize enteralni klinické vyZivy — Advanced Medical Nutrition (AMN)

Druhé divize AMN neboli Advanced Medical Nutrition byla zamétfena na enteralni
klinickou vyzivu. Tato diplomova prace se zamétuje pravé na enterdlni klinickou vyZzivu
(konkrétné na enterdlni klinickou vyzivu k popijeni/sipping). Z tohoto ditvodu bude ¢ast této

divize a jeji vyziva niZze podrobnéji popsana. (Interni material B, 2022)

Nutricia je ¢lenem Asociace vyrobci klinické vyzivy (AVKV) a Ceského sdruzeni
pro znatkové vyrobky (CSZV). Uzce spolupracuje se spole¢nosti SKVIMP (spoleénosti

klinické vyzivy a intenzivni metabolické péce). (danone.jobs.cz, 2021)

Cast divize Specialized Nutrition (diive nazyvano AMN) se zamé&fuje jak na aktualni
potieby spotiebitelll, tak také na vyrobu a vyvoj pifipravki tzv. klinické vyZzivy v riznych
formach a ptichutich. Produktové portfolio je velmi rozsahlé a je urené pro zvlastni 1¢kaiské
ucely. Tvoii jej tekuta forma piipravki neboli vyziva k popijeni (tzv. sipping). Tuto formu
vyzivy mizeme zndt pod znackou Nutridrink. Dal$i produkty, které spole¢nost nabizi
je vyziva poddvand sondou neboli sondovd vyziva (znacka Nutrison). Na tuto vyzivu
navazuje portfolio tzv. aplikacniho materialu, jenz 1ze najit pod znackou Flocare. Aplika¢ni
materidl slouzi pro snadné, rychlé a bezpecné podéani sondové vyzivy. Mezi dalsi produkty
patii specialni dieteticka vyziva. Jednd se o piipravky urené pro pacienty, ktefi maji
specialni dietu, potravinové alergie a metabolické vady. Kromé produktli firma nabizi

mnoho sluzeb od infolinky, rozvozu vyzivy pacientim domt zdarma (Home delivery),
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az po sluzbu Domaci nutri¢ni péce, kdy lze vyuzit i konzultace S nutricnim terapeutem

po telefonu. (nutricia.cz; 2021)

4.3.3 Marketingovy mix

V této kapitole je popsan marketingovy mix vyzivy k popijeni znacky Nutricia.

4.3.3.1 Zakaznik

Zakaznici a spotiebitelé kategorie vyzivy k popijeni jsou velmi netypicti. Mezi
zakazniky patii pfimo pacienti, ktefi potfebuji vyzivu k popijeni nebo nékdo z jejich rodiny
a blizkych, kteti vyzivu pro svého blizkého mohou zakoupit pfimo v Iékarné na doporuceni
I¢kéarnika. Dal$imi zdkazniky jsou nemocnice a domovy seniorti, kteti nakupuji vyzivu pro
své pacienty. Za spotiebitele 1ze povazovat pacienty, ktefi vyzivu k popijeni spotfebovavaji

a popijeji. (Interni material B, 2022)

Enterdlni klinickou vyzivu k popijeni mohou pfedepisovat 1€kati na recept. Tyka se
to vSak pouze 1ékard, kteti maji licenci FO16 (licenci udéluje Spolecnost klinické vyzivy
a intenzivni metabolické péce) nebo vybranych l1ékatt specialistd, kterymi jsou onkologové,

neurologové, chirurgové, geriatii a nefrologové. (sukl.cz, 2022; Interni material B, 2022)

4.3.3.2 Produkt

Produktové portfolio enterdlni vyZivy k popijeni se déli na standardni vyZivu,
vysokoproteinovou vyzivu a specialni vyzivu. Produkty jsou nabizeny V lahvic¢kach
v né€kolika chutovych variantach 0 objemu 125 ml nebo 300 ml. Kazdy produkt ma své
odlisné slozeni. Pokud by vyziva k popijeni méla slouzit k doplnéni k bézné strave, tedy jako
¢astecna nahrada stravy, doporucuje se vypit 1-3 lahvic¢ky za den. V piipadé, ze by vyziva
Kk popijeni méla béznou stranu zcela nahradit, tedy jako Gplna nahrada stravy, doporucuje se

uzivat 5-7 lahvicek denné. Produktové portfolio je podrobné&ji popsano v Tabulce 4 nize.

Na kazd¢ etiketé produktu musi byt zfetelnym a dobie Citelnym pismem uvedeno,
Ze se jedna o potravinu pro zvlastni lékatské ticely ur¢enou pro fizenou dietni vyZzivu pii
podvyzivé, kterd souvisi s onemocnénim. Dale musi byt uvedeno, Ze ptipravek je urcen
pouze pro enteralni pouziti a lze jej uzivat pouze pod dohledem I¢kare. Dalsi povinné udaje

zavisi na konkrétnim produktu. (Interni material A, 2021)
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Tabulka 4 - produktové portfolio

Pripravek

Baleni

Prichut’

1. STANDARDNI VYZIVA

4x 200 ml | Vanilka, ¢okolada
1x 200 ml | Jahoda, banan
Nutridrink 5+1 2x Cokolada, 2x jahoda, 1x banan, 1x
(6x200 vanilka
ml)
o Kava, jahoda, vanilka, bandn, merurika,
Nutridrink Compact 4x 125 ml
lesni ovoce, neutralni
o o 4x 200 ml | Jahoda, vanilka
Nutridrink Multi Fibre _
1x 200 ml | Cokolada
Nutridrink Yoghurt 4x 200 ml | Malina, vanilka s citronem
Nutridrink Juice Style 4x 200 ml | Jablko, jahoda
Nutridrink Max 4x 300 ml | Kava, jahoda, vanilka, ¢okolada

2. VYSOKOPROTEINOVA VYZIVA

Jahoda, vanilka, banan, kava,

Nutridrink Compact Protein 4x 125 ml | broskev/mango, lesni ovoce, neutralni,
hiejivy zazvor, chladivé cervené ovoce

Nutridrink Protein 4x 200 ml | Lesni ovoce, ¢okolada, vanilka

Nutridrink Créme 2x 1259 | Vanilka, ¢okolada, banan, lesni ovoce

3. SPECIALNI VYZIVA

Forticare A 195 il Cal?puccino, pomeran¢ a citron, broskev
a zazvor

Diasip 4x 200 ml | Cappuccino, jahoda, vanilka

Cubitan 4x 200 ml | Cokolada, jahoda, vanilka

Calogen 4x 200 ml | Neutralni

preOp 4x 200 ml | Citron

Zdroj: viastni zpracovani podle internich materidlii spolecnosti
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4.3.3.3 Distribuce

Distribuce probiha skrze nékolik distributoru. Mezi distributory enteralni klinické
vyzivy k popijeni znacky Nutricia na ¢eském trhu patii Phoenix, Alliance Healthcare,
Pharmos a ViaPharma. Od téchto distributori si vyzivu k popijeni objednavaji lé¢karny
a zdravotnicka zafizeni. Vyzivu k popijeni lze zakoupit v 1ékarnach bud’ osobné nebo pies

internet. (Interni material A, 2021)

Pokud pacient navstivil nutri¢ni ambulanci, kde mu byly nutri¢ni drinky pfedepsany,
muze vyuzit sluzby Home Delivery, kterou spole¢nost poskytuje zadarmo. Jednd se
0 doruceni piedepsané enteralni klinické vyZzivy pacientovi domut (na uvedenou adresu) zcela

zdarma. (Interni material A, 2021)

4.3.3.4 Cena

Cena pro kone¢ného spotiebitele, ktery enteralni klinickou vyzivu k popijeni zakoupi
v 1ékarné, je stanovena souctem maximalni ceny vyrobce, obchodni pfirazky a DPH. Pokud
pacient dostal recept na vyzivu k popijeni od 1€kate, zalezi, zda vyziva slouzi jako ¢astecna
nebo Uplna nahrada stravy. Od toho se vyviji vySe doplatku. Zminéné dva typy uhrady jsou

popsany niZe. (Interni material A, 2021)

Vyziva k popijeni spada do kategorie potravin pro zvlastni lékatské ucely (PZLU).
Do skupiny PZLU patii produkty, které maji specifické zdravotni opodstatnéni. Statni ustav
pro kontrolu 1é¢iv rozhoduje o maximalni cené vyrobce, dale rozhoduje o vysi a podminkach
uhrady potraviny pro zvlastni Iékaiské ucely a vysi doplatku pro konecného spotiebitele.
Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv déli potraviny pro zvlastni 1€karské ticely podle vySe thrady,

a to na enteralni vyZivu spadajici do zakladni thrady nebo do zvySené uhrady.

Castedna enteralni vyziva spadd do zékladni uhrady. Patii sem piipravky vyzivy
K popijeni, které maji maximalni limit 600 kcal/den. Tyka se to pacientd, ktefi maji poruchu
ptijmu potravy, pokud porucha trva déle nez 10 dni nebo u pacientti, kterym porucha piijmu
potravy neumoziuje piijmout vice nez 75 % potteby vyzivy. U nemocného pacienta musi
byt jasné riziko komplikaci souvisejici s nedostateCnou vyzivou. To se tyka predevSim

nemocnych pacientl, ktefi maji rozvinutou podvyzivu a jejichz BMI je mens$i nez
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18,8 nebo maji nechtény ubytek té€lesné hmotnosti vice nez 5 % za posledni mésic nebo za
posledni 3 mésice maji nechtény ubytek télesné hmotnosti 0 vice nez 10 %. Podminkou této

uhrady je, aby mél pacient travici trakt, ktery je schopny stravit a vstiebat vyzivu k popijeni.

Za to zvySena thrada je urcena pro uplnou enteralni vyzivu. To znamen4, Ze enteralni
vyziva zcela nahrazuje stravu a pokryva tak celkovy denni pfijem pacienta. Zvysena uhrada
je od 2250 kcal/den. Jakykoliv piipravek mezi 600 kcal/den az 2250 kcal/den neni hrazen.
(sukl.cz, 2022)

4.3.3.5 Komunikace

Nejvice komunikace probiha pifimo s lékafi, sestfickami nebo Iékarniky,
kteti ptedepisuji, doporucuji nebo davaji enteralni klinickou vyzivu pacientim. Dilezité je
I¢kate, sestficky a lékarniky informovat o vyrobcich, studiich apod. Komunikace
na odborniky probihd pies newslettery, na webovych strankdch urcenych pro odbornou
vetejnost, na vzdélavacich akcich, seminafich, kongresech nebo pfes obchodni zastupce

firmy, a to osobné, e-mailem nebo telefonicky.

Veskera komunikace je omezend zakony a vyhlaskami, naptiklad zdkonem o regulaci
reklamy (zakon &. 40/1995 Sb.)., evropskym natizenim pro PZLU (Natizeni Evropského
parlamentu a Rady (EU) ¢. 609/2013) aj. Pro vyrobky, které jsou hrazeny ze zdravotniho
pojisténi, plati pfisna interni regulace reklamy. Z divodu thrady ze zdravotniho pojiSténi
je interni regulace podobna regulaci jako u 1é¢ivych pripravkt. V Tabulce 4 jsou shrnuty

pravidla komunikace a ptehled zakazané komunikace. (Interni material A, 2021)

Tabulka 4 - Shrnuti komunikace

Pravidla komunikace

Komunikovat Ize pouze obsah, ktery je na etiketé ptipravku

Ptipravky jsou urcené pro diagnostikované pacienty, pod dohledem Iékate

Vyhybani se samodiagnostice

Vyhybéani se porovnani s béZnou stravou a naznacovani pohodIného a jednoduchého

zpusobu stravovani

Vzdy upozornit pacienta na potfebu konzultace s 1ékafem nebo 1ékarnikem
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Vzdy je potieba mit interni schvaleni

Zakazana komunikace

Pripravku nelze pfisuzovat vlastnosti oSetieni, prevenci, 1é¢bu ¢i vylééeni onemocnéni

(a to ani naznakem)

Zdravotni 1 vyzivova tvrzeni nejsou povolené

Nenavadét pacienta ke koupi

Vyhybat se samodiagnostice pacienta

Komunikace nesmi odkazovat na informace uréené pro odbornou veiejnost

Zdroj: vilastni zpracovani dle internich materialii spolecnosti

Na kazdé produktové komunikaci (materidlu) musi byt informace, Ze se jedna
o potravinu pro zvlastni 1ékarské ucely uréenou pro fizenou dietni vyzivu pii podvyzive,
ktera souvisi s onemocnénim a uzivat jej 1ze pod dohledem lékare. Také musi byt uvedeno,
Ze material je uréen pro pacienty, kterym byl odbornikem (lékatem, odbornikem v oblasti

klinické vyzivy nebo 1ékarnikem) vyrobek doporucen. (Interni material A, 2021)
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5 Vlastni vyzkum

Ugelem vlastniho vyzkumu bylo oslovit §irokou vefejnost, tedy Zeny a muZe ve véku
od 15-ti let a vice, kteii Ziji v Ceské republice. Vyzkumnou metodou byl zvolen kvantitativni
vyzkum, ktery probihal skrze dotaznikové Setfeni (viz ptiloha 1). Tato forma byla zvolena
Z divodu moznosti rozsahlému sbéru informaci za kratkou dobu. Diky anonymité mohou
respondenti odpovidat pravdivéji, coz je velka vyhoda dotazniku. Nevyhodou je, Ze
respondent nemusi spravné pochopit otdzku a tim mohou vzniknout zkreslené odpovédi.
Dotaznik byl navrzen tak, aby byl pro respondenta zajimavy a ptitazlivy. Otazky byly
formulovany jednozna¢né a srozumiteln¢. PromysSleno bylo i mnozstvi otazek, aby se

predeslo moznému nezajmu vyplnéni.

Nejdiive byly stanoveny cile vyzkumu, podle cilli byl dotaznik sestaven a jeho
zkuSebni varianta byla zaslana nékolika respondentiim. Respondenti dali zpétnou vazbu
na jeho jasnost a srozumitelnost. Podle zpétné vazby a pripominek byl dotaznik upraven
do finalni verze. Vysledky zkuSebni varianty nejsou ve vyzkumu zahrnuty, jelikoz slouzily

pouze ke zpétné vazbé a vytvoreni finalni verze dotazniku.

Po upraveni dotazniku do findlni verze probihal sbér odpovédi, po ukonceni sbéru
dat prob¢hlo jejich analyzovani a vyhodnoceni. Na zdklad¢€ vyhodnoceni dotazniku probehla
konzultace s vedenim spole¢nosti a nasledné¢ byla navrzena komunikacni kampan

pro enteralni klinickou vyzivu K popijeni vybrané spole¢nosti (znac¢ky Nutricia).

Hlavni vyzkumné otazky:

1. Setkala se Siroké vefejnost nékdy s terminem specialni vyZiva k popijeni, sipping
nebo enteralni klinické vyZiva a pro koho je podle nich tato vyziva urend?

2. ViSsirokd vetejnost, ze podvyzivou mohou trpét onkologicti pacienti a seniofi Zijici
doma?

3. Jakeé kandly/zdroje pouziva Siroka vetejnost k ziskavani informaci?

5.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo v tinoru a bfeznu roku 2022 (11. tnora - 4. biezna).

Pro sbér dat byl zvoleny elektronicky dotaznik skrze formulat Google Forms. Elektronicka
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verze dotazniku byla rozesilana skrze e-maily, zpravy a prispévky na socidlnich sitich
Facebooku, Instagramu a LinkedInu. Dotaznik obsahoval celkem 22 otdzek, které byly
rozdéleny na tfi ¢asti. V dotazniku byly zvoleny uzaviené otazky a jedna oteviena otazka.
Na dotaznik odpovédélo celkem 307 respondentd, z toho 212 Zen a 95 muzi. Primérna doba

vyplnovani dotazniku byla necelych osm minut.

Prvni cast dotazniku se vénovala enteralni klinické vyzivé k popijeni a povédomi
o podvyzivé u onkologickych pacienti a seniort Zijicich doma. V této casti respondenti
odpovidali celkem na 8 nebo 9 otdzek (pocet otdzek zavisel na vybéru odpovédi hned u prvni
otazky). Prvni otdzka byla, zda se n¢kdy setkali s terminem specialni vyziva k popijeni,
sipping nebo enteralni klinickd vyZziva. Pokud respondent odpovédél ,,ano“, odkézala ho
to na otazku, kde se s timto terminem setkal. V piipad¢, Ze respondent odpovédél ,,ne,
presel na dal$i otazky, které jiz byly pro vSechny respondenty stejné bez rozdilti odpovédi.
V této casti respondenti odpoveédeli na nékolik otazek tykajicich se terminu ,,specidlni vyziva
K popijeni®, ,, sipping “ nebo ,, enterdlni klinicka vyziva“ (dale jen vyziva):
a) Zda se n€kdy s terminem Setkali
b) Kde se s timto terminem setkali
c) Co si pod timto terminem piedstavuji
d) Pro koho je tato vyziva uréena
e) Kde by o této vyziveé hledali informace
f) Kde by tuto vyzivu zakoupili
Posledni tf1 otazky této ¢asti dotazniku zjisStovali, zda respondenti Ziji se seniory
nebo jsou s nimi v kontaktu a v jaké mite podle nich trpi onkologicti seniofi a seniofi Zijici

doma podvyzivou.

Druhé ¢ast dotazniku se zaméfila na nejvice vyuzivané informacni zdroje, na miru
davéryhodnosti U vyspecifikovanych informacénich zdrojii, na vyuZzivani socialnich sitich,
davody jejich navstévnosti a také jak ¢asto a v jakou dobu je navstévuji a kolik ¢asu na nich
stravi. Posledni otazka druhé ¢asti dotazniku se zabyvala podcasty neboli online zvukovymi

zdznamy a odpovidala na otazku, jaké kategorie podcasti respondenti nejvice poslouchaji.

61



Posledni ¢ast dotazniku obsahovala pét demografickych otazek. Po vyplnéni
dotazniku se respondentovi zobrazilo podékovani a také odkaz na ¢lanek o enteralni klinické
vyzivé na webovych strankach www.nutricia.cz, ktery si respondent mohl zobrazit v ptipadé

zajmu, ze by se chtél o enteralni klinické vyzivé dozveédét vice informaci.

Po ukonceni sbéru dotazniku ve formuléii Google Forms doslo k jejich pfevedeni
do tabulkového procesu Microsoft Office Excel, kde ziskané informace byly zpracovany

a vyhodnoceny do tabulek a grafi.

5.2 Vyhodnoceni dotazniku
V této kapitole je nejdiive kazda otdzka popséna a posléze vyhodnocena. Na konci
kapitoly jsou shrnuty celkové vysledky provedeného kvantitativniho vyzkumu.

r wr

Prvni ¢ast dotazniku
Otazka C. 1. - Setkal/a jste se nékdy s terminem ,,specidlni vyZiva k popijeni*, , sipping*
nebo ,enterdlni klinicka vyZiva“?

Prvni otazka se zabyvala povédomim o enteralni klinické vyZivé a odpovidala na ¢ast
prvniho cile vyzkumu. Respondenti odpovidali, zda se sterminem specialni vyZiva
k popijeni, sipping nebo enteralni klinicka vyZiva nékdy setkali nebo ne. Z celkového vzorku
307 respondentt se s terminem specidlni vyziva k popijeni, sipping nebo enteralni klinicka
vyziva setkalo pouze 82 z nich, tedy pouhych 27 %. Zbyvajicich 225 respondentt (73 %) se
s timto terminem nikdy nesetkalo, viz Graf 6.

Graf 6 - Otdzka ¢. 1

Setkal/a jste se nékdy s terminem ,specidlni vyZiva k
popijeni*, ,sipping” nebo ,enterdlini klinickd vyZiva“?

m Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka C. 2. - Kde jste se s tim to terminem setkal/a?

Tato otazka byla uréena pouze pro respondenty, ktefi na otazku ¢islo jedna
odpovédéli ,,ano“. Tedy pouze pro 82 respondentu, kteii se s terminem specialni vyziva
K popijeni apod. jiz nékdy setkali. Otazka byla uzaviena s osmi moznymi odpovéd'mi,
respondent mohl vybrat vice moznosti. Z nasledujiciho Grafu 7 lze usoudit, ze nejvice
respondentl se s terminem setkalo ve zdravotnickych zafizenich (44), u své rodiny nebo
znamych (35), na internetovych magazinech, c¢asopisech, diskusich ¢i  ¢lancich
(23) a v Iékarnach (19). Respondenti, ktefi na tuto otazku odpovédéli, Ze se s timto terminem
setkali u své rodiny nebo znamych, dost CcCasto také zaSkrtli druhou odpovéd

ve zdravotnickych zatizenich nebo v 1ékarnach.

Graf 7 - Otdzka ¢ 2
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3. — Co si predstavujete pod pojmy ,,specidlni vyZiva k popijeni“, "sipping' nebo
wenterdlni klinickd vyZiva“?

Dalsi otazka byla zaméfena, co si respondenti pod vydefinovanymi pojmy
predstavuji, coZ znazoriiuje Graf 8 nize. Respondenti méli na vybér ze ¢tyi odpovédi, proto
je pro lepsi piehlednost podrobny detail odpovédi zobrazen v Tabulce 5. Celkem
153 respondentll zaskrtlo pouze moznost ndhrady stravy. 42 respondentli zaskrtlo dvé
odpovédi, a to ndhradu stravy a dopln€k stravy. Pouze 18 respondentti odpovédelo, ze nevi.
Zbyly respondenti uvedli jiné moznosti a 10 z nich uvedlo moznost pouze 1€ku. Procentualni

vysledky jsou zobrazeny v Grafu 8.
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Tabulka 5 - Otdzka ¢. 3

Odpovéd’ Pocet respondenti
Lék 10

Lék, doplngk stravy 4

L€k, ndhrada stravy 3

Lék, doplnék stravy, nahrada stravy 5
Doplnégk stravy 72
Dopln¢k stravy, nadhrada stravy 42
Nahrada stravy 153
Nevim 18
Celkem 307

Zdroj: vilastni zpracovani

Graf 8 - Otdzka ¢. 3

Co si predstavujete pod pojmy ,,specidlni vyZiva
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4. - Pro koho je podle Vs ,specidlni vyZiva k popijeni“, "sipping" nebo

wenterdlni klinickad vyZiva“ urcena?

Otazka €. 4 odpovidala na zbylou ¢ast zadaného prvniho cile vyzkumu, tedy pro koho
je podle respondentil tato vyziva urCend. JelikoZ je enteralni klinickd vyziva k popijeni
urcena pro Sirokou skupinu pacientd a nebylo by mozné celou skupinu vyspecifikovat, byla
zvolena moznost oteviené¢ odpovédi. Odpovédi byly velmi zajimavé. Pievazna vétSina
respondentll odpovidala, ze vyziva je urCend pro nemocné, pro onkologické pacienty,

pro nemocné, kteti nemohou pfijimat dostatecné mnozstvi potravin nebo nejsou schopni
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pfijimat potravu usty, pro pacienty po operaci, s poruchou polykani, v bezvédomi,
podvyzivené nebo pro seniory, anorekticky a alkoholiky apod. 12 respondentt uvedlo, ze je
tato vyziva urCena pro sportovce. Pouze 31 respondenti odpovédélo, Ze nevi
a 19 respondentt odpovédelo, Ze tato vyZziva je urcena pro vsechny. Mezi zajimavé odpovedi
patii uréeni enteralni klinické vyzivy pro nespokojené lidi se svym zevnéjskem nebo pro

lidi, kteti chtéji zhubnout.

Otazka ¢ 5. - Kde byste hledal/a informace o ,,specidlni vyzZivé k popijeni*, "sippingu"’
nebo ,,enterdlni klinické vyZivé“?

Ohledn¢ hledani a Cerpani informaci o specialni vyzivé k popijeni ¢i enteralni
klinické vyzive se zabyvala otdzka €. 5. Respondent mél na vybér z patnacti moznosti a mohl
vybrat jednu a vice odpovédi. Nejvice by respondenti hledali informace na internetovych
¢lancich (215 odpovédi), ve zdravotnickych zatizenich (152 odpovédi), v odborné literatuie
(136 odpovedi) a u lékarnika (123 odpovédi). Naopak nejméné by respondenti hledali
informace V televiznich zpravach (2 odpovédi), v bulvarnich médiich ¢i v denikach
a tydenikadch (4 odpovédi). Zajimavosti je, Ze 13 respondentli by informace hledalo
v rozhovorech (TV potadech) a 24 respondentt v podcastech. 11 respondenti zvolilo
moznost jin€, ale odpovedeéli pouze uvozovkami nebo jinymi symboly, proto tyto odpoveédi

nebyly brany jako relevantni. Podrobné vysledky ukazuje Graf 9.

Graf 9 - Otdzka ¢. 5
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢ 6. - Kde byste zakoupil/a . specidalni vyZivu k popijeni“, "sipping" nebo

wenterdlni klinickou vyZivu“?

O moznosti zakoupeni enteralni klinické vyZzivy se zabyvala otazka ¢. 6. Graf
10 ukazuje, ze nejvice respondenti by vyzivu zakoupilo v Iékarnach, a to z 57 %.
Za prekvapujici Ize povazovat, ze az 36 % respondentll by vyzivu zakoupilo ve specialnich
obchodech, jako je zdrava vyziva apod. Dokonce n¢ktetfi respondenti uvedli moznost

zakoupeni v marketech (3 %) a v drogeriich (4 %).

Graf 10 - Otdzka ¢. 6
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢ 7. - Zijete se seniory nebo jste s nimi v kontaktu?

Otazka ¢. 7 se zabyvala kontaktu a Ziti Siroké vetejnosti se seniory. Velmi potéSujici
je, ze celkem 19 % respondentti uvedlo, Ze se seniory Ziji a jsou s nimi v kontaktu, a dokonce
75 % dotazovanych uvedlo, Ze sice se seniory neziji, ale jsou s nimi v kontaktu. Celkem je
tedy se seniory v kontaktu 94 % respondentii. Pouze 2 % se seniory neziji ani s nimi nejsou

v kontaktu. Detail je zobrazen v Grafu 11.
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Graf 11 - Otdzka ¢. 7

Zijete se seniory nebo jste s nimi v kontaktu?
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Nemam v rodiné Zadného seniora

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka C. 8. - V jaké mire podle Vas trpi onkologicti pacienti podvyZivou?

Tato otdzka se zabyvala podvyzivou u onkologickych pacientll a odpovidala na ¢ast
druhého cile vyzkumu. Z Grafu 12 lze usoudit, Ze podle drtivé vétSiny respondentl
(99,7 %) trpi urcitd mira onkologickych pacienti podvyzivou. Podle necelé poloviny
(48,2 %) respondentli podvyzivou trpi vice nez polovina onkologickych pacienti.
17,3 % uvedlo, Ze podvyzivou trpi méné nez polovina a 31,9 % respondentd uvedlo polovina
onkologickych pacientd. Pouze jeden respondent uvedl, ze zadny onkologicky pacient netrpi

podvyzivou.

Graf 12 - Otdazka ¢. 8

V jaké mire podle Vds trpi onkologicti pacienti podvyZivou?
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka C. 9. - V jaké miie podle Vs trpi senio¥i Zijici doma podvyZivou?

Nasledujici otazka se zabyvala podvyzivou u seniorii Zijicich doma a zaroven
odpovidala na zbylou ¢ast druhého cile vyzkumu. Podle 97 % respondentil seniofi Zijici
doma trpi podvyzivou, pouze 3 % respondentil uvedlo, Ze Zadny senior netrpi podvyzivou.
Az 54 % respondentli uvedlo spravné, ze podvyzivou trpi méné nez polovina seniord.
21 % respondentt uvedlo, ze podvyzivou trpi vice nez polovina seniorti i pouze polovina

seniort, coz je patrné z Grafu 13.

Graf 13 - Otazka ¢. 9
V jaké mire podle Vds trpi seniofi Zijici doma podvyZivou?
3% 1%

21%

54% 21%

= Kazdy Vice nez polovina Polovina Méné nez polovina Zadny

Zdroj: viastni zpracovani

Druha ¢ast dotazniku
Otazka C. 10. - Jaké zdroje nejcastéji vyuZivate k ziskavani informaci?

Od této otazky €. 10, ktera se zabyvala zdroji k ziskavani informaci, zacala druha ¢ast
dotazniku. Zaroven tato otazka odpovidala na tfeti vyzkumny cil. NejcastéjSimi zdroji
k ziskavani informaci respondenti uvedli internetové ¢lanky (297 odpovédi), socialni sité
(114 odpovédi) a internetové diskuse (107 odpovédi), coz znazornuje Graf 14. Z vyzkumu
vyplyva, Ze skoro kazdy respondent vyuZziva pfedevsim internetové ¢lanky. Zajimavé je, Ze

71 respondentii uvedlo zdroj podcasty. Radio bylo nejméné uvadénym zdrojem.

68



Graf 14 - Otdzka ¢. 10

Jaké zdroje nejcastéji vyuzivdte k ziskdvani informaci?
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka C. 11. - Uved’te miru diivéryhodnosti v oblasti zdravi a péce u ndsledujicich zdrojii

V nasledujici Tabulce 6 jsou zobrazeny vysledky miry davéryhodnosti v oblasti
zdravi a péce u jednotlivych zdroji. Respondenti u jednotlivych vyjmenovanych zdroji
uvadeli miru divéryhodnosti, ¢islo 1 je oznacuje nejvice ditvéryhodné zdroje a Cislo
5 nejméné duveéryhodné zdroje. Za nejvice divéryhodny zdroj je povazovana odborna
literatura, a to z 84,7 %. Dle vysledki vyzkumu jsou druhym divéryhodnym zdrojem
246,6 % rozhovory a podcasty (mira davéryhodnosti 2). Clanky na internetu jsou
z 55,8 % povazovany za stiedni miru diivéryhodnosti. Mezi méné diivéryhodné zdroje (mira
divéryhodnosti 4) patii komerc¢ni televizni zpravy (39,7 %) a za nejméné davéryhodny zdroj
patii bulvarni média (78,5 %), tedy zdroj, kde je uvadéna mira duvéryhodnosti ¢islem 5.

Pro lepsi prehled jsou tyto zdroje v tabulce oznaceny dle barev divéryhodnosti.
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Tabulka 6 - Otdzka ¢. 11

Mira duvéryhodnosti
Zdroj 1 2 3 4 5
(nejvice) (nejméné)
Radio 6,8% | 293% | 43,0% | 14,7 % 6,2 %
Veftejnopravni televizni zpravy
5 o 25,7% | 384% | 26,1% | 59% 3,9 %
(BBC, Ceska televize aj.)
Komer¢ni televizni zpravy
] ) 26% | 7,2% | 30,0% | 39,7 % 20,5 %
(Prima, TV Nova aj.)
Casopisy, magaziny 39% | 235% | 436% | 225 % 6,5 %
Bulvarni média (Blesk aj.) 1,0 % 13% | 52% | 140% | 785 %
Deniky a tydeniky (MF Dnes aj.) 23% | 195% | 420% | 26,4 % 9,8 %
Rozhovory, podcasty 81% | 46,6% | 355% | 85% 1,3%
Odborna literatura 84,7% | 11,1% | 23% 0,3% 1,6 %
Clanky na internetu 39% | 32,2% | 558% | 65% 1,6 %
Diskuse na internetu (emimino.cz
3 13% | 68% | 283% | 316% | 32,0%
aj.
Socialni sité¢ (Facebook,
] 10% | 55% | 31,0% | 38,1% 244 %
Instagram, Twitter, YouTube)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdazka C. 12. - Jaké socidlni sité nejvice vyuZivite?

Tato otazka se zabyvala nejvice vyuzivanymi socialnimi sit€émi. Nejvice respondentil
vyuziva socialni sit’ Facebook (242 respondenti), YouTube (215 respondentti) a Instagram
(172 respondentil). Z celkového vzorku 307 respondentii socidlni sité nepouziva pouze

31 z nich, coz ukazuje Graf 15.
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Graf 15 - Otdzka ¢. 12

Jaké socidlni sité nejvice vyuZivdte?
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Otdazka C. 13. - Z jakych diwvodii navstévujete socidlni sité?

Nasledujici otazky se zabyvaly detailn€jSimi informaci ohledné socialnich sitich.

V této otazce respondenti odpovidali na divody jejich navstévnosti. Graf 16 ukazuje,

ze nejcastéjSimi divody je komunikace s piateli (33 %), zabava (23 %) a ziskavani informaci

(18 %). Sdileni fotek, videi ¢i zazitki bylo az c¢tvrtym uvadénym davodem,

atoz 13 %. Prekvapujici je, ze 3 % respondenttl pfiznalo, Ze je na socialnich sitich zavislych.

Graf 16 - Otdzka ¢. 13

Z jakych divodu navstévujete socidlni sité?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka C. 14. - Jak Casto navstévujete socidlni sité?

Tato otazka se zabyvala navstévnosti socialnich sitich. Z Grafu 17 je patrné, Ze drtiva
vétSina respondentu, tedy celkem 84 % respondentli navstévuje socialni sité denné.
6 % respondentl je navstévuje 5 — 6x do tydne. Mén¢ Casto je navstévuje vzdy kolem

3 % respondent.

Graf 17 - Otdzka ¢. 14

Jak ¢asto navstévujete socidlni sité?
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Otazka ¢. 15. - Kolik asu za den stravite na socidlnich sitich?

Dalsi otazkou k socidlnim sitim bylo, kolik Casu za den na nich respondenti stravi,
viz Graf 18. Mén¢ nez pul hodiny za den na socialnich sitich stravi 20 % respondentd, vice
nez 31 minut az hodinu za den stravi na socialnich sitich 39 % respondenti a 61 minut
az dvé hodiny za den stravi 27 % respondenti. Zajimavé je, Ze vice neZ dvé hodiny za den

na socialnich sitich stravi celkem 14 % respondentu.
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Graf 18 - Otdazka ¢. 15
Kolik ¢asu za den stravite na socidlnich sitich?
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Otazka C. 16. - V jakou dobu nejvice navstévujete socialni sité?

Posledni otazka tykajici se socidlnich sitich byla denni doba jejich ndvstévnosti.
Nejvice respondenti uvadéli moznost navstévnosti vecer, a to 184 respondentti celkem z 280.
Druhou nejéastéjsi dobou uvadéli odpoledne (68 respondentti). Podrobné vysledky jsou

zobrazeny v Grafu 19.

Graf 19 - Otdzka ¢. 16

V jakou dobu nejvice navstévujete socidini sité?
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Zdroj: vlastni zpracovant

Otazka ¢. 17. - Jaké kategorie podcastit nejvice poslouchdte?
Tato otdzka se zabyvala, zda respondenti poslouchaji podcasty a pokud ano, tak jaké
kategorie poslouchaji. Z Grafu 20 Ize usoudit, Ze podcasty neposloucha pouze

98 respondentt, tedy pouhych 32 % ze vSech dotazovanych. Mezi top 5 uvadénych kategorii
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patii vzdélavani (104 odpovédi), zpravy (77 odpovédi), volny ¢as (71 odpovédi), véda
(58 odpovédi) a fitness/zdrava vyziva (54 odpovédi).

Graf 20 - Otdazka & 17

Jaké kategorie podcasti nejvice poslouchdte?
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Treti ¢ast dotazniku
Otazka C. 18. - Jaké je Vase pohlavi?
Vyzkumu se s pfevahou zcastnily Zeny (212), tedy 69 %. Muzi tvotily skupinu

0 95 respondentech, tedy 31 %. Procentualni zastoupeni je znazornéno v Grafu 21.

Graf 21 - Otdzka ¢. 18

Jaké je Vase pohlavi?
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 19. - Do jaké vékové skupiny spaddte?

Na nasledujicim Grafu 22 je vidét veékové zastoupeni respondentii. Nejvice
respondentt tvofila vékova skupina ve véku 25-34 let, tedy celkem 123 respondentti. Druhou
nejpocetnéjsi skupinu tvofilo 75 respondentd ve véku 15-24 let. Ve véku 35-44 let se
vyzkumu zucastnilo 60 respondentii. Dotaznik byl v kazdé vymezené vékové skupiné
vyplnén nejméné 3 respondenty. Nejméné respondentl (celkem 3) bylo z nejstarsi vékové

skupiny, a to ve véku 65 let a vice.

Graf 22 - Otdzka ¢. 19
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-----

Graf 23 znazoriuje, Ze nejvice respondentti bylo z Kralovehradeckého kraje, a to
celkem 135 respondentil, dale z hlavniho mésta Prahy 50 respondenti a z Pardubického
kraje 49 respondentl. Zastoupeny byly vSechny kraje kromé Zlinského a Karlovarského

kraje.
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Graf 23 - Otdzka ¢ 20
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Otazka C. 21. - Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Respondenti méli v této otazce uvést jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Z Grafu
24 je patrné, ze 66 % respondentti méa vysokoskolské vzdélani, 26 % dotazovanych ma
stiedni Skolu s maturitou a 2 % respondentt stfedni $kolu bez maturity, vy$si odborné

vzdélani ma 6 % respondentti. Pouze 1 % respondenti ma zakladni vzdélani.

Graf 24 - Otazka é. 21
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1% _\2%

/

m Zakladni = Stfedni bez maturity = Stfedni s maturitou

Vyssi odborné = Vysokoskolské
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Otazka C. 22. - Do jaké kategorie spaddte?

Jednalo se o orienta¢ni otazku, aby bylo jasné, jaky segment respondentd dotaznik
vyplnilo. Drtiva vétsina respondentti je zam¢&stnanych (171 respondentit). Dotaznik vyplnilo
celkem 86 studentd, ztoho 53 znich pracuje bud’ na ¢asteény nebo na plny uvazek.
Zastoupena byla 1 kategorie respondenti na matefské nebo rodicovské dovolené
(26 respondentil) a v diichodu (5 respondentil). Zadny z respondentd nebyl nezaméstnany.

Detailni zastoupeni je znazornéno v Grafu 25.

Graf 25 - Otdzka ¢. 22
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5.3 Shrnuti vysledki vyzkumu

Na provedeny vlastni vyzkum odpovédélo celkem 307 respondentti, z toho 69 % Zen
a 31 % muzd. Nejvice zastoupena skupina respondentd byla ve véku 25-34 let. Vlastni
vyzkum mél stanoven 3 hlavni cile. Tyto hlavni cile v¢etné€ vysledkl vyzkumu jsou pro lepsi

prehlednost zobrazeny v Tabulce 7.
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Tabulka 7 - Hlavni cile vyzkumu vé. vysledkail

C. Cil Vysledek

1. | a) Setkala se Siroka vetejnost nékdy s terminem
Ano, setkala — 27 %

specidlni vyziva k popijeni, sipping nebo
‘ PoPY PPIng Ne, nesetkala — 73 %

enteralni klinicka vyziva?

Ptevazné pro nemocné
b) Pro koho je podle nich tato vyziva ur¢ena? Pro vSechny (19 respondentti)

Nevi (31 respondenttl)

2. | Vi 8iroka vetejnost, Ze podvyZivou mohou trpét:

a) onkologicCti pacienti? Ano, pfevazna vétsina — 99,7 %
b) seniofi zijici doma? Ano, pfevazna vétsina — 97,0 %
3. Internetové ¢lanky — 38 %

) ) ) Socialni sit¢ — 15 %
Jaké kanaly/zdroje pouziva Siroka vefejnost k .
Internetové diskuse — 14 %
Televizi— 11 %

Podcasty — 9 %

ziskdvani informaci?

Zdroj: viastni zpracovani

Na zaklad¢ vysledkt vlastniho kvantitativniho vyzkumu lze konstatovat nasledujici
zavery. Skoro 1/3 respondentt (73 %) se s terminem enteralni klinick4 vyZziva nebo specidlni
vyziva k popijeni nikdy nesetkala. Vice nez polovina respondentd si pod timto terminem
pfedstavi nahradu stravy, a to z 55 %. V oteviené otdzce, pro koho je enterdlni klinicka
vyziva uréend, bylo potésujici, Ze pfevazna vétsSina respondentli odpovédéla pro nemocné,
pro pacienty po operaci, s poruchou polykani, v bezvédomi, v malnutrici, pro seniory,
onkologické pacienty apod. Informace o této specifické vyzivé by respondenti hledali
nejvice na internetovych ¢lancich, ve zdravotnickych zafizenich a v odborné literatufe.
Nekolik respondenti uvedlo moznost hledani informaci v rozhovorech nebo podcastech.
Specialni vyzivu k popijeni by z 57 % zakoupili v Iékarné. Bohuzel 36 % respondenti
uvedlo moznost zakoupeni ve specidlnich obchodech, n€kolik zbyvajicich respondentii by
vyzivu zakoupilo v drogeriich ¢i v marketech. Dobrou zpravou je, ze 94 % dotazovanych
je v kontaktu se seniory a pouze 2 % dotazovanych neni v zadném kontaktu se seniory. Zbylé

3 % respondentti uz v rodin€ zadného seniora nema. Drtiva vétSina uvedla, ze podvyzivou
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muze trpét urcitd mira onkologickych pacientti i seniorti. Podle necelé poloviny respondentt
podvyzivou trpi vice nez polovina onkologickych pacientd a 1/3 respondentii uvadéla
moznost poloviny onkologickych pacienti. U miry podvyzivy u seniora zijicich doma vice
nez polovina respondentii uvedla moznost mén¢ nez polovina seniorti a 1/5 dotazovanych

uvedla moznost vice nez polovina seniort.

Nejcastéjsimi uvadénymi zdroji k ziskavani informaci byly s pfevahou internetové
¢lanky, poté socialni sit¢ a internetové diskuse. Nékolik respondentli zde vybralo moznost
televize, podcastt a tiskovin. Za nejvice davéryhodny zdroj respondenti uvedli odbornou
literaturu a vefejnopravni televizni zpravy. S druhou mirou diavéryhodnosti uvadéli
rozhovory/podcasty a opét vetejnopravni televizni zpravy. Za stfedni miru divéryhodnosti
byly oznaceny ¢lanky na internetu a Casopisy, magaziny. Z 307 dotazovanych poslouchd
podcasty 209 z nich, tedy 68 %. Podle vyzkumu nejvice poslouchanymi kategoriemi

podcastti bylo vzdélavani, zpravy, volny ¢as, véda a fitness/zdrava vyziva.

Vlastni vyzkum mél nékolik otdzek zamétenych na socialni sité. V kapitole ¢. 3.6.6
byl zminén vyzkum provedeny spole¢nosti Ami Digital Index (2021), ktery byl zaméfen
prave na socidlni sité. Z vlastniho vyzkumu vyplynulo, Ze mezi nejvice pouzivané socialni
sité patii Facebook, poté YouTube a Instagram. Podle vyzkumu Ami Digital je Zebticek
nejvice pouzivanych socialnich sitich v Ceské republice odlisny. Mezi nejvice vyuzivané
socialni sité je podle jejich vyzkumu Snapchat, poté Facebook a Instagram. Ve vlastnim
vyzkumu nebyl Snapchat v mozZnosti vybéru zahrnut. Dal§i zkoumanou oblasti ohledn¢
socialnich sitich byly diivody jejich navstévnosti. Na zaklad¢ vlastniho vyzkumu byly tfemi
nejcastejSimi diivody uvadény komunikace s ptateli, zdbava a ziskavani informaci. Naprosto
stejné potfadi uvadénych diivodu navstévnosti socidlnich sitich mél 1 vyzkum provedeny
spole¢nosti Ami Digital Index. Poslednim porovnavacim vysledkem vlastniho vyzkumu
a vyzkumu se spole¢nosti Ami Digital Index bylo, jak ¢asto lidé navs§tévuji socidlni sité.
Podle vlastniho vyzkumu respondenti na socialnich sitich stravi nejvice 31-60 minut za den.
Naopak podle vyzkumu Ami Digital Index nejvice lidi na sociélnich sitich stravi 121 minut
a vice. Podle obou vyzkumu je na druhém misté nejéastéji uvadéna doba 61-120 minut
a na tfetim misté mén¢ nez pal hodiny za den. Pro pfehlednéjsi porovnani jsou vysledky

zobrazeny v Tabulce 8.

79



Tabulka 8 - Porovndni vyzkumii doby stravené na soc.sitich

Vysledky vlastniho Vysledky vyzkumu
Jak casto o
vyzkumu (%; poiadi) Ami Digital Index (%; poradi)
Méné¢ nez pul hodiny 20 % (3) 18 % (3)
31-60 minut 39 % (1) 15 % (4)
61-120 minut 27 % (2) 25 % (2)
121 minut a vice 14 % (4) 42 % (1)

Zdroj: viastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5.1 po vyplnéni dotazniku se respondentovi zobrazilo
nejen podékovani, ale také odkaz na clanek o enterdlni klinické vyzivé umistény
na webovych strankach www.nutricia.cz, ktery mohl respondent v pfipadé zajmu navstivit.
Tento ¢lanek navstivilo celkem 25 respondentd, tedy 8 % z celkového vzorku. Primérna
doba ¢tenosti byla necelé jeden a ptl minuty. Sice se nejednalo o velkou miru navstévnosti,
ale je potéSujici, Ze alesponi ¢ast respondentli méla zajem se o tomto tématu dozvédet vice

informaci.
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6 Navrh komunika¢ni kampané

Informace o specialni vyzivé k popijeni/enteralni klinické vyzivé by respondenti
nejvice hledali na internetovych ¢lancich. Nejvice vyuzivanymi zdroji k ziskdvani informaci
byly uvadény prave internetové ¢lanky. Dalsimi uvadénymi zdroji (podle procentudlni miry)
byly socialni sité, diskuse, TV, podcasty a tiskoviny. Zajimavé je, Ze internetové ¢lanky mély
podle vysledki vyzkumu sttedni miru divéryhodnosti. Nejvice diivéryhodnym zdrojem byla
uvadéna odborna literatura a rozhovory nebo podcasty. Facebook, YouTube a Instagram
byly tfemi nejcastéji uvadénymi pouzivanymi socidlnimi sit€émi. Socialni sité respondenti

pfevazné navstévuji vecer.

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou komunikac¢ni kampan pro
znaCku Nutricia, kterd zvysi pfedev§im povédomi Siroké vetejnosti o enteralni klinické
vyzivé k popijeni ur€enou pro dospélé pacienty. Jak jiz bylo v této praci zminéno, nejvice je
dalezitost vyzivy zapomindna u dvou velmi pocetnych skupin obyvatelstva. Jedna se
o onkologické pacienty a seniory. Z tohoto divodu bude kampan sméfovat jak na zvyseni
povédomi $iroké vetejnosti 0 enteralni klinické vyziveé k popijeni, tak na dulezitost vyzivy
predevsim U seniorl a onkologicky nemocnych a moznosti vyskytu podvyZivy u této skupiny
obyvatelstva. Na zaklad¢ shrnuti vysledkd vySe bych navrhla, aby marketingova
komunika¢ni kampan byla spusténa na internetovych c¢lancich, tisténych magazinech,
rozhovorech, podcastech a na socialnich sitich Facebooku a Instagramu. Kampan bude tedy
zaméfena na uzivatele socialnich siti, posluchaci podcasti, rozhovort a ¢tenait ¢lankd, jak
v online podob¢ (internetové ¢lanky), tak v tisténé verzi (magaziny). Mé&lo by dojit tedy
I k osloveni lidi, ktefi jako zdroj informaci nepouzivaji internet, ale naptiklad pouze televizi

nebo tisténé magaziny.

6.1 Stanoveni cili komunika¢ni kampané

Obecné cile komunika¢ni kampang:

- Zvysit povédomi Siroké vetejnosti o enteralni klinické vyzive k popijeni

- Zvysit povédomi u Siroké vetejnosti o podvyziveé u seniort a onkologickych pacientil

- Zvysit dilezitost vyzivy pii onemocnéni a moznosti enterdlni klinické vyzivy
K popijeni u seniord a onkologickych pacientti

- Zvysit informovanost Siroké vetfejnosti o spravné vyzive
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- Zvysit povédomi o znacce

- Vybudovat image firmy

Konkrétni cile komunika¢ni kampang:

- Zvysit pocet sledujicich na Facebooku (Danone Cesko) 0 10 % za mésic

- Zvysit navstévnost pacientskych webovych stranek (www.vyzivavnemoci.cz)
0 15 % za mésic

- Zvysit prodej enteralni klinické vyzivy k popijeni ve volném prodeji v Iékérnach

0 12 % za mésic

6.2 Stanoveni cilové skupiny

- Pohlavi: Zeny 1 muzi

- Region: cela Ceska republika

- Vékové rozpéti: 25-65 let

- Zajmy: rodina, zdravi, zdravotni péce, oSetiovatelstvi

- Délka kampané: 31 dni (1.10.2022 — 31.10.2022)

6.3 Komunikacni strategie

Jelikoz je cilem kampané oslovit Sirokou vefejnost, tedy stavajici 1 potencionalni
zékazniky, bude se jednat o tzv pull strategii. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.2., hlavnim
obecnym cilem komunikaéni kampané je zvysit povédomi Siroké vefejnosti o enteralni
klinické vyZzivé k popijeni, o vyskytu podvyzivy u seniorli a onkologicky nemocnych
a o dulezitosti vyzivy pfedevsim u téchto dvou skupin. Dalsim obecnym cilem kampané je
informovat Sirokou vefejnost o spravné vyziv€, zvysit povédomi o znacce a zaroven
vybudovat image firmy. Zvyseni poétu sledujicich na socialni siti Facebooku, zvyseni
navstévnosti pacientskych webovych stranek vyzivavnemoci.cz a zvySeni volného prodeje

enterdlni klinické vyzivy k popijeni patii mezi konkrétni stanovené cile kampané.
Téchto cilii bude dosahnuto prostfednictvim vyuziti n€kolika komunikaénich kanal.

Jednalo by se o kampan, ktera by vyuzila mass média (rozhovor v TV), podcasting, public

relations (PR), internetové ¢lanky, tiSténé magaziny, influencer marketing (Instagram) i dalsi

82



socialni sit’ Facebook prostfednictvim placené reklamy. Bude vyuzito tedy jak online médii,

tak offline médii, které se budou soustiedit na potencialni i stdvajici zdkazniky.

Mezi kli¢ova slova by patiilo nasledujici: enteralni klinicka vyziva, enteralni klinicka
vyziva k popijeni, vyziva k popijeni, sipping, nutri¢ni drinky, seniofi, onkologicti pacienti,
rakovina, podvyziva, malnutrice, podvyziva u seniortl, podvyziva u onkologickych pacientd,
vyziva pii onemocnéni, vyZiva v nemoci, ztrata hmotnosti, mezinarodni den seniort, svétovy

den vyzivy, mésic boje proti rakoving prsu, dilezitost vyzivy, Nutricia.

6.4 Casovy plan

Marketingova komunika¢ni kampan pro znacku Nutricia je navrhnuta a vytvorena
pro mésic fijen roku 2022. Toto obdobi bylo vybrano z divodu kondni dillezitych udalosti,
které se tykaji seniorli, onkologickych pacientll a vyzivy. Tyto uddlosti v€etné dat jsou
popsany v Tabulce 9. Dals§im zajimavym datem, které by bylo vhodné do kampané zahrnout
je svétovy den boje proti rakoving, ktery se kond vzdy 4. inora. Vzhledem k tomu, ze ostatni
dalezité udalosti se konaji v fijnu, tak svétovy den boje proti rakoviné nebyl do navrhu
kampané zakomponovén. Jak jiz bylo zminéno, komunika¢ni kampani bude navrhnuta
celkem na nasledujicich Sest zdroji, a to na internetovy ¢lanek, rozhovor v TV, podcasting,
Clanek v tiSténém magazinu a na socialni sit’ Facebook a Instagram. VesSkeré placené
pfispévky na socidlni siti Facebook by odkazovali na pacientské webové stranky

vyzivavhemoci.cz.

Tabulka 9 - Prehled duleZitych uddlosti

Datum Udalost
Rijen v ,,rlizové Mg¢sic boje proti rakovin€ prsu
1.10. Mezinarodni den seniori

16.10 Svétovy den vyzivy

Zdroj: vlastni zpracovanit

Prvni dulezitou udalosti je Mezinarodni den seniort, ktery se kona 1.10.2022. Z toho
divodu kampai zaéne ithned k prvnimu fijnu vloZenim online PR ¢lanku na Deniku N, ktery
by se navstévnikiim zobrazoval na titulni top pozici na mobilnich telefonech a pocitacich.

Clanek by kladl diiraz na pééi o zdravi svych blizkych ve star§im véku, na dilleZitost vyZivy
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u seniorti a moznosti rizika podvyzivy u této skupiny obyvatelstva. V textu by slo odkazovat
1 na zvolené stranky, kterymi by mohli byt pravé zminéné pacientské webové stranky

vyzivavnemoci.cz.

Soubézné by od 1.10.2022 do 31.10.2022 byla zvolena vedlejsi forma sponzoringu
podcasti na Studiu N, kde jsou podcasty Deniku N. Konkrétné by §lo o reklamni audio spot

na konci podcastu, ktery by trval ¢tyfi tydny, tedy cely srpen 2022.

Od 1.10.2022 do 9.10.2022 probihalo vlozeni prvniho placeného ptispévku
na socidlni siti Facebooku. Prvni piispévek by byl zaméfen na Mezinarodni den seniorti
a na dilezZitost vyzivy u této skupiny obyvatelstva. Jak jiz bylo zminéno, ptispévek

by odkazoval na pacientské webové stranky.

Dne 5.10.2022 by bylo vyuzito vybraného influencera, pana doktora MUDr. Marka
Dvoréka, ktery mé na svém instagramovém profilu celkem 102 tisic sledujicich (informace
z Instagramu k 12.3.2022), které informuje piedevS$im o svych pracovnich ptibézich
a popisuje rizné zdravotni situace i jak se v téchto situacich zachovat. Pan doktor by ve svém
prispévku na Instagramu své sledujici informoval o spravné vyzive a o jeji dilezitosti, dale
0 moznosti vyskytu podvyzivy u seniort a onkologickych pacientti a moznosti feSeni pres
enteralni klinickou vyZivu k popijeni. Navrhuji, aby byl pfispévek na Instagram vlozen

k veceru, kdy jsou podle vyzkumu uzivatelé Instagramu nejvice aktivni.

Nasledné by byl vlozen druhy placeny piispévek na Facebooku (10-16.10.2022),
ktery by informoval o bliZicim se Svétovém dni vyzivy (16.10.2022) a opét by odkazoval
na webové stranky urcené pro pacienty. V tydnu, kdy bude na Facebooku bézet druhy
placeny pfispévek by doSlo k vyuziti dalSiho zdroje. Jednalo by se o rozhovor
s lékatem/lékaikou (odbornikem) v Ceské televizi, konkrétng v hodinovém cyklu v potadu
Sama doma. Lékat/ka by Sirokou vefejnost také informoval/a o spravné vyzive, dulezitosti
vyzivy, moznosti vyskytu podvyzivy u seniorii a onkologickych pacienti a nasledné
moznosti feSeni skrze enteralni klinickou vyzivu k popijeni. Jelikoz se pofad Sama doma
vysilad pouze od pondéli do patka a svétovy den vyzivy se kona v nedéli 16.10.2022, proto

by byl rozhovor v tomto pofadu naplanovan az na pondéli 17.10.2022.
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Nasledovaly by posledni dva placené ptispévky na Facebooku, vzdy by byla doba
Kondice, konkrétné dne 25.10.2022. Clanek by informoval o spravné vyzivé, jeji dulleZitosti,
a to predevsim u seniort a onkologickych pacienti, ktefi mohou byt v riziku podvyzivy.

Dale by se v ¢lanku hovotilo o enterdlni klinické vyzivé (co to je, pro koho je a kde ji lze

zakoupit). Podrobny ptehled udalosti je zobrazen v Tabulce 10.

Tabulka 10 - Casovy pldn

Udalost Zacatek Konec
Denik N — Internetovy PR ¢lanek (online) 01.10.2022 01.10.2022
Facebook — 1. placeny piispévek 01.10.2022 09.10.2022
Studio N — Vedlejsi sponzoring podcasti 01.10.2022 31.10.2022
Instagram — piispévek influencera 05.10.2022 05.10.2022
Facebook — 2. placeny piispévek 10.10.2022 16.10.2022
Facebook — 3. placeny piispévek 17.10.2022 23.10.2022
Sama doma (CT) — Rozhovor s lékafem 19.10.2022 19.10.2022
Facebook — 4. placeny piispévek 24.10.2022 30.10.2022
Kondice — Tistény ¢lanek (1/2 strany) 25.10.2022 25.10.2022
CELKEM: 01.10.2022 31.10.2022

Zdroj: vilastni zpracovani

Pro lepsi ptehlednost je asova posloupnost udalosti zobrazena v Ganttoveé diagramu,

tedy v Grafu 26.
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Graf 26 - Casovy plin
01.10.2022 06.10.2022 11.10.2022 16.10.2022 21.10.2022 26.10.2022

Denik N — Internetovy PR ¢lanek (online) W
Denik N — Vedlejsi sponzoring podcastt [ NG
Facebook reklama (1 pfispévek) [IINIEIGIGEEE
Instagram - prispévek influencera [ |
Facebook reklama (2 pfispévek) [
Facebook reklama (3 pfispévek) I
Sama doma — Rozhovor s |ékafem B

Facebook reklama (4 pfispévek) [ ]

vvvvvv

Zdroj: viastni zpracovani

6.5 Rozpocet

U kazdého vybraného komunikac¢niho kanalu je napsan predpokladany dosah vcetné
ceny. U nékterych kanalti byla cena, ptipadné i dosah zjisténa na zaklad¢ cenikovych cen

a dostupnych dat zvetejnénych na internetu.

1) Denik N — Internetovy PR ¢lanek

- dosah 50 000 lidi (garance); cena 40.000, - K¢ (DenikN, 2022)

2) Studio N — Vedlejsi sponzoring podcasti

- dosah 160 000 lidi (odhad); cena 45.000, - K¢ (DenikN, 2022)

3) Facebook — placené 4 piispévky

- dosah: 100 000 lidi; cena 3.000, - K¢ (Facebook, 2022)

4) Instagram — prispévek influencera

- dosah 51 000 lidi (odhad); cena 25.000, - K¢ (odhad)

- ocekavany dosah je polovina z celkového poctu sledujicich, tedy 51 000 lidi
5) Sama doma (CT) — Rozhovor s lékafem

- dosah 160 000 lidi (odhad); cena 130.000, - K¢& (odhad)

6) Kondice — Tistény ¢lanek (1/2 strany)

- dosah 210 000 lidi (odhad); cena 115.000, - K¢ (Kondice.vimedia.cz, 2022)
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Po konzultaci s manazerem znacky Nutricia doSlo k upravam cen u né€kolika
komunikacnich kandlii, a to zdavodu, Ze vSechny cenikové ceny jsou nadsazené
a neodpovidaji realité. Redlné ceny jsou vzdy az o 1/3 nebo o 2 levnéjsi. Ke sniZeni ceny
doslo u Deniku N, kde celkova cena by c¢inila 85.000, - K¢ za obé uvedené formy
komunikace. Vzhledem k tomu, Ze tato ¢astka je tedy nadsazena a také dojde k vyuziti dvou
kanala pies jedno zpravodajstvi, pfedpoklada se i nabidnuti zvyhodnéného balicku. Celkova
predpokladana cena za PR internetovy Clanek (Denik N) a vedlejsi sponzoring podcasti

(Studio N) by cinila 42 500,- K¢, sleva by byla tedy 1/2 z ptivodni ¢astky.

Druhym kanélem, u kterého 1ze predpokladat snizeni ceny je tistény ¢lanek v magazinu
Kondice. Cena zde byla také poniZena o 1/3, tedy z 115.000, - K¢ na 76.667, - K&. V potadu
Sama doma se nepfedpoklada snizeni ceny, jelikoZ se jedna o mass médium. U dalSich
vybranych komunikac¢nich forem se také neptedpoklada nizsi cena. Piivodni celkova cena
za kampan byla 358.000, - K¢&. Nova predpokladana skutecnd castka za celou kampan je

277.167, - K¢. Doslo tedy ke snizeni ceny o 22,4 % neboli o 80.833, - K¢.

Veskeré udalosti, véetné jejich data konani, mozného dosahu a ceny jsou zobrazeny
v nasledujici Tabulce 11. Ztabulky vyplyva, ze kampan za celkovou cenu
cca 277.167, - K¢ by méla oslovit az 761 000 lidi. Celkovy rozpocet vcetné poctu oslovenych
lidi je pouze orientacni a zavisi na uspésnosti v§ech placenych zdroji komunikace. VeSkeré

ptispévky je potieba v pribéhu kampané monitorovat a piipadné upravit tak, aby jejich

vvvvvv
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Tabulka 11 - Casovy plan, rozpocet, dosah komunikacni kampané

Udalost Zacatek Konec Dosah (cca) Cena (cca)
Denik N — Internetovy
) 01.10.2022 | 01.10.2022 | 50 000 lidi
PR ¢lanek (online)
i 42.500, - K¢
Studio N — Vedlejsi
01.10.2022 | 31.10.2022 | 160 000 lidi
sponzoring podcastli
Facebook — 1. placeny
01.10.2022 | 09.10.2022 | 25 000 lidi 900,- K¢
prispévek
Instagram — piispévek
) 05.10.2022 | 05.10.2022 | 51 000 lidi 25.000, - K¢
influencera
Facebook — 2. placeny
10.10.2022 | 16.10.2022 | 25 000 lidi 700,- K¢
prispévek
Facebook — 3. placeny
17.10.2022 | 23.10.2022 | 25 000 lidi 700,- K¢
prispévek
Sama doma (CT) —
19.10.2022 | 19.10.2022 | 190 000 lidi 130.000, - K¢
Rozhovor s lé¢kafem
Facebook — 4. placeny
24.10.2022 | 30.10.2022 | 25 000 lidi 700,- K¢
piispevek
Kondice — Tistény
25.10.2022 | 25.10.2022 | 210 000 lidi 76.667, - K¢
¢lanek (1/2 strany)
CELKEM: 01.10.2022 | 31.10.2022 | 761 000 lidi 277.167, - K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

6.6 Navrh prispévku

V této kapitole jsou navrhnuty dva pfispévky na socidlni sit’ Facebook. Veskeré
navrhy (vizualy) jsou pouze orientacni. Prvni ndvrh ptispévku (1-9.10.2022) by Sirokou
vefejnost upozornil na Mezinarodni den seniord (1.10.2022), dale by vefejnost informoval
o podvyzivé u této skupiny obyvatelstva a zaroven by na n¢ kladl diraz, aby se zajimali, co
jejich blizci ve star§im veku (seniofi) doopravdy za den snédli. Piispévek by odkazoval
na pacientské webové stranky vyzivavnemoci.cz. Navrh prvniho pfispévku je zobrazen

na Obrazku 5 a 6., tyto obrazky by se po urcité casové sekvenci ménily.
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Obrazek 5 - Navrh 1. prispevku na Facebook (1 cast)

1.10.2022 & 30,

v CESKE REPUBLICE

IZAIN LIS AN P {NUTRICIA

LIFE-TRANSFORMING NUTRITION

#vyzivavnemoci

Zdroj: vilastni zpracovani

Obrazek 6 - Navrh 1. prispevku na Facebook (2 cast)

1 ZE 3 SENIORU
Z1JicicH DOMA TRPI
PODVYZIVOU

x
' 30 er

W EESKE REPUBLICE

NUTRICIA

LIFE-TRANSFORMING NUTRITION

i
... Vite, co dnes Vas blizky senior
opravdu snédl|?

Zjistéte, proc je to dileZité!

Zdroj: vlastni zpracovant

Dalsi navrh je urcen na druhy facebookovy ptispévek (10-16.10.2022), ktery by
Sirokou vetejnost informoval o blizicim se Svétovém dni vyZivy, ktery se kona dne

16.10.2022. Zaroven by vetejnost upozornil, aby se zajimali o vyzivu. Z tohoto ptispeévku
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by byl opét prolink na pacientské webové stranky vyzivavnemoci.cz. Navrh ptispévku je

zobrazen na nasledujicim Obrazku 7.

Obrazek T - Navrh 2. prispevku na Facebook

Vas partner pro

JISTi-fTE O VYZIVE VI'CE

| .
16.10.2022

Svétovy den vyzivy

#vyzivavnemoci

Zdroj: viastni zpracovani
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6.7 Zhodnoceni kampané

Navrhnutd kampan by trvala jeden mésic, konkrétné v fijnu roku 2022. Jejimi
konkrétnimi cili je zvySit sledovanost Danone skupiny na Facebooku o 10 %, zvysit
navstévnost webovych stranek vyzivavnemoci.cz o 15 % a zvysit volny prodej enteralni
klinické vyzivy k popijeni znacky Nutricia v 1€ékdrnach o 12 %. Kampan za celkovou
predpokladanou ¢astku 277.167, - K¢ by oslovila az 761 000 lidi. Pfedpokladéa konverze,
tedy procento oslovenych lidi, kteti budou chtit enteralni vyzivu k popijeni znacky Nutricia
zakoupit je 0,7 %. Ke stanoveni navratnosti a zhodnoceni kampané skrze volny prode;j je
potieba urcit ¢astku za nejlevnéjsi produkt na trhu znacky Nutricia, ktery je volné dostupny
v 1ékarnach. Jednalo by se o Nutridrink (4 pack = 4 lahvicky), ktery stoji cca 152,- K&.

Ke stanoveni celkové sumy za volny prodej byl pouzit nasledujici vzorec:

Volny prodej = pocet oslovenych lidi x konverze x cena produktu v K¢

Volny prodej = 761 000 x 0,007 x 152 = 809.704, - K&

Ze vzoreCku vyse vyplyva, ze ve volném prodeji by se za jeden mésic prodala
enteralni klinickd vyZziva k popijeni znacky Nutricia v celkové hodnoté 809.704, - K¢.
Po odecteni celkové €astky vynalozené na kampa, tedy 277.167, - K& by byla navratnost

532.537, - K¢.
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[ Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou komunikacni kampai
pro enteralni klinickou vyzivu znacky Nutricia. Jelikoz je enteralni klinickd vyZziva velmi
obsahla, doslo k zaméfeni pouze na jeji Cast, konkrétné na enteralni klinickou vyzivu

k popijeni ur¢enou pro dospélé pacienty.

V praktické ¢asti byla popséna enteralni klinickd vyziva k popijeni, jeji trendy
a znaCky na Ceském trhu. Podvyziva, seniofi a onkologicti pacienti a podvyziva u téchto
dvou skupin byla také blize popsana. Dale byla ptedstavena vybrana spolec¢nost, znacka
Nutricia, ktera je leader na trhu enteralni klinické vyzivy. Poslanim této spolecnosti je
prostiednictvim vyzivy ptfinasSet zdravi, zvySovat kvalitu zivota a vzdélavat Sirokou vefejnost

o spravné vyzive, spravné zivotosprave a také o péci o zdravi.

Na zéklad¢ tfech hlavnich cilii vlastniho vyzkumu byl sestaven dotaznik, ktery byl
zameéften na Sirokou vefejnost. Vyzkum byl zodpovézen celkem 307 respondenty. Na zaklad¢
vysledki a zhodnoceni vlastniho kvantitativniho vyzkumu byla navrhnuta komunika¢ni
kampanl na jeden mésic. Navrhnutd komunika¢ni kampan pro znacku Nutricia zajisti
nejenom zvyseni poctu sledujicich na Facebooku, névstévnosti pacientskych webovych
stranek vyzivavnemoci.cz a voln¢ho prodeje enteralni klinické vyZivy k popijeni znacky
Nutricia v 1€karnach. Ale také zvysi povédomi Siroké vefejnosti o znacce, o enteralni
klinické vyzive k popijeni, o podvyziveé u onkologicky nemocnych a seniorti, o dilezitosti

vyzivy a zaroven vybuduje image firmy.

Kampan je navrhnuta na mésic fijen roku 2022 s vyuZzitim nékolika komunika¢nich
kanalt. Jednalo by se o osloveni Siroké vetejnosti (az 761 000 lidi) skrze public relations
(PR), sponzoring v podcastingu, mass média (rozhovor v TV), ti§t€ny magazin, internetovy
Clanek, influencer marketing (Instagram) a socialni sit’ Facebook. Celkova predpokladana
cena za mési¢ni kampan je 277.167, - K& Mira konverze oslovenych lidi, ktefi si po osloveni
zakoupi enteralni klinickou vyzivu znacky Nutricia ve volném prodeji, je 0,7 %. Za jeden
mésic by se tedy prodala vyZziva znacky Nutricia v celkové hodnoté 809.704, - K¢&.
Navratnost po odecteni nakladli vynalozenych na kampan je pro spolecnost 532.537, - K&.

Navrhnuté vizualy ptispévki na sociélni sit’ jsou pouze orientacni.

92



8 Seznam pouzitych zdroju

Abbott. [online]. [cit. 2021. 11. 14]. Dostupné z: https://www.cz.abbott (cz.abbott,
2021)

About Us. [online]. [cit. 2021. 12. 09]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/about/us/

AMI Digital Index 2021. [online]. [cit. 2021. 12. 08]. Dostupné z:
www.amidigital.cz/ami-digital-index-2021/

B. Braun. [online]. [cit. 2021. 11. 08]. Dostupné z: https://www.bbraun.cz

BAINES, Paul, Chris FILL a Sara ROSENGREN. Marketing. Fourth edition. Oxford:
Oxford University Press, [2017]. ISBN 978-0-19-874853-3.

BASYAZICIOGLU, Hayriye Nur; KARAMUSTAFA, Kurtulus. Marketing 4.0:
impacts of technological developments on marketing activities. Kirikkale Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 2018, 8.2: 621-640.

BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stéedni firmy.
Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

CAMILLERI, Mark Anthony. Market segmentation, targeting and positioning. In:
Travel marketing, tourism economics and the airline product. Springer, Cham, 2018. p.
69-83.

CLAFFEY, Ethel; BRADY, Mairead. A model of consumer engagement in a virtual
customer environment. Journal of Customer Behaviour, 2014, 13.4: 325-346.

Danone. [online]. [cit. 2021. 10. 24]. Dostupné z: https://danone.cz/
Denik N — Inzerce. [online]. [cit. 2021. 10. 24]. Dostupné z: https://denikn.cz/inzerce/

DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri.
Marketingova komunikace. Grada Publishing as, 2003. ISBN: 80-247-0254-1.

EGER, Ludvik a kol. Marketing na internetu. V Plzni: ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-
0573-2.

Fresenius Kabi. [online]. [cit. 2021. 11. 08]. Dostupné z: https://www.fresenius-
kabi.com

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3. rozs. vyd. Praha:
Management Press, 2012. ISBN 978-80-7261-237-6.Viralni marketing.

93


https://www.cz.abbott/
https://www.instagram.com/about/us/
http://www.amidigital.cz/ami-digital-index-2021/
https://www.bbraun.cz/
https://danone.cz/
https://denikn.cz/inzerce/
https://www.fresenius-kabi.com/
https://www.fresenius-kabi.com/

HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-5022-4.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy
v marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.

Interni material A, 2021
Interni material B, 2022

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozsifené
vydani. Praha: Grada. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014.
ISBN 978-80-251-4311-7.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer
Press, 2020. ISBN 978-80-251-5016-0.

Jste onkologicky pacient? Zajimejte se o vyzivu! [online]. [cit. 2021. 11. 07]. Dostupné
z: https://denikn.cz/554653/jste-onkologicky-pacient-zajimejte-se-0-vyzivu/

KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingova komunikace. 2. vyd. Praha: Grada, 2016.
ISBN 978-80-247-5769-8.

KARLICEK, Miroslav a Marcela ZAMAZALOVA. Marketingova komunikace. V
Praze: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1601-1.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-
5769-8.

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.
Kondice — cenik. [online]. [cit. 2022. 12. 03]. Dostupné z: https://kondice.vimedia.cz

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Pfelozil
Tomas JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-
80-247-4150-5.

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Principles of marketing. New York: Pearson
Education, 2017. ISBN 978-0-13-449251-3.

94


https://denikn.cz/554653/jste-onkologicky-pacient-zajimejte-se-o-vyzivu/
https://kondice.vlmedia.cz/

KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a Ilwan SETIAWAN. Marketing 4.0:
moving from traditional to digital. Hoboken: John Wiley, c2017. ISBN 978-1-119-
34120-8.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

KREJCI, Ales, Bietislav STROMKO, Helena SMOLOVA a Jiti BOHACEK.
Marketingova komunikace. [Praha]: Vysoka skola ekonomie a managementu, 2016.
ISBN 978-80-87839-66-9.

Lékati v CR objevi kazdy rok nador u 90ti tisict lidi. [online]. [cit. 2021. 11. 07].
Dostupné z: https://www.zdravezpravy.cz/2020/02/05/lekari-v-cr-objevi-kazdy-rok-

nador-u-90ti-tisicu-lidi/

Loono — prevence rakoviny. [online]. [cit. 2021. 11. 07]. Dostupné z:

https://www.loono.cz/prevence/prevence-rakoviny

LOSEKOOQT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sit&: ovladnéte Gtyfi principy
Gispéchu na socialnich sitich. V Brn&: Jan Melvil Publishing, 2019. Zadna velka véda.
ISBN 978-80-7555-084-2.

Most popular social networks worldwide as of October 2021, ranked by number of
active users. [online]. [cit. 2021. 12. 08]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-
of-users/

MULLINS, John Walker, et al. Marketing management: A strategic decision-making
approach. New York: McGraw-Hill, 2013.

Nejvice osob trpicich podvyZzivou jsou seniofi a pacienti v nemocnicich. [online]. [cit.
2022. 03. 11]. Dostupné z: https://www.mzcr.cz/tiskove-centrum-mz/nejvice-osob-

trpicich-podvyzivou-jsou-seniori-a-pacienti-v%E2%80%AFnemocnicich

Nestlé HealthScience. [online]. [cit. 2021. 11. 14]. Dostupné z:
https://www.nestlehealthscience.cz/

Number of Spotify monthly active users (MAUSs) worldwide from 1st quarter 2015 to
3rd quarter 2021. [online]. [cit. 2021. 12. 05]. Dostupné z:
www.statista.com/statistics/367739/spotify-global-mau/

Number of Spotify premium subscribers worldwide from 1st quarter 2015 to 3rd
quarter 2021. [online]. [cit. 2021. 12. 07]. Dostupné z:
www.statista.com/statistics/244995/number-of-paying-spotify-subscribers/

95


https://www.zdravezpravy.cz/2020/02/05/lekari-v-cr-objevi-kazdy-rok-nador-u-90ti-tisicu-lidi/
https://www.zdravezpravy.cz/2020/02/05/lekari-v-cr-objevi-kazdy-rok-nador-u-90ti-tisicu-lidi/
https://www.loono.cz/prevence/prevence-rakoviny
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.nestlehealthscience.cz/
http://www.statista.com/statistics/367739/spotify-global-mau/
http://www.statista.com/statistics/244995/number-of-paying-spotify-subscribers/

Nutrego. [online]. [cit. 2021. 11. 14]. Dostupné z: https://www.nutrego.cz
Nutrilac. [online]. [cit. 2021. 11. 05]. Dostupné z: https://nutrilac.cz/

O spolec¢nosti BohuSovicka mlékarna. [online]. [cit. 2021. 11. 05]. Dostupné z:

https://www.bohusovickamlekarna.cz/

PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: p¥istup k marketingovému fizeni. Vydani L.
Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-117-1.

Péce o onkologického pacienta: pro¢ je vyziva dilezitd? [online]. [cit. 2021. 11. 07].
Dostupné z: https://www.e.nutricia.cz/clanek/pece-0-onkologickeho-pacienta-proc-je-

vyziva-dulezita/40

PELSMACKER, Patrick de. GEUENS, Maggie. BERGH Joeri van den. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

Podcasty. Co to je a jak je poslouchat? [online]. [cit. 2021. 12. 05]. Dostupné z:
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/podcasty-co-to-je-a-jak-je-poslouchat-156530

Podvyziva trapi zejména seniory nad 65 let, pomoci jim mlze klinickd vyZiva. [online].
[cit. 2021. 11. 05]. Dostupné z: https://denikn.cz/727741/podvyziva-trapi-zejmena-
seniory-nad-65-let-pomoci-jim-muze-klinicka-vyziva/

Pouzivani mobilniho telefonu a internetu na mobilnim telefonu. [online]. [cit. 2022. 01.
23]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/142872020/06200421j03.pdf/e695a1e9-665e-
4d0f-al42-738d27777eab?version=1.1

Pozor na vyzivu nasich seniorti — a to nejen v dob& pandemie. [online]. [cit. 2022. 02.
20]. Dostupné z: https://denikn.cz/350422/pozor-na-vyzivu-nasich-senioru-a-to-nejen-
v-dobe-pandemie/

PROCHAZKA, Tomés a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno:
ComputerPress, 2014, 224 s. ISBN 978-80-251-4152-6.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela ptepracované
vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.

RICHARDSON, Matthew; DOMINOWSKA, Ewa; RAGNO, Robert. Predicting
clicks: estimating the click-through rate for new ads. In: Proceedings of the 16th
international conference on World Wide Web. 2007. p. 521-530.

96


https://www.nutrego.cz/
https://nutrilac.cz/
https://www.bohusovickamlekarna.cz/
https://www.e.nutricia.cz/clanek/pece-o-onkologickeho-pacienta-proc-je-vyziva-dulezita/40
https://www.e.nutricia.cz/clanek/pece-o-onkologickeho-pacienta-proc-je-vyziva-dulezita/40
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/podcasty-co-to-je-a-jak-je-poslouchat-156530
https://denikn.cz/727741/podvyziva-trapi-zejmena-seniory-nad-65-let-pomoci-jim-muze-klinicka-vyziva/
https://denikn.cz/727741/podvyziva-trapi-zejmena-seniory-nad-65-let-pomoci-jim-muze-klinicka-vyziva/
https://www.czso.cz/documents/10180/142872020/06200421j03.pdf/e695a1e9-665e-4d0f-a142-738d27777eab?version=1.1
https://www.czso.cz/documents/10180/142872020/06200421j03.pdf/e695a1e9-665e-4d0f-a142-738d27777eab?version=1.1

SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu:
vyuzijte naplno organicky dosah i sponzorované ptispévky. Brno: Computer Press,
2019. ISBN 978-80-251-4959-1.

Seznam cen a tthrad LP/PZLU k 1.3.2022. [online]. [cit. 2022. 02. 20]. Dostupné z:
https://www.sukl.cz/sukl/seznam-cen-a-uhrad-Ip-pzlu-k-1-3-2022

SHARMA, Rachna. Relevance of the 4E Marketing Model to the Indian Insurance
Industry. IUP Journal of Brand Management, 2017, 14.1.

SHI, Xingjun. A Study on Factors Influencing the Click Through Rate, CTR, of
Internet ads by the Charging Mode of CPM (Cost Per Mile) Based on Information
Transfer.

Sipping — Vyziva k popijeni. [online]. [cit. 2021. 11. 05]. Dostupné z:
https://e.nutricia.cz/produkt/sipping-vyziva-k-popijeni/l
SLAVIK, Jakub. Marketing a strategické fizeni ve vefejnych sluzbach: jak poskytovat

zakaznicky orientované vetejné sluzby. Praha: Grada, 2014. ManazZer. ISBN 978-80-
247-4819-1.

Social Media Today. [online]. [cit. 2021. 12. 09]. Dostupné z:
https://muckrack.com/media-outlet/socialmediatoday

Specidlni prichuté pro pacienty se zménou vnimani chuti. [online]. [cit. 2021. 11. 05].
Dostupné z: https://www.e.nutricia.cz/clanek/specialni-prichute-pro-pacienty-se-

zmenou-vnimani-chuti/45

Statistiky vyuziti socidlnich siti: Kolik lidi pouZziva socialni média v roce 2021?
[online]. [cit. 2021. 12. 08]. Dostupné z: https://lerstudio.cz/statistiky-vyuziti-
socialnich-siti-kolik-lidi-pouziva-socialni-media-v-roce-2021

Study of 137k Facebook and Instagram Ads Reveals Performance Benchmarks and
Trend. [online]. [cit. 2021. 12. 09]. Dostupné z:
www.socialmediatoday.com/news/study-of-137k-facebook-and-instagram-ads-reveals-
performance-benchmarks-and/609793/

SVETLIK, Jaroslav. Marketingova komunikace. Praha: VSSP Praha, 2016. ISBN 978-
880-6847-79-5.

STUSEK, Jaromir a Lucie KVASNICKOVA STANISLAVSKA. Zaklady marketingu.
V Praze: Ceska zemé&délska univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, 2013. ISBN
978-80-213-2414-5.

TEGZE, Jan. Jak hledat zaméstnance v 21. stoleti: techniky moderniho recruitmentu.
Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0551-9.

97


https://e.nutricia.cz/produkt/sipping-vyziva-k-popijeni/1
https://muckrack.com/media-outlet/socialmediatoday
https://www.e.nutricia.cz/clanek/specialni-prichute-pro-pacienty-se-zmenou-vnimani-chuti/45
https://www.e.nutricia.cz/clanek/specialni-prichute-pro-pacienty-se-zmenou-vnimani-chuti/45
http://www.socialmediatoday.com/news/study-of-137k-facebook-and-instagram-ads-reveals-performance-benchmarks-and/609793/
http://www.socialmediatoday.com/news/study-of-137k-facebook-and-instagram-ads-reveals-performance-benchmarks-and/609793/

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

Vyziva béhem 1€cby. [online]. [cit. 2021. 11. 05]. Dostupné z:
https://www.linkos.cz/pacient-a-rodina/pece-o-pacienta/vyziva/
Vyziva seniort. [online]. [cit. 2021. 11. 07]. Dostupné z:

https://vyzivasenioru.cz/?utm_source=denikn&utm_medium=pr_clanek&utm_campaig
n=MDS

WEST, Douglas, C., FORD, John, Battice, IBRAHIM, Essam. Strategic Marketing:
Creating Competitive Advantage. Oxford: Oxford University Press,2015. ISBN 978-0-
19-968409-0.

What is Malnutrition? [online]. [cit. 2022. 03. 09]. Dostupné z:
https://www.medicalnutritionindustry.com/malnutrition/what-is-malnutrition

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
2010. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

98


https://www.linkos.cz/pacient-a-rodina/pece-o-pacienta/vyziva/

Prilohy
Odkazovany seznam pfiloh

Pfiloha 1 — dotaznik
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Diplomova prace - povedomi o

enteralni klinicke vyzive

Dobry den,

Jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty CZU v Praze a rada bych Vas poprosila o spolupraci
na vyplnéni dotazniku, ktery se zabyva povédomim o podvyzivé, enteralni klinické vyzivé a
zhodnocenim nejvice vyuzivanych informacnich zdrojl. Dotaznik bude slouzit jako podklad k mé
diplomové praci.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 8 minut.

Predem dékuji za Vas cas.

Bc. Alzbéta Trojanova

* Required
Section

1. Setkal/a jste se nekdy s terminem ,specialni vyziva k popijeni”, ,sipping” nebo
.enteralni klinicka vyziva"? *

O Ano
O Ne

3/28/2022



2.Kde jste se s tim to terminem setkal/a? *
[ ] usve rodiny/znamych
I:] Na internetu (magazinech, ¢asopisech, diskuzich, ¢lancich apod. - online)
D V tiskovinach (magazinech, ¢asopisech, novinach apod. - tisténé)
D Na socialnich sitich (FB, Instagram apod.)
[:] V rozhovorech (napf. TV porady, radio)
[:] V podcastech (napf. Spotify)
D Ve zdravotnickych zafizenich (nemocnice, poliklinika, prakticky lékaf apod.)

D V lékarnach (napfr. 1ékarnik, letaky, reklamy)

n "

3. Co si predstavujete pod pojmy ,specialni vyZiva k popijeni”, "sipping" nebo ,enteralni
klinicka vyziva"? *

(] Lek
D Doplnék stravy

D Nahrada stravy

[:] Nevim

4.Pro koho je podle Vas ,specialni vyziva k popijeni”, "sipping" nebo ,enteralni klinicka
vyziva" uréena? *

3/28/2022



5.Kde byste hledal/a informace o ,specialni vyzivé k popijeni”, "sippingu" nebo
.enteralni klinické vyzive"? *

D V televiznich zpravach

D V rozhovorech (v TV poradech)

E] V podcastech (napf. Spotify)

E] V odborné literature

D V denikach, tydenikach (napf. MF Dnes apod.)

(] V bulvarnich médiich (Blesk apod.)

D V tisténych magazinech, ¢asopisech (print)

D Na internetovych magazinech, casopisech (online)

Na internetovych diskusich (napf. e.mimino.cz)

Na internetovych ¢lancich

Na socialnich sitich (napf. Facebook, Instagram apod.)
Ve zdravotnickych zafizenich (nemocnice, poliklinika, prakticky lékaF apod.)
U lékarnika (v 1ékarné)

U svych blizkych

O 00000

Jiné (uvedte):

1N

6. Kde byste zakoupil/a ,specialni vyzivu k popijeni”, "sipping" nebo ,enteralni klinickou
vyzivu“? *

D V marketech (hypermarket, supermarket)
(] ve specialnich obchodech (zdrava vyziva apod.)
D V drogeriich

[ ] VIékama

3/28/2022



7. Zijete se seniory nebo jste s nimi v kontaktu? *
(O Ziji se seniory a jsem s nimi v kontaktu
O Neziji se seniory, ale jsem s nimi v kontaktu
Q Neziji se seniory a ani nejsem s nimi v kontaktu

O Nemam v rodiné zadného seniora

8.V jaké mire podle Vas trpi onkologicti pacienti podvyzivou? *
() Kazdy
O Vice nez polovina
O Polovina
O Méné nez polovina

() Zadny

9.V jaké mire podle Vas trpi seniofi Zijici doma podvyzivou? *
() Kazdy

O Vice nez polovina
O Polovina

O Méné nez polovina

(O Zadny

3/28/2022



Section

10. Jaké zdroje nejcastéji vyuzivate k ziskavani informaci?
(Prosim, oznacte 3 nejcastejsi)

*
(] Radio

D Televizi

[ ] Internetové clanky
E] Internetové diskuze
D Socialni sité

D Tiskoviny

D Podcasty

3/28/2022



11. Uvedte miru dlvéryhodnosti v oblasti zdravi a péce u nasledujicich zdroju
(1 = nejvice duvéryhodné, 5 = nejméne diveryhodné): *

1 (nejvice) 2 3 4 5 (nejméné)

Radio O O O

Verejnopravni televizni

O
O

zprévy (BBC, Ceska O O O O O
televize aj.)

Komeréni televizni

zpravy (Prima, TV Nova Q O Q O O
aj.)

Casopisy, magaziny O O O O O
Bulvarni média (Blesk

" O O O O O
Deniky a tydeniky (MF

Dnes aj.) O O O O O
Rozhovory, podcasty O O O O O
Odborna literatura O O O O O
Clanky na internetu O O O O O
Diskuze na internetu

(emimino.cz O O O O O
(http://emimino.cz) aj.)

Socialni sité (Facebook,

Instagram, Twitter, O O O O O

YouTube)

3/28/2022



12. Jaké socialni sité nejvice vyuzivate?
(Prosim, oznacte 3 nejcastéjsi) *

D Facebook
D Instagram
LinkedIn
TikTok
Twitter

YouTube

O 0000

Nepouzivam socialni sité

13.Z jakych divodU navstévujete socialni sité? *

[:] Komunikace s prateli

[

Ziskani informaci

Hledani novych pratel

Pro zabavu

Pro sebeprezentaci

Z davodu vydélku

Ke sdileni zazitk(, fotek a videi

Kvuli zapadnuti do party nebo komunity

Kvuli zavislosti na socialnich sitich

O 0000004

Nepouzivam socialni sité
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14. Jak Casto navstévujete socialni sité? *
() Denné
Q 5 - 6x do tydne
O 4 - 5x do tydne
() 3-4xdo tydne
O 2 —3x do tydne
O 1-2x do tydne

() Nepouzivam socialni sité

15. Kolik ¢asu za den stravite na socialnich sitich? *
O Méné nez pll hodiny
() 31-61 minut
() 61-120 minut
() 121-180 minut
Q Vice nez 3 hodiny

() Nepouzivam socialni sité

16.V jakou dobu nejvice navstévujete socialni sité? *

Q Rano
Q Dopoledne

O Odpoledne

O Vecer

() Nepouzivam socialni sité
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17. Jaké kategorie podcastli nejvice poslouchate? *

E] Celebrity

(] Film

Fitness a zdrava vyziva
Historie

Knihy

Komedie

Politika

O 0 400 0 g

Popkultura
[:] Technologie
D Televize
E] Véda

D Videohry
[:] Volny cas

[ ] vzdalavani
D Zpravy

) Zadny

3/28/2022



Section

18. Jaké je Vase pohlavi? *
() Zena
O Muz

19. Do jaké vékove skupiny spadate? *
() 15-24 let
() 25-34 let
() 35-44 let
() 45-54 let
() 55-64 let

O 65 a vice let
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.....

O Hlavni mésto Praha
() Jihogesky kraj

O Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysocina
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stfedocesky kraj

Ustecky kraj

O O O O OO0 o OO0 OO0 00 0

Zlinsky kraj

21.Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
() Zzakladni
Q Stfedni bez maturity
Q Stfedni s maturitou
O Vyssi odborné

O Vysokoskolské
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22.Do jaké kategorie spadate? *
O Student/ka
Pracujici student/ka (DPP, DPC)
Pracujici student/ka na plny Uvazek
Zaméstnany/a
Podnikatel/ka
Materska dovolenda/rodicovska dovolena/v domacnosti

V ddchodu

O O O O O O O

Nezaméstnany/a

This content is neither created nor endorsed by Microsoft. The data you submit will be sent to the form owner.
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