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Komunikac¢ni kampan pro enteralni klinickou vyzivu

Abstrakt

Diplomova prace se vénuje navrhu komunikaéni kampané pro enteralni klinickou
vyzivu k popijeni uréenou pro dospélé pacienty znacky Nutricia. Prace je rozdélena do Ctyt
Casti — teoretické, praktické, vlastniho vyzkumu a navrhu komunikacni kampané. Teoreticka
Cast prace je zamé&fena na strategie, nastroje a nové trendy v marketingové komunikaci a na
planovani komunika¢ni kampané. Praktickd cast popisuje enteralni klinickou vyzivu
k popijeni, jeji trendy a znacky na trhu v Ceské republice. Dale jsou popsany dvé vybrané
skupiny, seniofi a onkologiCti pacienti, v€etn€ popsani moznosti rizika podvyzivy u téchto
dvou skupin obyvatelstva. Nasleduje predstaveni vybrané spolecnosti, znacky Nutricia,
jejiho produktového portfolia a marketingového mixu. Treti ¢ast se vénuje kvantitativnimu
vyzkumu. Vysledky vlastniho kvantitativniho vyzkumu jsou aplikovany pfi tvorb& navrhu
komunikacni kampané pro enteréalni klinickou vyzivu znacky Nutricia. V ramci posledni
Casti, tedy navrhu komunikacni kampané, je navrzen Casovy plan, rozpocet a par prispévka

na socialni sit Facebook.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova strategie, komunikacni kampar, 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 dal vice dochazi k piesunu aktivit a komunikace do online prostiedi. V marketingové
komunikaci tak neustale vznikaji nové trendy. V marketingovém mixu 4C, tedy smérem
k zakaznikovi je kladen diraz na oboustrannou komunikaci mezi zakaznikem a firmou.
Doslo i ke zméné marketingovych koncepti. Nejnovejs§im konceptem je marketing 4.0.,
ktery kombinuje jak online, tak off-line ptisobeni mezi firmami a zakazniky. Bohuzel ne
vSechny firmy na tyto zmény reagovaly a stale se fidi star§imi koncepty. Pokud chce byt
firma konkurenceschopna a chce prezit digitalni éru, musi pfejit na tento novy koncept.
Dftive dochazelo pouze k jednostranné komunikaci. Nyni diky digitalni éfe doslo k rozsireni
socialnich siti apod., kde zakaznici nebo konkurence muze na pfispévky reagovat, posilat

zpravy a sdilet s ostatnimi uzivateli.

Spousta lidi neméa dostatek informaci o spravné vyzive, zivotospraveé, vyvazeném
zdravotnim stavu a o vyskytu podvyzivy predevsim u dvou pocetnych skupin obyvatelstva,
kterymi jsou seniofi a onkologicti pacienti. U podvyziveného pacienta jsou naklady na péci
dvakrat az trikrat vyssi nezli u pacienta bez podvyzivy. Podvyziva v Evrop€ postihuje
az 33 milionu lidi. Naklady za podvyZzivené pacienty evropské zemé stoji cca 170 miliard
ro¢né. (medicalnutritionindustry.com, 2018) Ptipravky enteralni klinické vyzivy k popijeni

pomahaji pfedevsim doplnit denni pfijem stravy, zlepsit kondici a posilit télo pacienta.

Tato diplomova prace je rozdelena do Ctyt Casti. Prvni Cast, teoreticka je vénovana
marketingové komunikaci, marketingové strategii, marketingovym nastrojim a novym
trendim vcetné planovani komunikacni kampan€. Druha, prakticka ¢ast je vénovana
enteralni klinické vyzivé k popijeni, jejim trendiim a znatkam na trhu Ceské republiky. Dale
je blize specifikovana podvyziva, v€etné dvou pocetnych skupin obyvatelstva, ktefi mohou
byt v riziku podvyzivy. Dalsi Cast pfedstavuje vybranou spolecnost, znacku Nutricia a jeji

produktové portfolio a marketingovy mix.
Treti Cast prace je zamétena na vlastni vyzkum. Sestaveni vlastniho kvantitativniho

vyzkumu skrze dotaznikové Setfeni a nasledné 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 komunikaéni kampané pro enteralni klinickou vyzivu
znaCky Nutricia. Kampan je zamérena predevSim na zvySeni povédomi Siroké verejnosti
o enteralni klinické vyzivé k popijeni, ale také na zvySeni povédomi S§iroké vefejnosti
o dulezitosti vyzivy a moznosti vyskytu podvyzivy, a to predevsim 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 pomiize zvysit volny prodej enteralni klinické vyzivy
k popijeni v 1ékarnach. Na zavér prace jsou navrhnuty vizualy pfispévka na socialni sit

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

2.1 Cil prace

Cilem této prace je navrhnout komunikacni kampai pro enteralni klinickou vyzivu

k popijeni znacky Nutricia, a to na zakladé provedeného vlastniho kvantitativniho vyzkumu.

2.2 Metodika

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

¢lanku a dalSich zdrojii z oblasti marketingové komunikace.

V praktické Casti bude predstavena enteralni klinicka vyziva k popijeni, jeji trendy
a znatky na trhu Ceské republiky. Dale bude popsana podvyZziva, skupina seniorl
a onkologickych pacientd, u kterych hrozi riziko podvyzivy a zaroven tvofi pocetnou Cast
skupiny obyvatelstva. Nasledné dojde k predstaveni vybrané spolecnosti (Danone a.s.),

znac¢ky Nutricia, jejiho produktového portfolia a marketingového mixu.

Treti Cast prace bude veénovana vlastnimu vyzkumu. Po ukonceni vlastniho
kvantitativniho vyzkumu dojde k jeho vyhodnoceni. Na zaklad¢ vysledkt vyzkumu bude
navrhnuta komunikaéni kampai pro enteralni klinickou vyzivu k popijeni znacky Nutricia,
coz je posledni cast prace. Na zaveér vtéto Casti prace dojde k navrhnuti vizuald

a k vyhodnoceni navrhu kampané.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

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

prodavaji. (Kotler, Keller, 2013)

Karli¢ek (2016) popisuje marketingovou komunikaci jako proces, prostfednictvim
n¢hoz dochazi k fizenému informovani a piesvédcovani vybranych cilovych skupin. Diky
tomuto procesu dochazi k napliiovani marketingovych cili firem. Marketingova
komunikace je efektivni a uspésna tehdy, pokud firmy dodrzuji fadu principt. Hlavnim
zajmem marketéra by mélo byt, jak jejich sdéleni bude vnimat vybrana cilova skupina.
Naopak za nepodstatné se povazuji jejich vnitini pocity, a zda se jim komunikaéni kampan
libi ¢i nikoliv. Pfi pfipravach komunikacnich kampanich dochéazi k typickym chybam.
Aby se marketéfi témto chybam vyhnuli, mohou pouzit Model efektivni marketingové
komunikace. Marketingové komunikacni sdé€leni by mélo nejdfive cilovou skupinu
zaujmout, dale by mélo byt spravné pochopeno a také by mélo cilovou skupinu presvédcit.
Pokud marketingové komunikacni sdéleni tyto tii kroky dokéaze, meélo by v cilové skupiné
dojit ke zméné postojii a chovani. Poslednim faktorem modelu efektivni marketingové
komunikace je Word of Mouth (WOM) neboli ustni Siteni. WOM je neformalni komunikace

mezi prateli, zdkazniky apod. (Karlicek, 2016)

Obrdzek 1 - Model efektivni marketingové komunikace

A\
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Iména
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Zdroj: Karlicek, 2016
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3.1.1 Komunikaéni kanaly a prostredky

Prostfednictvim komunikacnich kanalti se uskuteciuje prenos sdéleni. Je potieba
zvolit spravny kanal, ktery ucinn€ podporuje sdéleni. Za destrukci sdéleni Prikrylova (2019)
oznaCuje takové kanaly, které nejsou spravné zvolené. Existuji dveé 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. MuZe se jednat o osobni komunikaci, pfi které komunikuje
jedna osoba s druhou ¢i s vice osobami. V druhém pfipadé se jedna o neosobni komunikaci,

kdy do komunikac¢niho kanalu vstupuje médium.

Kanaly nerizené neboli nekontrolovatelné se také dé€li na osobni a neosobni. Jedna
se 0 kanaly, které jsou firmou nekontrolovatelné. Ustni §ifeni pochval & pomluv
od zakaznika ¢i konkurentd patii mezi osobni kanal. Do neosobnich kanalt patii sdélovaci
prostfedky, které nemuzeme nijak ovlivnit. Pfikladem neosobnich kanalt, které jsou

nekontrolovatelné, jsou vysledky testti v Casopisech, které nemuize organizace nijak ovlivnit.

Prostiedky a formy lze podle Ptikrylové (2019) rozdélit na individualni a skupinové
pusobeni. Mezi prostfedky a formy individualniho ptisobeni patfi skupinové rozhovory,
e-maily, telefonaty, telekonference, videokonference, osobni ucast na shromézdeénich,
darkové predméty, blahoprani aj. Do skupinového pisobeni patii konference, sympozia,
prezentace, sponzorstvi, firemni dny, tisténé prostfedky (plakaty, letaky, vyrocni zpravy

a dalsi), tiskova a elektronickd média apod.

3.1.2 Komunikaéni proces

Existuje nékolik prvka, které jsou dilezitou soucasti marketingového
komunikac¢niho procesu, prostiednictvim néhoz je zajiSténa marketingova komunikace.
Odesilatelem informace miize byt firma nebo podnik, ktera odesila informace pfijemcim
sdéleni a zaroven ma vliv na jejich vniméni a nasledné pfijeti odeslané informace. Mezi
pfijemce marketingové komunikace patii osoba nebo skupina osob. Informace nebo zprava
je vytvorena pifimo na cilovou skupinu a vychazi z potieb pfijemct sdéleni. Prostfedek

slouzici k prenosu sdéleni od odesilatele smérem k piijemci se oznacuje za médium. Zde je
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dulezité znat pfijemce sdéleni, tedy vybranou cilovou skupinu. Pfikladem média muze byt
email, obal produktu, reklama na internetu, v rozhlasu, Casopise, radiu, na lavickach,
vefejnych osvétlenich nebo v méstské hromadné dopravé apod. Sdé€leni, které je odesilano
v zakddované podobé by mélo byt pro pfijemce srozumitelné, jasné a vystizné. Za sdéleni
jsou oznacovany texty, symboly nebo obrazky. Pii kodovani dochazi k prevedeni sdéleni do
souboru symbolt, prvki nebo tvard. Pouziva se pii prenosu sdéleni a je provadéno
odesilatelem. Nasleduje proces dekodovani, kdy si prijemce zakodované sdéleni prevadi na
informaci. Sdéleni maze byt pochopeno a vnimano kazdym pfijemcem rizné. Piijemce na
sdéleni vzdy né&jakym zpusobem reaguje, vysila tedy zpétnou vazbu. Pii komunikaénim
procesu muze dojit tzv. k Sumu. Jedna se o vlivy, které néjakym zpisobem mohou zkreslit

sdéleni nebo ovlivnit jeho smysl. (Pfikrylova, Jahodova, 2010; Karli¢ek, 2018)

3.2 Marketingovy mix

Pod pojmem marketingovy mix si lze predstavit soubor nastroju, které firma muze
provést za uCelem dosazeni poptavky po produktu nebo sluzbé. Za nejznaméjsi
a zakladni marketingovd 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 potfeb a pfani zakazniki na daném trhu. Cilem firmy je
poskytnout kvalitni produkt za pfijatelnou cenu. Tento produkt musi byt poskytnut ve
spravny Cas, na spravném misté a spravnym zpusobem. Autorem této koncepce je Edmund
Jerome McCarthy, ktery ji popsal ve své knize v roce 1960. Termin 4P oznacuje ¢tyfi slozky
marketingového mixu podle anglickych nazvt, kterymi jsou Product/Produkt, Price/Cena,

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

Produkt — zakaznik vnima produkt jako hodnotu, ktera mize uspokojit jeho potieby
a prani nebo mu muze piinést nejvetsi uzitek, ktery je v riznych podobach. Uzitek maze byt
v podobé uspory, 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 t€émto hodnotam a oCekavanim odpovida. (Ptikrylova,
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2019) Podle Karlicka (2018) za produkt nejsou oznaCovany pouze fyzické predmeéty, ale také

organizace, osoby, myslenky, sluzby apod.

Zamazalova (2010) deli produkt na tfi vrstvy. Prvni vrstvou je jadro produktu
predstavujici hlavni hodnotu a wuzitek, diky nimz produkt dokéze oslovit zakaznika

a soucasné 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 nekolik funkci. Mezi hlavni
patfi ochrannd, informacni, rozliSovaci, a pfedev§im propagacni funkce rozhodujici

o uspéchu ¢i naopak neuspéchu prodeje.

Posledni je vnéjsi vrstva, kterd 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.

Obrdzek 2 - Vrstvy produktu

Prodejni
sluzby

Platebni
podminky

Kwvalita Design

Znacka

Poradenstvi

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

nebo sluzba piinese. 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 pfinasi firmeé
pfijmy. 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 ovliviiyjici stanoveni ceny. Do internich vlivl patfi podnikové cile, marketingové
cile, naklady a dalsi prvky marketingového mixu. Konkurence, poptavka na daném trhu,

ekonomické vlivy a mnoho dalSich patii mezi externi faktory. (Paulovcakova, 2015)

Nejdiive je nutné vydefinovat poslani ceny, které muze predstavovat napiiklad
maximalizaci zisku, maximalizaci ristu prodeje nebo udrzeni firmy na trhu. Nasleduje odhad
poptavky prostiednictvim cenovych experimentd, statistickych metod nebo dotazovanim.
Dalsim krokem je stanoveni naklada. Analyza konkurence a jeji rozbor je poslednim krokem

pro stanoveni ceny. (Stisek, Kvasnikova Stanislavska, 2013)

Distribuce — jedna se o zptsob distribu¢ni cesty neboli pohybu produktu od vyrobce
k zakaznikovi. Nejdulezitéjsi je, jaké jsou potieby a prani zakaznika. Tedy jak si zakaznik
preje produkt dorucit a jak je dana distribucni cesta pro n¢ho pohodlnd a vyhodna.

(Zamazalova, 2010)

Propagace — jedna se o komunikaci neboli osloveni cilového trhu. Ma tfi zakladni
cile, a to informovat, presvédCovat a piipominat. Podle téchto cil(i se propagace déli na tfi

typy: informacni propagace, presvédCovaci propagace a pfipominkova propagace.

Informacni propagace ma za ukol informovat zédkaznika o produktu véetné uzitku,
ktery pfinasi. Tento typ propagace je v zivotnim cyklu produktu vyuzivan piedevsim ve
stadiu zavadéni a rastu produktu. PiesvédCovaci typ propagace firma vyuziva, jestlize chce
presvédCit zakaznika o vyhodach produktu. Vyuziva se ve stadiu 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 zakaznika a vychazi z marketingového mixu
4P. Pod terminem 4C se skryvaji ctyfi slozky podle anglickych slovicek: Customer
value/Hodnota zékaznika, Communication/Komunikace, Convenience/Nakupni pohodli

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

Hodnota ziakaznika — jedna se o hodnotu produktu, ktera musi uspokojit danou
potfebu zakaznika. Pro kazdého zakaznika je hodnota produktu rozdilna, a to na zakladé

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

Komunikace — zpusob, jakym podnik se zakazniky komunikuje. Zde se klade
na duraz zajiSténi oboustranné komunikace mezi podnikem a zakaznikem. Oproti

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

Nakupni pohodli — pro zakaznika znamena pohodli, jak se k danému produktu mize
dostat neboli dostupnost produktu na trhu. Pokud se jednd o produkt, jde o velmi
komplikovany distribu¢ni proces. Podnik se zamétuje na prodejni misto, kde lze produkt
zakoupit proto, aby mél zakaznik co nejvétsi nakupni pohodli pfi ndkupu. Misto nakupu
muze podniku pfinést velkou konkuren¢ni vyhodu. Piikladem jsou e-shopy, které jsou
v soucasné dobé hodné pouzivané. Jejich vyhoda je v rychlosti doruceni, moznost vyuziti
online platby, vyzvednuti na vybraném misté/pobocce Ci pfivezeni objednavky na adresu

zakaznika. (Ptikrylova, 2019)

Naklad pro zakaznika — v tomto pfipadé na cenu produktu neni nahlizeno jako
na piijem pro podnik. Nyni je na cenu produktu nahlizeno jako na hodnotu, kterou musi
zakaznik uskutecnit, aby si vybrany produkt mohl zakoupit a nasledné ho spottebovavat.

(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 Ctyfi slozky: Experiences/

Zkusenosti zakaznikd, Engagement/Zapojeni zakazniki, Everywhere/Vsudypfitomnost
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znacky a Value equation/Rovnice hodnot tvofena cenou a kvalitou sluzeb pro zékaznika.

(Svétlik, 2016)

V roce 2014 probéhl vyzkum (Chaffey, Brady, 2014), ktery byl zamé&fen na zapojeni
spotiebiteld ve virtualnim zakaznickém prostiedi. Firmy by mély peclivé navrhovat
a implementovat virtualni zakaznické prostiedi tak, aby pozitivni zkusSenosti spotiebitelt
pusobily na jiné spotiebitele a zaroven, aby je motivovaly se stat spolutvircem hodnot.
Vysledky vyzkumu potvrdily, Zze spotiebitelé na zakladé kliCovych online
environmentalnich podnétl, které se tykaly kvality informaci, interaktivity, snadnosti pouziti
a vizualni pfitazlivosti (kliCové podnéty souvisejici s online zazitkem) byly hlavnimi
determinanty spotfebitelského hodnoceni zkuSenosti s jejich zapojenim. Pozitivni emoce
jako radost, sympatie, potéSeni aj. respondenti zazivali v souvislosti se vztahovou hodnotou

mezi firmou a zakaznikem vytvorenou v disledku zazitku z angazovanosti.

Dalsi vyzkum provedeny v roce 2017 (Sharma, 2017), byl zaméfen na relevanci
marketingového modelu 4E pro pojistovaci primysl v Indii. Diky internetovému pokroku
a digitalizaci jsou zakaznici ¢im dal vice ochotni nakupovat produkty ¢i sluzby online.
Kli¢em konkuren¢ni vyhody firem je pfechod na digitdlni vysilani. Kromé& ptechodu
na digitalni vysilani se firmy musi zaméfit jak na produkt, tak také na sluzby pro zakazniky,

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 sité, maloobchod, doprava).
Po pfizpusobeni na nové technologie je prevazna Cast zakaznikd nadSena, ale zaroven
i znepokojena. Diky automatizaci doSlo ke zvySeni produktivity a tim i k obavam
zaméstnancu ze ztraty jejich zaméstnani. Rychlou inovaci je naptiklad 3D tisk, ktery oteviel
svétu nové moznosti. Bohuzel mize dojit i k zneuziti této inovace. Piikladem muze byt
vyroba zbrani. Mobilni internet umoznil zakaznikim se lépe informovat a byt mnohem
chytiejsimi nezli v minulosti. I tato inovace ma negativni dopad, ktery muze ovlivnit

a poskodit vztahy. Divodem je, Ze mobilni telefony davaji zakaznikiim pocit, ze se mohou
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piipojit k Sirsi skupin€ a tim brani v jejich empatii k ostatnim a odvadéji pozornost

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

Doslo kposunu od marketingu 1.0 (fizeného produktem), k marketingu
2.0 (zaméfeného na zakaznika) a k marketingu 3.0 (zaméfeného na clovéka). Novy
marketingovy piistup marketing 4.0 mezi zakazniky a firmami kombinuje off-line a online
pusobeni. I kdyz dochazi k rychlym technologickym pokrokim, 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 spoluvytvareni, kdy zakaznici maji moznosti
se podilet na tvorb¢ a pfijit s napady, které mohou firme pomoci v uspesnosti vyvoje nového
produktu. Diky spoluvytvareni dochazi také k vytvareni nadstandardnich nabidek vyrobkd.
Propagace byla diive jednostrannou formou komunikace firmy k zakaznikim. Nyni doslo
k roz§ifeni socialnich siti, které zakaznikiim umoznuji na piispévky a zpravy firem reagovat
arozpraveét se o nich s ostatnimi zakazniky. Pfi budovani povédomi a zajmu zakaznika hraje
tradi¢ni marketing stale hlavni roli. Hlavnim tkolem digitalniho marketingu je prosazovat
firmu a iniciovat zakazniky k akci. Zakaznici ¢im dal vice pozadu;ji blizsi vztahy s firmami,

proto je digitalni marketing ¢im dal dulezitéjsi. (Kotler a kol., 2017)

I kdyz se marketingové koncepce zmeénily, ne vSechny podniky na tyto zmény
reagovaly. Nékteré firmy stale aplikuji predchozi, neaktualni marketingové koncepty. Aby
firmy ptezily soucasnou digitalni éru, a aby byly konkurenceschopné, mély by prejit na
nejnovej§i koncept, tedy na marketing 4.0. Tento nejnovéjsi koncept zavisi na analyze
velkych dat, proto by firmy mély investovat do zaméstnancu, ktefi budou tyto analyzy
provadét. Firmy musi neustale sledovat nové marketingové aktivity a zmeény.

(Bagyazicioglu, Karamustafa, 2018)

3.4 Strategie marketingové komunikace

V dnesni dobé je trh slozen jak z mnoha druht riznych produktu, tak také z mnoha
spotrebitell, ktefi maji rizné potieby. Proto neni mozné stejnym produktem uspokojit

vSechny spotiebitele. Pii tvorbé marketingového mixu je dualezité, aby si podnik spravné
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roz€lenil trh. Diky roz€lenéni podnik ziska lepsi pozici na trhu, kdy dokaze uspokojit nekteré

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

Z divodu rozdilnosti potieb zakazniku se trh rozdéluje na nékolik skupin zakaznikt
neboli segmentt. Diky tomuto rozdéleni dochazi k efektivni marketingové komunikaci,
atedy i k efektivnimu zacileni marketingového mixu. Strategickd marketingova komunikace
se nazyva STP. Pod témito tfemi pismeny se skryvaji tii anglické pojmy S-Segmentation
(segmentace), T-Targeting (zacileni) a P-Positioning (umisténi/pozicovani). (Krejci a kol.,

2016)

3.4.1 Segmentace

Lidé nemaji stejné preference, takze jen velmi zfidka dokaze jeden produkt uspokojit
kazdého. Firmy tak nemusi byt schopni pokazdé uspokojit vSechny své zadkazniky. Z tohoto
divodu mnoho firem voli variantu cilového marketingu, kdy si firma trh rozdéli
na jednotlivé segmenty a zaméfi se pouze na urcitou skupinu zakazniki neboli segment.
Segment trhu je definovan jako skupina jednotlivct, organizaci nebo skupin, které mohou
mit stejné z4ymy, vlastnosti, zivotni styl, demografické udaje apod. Segmenty mohou mit
podobné potieby a prani. Marketingova strategie firmy je tak zaméfena na potreby a prani
zakaznik vybrané skupiny/segmentu. Marketingovy program musi byt zaméfen vzdy
na jednotlivy segment, protoze kazda skupina zakazniki 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 pfizplsobit specialnim potiebam vybraného segmentu.
Tento typ marketingu svou nabidku oproti masovému neboli nediferencovanému
marketingu soustifedéni na mensi skupiny a tim dochazi k vyssi a¢innosti. Podnik si muze
vybrat a zaméfit se pouze na vybranou skupinu zakaznikd, které pfipravi nabidku
odpovidajici jejim potfebam a preferencim. Jelikoz je podnik zaméfen pouze na vybranou

skupinu, pohybuje se tak v malé c&asti trhu, ve které je menSi konkurence. Vyhodou
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segmentovaného marketingu je, ze podnik ma moznost pfizpusobit produkty i ceny tak, aby

naplnily a dopovidaly potfebam segmentu. (Kotler, Armstrong, 2017)

Rizni autofi vymezuji segmentacni kritéria odlisn€, proto jich existuje cela rada.
Kotler a Keller (2013) déli kritéria pro segmentaci do Ctyf skupin: demografické,
geografické, psychografické a behavioralni. Pelsmacker a kol. (2003) doporucuyji
segmentacni kritéria rozdélit na objektivni, psychograficka a specificka. Mezi objektivni
kritéria tadi demografickd a geograficka kritéria. Stanoviska propojena s nakupnim

chovanim zakaznikl oznacuji jako kritéria specificka.

Camilleri (2018) déli segmentacni kritéria nasledovné:

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

2) Geograficka — skupiny zakaznikd mohou byt rozdéleny dle hustoty obyvatel,
pfirodnich zdroja, klimatu a podle svého geografického rozmisténi (kontinentd,
zemi, regiond, typu oblasti, mést, vesnic apod.)

3) Psychologicka — v tomto kritériu muzeme zakazniky rozdélit dle osobnostnich
hodnot, ryst, zajmu, postoju, zivotniho stylu atd.

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

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

na prodavaném produktu nebo sluzbé.

Pro efektivni pouziti segmentace musi segmenty spliiovat nekolik 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
segment, z kterych si podnik vybere a zaméfi se pouze na dané segmenty. Pii vybéru

segmentt se podnik rozhoduje podle jejich atraktivnosti. Podnik se tedy podle riznych
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kritérii snazi vybrat takové segmenty, které maji potencial. Jedna se naptiklad o velikost trhu
a jeho potencial rastu. Marketingové aktivity tak budou zacileny na vybranou skupinu
nebo skupiny zakaznikd. Prostfednictvim riznych komunikacnich kanalti se pak podnik

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

3.4.3 Positioning

Poslednim krokem strategie STP je positioning neboli umisténi v mysli zakaznika.
Positioning vychazi z povédomi zakaznik(i o konkrétni znacce, produktu a firmé. Jde o to,
jakou pozici ma firma/produkt nyni a jaké pozice by firma chtéla dosdhnout a co pro to musi

udélat. (Krej¢i a kol., 2016)

3.5 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovy komunikacni mix je podsystémem marketingového mixu (4P, 4C).
Aby marketingovy manazer dosahl marketingovych i firemnich cil{, je potfeba tyto nastroje
razné€ kombinovat. Nerozdélujeme jej na online a off-line prenos, jelikoz do této komunikace
nespadaji média. Komunikacni mix mizeme rozdélit 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 nastrojt plni
urcitou funkci a navzajem se tyto nastroje dopliuji. Mezi dalsi kategorii l1ze zaradit 1 nové
techniky, které komunikacni nastroje kombinuji. Do této kategorie patii guerillova

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

Osobni prodej je pifimou formou oboustranné komunikace, jejimz cilem
je vyhledavani zakaznik(,, 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 muze pfinést dalsi prodej v budoucnu. Nemusi
se vSak jednat pouze o fyzickou pfitomnost. Osobni prodej se mize konat pres telefon
¢i pres korespondenci (napt. MsTeams). Personal tohoto typu prodeje je specialné vyskolen,
je pod odbornym vedenim, je motivovan a za své vysledky (prodeje) je hodnocen.

(Jakubikové, 2013)
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Prvni formou neosobni komunikace je reklama. Jedna se o formu komunikace, ktera
je sdélena prostiednictvim riznych placenych médii, které sdéluji informace o produktu
¢i o sluzbé. Jejim ukolem je informovat, presvédCovat a pfipominat urcity produkt
nebo sluzbu cilové skupiné. Cilem reklamy je nejdfive oslovit cilovou skupinu (stavajici
1 potencionalni zakazniky) a az poté cilovou skupinu stimulovat ke koupi daného zbozi
¢i sluzby. Velkou vyhodou reklamy je osloveni Siroké skupiny stavajicich i potencidlnich
zakaznikl. Reklama je jednosmémou komunikaci smérem od firmy k zakaznikovi. Chybi
tedy zpétna vazba od zakaznikl, coZ je povazovano za nevyhodu reklamy. Pro S§ifeni
reklamnich sdé€leni je vyuzivano nékolik typa médii. Mezi reklamni prostfedky patii spoty
v televizi, rozhlasu, reklama v kinech, reklamni bannery, billboardy, internetové reklamy,

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

Podpora prodeje je soubor nékolika podnétd, které maji zakaznika piimét
k okamzitému nakupu. Jedna se o kratkodoby stimul, ktery diky poskytnutim kratkodobych
vyhod zakaznikim zvysi prodej urcitého zbozi. Do tohoto nastroje lze zaradit cenova
zvyhodnéni, jako jsou slevové kupony, ceny v soutézich, vzorky zdarma, ochutnavky,
predvadeéni vyrobku a dalsi. Podpora prodeje se Casto kombinuje s ur€itou formou reklamy,

kdy reklama da zakaznikovi podnét a podpora prodeje divod ke koupi. (Karlicek, 2016)

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

(Karlicek, 2016)

Dal$i neosobni formou komunikace je Public relations (PR). Jedna se o komunikaci
a vytvafeni vztaha jak uvnitf firmy (interni vefejnost), tak i navenek (externi vefejnost).
Je zapotrebi, aby vzdy bylo jasné, ze sdé€leni, které se dostalo mezi vefejnost, nefinancoval
dany podnik nebo organizace. Do interni vefejnosti muzeme zahrnout dodavatele,

zakazniky, zamé&stnance (soucCasné i byvalé) a akcionafe. Spravni a vladni organy, média,
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mistni komunity a cela spoleCnost, ve které firma pusobi, patii do externi vefejnosti.

(Ptikrylova, 2019)

Vyznam této formy komunikace neustale nartsta. Smyslem public relations
je vybudovani davéryhodnosti v dany podnik. Cilem public relations je vytvoreni kladné
image organizace u §iroké vefejnosti a také ukazat, ze organizace ma zajem na blaho
spolecnosti. Rozdil mezi PR a reklamou je nasledujici. Reklama se zabyva prodejem sluzby

¢i 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 lze definovat jako zdmérné umisténi vyrobku nebo znacky
do audiovizuélniho dila. Jedna se o placenou formu propagace, jejimz ucelem je zvysit
povédomi o znacce nebo produktu vCetn€ posileni image. S product placement se muzeme
nejCastéji sekat ve filmech, seridlech, televiznich pofadech nebo dokonce v pocitacovych
hréach. Produkt je divakovi zobrazen v pfirozeném prostiedi. Proto tato forma propagace neni
pro divaka nijak narusujici a plisobi na ného nevnucené. Dulezité je promyslet, jak a kdy
produkt do déje audiovizudlniho dila umistit tak, aby nedoslo k vnucené a nasilné reklamé,

ktera by mohla vyvolat negativni reakce divaku. (Karli¢ek, 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 divakovi vyvolat
pozornost. Pokud firma nema dostatek finan¢nich prostredkd na béznou reklamni kampari
a chce dosdhnout maximalniho zisku, zvoli praveé guerillovy marketing. V praxi se s timto
zpusobem komunikace muZzeme setkat na tramvajovych ¢i autobusovych zastavkach,
sloupech vefejného osvétleni, lavickach, odpadkovych koSich nebo na prostifedcich

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 aktivitach konkurence. Tyto aktivity jsou
vétsinou 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 ustni Sifeni Kotel, Keller (2013) 1 Karli¢ek, Kral
(2011) popisuji jako psanou, elektronickou nebo neformalni ustni komunikaci
prostfednictvim které potencionalni, byvaly ¢i stavajici zakaznici komunikuji a sdileji své

osobni zku§enosti s pouzivanim produktu, s nakupem nebo s poskytnutim sluzby.

3.6.4 Content marketing

Content marketing neboli digitalni obsahovy marketing patii mezi néastroje
digitalniho marketingu. Jak jiz nazev vypovida, digitalni obsahovy marketing se zamétuje
na obsah a sdé€leni. V minulosti byl content marketing pouzivan hlavné u velkych
nadnarodnich firem. Marketérim se do Sirokého povédomi dostal piiblizné v roce 2008.
Digitalni obsahovy marketing lze definovat jako dovednost komunikovat se svymi
zakazniky tak, aniz by jim podnik cokoliv prodéaval. Jedna se tedy o nenucenou formu
marketingu. Dochazi ke zptsobu produkce a publikace informaci, které vytvareji davéru

a vliv ve znatku u potencionalnich zakaznikd. (Prochazka, Reznigek, 2014)

Podcasting

Jedna se o prenos informaci pomoci digitalniho audiozaznamu do mobilnich zatizeni
nebo do notebookli pomoci internetu. Pojem podcasting vznikl spojenim dvou slov. Prvni
slovo ,,pod“ vychazi z prehravace iPod od znacky Apple. Druhé slovo ,,casting vychazi
z anglického slova broadcasting neboli vysilat. Podcasty se daji pustit na jakémkoliv zatizeni
(notebook, mobil, tablet nebo mp3 prehravac). Mezi hlavni vyhody patii, ze na rozdil
od klasického vysilani v radiu nebo v televizi je to, ze poslucha¢ si muze pustit jen to, co

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

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

poslechi podcast 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 stati a do Evropy se rozsifilo v roce 2011. Jedna se o sluzbu, ktera nabizi
moznost poslechu hudby 1 podcasti. Tuto aplikaci je mozné mit ve svém zafizeni zdarma,
avSak pfi poslechu posluchaci skacou reklamy. V pfipadé zaplaceni této aplikace ma
posluchac tzv. prémium ucet, kde ho jiz pii poslechu neotravuji zadné reklamy, a navic ma

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

Na nasledujicim Grafu 1 je zobrazen mésic¢ni pocet aktivnich uzivateld (v milionech)
z celého svéta vyuzivajicich aplikaci Spotify. Ve tfetim kvartadlu roku 2019 pouzivalo
aplikaci Spotify celkem 248 miliont aktivnich uzivatelt. O rok pozd¢ji se pocet aktivnich
uzivateli zvyS$il o 72 miliont, tedy celkem na 320 milioni uzivateld. V roce
2021 (Q3) se pocet aktivnich uzivateld vysplhal az na 381 miliont. To je o 133 miliont vice

nez v roce 2019.

Graf 1 - Mésicni pocet aktivnich uZivatelii Spotify z celého svéta (v milionech)

300 286

Monthly active users in millions
™~
3

100

Zdroj: Statista (2021)
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Na Grafu 2 je vidét, kolik ma Spotify placenych odbérateld. Ve tietim Ctvrtleti roku
2020 mélo Spotify celkem 144 miliont prémiovych uzivatelt z celého svéta. Ve stejném
Ctvrtleti roku 2021 mélo Spotify 172 miliond prémiovych uzivateli, tedy
0 28 miliont 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)

155 158

Paying subscribers in millions

Zdroj: Statista (2021)

3.6.5 Online a off-line marketing

Online marketing
Online marketing je forma komunikace, ktera se realizuje prostfednictvim internetu
a mobilnich telefonti. Kviili neustale ménicim se podminkam na internu podniky stale museji

hledat nové moznosti a zpusoby, 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 socialnich sitich apod.
Mobilni telefon patfi jiz spoustu let mezi nejvice pouzivanou komunikacni

technologii v Ceské republice. Podle dat telefon v CR pouZiva 96 % seniortl a 99 % osob

star§ich Sestnacti let. Skupina osob se zakladnim vzdelanim pouziva mobilni telefon z 96 %.
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V roce 2020 s ptichodem pandemie koronaviru doslo k nartistu pouzivani telefont u osob se
zakladnim vzdélanim a u senioru. Klasicky telefon maji v oblibé dichodci a starsi lidé.
Chytré telefony s operacnim systémem ve spousté funkcich zcela nahrazuji pocitac
a pouzivaji ho predev§im mladsi lidé. Tyto chytré telefony pouzivaji 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 telefoni dochazi k rychlému narGstu poctu
uzivateld, ktefi pomoci chytrych telefont vyuzivaji pfistup na internet. Jednotlivci se v roce
2010 z mobilnich telefonti na internet pripojovali 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
daného segmentu zakaznikli, kdy dochazi k osloveni jak urcitého segmentu, tak i dalSich
jedinca, ktefi do urCeného segmentu nepatii. Mezi nejCastéji vyuzivané nastroje off-line

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

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

d) vystavy, konference

3.6.6 Marketing na socidlnich sitich

Socialni sit€ jsou pouzivany piedevSim k vyhledavani a navazovani kontaktu
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 pfedevs§im k propagaci produkti nebo sluzeb. Aby byla marketingova
kampan na socialnich sitich Gspésna, je dualezité byt aktivni, kreativni a vybrat vhodnou
socialni sit’. Cilem marketért je vytvorit takovy obsah, ktery uzivatele zaujme natolik, ze si
obsah preCte a nasledné na ného bude reagovat a bude ho sdilet s ostatnimi uzivateli.

(Semeradova, Weinlich, 2019)
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V soucasné dobé¢ 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 priméru travi na socialnich 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 % uzivatell, 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 divody uzivani socialnich siti patii z 60 % kontakt s prateli, 40 % lidi uziva socialni
sité kvili zabave a poslednim uvadénym divodem je zdroj informaci (38 %). Mezi nejvice
dynamickeé 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 prispévky a kratka videa do jedné minuty jsou nejvice
pouzivanym obsahem. Notebook a mobilni telefon jsou dva pfistupy, 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 pies mobilni telefon. Pfistup pomoci notebooku
vyuziva nejvice ve€kova skupina 60 let a vice. Podle reportu dochazi k poklesu vyuziti
notebooku jako pfistupu na socidlni sité, naopak mobilni telefony jsou ¢im dal vice

vyuzivané. (amidigital.cz, 2021)
Z nasledyjiciho 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 svété k rijnu 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
vztahd. Puvodné byl Facebook urCen pouze pro univerzitu Harvard, postupem Casu se
roz§ifil mezi dalsi univerzity a po tfech letech od svého vzniku mél 57 miliond uzivatelt.
Jedna se o socialni sit’ umoziujici 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 dualezité spravné oslovovat potencionalni zakazniky.
Obsah musi byt zdbavny, zakaznika musi zaujmout a vzbudit v ném potfebu interakce.

(Janouch, 2014)

Jak jiz bylo zminéno, Facebook je velice efektivni nastroj, diky némuz lze zvysit
povédomi o znacCce nebo spolecnosti. Nastaveni sdileného obsahu ma rozsahlé a Siroké
moznosti, to umoziuje spolecnostem zasdhnout piesné vymezenou cilovou skupinu. Dale
1ze velmi jednoduse zjistit ispésnost prispevku a reklam, a to za pomémé nizké naklady.
Diky témto vyhodam se ¢im dal vice Facebook stava konkuren¢nim prostfedim. Proto,
aby byla firma nebo znacka uspéSna na svém facebookovém profilu, musi byt velmi

vynalézava, kreativni a aktivni. (Semeradova, Weinlich, 2019)
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Uzivatelim Facebooku se vytvari obsah na hlavni strance podle toho, co uzivatelé
na facebookové strance délaji a vyhledavaji. Rozhodujicim parametrem, zda se prispévek
danému uzivateli zobrazi ¢i nikoliv rozhoduje, kdo prispévek napsal (autor), co obsahuje
a kdo s prispévkem interaguje. Zobrazeni piispévkt na hlavni strance je podle algoritmu
Facebooku. Firmy a znacky ¢im dal vice vyuzivaji Facebook jako komunikacni nastroj.
Proto v roce 2018 doslo k obnové myslenky, kdy Facebook nastavil algoritmus tak, aby se
uzivatelim na hlavni strance prednostné 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 predchoziho Grafu 3 je patrné, Ze Facebook mél v fijnu 2021 necelych 2,9 miliont
aktivnich uzivateld po celém svété. To dokazuje, ze Facebook je nejvétsi socialni siti
na sveété. (statista.com, 2021) Rozdéleni uzivateli Facebooku po celém svéteé podle
veékovych skupin vcCetné 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 - UzZivatelé Facebooku po celém svété podle véku a pohlavi, Fijen 2021
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Zdroj: Statista (2021)
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YouTube

Nejvétsi svétova sit’ YouTube urCend pro sdileni videi byla zalozena v roce 2005.
Megsicni navstévnost YouTube je pres 1 miliardu uzivatel, ktefi praimérné shlédnou az Sest
miliard hodin videa. V roce 2006 doslo k odkoupeni YouTube spolecnosti 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 prostfednictvim fotografii
nebo kratkych videi. Ke svym piispévkim mohou pfidavat 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 uzivatelti Instagramu po celém svéte podle vékovych skupin
je mozné vidét v Grafu 5. Udaje v grafu jsou z dostupnych dat k fijnu 2021. Z grafu je patrné,
ze nejpocetnéjsi skupinou jsou uzivatelé ve véku 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 dvé skupiny dohromady tvofi 62,2 % z celkového poctu vékovych skupin.

Graf' 5 - UZivatelé Instagramu po celém svété podle veku, Fijen 2021
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Zdroj: Statista (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 socidlnich siti za uCelem prospéchu a propagace produktu nebo znacky.
Influencery lze charakterizovat jako prosttedniky mezi firmou a vefejnosti. Casto jimi byvaji
vyznamné osobnosti nebo celebrity. Mezi velmi oblibené influencery patii youtubeti, blogefi
nebo vlogefi, ktefi si vybudovali svou komunitu lidi. OvSem influencerem muze byt témér
kdokoliv. Influencefi nejvice propaguji produkt, recenzuji nebo ho doporucuji na zakladne
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 ptsobit nenucen€ a pfirozené. Firmy

tuto formu propagace vyuzivaji ¢im dal ¢ast&ji. (Ptikrylova, 2019)

Facebook vs Instagram

Nezavisla online spolecnost Social Media Today provadi studie v oblasti marketingu,
komunikace, socialniho podnikéani, obsahového marketingu, digitalni strategie apod.

(muckrack.com, 2021)

V listopadu 2021 Social Media Today zvefejnila 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.

Pred shrutim vysledku studie je zapotiebi vysvétlit zakladni zkratky, které ve studii

byly pouzity. Mezi zakladni zkratky pouzivané v online marketingu patii:

a) CPC = cost per click (cena za proklik). Jde o druh reklamy, kdy inzerent plati
az v piipadé€, kdy uzivatel skutecné 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 uzivatell,
ktefi klikni na reklamu a poctem zobrazeni reklamy. Jedna se tedy o zpusob

meéfteni uspésnosti reklamni kampané. (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 Ctenaru. Platba je vyzadovana, jakmile dojde k zobrazeni

reklamy. (Shi, 2016)

Instagram:
e Nejvétsi miru prokliku (CTR) maji reklamy na instagramovych pfibézich
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 Piibeéhy na Facebooku maji nejvyssi cenu za proklik (CPC), ale nejniz§i miru
prokliku (CTR)

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

e Facebookové piibehy jsou nejlepsim umisténim reklamy, jelikoz ma nejvyssi
miru prokliku (CPC) a nejvyssi platformu obsahového marketingu, ktera
znaCkdm umoziuje zefektivnit obsahovou strategii marketingu a rychleji
se dostat na trh

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

(socialmediatoday.com, 2021)

V Tabulce 1 jsou pro lepsi prehled vysledky studie shrnuty a porovnany. Facebook
je socialni sit' s delSi historii a vétSim poctem uzivateld. Primérna mira prokliku
na Facebooku ma vsak klesajici smér. Oproti tomu Instagram je pro reklamni ucely drazsi
nez Facebook, ma mensi primérnou miru prokliku, ale na rozdil od Facebooku ma rostouci
trend. DalSim dalezitym bodem je fakt, ze na socialni siti Instagram je mladsi veékova
skupina, ktera se chce informovat o svych pratelich, pobavit se a ziskat inspiraci v riznych

oblastech.
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Tabulka 1 - Srovnani a porovnani vysledkii studie

FACEBOOK INSTAGRAM
Vydaje na reklamu 1 07,16 % 1 08,69 %
Prumérna mira prokliku 3,05 % 0,67 %
CPC $ 0,55 (cca 12 K¢) $ 1,86 (cca 42 K¢)
CPM $5,18 $ 7,27
CTR 4,70 % 0,76 %

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

3.7 Plianovani komunikacni kampané

Plan komunikacni kampané vychazi a je zaroveni podfizen marketingovému planu.
Ztéchto davodid je potieba planovat komunikacni kampari vzhledem k planu

marketingovému. (Karli¢ek, 2016)

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

otazek:

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

- Co? —urceni komunikacnich cilt

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

- Kolik? — urceni rozpoctu

- Jak efektivné? — zméfeni vysledki kampané

Komunikaéni kampan neni schopna nahradit nedostatky, kterymi muze byt Spatné
nastaveni ceny produktu, nevyhovujici produkt nebo nevhodné vyfeSena distribuce
produktu. Pro efektivni komunikacni kampan je zapotfebi mit tyto nedostatky vyfeSené.
Prvnim krokem marketéra je zanalyzovat situaci na trhu. Dal§im krokem je stanoveni
komunikacnich cila, které uskute¢ni pomoci vhodné stanovené strategie. Poslednim krokem
je vytvoreni Casového planu a stanoveni rozpoctu. (Karlicek, 2016) V Tabulce 2 jsou

znazornény jednotlivé faze marketingového a komunikacniho planovani.
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Tabulka 2 - Faze marketingového a komunikacniho planovani

ZAKLADNI FAZE:

A) Marketingové planovani B) Komunikacéniho planovani
Situacni analyza Situacni analyza
Marketingové cile Komunikaéni cile
Marketingova strategie Komunikaéni strategie
Casovy plan a rozpodet Casovy plan a rozpodet

Zdroj: Viastni zpracovani dle Karlicek, 2016

Je nutné mit marketingovy a komunikaéni plan sladény. Vétsi spoleCnosti obvykle
deleguji ¢ast komunikacnich aktivit na komunikacni a medialni agentury. V takovych
pfipadech muize dochazet k jistym Sumim. Dulezitou roli v takovych pfipadech hraje
spravna spoluprace mezi klientem a vybranou agenturou vcetné jejiho fizeni. (Karlicek,

2016)

Pii planovani komunikacni kampané je potfeba postupovat podle nekolika kroka.
Prvnim krokem je popis aktualni situace, dale stanoveni cilli, stanoveni cilové skupiny,
uréeni poselstvi kampané, vybér médii, stanoveni rozpoctu, vytvofeni casového
harmonogramu, méteni uspesnosti véetné kontroly a poslednim krokem je vybér vhodnych

nastroji komunikacniho mixu. (Vysekalova, Mikes, 2010)

3.7.1 Analyza situace na daném trhu

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

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

SWOT analyza je jednou z neékolika 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
(prilezitosti) a Threats (hrozby). Pomoci SWOT analyzy 1ze tedy analyzovat silné stranky,
slabé stranky, prilezitosti a hrozby spole¢nosti. Doporucuje se zacit piilezitostmi a hrozby,
které na firmu puasobi jak z mikroprostiedi, tak i z vnéjSiho prostfedi. Bliz§im okolim
podniku se zajimd mikroprostiedi. Do mikroprostiedi spadaji zakaznici, dodavatelé,
odbératelé, konkurence a vefejnost. Naopak makroprostiedi se zabyva podminkami, které
firma nemuze ovlivnit, ale musi na tyto podminky reagovat. Mezi podminky makroprostiedi
patfi ekonomické faktory, socialné-kulturni faktory, technologické faktory a politicko-
pravni faktory. Vnitini prostfedi plisobi na silné a slabé stranky podniku, ke kterym se
doporucuje prejit az na konec. Vnitini prostiedi se tyka vnitfniho prostredi firmy, jako jsou
napiiklad firemni zdroje, kvalita managementu, mezilidské vztahy a systémy. (Jakubikova,

2013)
Jednotlivé segmenty SWOT analyzy vcetné rozliSeni prostfedi (vnitini nebo vnéjsi
prostfedi) a dopadu (pozitivni nebo negativni dopad) jsou zndzornény v nasledujici

Tabulce 3.

Tabulka 3 - SWOT analyza

Vnitini prosieds S — strenghts W — weaknesses
p Silné stranky Slabé stranky
Cous . O — opportunities T — threats
Vnejsi prostredi Pilezitosti 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 cilt, které vychazeji zcild marketingovych. Rozdil
mezi marketingovymi a komunikacnimi cili je z hlediska ¢asu a nadfazenosti. Marketingové

cile maji dlouhodobéjsi charakter a jsou vac¢i komunika¢nim cilim nadfazené. Dobrym
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ptikladem marketingového cile je naptiklad zvyseni zisku o 30 % oproti roku pfedchozimu.
Naopak zvySeni navstévnosti e-shopu o0 25 % v prvnim kvartalu je pfikladem ekonomického
cile komunikacni kampan¢. Komunikacni kamparil se nezamétuje pouze na ekonomické cile,
ale Casto se zaméfuje na chovani cilové skupiny, jako posileni znacky v mysli zakaznika,
zvySeni povédomi o produktu nebo znaCce, zména postoje ke znaCce apod. Dulezité

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

Metoda SMART vychazi z anglickych slov. Kazdy cil by mél byt specificky
(Specific), méfitelny (Measurable), dosazitelny (Acceptable), relevantni (Relevant) a asoveé

omezeny (Time specific). (Karlicek, Zamazalova, 2009)

Cile komunika¢ni kampané jsou dulezité, jelikoz pomoci nich dochazi
k vyhodnoceni kampané. Tedy zda kampan byla UspéSnd nebo naopak neuspésna.

(Vysekalova, Mikes, 2010)

3.7.3 Stanoveni cilové skupiny

Do cilové skupiny spada okruh lidi, kterym je produkt nebo sluzba urcena a také
okruh lidi, které chceme oslovit pomoci komunikacni kampané. Sdé€leni uréena pro cilovou

skupinu by méla byt srozumitelna a jednoducha. (Karlicek, 2018)

Pro lepsi a maximalni porozuméni zakaznik vCetné uspokojeni jejich potieb lze
vytvorit tzv. person piedstavujici fiktivniho zakaznika z cilové skupiny. Po zvoleni cilové
skupiny si firma maze vytvorit fiktivniho zakaznika (persona), ktery by mohl byt vhodnym
zakaznikem. Jakmile dojde k popisu jedné nebo vice fiktivnich osob, firma bude schopna si
predstavit a uvédomit, jaké potieby jsou dulezité, a naopak dulezité neni. Pfi vytvareni
fiktivni osoby je dobré identifikovat nékolik zakladnich informaci: jméno, pohlavi, vek,
rodinny stav, zameéstnani, lokalita, poteby, zajmy, problémy, jak travi volny ¢as, jak vypada

normalni den apod. (Prochazka, Reznitek, 2014)

3.74 Komunikacni strategie

Ze situacni analyzy a komunika¢niho cile se vytvaifi 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. DalSim typem je push
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strategie navrzend pro obchodni ¢lanky a prostfedniky. Poslednim typem je strategie pro
zasahnuti vyznamnych stakeholderti. Toto ¢lenéni komunikacni strategie na tfi typy je spise

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

Podle Zamazalové (2010) se komunikac¢ni strategie déli podle typu cilové skupiny
a volby komunika¢niho mixu na dvé strategie, a to strategii push (tlaku) a strategii pull

(tahu).

Distribucni ucastnici (velkoobchod a maloobchod) a jejich distribucni cesta
je spojovana s push strategii. Jak jiz napovida nazev, strategie push ma za cil , protlacit™
produkt distribucni cestou az k zakaznikovi. Jedna se o presvédceni distribu¢nich ucastnik,
aby do svého sortimentu zaradily dany produkt a dale ho protladily az ke konecnému
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 nejdfive v zakaznikovi vzbudit zajem
o 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 tfi
metody pro tvorbu rozpoctu, které jsou nejvice pouzivané. Jednd se o metodu procenta

z obratu, metodu cilii a kol a metodu konkurencni parity.
Podle Prikrylové (2019) existuje vice metod. Tyto metody jsou popsany nize.
e Metoda podle moznosti firmy — metoda vyuzivana piedev§sim v malych
a stfednich firmach. Odectem nakladd od zisku firmy se ziska rozdil, ktery

je urCen pro vyuziti na komunikacni aktivity. Nevyhodou této metody je

ignorovani aktualnich potieb a nepomérné pridéleni financnich prostiedka.
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3.7.6

Metoda procenta z obratu — je nejbéznéji vyuzivanou metodou. Procento
se pocita bud’ z predchozich obratd, nebo z predpokladanych obrati. Nepruznost
finan¢nich prostiedkt je velkou nevyhodou této metody. V piipadé poklesu
obratu dochazi k poklesu financ¢nich prostiedki a k poklesu intenzity
komunikacnich aktivit.

Metoda pevné castky — na konkrétni komunikacni aktivitu jsou predem
stanovené financni prostiedky.

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

Metoda cilii a ikolu — rozpocet na komunikaci je stanoven podle komunikacnich
cila, druhu komunikacni aktivity, vymezeni potfebnych ukold a podle odhadu
nakladt. ZkuSenosti se zadanim ukolut, které vedou ke splnéni stanoveného cile
a dobra znalost trhu jsou predpokladem pouziti této metody.

Metoda podle navratnosti investice — sleduje obdobi, béhem kterého
se vynalozené financni prostfedky vrati. Nasledujici aktivity se planuji podle
vysledku investice.

Metoda podle priorit managementu — o umisténi finan¢nich prostredkt
rozhoduje top management na zaklade potieby, tedy podle priorit.

(Heskova, §tarchoﬁ, 2009)

Vytvoreni ¢asového harmonogramu

Jedna se o stanoveni Casového useku, ktery je vymezen pro danou komunikacéni

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

se komunikacni kampai odehrava. (Karlicek, Zamazalova, 2009)

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

podle komunikacnich cila a strategie. Ganttiv diagram, tabulkové procesy ¢i softwarové

projektové nastroje se pouzivaji jak pro planovani komunikacni kampané, tak pro sledovani

stavu nakladt a rozpoctu. (Baines a kol., 2017)
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4 Prakticka c¢ast

Cilem této prace je navrh komunikac¢ni kampané, kterd zvysi povédomi S§iroké
vefejnosti o enteralni klinické vyzive k popijeni pro dospélé pacienty. Nejdfive v této Casti
prace bude definovana vyziva k popijeni, znacky vyzivy k popijeni a jejich sortiment. Dale

budou popsany trendy ovliviyjici vyzivu k popijeni.

Dulezitost vyzivy je nejvice zapominana u dvou poCetnych skupin obyvatelstva,
kterymi jsou seniofi a onkologi¢ti pacienti. Proto tyto dvé vybrané skupiny, tedy seniofi
a onkologicti pacienti budou blize popsany a také bude definovana podvyziva (malnutrice)
nejdfive obecné a poté u téchto dvou vybranych skupin. Nasledovat bude predstaveni jedné
z nejsiln€jSich spoleCnosti nabizejici enteralni klinickou vyzivu k popijeni (sipping),
pro kterou bude na zakladé vlastniho kvantitativniho vyzkumu navrhnuta komunikacni

kampaii.

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, mineralni latky, vitaminy, vlakninu, vodu a dalsi latky. Toto tvrzeni plati
pro nemocného Clovéka dvojnasobné, jelikoz je oslabeny a potfebuje mnohem vyssi piijem

energie a zivin. (linkos.cz, 2021)

Enteralni 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 netypicka. Vyziva k popijeni je urCena pro fizenou dietni vyzivu pii podvyzive
souvisejici s onemocnénim. Je urena pro pacienty, kteti maji funk¢ni travici trakt, ale i pres
upravu stravy se u nich nedafi udrzet ustni (peroralni) pfijem a télesnou hmotnost. Jedna

se o tekutou vyzivu v lahvickach, ktera pacientim doda potiebnou energii a ziviny. V této
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kategorii jsou i piipravky urCené napf. pro pacienty s onkologickym onemocnénim,

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

Sipping muzZze slouzit jako CasteCna nahrada stravy nebo jako Uplna nahrada bézné
stravy. Jestlize pacient neni schopen pfijimat dostatecné mnozstvi bézné stravy nebo ma
pfijem omezen napf. z divodu operace, zanétu dutiny ustni apod., tak pacient dostane
nahradu stravy v podobé sippingu. V téchto pfipadech se doporucuje pouzivat dva pripravky
denné po dobu miniméln€ 14 dni. Tuto vyzivu je vhodné upijet po malych douscich mezi
jidly anebo po jidle. Toto doporuceni je z divodu, aby nemocny pacient piijimal sipping nad
ramec svého piijmu bézné stravy. K dispozici je Siroka dostupnost té€chto pripravki véetné
vybeéru z n€kolika prichuti. VyZziva k popijeni je v riznych objemech, je na piedpis od 1ékate
nebo nutricni ambulance, ale je také bézn¢€ dostupna v Iékarnach. 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 spoletnosti, které se vénuji enteralni klinické
vyzivé k popijeni (sippingu). Spolecnosti, které nabizeji enteralni klinickou vyzivu

k popijeni na Ceském trhu, jsou popsany nize.

Nutricia

Leaderem na trhu enteralni klinické vyzivy je Nutricia. Nejznaméj§im piipravkem je
Nutridrink. Portfolio muzeme rozdélit do tfech skupin na standardni vyzivu,
vysokoproteinovou vyzivu a specialni vyzivu. Podrobnéji je tato spoleCnost a jeji prehled

ptipravkl vyzivy popsan v kapitole ¢. 4.3.

Abbott

Spolecnost Abbott byla zalozena v Chicagu v roce 1888 lékarem Dr. W.C. Abbottem.
Vénuje se vyzkumu, vyvoji, vyrobé a distribuci vyrobka a péce o pacienty. Mezi jejich
znacky patfi Architect, Brufen, Ensure, FreeStyle, Glucerna, Klacid, Pedialyte, PediaSure,
Similac, Xience a Zone perfect. Produkty, které se zamétuji na vyzivu k popijent, jsou pod
znackou Ensure, Prosure a Nepro. Portfolio je rozdéleno na zakladni polymerni vyzivu

(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

Bohu$ovicka mlékarna byla zalozena v roce 1901, je tak jednou z nejstarSich ¢eskych
mlékaren. Jejim nejznaméjsim 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 mlécné 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 pfedni vyrobce zdravotnickych prostiedkti a technologii.
V Ceské republice ptisobi od roku 1993 a sklada se ze skupiny B. Braun Medical zamé&fujici
se na dodani zdravotnickych materiald a sluzeb a B. Braun Avitum, ktera poskytuje
dialyzacni péci. B. Braun nabizi ne€kolik druht vyZivy k popijeni pod znackou Nutricomp.
Do portfolia enteralni vyzivy k popijeni patfi naptiklad Nutricomp: Standard, Energy,
Standard Fibre, Energy Fibre, Energy HP, Peptid, Hepa, Intensiv, Drink Renal a dalsi.
(bbraun.cz, 2021)

Fresenius Kabi

Celosvétova zdravotnicka spole¢nost Fresenius Kabi se specializuje na vyrobu
a distribuci 1€Civ, technologii pro infuzi a transfuzi a na klinickou vyzivu. Historie této
spoleCnosti spada do roku 1912, kdy doktor Eduard Fresenius zalozil farmaceutickou
spolecnost Dr. E. Fresenius. Tato spolecnost nabizi vyzivu k popijeni pod znackou Fresubin,
Diben a Supportan. Portfolio je rozdéleno do tiech skupin na vysokoproteinovou, standardni
a specialni vyzivu k popijeni. Mezi vysokoproteinovou vyzivu patii Fresubin 2 kcal Créme,
Fresubin 2 kcal Drink, Fresubin 3.2 kcal Drink, Fresubin Protein Energy Drink a Fresubin
Protein Powder. Ve standardni vyzive k popijeni spolecnost nabizi Fresubin Energy Drink,

Fresubin Energy Fibre Drink, Fresubin Jucy Drink a Fresubin Original Drink. Posledni

46


http://bohusovickamlekarna.cz
http://nutrilac.cz
http://bbraun.cz

skupinou je speciadlni vyziva k popijeni Diben Drink, Fresubin Renal Drink a Supportan

Drink. (fresenius-kabi.com, 2021)

Nestlé

Historie této spolecnosti zacala v roce 1866, kdy spoleCnost Anglo-Swiss Condensed
Milk Company ve Svycarsku oteviela zavod 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 spolecnost Nestlé Group. Spole¢nost
vyrabi a nabizi Siroké portfolio napoji a potravin pod vice nez 2 000 znackami po celém
svéte. Vyrobky spolecnosti Nestlé 1ze rozdélit na: bonbony, cerealie, cokolady a tycCinky,
kavu, kojeneckou vyzivu, napoje a enteralni vyzivu. Mezi nejznaméjsi patfi sladkosti pod
znackou JOJO, Haslerky, Lentilky, Bon Pari, ndpoje pod znackou Granko, Nescafé, Nesquik
a détska vyziva znamé 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
o 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 patii napfiklad 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 (napf. dekubity neboli prolezeniny, pocet operaci apod.). (Interni

material A, 2021)

V populaci je dulezitost vyzivy nejvice zapominana u seniorti a u onkologickych
pacient. Pro potieby této prace jsem identifikovala jakozto dvé nejvice opomijené skupiny
pacienti pravé seniory a onkologicky nemocné. Tyto dvé skupiny obyvatel mohou byt

ohrozeny podvyzivou a zarovein tvoii pomérné pocetnou skupinu obyvatelstva. Prakticka
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¢ast (navrh komunikaéni kampané) bude zaméfena predevsim na zvySeni povédomi Siroké
verejnosti 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 ufadu (2019)
znazornén pocet seniord v Ceské republice od roku 2010 do roku 2019 (novéjsi data nebyly
k dispozici). Z tabulky vyplyva, ze pocet osob v této vékové kategorii se zvySuje. V roce
2010 v CR bylo celkem 1,64 miliond seniord, v roce 2019 to bylo 2,13 milionu. Pocet

seniori mezi lety 2010 a 2019 vzrostl tedy o témér pul milionu. Tato skupina obyvatel

jiZ tvofi jednu pétinu obyvatelstva v Ceské republice.

Obrdzek 3 - Pocet seniorii v CR
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Onkologicti pacienti

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

jeho funkce. Nadory se d¢li dle zavaznosti na zhoubné a nezhoubné. Zhoubné nadory se po
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téle §ifi lymfatickymi cestami nebo krvi a vznikaji nové nadory, kterym se fikd metastazy.

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

Obor zabyvajici se prevenci, diagnostikou a 1é¢bou rakoviny se nazyva onkologie.
Rakovina se miize projevit, ale i nemusi. Mezi pfiznaky rakoviny patfi nechutenstvi,

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

Pocet onkologickych pacienti 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 pacientti na nadorové onemocnéni. Dle odbornika je to
diky lep$i informovanosti lidi, prevencim (screeningu), v€asné diagnostice, modernim

pfistrojim a vysoké urovni zdravotni péce. (zdravezpravy.cz, 2020)

Obrazek 4 znazormuje pocCet nové zjisténych zhoubnych novotvari a pocet umrtnosti
za rok dle pohlavi od roku 1978 do roku 2018 v Ceské republice (nové&jsi data nebyly
k dispozici). Pocet novych zhoubnych novotvart sice stale roste, ale z obrazku je vidét, ze
rast se zpomaluje. Vroce 2018 bylo diagnostikovano 87 361 novych pfipadu
a zemfelo 27 699 pacienti. Zhoubné novotvary se vice objevuji u muzd. Je to dano nejspise

i tim, ze v populaci je vétsi zastoupeni muzil nez Zen.

Obrazek 4 - Pocet novych novotvarii a pocet timrtnosti v case
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4.2.2 Malnutrice

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

zpusobuje nedostatek zivin (cukry, tuky, bilkoviny), vitaminti a mineralu.

Pficinou podvyzivy nemusi byt pouze nedostatek pfijmu potravy, ale i jeji Spatna
kvalita nebo pestrost. Vzdy je velmi dilezité identifikovat pfic¢inu podvyzivy. Napiiklad
zména vnimani chuti maze vést ke snizeni pfijmu potravy, hubnuti a nasledné malnutrice.
Mezi pfi¢iny zmény chuti patii onkologické onemocnéni a jeho nasledna 1écba, 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, zminé€na zména chuti

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

Podle ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky podvyZzivou nejvice trpi pravé

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

Néklady na péci o podvyziveného pacienta jsou dvakrat az tiikrat vyssi nez naklady
na pécCi o pacienta bez podvyzivy. V Evropé podvyziva postihuje 33 miliont lidi a evropské

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

Nutricia na zakladé palroéni spoluprace s lékafi provedla v roce 2021 studii. Tato
studie byla zaméfena na sledovani nutricni intervence u lidi s podvyzivou. Vysledky
vyzkumu dokazaly, ze na kvalitu Zivota pacientli ma enteralni klinicka vyziva pozitivni vliv.
Béhem pulro¢ni intervence podvyZziveni pacienti pramérné piibrali 1,39 kg a jejich kvalita

zivota diky uzivani vyzivy k popijeni stoupla. (denikn.cz, 2021)
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Enteralni klinicka vyziva k popijeni pomaha pacientim trpici podvyzivou. Nutri¢ni
drinky pomahaji posilit télo, zlepSit kondici, a predev§im doplnit denni piijem stravy

nemocného. (denikn.cz, 2021)

4.2.2.1 Malnutrice u senioru

Seniofi maji nizsi potrebu jidla, ktera vede ke zpomaleni metabolismu a snizeni
fyzické aktivity. S pfibyvajicim vékem se naopak zvySuje potieba bilkovin z0,8-1 g
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 klientd. Vysledkem studie bylo
zjisténi, ze az 57 % screenovanych klientd je podvyzivenych nebo v riziku podvyzivy.

(denikn.cz, 2020)

vees

vees

Proc starsi lidé Spatné jedi?

Je hned nékolik divodu, pro¢ seniofi Spatn€ jedi. Seniofi Casto Setfi 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 rizna onemocnéni, jako demence (zapominani
jist) €1 neurologicka onemocnéni Parkinsonova choroba ¢i Alzheimerova choroba a mnoho

dalsich.

Jak poznat podvyziveného seniora?

Seniora, ktery trpi podvyzivou lze poznat podle nékterého znize vypsanych
zachytnych bodi. Ma volngjsi obleCeni (dochazi tedy k ubytku jeho télesné hmotnosti),
je unaveny a slaby (nema dostatek energie a sily), ma pomalejsi chizi, trpi nechutenstvim

a pfi konzumaci jidla mé problémy se zvykanim a polykanim aj.
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Jaké jsou nasledky podvyzivy?
Mezi nasledky podvyzivy patfi napiiklad oslabeni imunity, zvySené riziko
onemocnéni, infekci, hospitalizace, kiehkosti pacienta, ztrata samostatnosti a del§i doba

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

4.2.2.2 Malnutrice u onkologickych pacienta

Podvyziva je u onkologickych pacienti pozorovana u 40-80 %, a az u 80-90 %
pacienti v pokroCilém stadiu. Podvyziva ma negativni vliv na 1é¢bu nadorového
onemocnéni a celkovy prubéh. Proto ma spravna vyziva velky vyznam v obdobi 1éCby

onkologického onemocnéni.

V prabéhu onemocnéni pacienti mivaji nedostate¢nou vyzivu. Spravna a vcasna
vyziva pomaha udrzet télesnou hmotnost pacientt, zlepsit stav vyzivy, 1épe tolerovat 1écbu

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

Jaké jsou nasledky podvyzivy u onkologickych pacientu?

Podvyziva u onkologickych pacientd muaze vést k nékolika negativnim nasledktim.
Napriklad dochazi k ubytku svalstva, snizuje se tolerance lécby, kvalita zivota, dochazi
k vyssimu riziku komplikaci, k prodlouzeni doby hospitalizace a zvySuje se umrtnost.

(e.nutricia.cz, 2021)
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4.3 Predstaveni vybrané spolecnosti

Spolecnost Danone je nadnarodni potravinafskou firmou, ktera prodava fadu
produktt. 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 1ékarnach na doporuceni
lékare. V roce 1929 Daniel Carasso vstoupil s vyrobky na francouzsky trhu tim, ze zalozil

spolecnost Danone. (danone.cz, 2021)

Danone vstoupilo na Cesky 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 spolecnost Nutricia, ktera se tak stala soucasti koncernu Groupe
Danone. Spolecnost Nutricia v§ak byla do konce roku 2021 vedena pod nazvem Nutricia a.s.
Dne 1.1.2022 doslo k fuzi spolecnosti Danone a.s. se spolecnosti Nutricia a.s., od zacatku
roku 2022 tedy spolecnost Nutricia a.s. zanikla a jiz pouziva entitu Danone a.s. Brand
Nutricia vSak zlstava nadale. Historie a piedstaveni spoleCnosti 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, ktefi maji

specifické zivotni potreby.

Historie spolecnosti Nutricia spada na konec 19. stoleti. Tehdy se v Holandsku kvuli
nedostatku spravné vyzivy kazdé paté dité nedozilo jednoho roku zivota. Kravské mléko,
které nebylo nijak upravovano, 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 pozdé&i pojmenoval

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

Dfive 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 kojenecka a détska vyziva, urcend 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 (kojenecka mléka) a Hami (ovocné presnidavky, détské kase, ptikrmy

a dalsi).

Divize enteralni klinické vyzivy — Advanced Medical Nutrition (AMN)

Druh4 divize AMN neboli Advanced Medical Nutrition byla zaméfena na enteralni
klinickou vyzivu. Tato diplomova prace se zamétuje praveé na enteralni klinickou vyzivu
(konkrétné na enteralni klinickou vyZzivu k popijeni/sipping). Z tohoto davodu bude ¢ast této

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

Nutricia je élenem Asociace vyrobed klinické vyzivy (AVKV) a Ceského sdruzeni
pro znackové vyrobky (CSZV). Uzce spolupracuje se spoletnosti SKVIMP (spole&nosti

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

Cast divize Specialized Nutrition (diive nazyvano AMN) se zamé&fuje jak na aktualni
potieby spotiebitelt, tak také na vyrobu a vyvoj piipravki tzv. klinické vyzivy v riznych
formach a prichutich. Produktové portfolio je velmi rozsahlé a je uréené pro zvlastni Iékarské
ucely. Tvori jej tekuta forma pripravki neboli vyziva k popijeni (tzv. sipping). Tuto formu
vyzivy muzeme znat pod znaCkou Nutridrink. Dalsi produkty, které spoleCnost nabizi
je vyziva podavana sondou neboli sondova vyziva (znacka Nutrison). Na tuto vyzivu
navazuje portfolio tzv. aplika¢niho materialu, jenz lze najit pod znackou Flocare. Aplikacni
material slouzi pro snadné, rychlé a bezpecné podani sondové vyzivy. Mezi dalsi produkty
patii specialni dieteticka vyziva. Jedna se o pfipravky urCené pro pacienty, ktefi maji
specialni dietu, potravinové alergie a metabolické vady. Kromé produktd firma nabizi

mnoho sluzeb od infolinky, rozvozu vyzivy pacientim domu zdarma (Home delivery),
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az po sluzbu Domaci nutricni péce, kdy lze vyuzit 1 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, ktefi vyzivu pro svého blizkého mohou zakoupit piimo v Iékarné na doporuceni
lékarnika. Dal§imi zakazniky jsou nemocnice a domovy senioru, ktefi nakupuji vyzivu pro
své pacienty. Za spottebitele 1ze povazovat pacienty, kteti vyzivu k popijeni spotfebovavaji

a popijeji. (Interni material B, 2022)

Enteralni klinickou vyzivu k popijeni mohou piedepisovat 1ékafi na recept. Tyka se
to vSak pouze lékari, ktefi maji licenci FO16 (licenci udé€luje Spolecnost klinické vyzivy
a intenzivni metabolické péCe) nebo vybranych lékaia specialistt, kterymi jsou onkologové,

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

4.3.3.2 Produkt

Produktové portfolio enteralni vyzivy k popijeni se déli na standardni vyzivu,
vysokoproteinovou vyzivu a specialni vyzivu. Produkty jsou nabizeny v lahvi¢kach
v nékolika chutovych variantach o objemu 125 ml nebo 300 ml. Kazdy produkt ma své
odlisné slozeni. Pokud by vyziva k popijeni méla slouzit k doplnéni k bézné stravé, tedy jako
CasteCna nahrada stravy, doporucuje se vypit 1-3 lahvicky za den. V pfipadé, ze by vyziva
k popijeni méla béznou stranu zcela nahradit, tedy jako uplna nédhrada stravy, doporucuje se

uzivat 5-7 lahvicek denné€. Produktové portfolio je podrobnéji popsano v Tabulce 4 nize.

Na kazdé etiketé produktu musi byt zietelnym a dobie Citelnym pismem uvedeno,
ze se jedna o potravinu pro zvlastni 1ékarské ucely urenou pro fizenou dietni vyzivu pii
podvyziveé, ktera souvisi s onemocnénim. Dale musi byt uvedeno, ze pfipravek je urcen
pouze pro enteralni pouziti a 1ze jej uzivat pouze pod dohledem 1ékate. 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 C¢okolada, 2x jahoda, 1x banan, 1x
(6x200 vanilka
ml)
Kéava, jahoda, vanilka, banan, merurika,
Nutridrink Compact 4x 125 ml
lesni ovoce, neutralni
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, cokolada

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, ¢cokolada, vanilka
Nutridrink Créme 2x 125 g | Vanilka, cokolada, banan, lesni ovoce
3. SPECIALNI VYZIVA
Forticare A 125 m] Cal?puccino, pomeranc 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 materialii spolecnosti
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4.3.3.3 Distribuce

Distribuce probiha skrze nékolik distributord. Mezi distributory enteralni klinické
vyzivy k popijeni znacky Nutricia na ¢eském trhu patii Phoenix, Alliance Healthcare,
Pharmos a ViaPharma. Od téchto distributort si vyzivu k popijeni objednavaji 1ékarny
a zdravotnicka zafizeni. Vyzivu k popijeni lze zakoupit v Iékarnach bud’ osobné nebo pres

internet. (Interni material A, 2021)

Pokud pacient navstivil nutricni ambulanci, kde mu byly nutri¢ni drinky pfedepsany,
muze vyuzit sluzby Home Delivery, kterou spolecnost poskytuje zadarmo. Jedna se
o doruceni predepsané enteralni klinické vyzivy pacientovi domu (na uvedenou adresu) zcela

zdarma. (Interni material A, 2021)

4.3.3.4 Cena

Cena pro konecného spotiebitele, ktery enteralni klinickou vyzivu k popijeni zakoupi
v Iékarné, je stanovena souctem maximalni ceny vyrobce, obchodni ptirazky a DPH. Pokud
pacient dostal recept na vyzivu k popijeni od Iékate, 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 cen€ vyrobce, dale rozhoduje o vysi a podminkach
uhrady potraviny pro zvlastni 1ékarské ucely a vysi doplatku pro konecného spotiebitele.
Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv déli potraviny pro zvlastni 1ékarské ucely podle vySe uhrady,

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

Casteéna enteralni vyziva spada do zakladni uhrady. Patii sem piipravky vyZivy
k popijeni, které maji maximalni limit 600 kcal/den. Tyka se to pacientu, ktefi maji poruchu
piijmu potravy, pokud porucha trva déle nez 10 dni nebo u pacientd, kterym porucha piijmu
potravy neumoziuje piijmout vice nez 75 % potieby 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 mensi 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 o vice nez 10 %. Podminkou této

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

Zato zvySena uhrada je urCena pro uplnou enteralni vyzivu. To znamena, Ze enteralni
vyziva zcela nahrazuje stravu a pokryva tak celkovy denni pfijem pacienta. ZvySena uhrada
je od 2250 kcal/den. Jakykoliv ptipravek mezi 600 kcal/den az 2250 kcal/den neni hrazen.
(sukl.cz, 2022)

4.3.3.5 Komunikace

Nejvice komunikace probiha piimo s lékari, sestfiCkami nebo Iékarniky,
ktefi predepisuji, doporucuji nebo davaji enteralni klinickou vyzivu pacientim. Dulezité je
lékare, sestficky a lékarniky informovat o wvyrobcich, studiich apod. Komunikace
na odborniky probiha pfes newslettery, na webovych strankach urenych pro odbornou
vefejnost, na vzdélavacich akcich, seminafich, kongresech nebo pres obchodni zastupce

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

Veskera komunikace je omezena zakony a vyhlaskami, naptiklad zakonem o regulaci
reklamy (zakon &. 40/1995 Sb.)., evropskym nafizenim pro PZLU (Nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (EU) €. 609/2013) aj. Pro vyrobky, které jsou hrazeny ze zdravotniho
pojisténi, plati ptisna interni regulace reklamy. Z divodu uhrady ze zdravotniho pojisténi
je interni regulace podobna regulaci jako u l1éCivych pripravku. V Tabulce 4 jsou shrnuty

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

Tabulka 4 - Shrnuti komunikace

Pravidla komunikace

Komunikovat I1ze pouze obsah, ktery je na etiketé ptipravku

Ptipravky jsou ur€ené pro diagnostikované pacienty, pod dohledem lékare

Vyhybani se samodiagnostice

Vyhybani se porovnani s béznou stravou a naznacovani pohodlného a jednoduchého

zpusobu stravovani

Vzdy upozornit pacienta na potfebu konzultace s 1ékarem nebo Iékarnikem
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Vzdy je potfeba mit interni schvaleni

Zakazana komunikace

Pripravku nelze ptfisuzovat vlastnosti oSetfeni, prevenci, lécbu ¢i vyléCeni onemocnéni

(a to ani naznakem)

Zdravotni 1 vyZzivova tvrzeni nejsou povolené

Nenavadét pacienta ke koupi

Vyhybat se samodiagnostice pacienta

Komunikace nesmi odkazovat na informace ur¢ené pro odbornou vefejnost

Zdroj: viastni zpracovani dle internich materidlii 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 Iékare. Také musi byt uvedeno,
ze material je urcen pro pacienty, kterym byl odbornikem (Iékafem, odbornikem v oblasti

klinické vyzivy nebo lékarnikem) vyrobek doporucen. (Interni material A, 2021)
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S Vlastni vyzkum

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

predeslo moznému nezajmu vyplnéni.

Nejdiive byly stanoveny cile vyzkumu, podle cild byl dotaznik sestaven a jeho
zkuSebni varianta byla zaslana nékolika respondentim. Respondenti dali zpétnou vazbu
na jeho jasnost a srozumitelnost. Podle zpétné vazby a pfipominek 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 finalni verze probihal sbér odpovédi, po ukonceni sbéru
dat probé&hlo jejich analyzovani a vyhodnoceni. Na zdkladé vyhodnoceni dotazniku probé&hla
konzultace s vedenim spolecnosti a nasledné byla navrzena komunikacéni kampani

pro enteralni klinickou vyzivu k popijeni vybrané spolecnosti (znacky Nutricia).

Hlavni vyzkumné otazky:

1. Setkala se Siroka vetejnost nekdy s terminem specialni vyziva k popijeni, sipping
nebo enteralni klinicka vyziva a pro koho je podle nich tato vyziva uréena?

2. Vi siroka verejnost, ze podvyzivou mohou trpét onkologicti pacienti a seniofi Zijici
doma?

3. Jaké kanaly/zdroje pouziva Siroka vetrejnost k ziskavani informaci?

5.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni probihalo v inoru a bfeznu roku 2022 (11. unora - 4. bfezna).

Pro sbér dat byl zvoleny elektronicky dotaznik skrze formular Google Forms. Elektronicka
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verze dotazniku byla rozesilana skrze e-maily, zpravy a pfispévky na socialnich sitich
Facebooku, Instagramu a LinkedInu. Dotaznik obsahoval celkem 22 otazek, které byly
rozdeleny na tfi ¢asti. V dotazniku byly zvoleny uzaviené otazky a jedna oteviena otazka.
Na dotaznik odpovédelo celkem 307 respondentd, z toho 212 Zen a 95 muzi. Priméma doba

vypliiovani dotazniku byla necelych osm minut.

Prvni ¢ast dotazniku se vénovala enteralni klinické vyziveé k popijeni a povédomi
odpovidali celkem na 8 nebo 9 otazek (pocet otazek zavisel na vybéru odpovédi hned u prvni
otazky). Prvni otdzka byla, zda se nékdy setkali s terminem specialni vyziva k popijeni,
sipping nebo enteralni klinicka vyziva. Pokud respondent odpovédél ,,ano®, odkéazala ho
to na otazku, kde se stimto terminem setkal. V pfipadé€, ze respondent odpovedél | ne”,
preSel na dalsi otazky, které jiz byly pro vSechny respondenty stejné bez rozdilt odpovédi.
V této Casti respondenti odpovédeli na nekolik otazek tykajicich se terminu ,,specidini vyZiva
k popijeni “, ,, sipping “ nebo ,,enteralni klinickd vyziva“ (dale jen vyZiva):

a) Zda se nékdy s terminem setkali

b) Kde se s timto terminem setkali

¢) Co sipod timto terminem predstavuji
d) Pro koho je tato vyziva urCena

e) Kde by o této vyziveé hledali informace
f) Kde by tuto vyzivu zakoupili

Posledni tfi otazky této ¢asti dotazniku zji§tovali, zda respondenti ziji se seniory
nebo jsou s nimi v kontaktu a v jaké mife podle nich trpi onkologicti seniofi a seniofi zijici

doma podvyzivou.

Druhé ¢ast dotazniku se zaméfila na nejvice vyuzivané informacni zdroje, na miru
divéryhodnosti u vyspecifikovanych informacnich zdrojd, na vyuzivani socialnich sitich,
divody jejich navstévnosti a také jak Casto a v jakou dobu je navstévuji a kolik ¢asu na nich
stravi. Posledni otazka druhé ¢asti dotazniku se zabyvala podcasty neboli online zvukovymi

zaznamy a odpovidala na otazku, jaké kategorie podcasti respondenti nejvice poslouchaji.
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Posledni cast dotazniku obsahovala pét demografickych otdzek. Po vyplnéni
dotazniku se respondentovi zobrazilo podékovani a také odkaz na ¢lanek o enteralni klinické
vyzivé na webovych strankdch www.nutricia.cz, ktery si respondent mohl zobrazit v ptipadé

zajmu, zZe by se chtél o enteralni klinické vyziveé dozvédét vice informaci.

Po ukonceni sbéru dotazniku ve formulafi Google Forms doslo k jejich prevedeni
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 otazka popsana a posléze vyhodnocena. Na konci

kapitoly jsou shrnuty celkové vysledky provedeného kvantitativniho vyzkumu.

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

Prvni otazka se zabyvala povédomim o enteralni klinické vyziveé a odpovidala na ¢ast
prvniho cile vyzkumu. Respondenti odpovidali, zda se sterminem specidlni vyziva
k popijent, sipping nebo enteralni klinicka vyziva n€kdy setkali nebo ne. Z celkového vzorku
307 respondentt se s terminem specialni 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 ,enterdini klinickd vyZiva“?

73%

® Ano = Ne

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

Tato otazka byla urCena pouze pro respondenty, ktefi na otazku Ccislo jedna
odpovédéli ,,ano*. Tedy pouze pro 82 respondentl, ktefi se s terminem specialni vyZziva
k popijeni apod. jiz ne¢kdy setkali. Otazka byla uzaviena s osmi moznymi odpoveédmi,
respondent mohl vybrat vice moznosti. Z nasledujiciho Grafu 7 lze usoudit, ze nejvice
respondentt se s terminem setkalo ve zdravotnickych zafizenich (44), u své rodiny nebo
znamych (35), na internetovych magazinech, casopisech, diskusich ¢i €lancich
(23) av 1ékarnach (19). Respondenti, ktefi na tuto otazku odpovedéli, ze se s timto terminem
setkali u své rodiny nebo znamych, dost cCasto také zaSkrtli druhou odpovéd

ve zdravotnickych zafizenich nebo v 1ékarnach.

Graf 7 - Otdazka ¢. 2

Kde jste se s timto terminem setkal/a?
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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 znazorfiuje Graf 8 nize. Respondenti méli na vybér ze Ctyf odpovédi, proto
je pro lepsi prehlednost podrobny detail odpovédi zobrazen v Tabulce 5. Celkem
153 respondenti zaSkrtlo pouze moznost nahrady stravy. 42 respondenti zaskrtlo dveé
odpovédi, a to nahradu stravy a doplnék stravy. Pouze 18 respondentti odpovédélo, ze nevi.
Zbyly respondenti uvedli jiné moznosti a 10 z nich uvedlo moznost pouze léku. Procentualni

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

Odpovéd’ Pocet respondentu
Lék 10

L&k, doplnék stravy 4

Lék, nahrada stravy 3

Lék, doplnék stravy, nahrada stravy 5
Doplnék stravy 72
Doplnék stravy, ndhrada stravy 42
Néahrada stravy 153
Nevim 18
Celkem 307

Zdroj: viastni zpracovaini

Graf 8 - Otdazka ¢. 3

Co si predstavujete pod pojmy ,,specidlni vyZiva

i)

k popijeni”, "sipping" nebo ,enterdlini klinickd vyziva“?
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Zdroj: viastni zpracovaini

Otazka ¢ 4. - Pro koho je podle Vis ,specidlni vyZiva k popijeni®, "sipping'" nebo

wenterdlni klinickd vyZiva“ uréend?

Otazka ¢. 4 odpovidala na zbylou cast zadaného prvniho cile vyzkumu, tedy pro koho
je podle respondenti tato vyziva urCena. Jelikoz je enteralni klinicka vyziva k popijeni
urcena pro Sirokou skupinu pacientd a nebylo by mozné celou skupinu vyspecifikovat, byla
zvolena moznost oteviené odpovédi. Odpovédi byly velmi zajimavé. Prevazna vétSina
respondenti odpovidala, ze vyziva je urena pro nemocné, pro onkologické pacienty,

pro nemocné, ktefi nemohou pfijimat dostatecné mnozstvi potravin nebo nejsou schopni
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pfijimat potravu Uusty, pro pacienty po operaci, sporuchou polykéani, v bezvédomi,
podvyzivené nebo pro seniory, anorekticky a alkoholiky apod. 12 respondentt uvedlo, Ze je
tato vyziva urCena pro sportovce. Pouze 31 respondenti odpovédelo, Ze nevi
a 19 respondentt odpovédélo, ze tato vyziva je urCena pro vSechny. Mezi zajimavé odpovedi
patii ur€eni enteralni klinické vyzivy pro nespokojené lidi se svym zevnéjsSkem nebo pro

lidi, ktefi chtéji zhubnout.

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

Ohledné hledani a Cerpani informaci o specidlni vyzivé k popijeni ¢i enteralni
klinické vyzive se zabyvala otazka €. 5. Respondent mél na vybér z patnacti moznosti a mohl
vybrat jednu a vice odpovédi. Nejvice by respondenti hledali informace na internetovych
clancich (215 odpovédi), ve zdravotnickych zatizenich (152 odpovédi), v odborné literatute
(136 odpovédi) a u lékarnika (123 odpovédi). Naopak nejméné by respondenti hledali
informace v televiznich zpravach (2 odpovédi), v bulvarnich médiich ¢i v denikéach
a tydenikach (4 odpovédi). Zajimavosti je, ze 13 respondenti by informace hledalo
v rozhovorech (TV poradech) a 24 respondenti v podcastech. 11 respondentd zvolilo
moznost jiné, ale odpovedéli pouze uvozovkami nebo jinymi symboly, proto tyto odpoveédi

nebyly brany jako relevantni. Podrobné vysledky ukazuje Graf 9.

Graf 9 - Otazka &. 5
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Zdroj: viastni zpracovaini

Otazka ¢ 6. - Kde byste zakoupil/a ,specidlni vyZivu k popijeni®, "sipping" nebo
wenterdlni klinickou vyZivu “?

O moznosti zakoupeni enteralni klinické vyzivy se zabyvala otazka ¢. 6. Graf
10 ukazuje, ze nejvice respondentl by vyzivu zakoupilo v lékarnach, a to z57 %.
Za prekvapujici 1ze povazovat, Ze az 36 % respondentd by vyzivu zakoupilo ve specialnich
obchodech, jako je zdrava vyziva apod. Dokonce néktefi respondenti uvedli moznost

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

Graf 10 - Otdzka ¢. 6
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Kde byste zakoupil/a , specidlni vyZivu k popijeni”, "sipping"
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Zdroj: viastni zpracovaini

Otizka & 7. - Zijete se seniory nebo jste s nimi v kontaktu?

Otazka €. 7 se zabyvala kontaktu a ziti Siroké verejnosti 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 % respondentd. 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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= NeZiji se seniory, ale jsem s nimi v kontaktu
= NeZiji se seniory a ani nejsem s nimi v kontaktu

Nemam v rodiné zadného seniora

Zdroj: viastni zpracovaini

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

Tato otazka se zabyvala podvyzivou u onkologickych pacienti a odpovidala na cast
druhého cile vyzkumu. Z Grafu 12 lze usoudit, ze podle drtivé vétSiny respondentd
(99,7 %) trpi urcita mira onkologickych pacientd podvyzivou. Podle necelé poloviny
(48,2 %) respondentll podvyzivou trpi vice nez polovina onkologickych pacientd.
17,3 % uvedlo, ze podvyzivou trpi méné nez polovina a 31,9 % respondentd uvedlo polovina
onkologickych pacientii. Pouze jeden respondent uvedl, ze Zadny onkologicky pacient netrpi

podvyZzivou.

Graf 12 - Otdazka ¢. 8

V jaké mife podle Vds trpi onkologicti pacienti podvyZivou?
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Otazka C. 9. - V jaké mife podle Vas trpi seniofi Zijici doma podvyZivou?

odpovidala na zbylou ¢ast druhého cile vyzkumu. Podle 97 % respondentt seniofi zijici
doma trpi podvyZzivou, pouze 3 % respondenti uvedlo, ze zadny senior netrpi podvyzivou.
AZ 54 % respondenti uvedlo spravné, ze podvyzivou trpi mén€ nez polovina senioru.
21 % respondentt uvedlo, ze podvyzivou trpi vice nez polovina seniort i pouze polovina

seniory, coz je patrné z Grafu 13.

Graf 13 - Otdzka & 9
V jaké mife podle Vas trpi seniofi Zijici doma podvyZivou?
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Zdroj: vilastni zpracovani

Druha ¢ast dotazniku
Otazka C. 10. - Jaké zdroje nejcastéji vyuZivdte k ziskdavani informaci?

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

71 respondentti uvedlo zdroj podcasty. Radio bylo nejméné uvadénym zdrojem.
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Graf 14 - Otdzka ¢. 10

Jaké zdroje nejcastéji vyuzivate k ziskavani informaci?
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Zdroj: viastni zpracovdni

Otazka ¢. 11. - Uved'te miru diuvéryhodnosti v oblasti zdravi a péce u nasledujicich zdroji

V nasledujici Tabulce 6 jsou zobrazeny vysledky miry davéryhodnosti v oblasti
zdravi a péCe u jednotlivych zdroja. Respondenti u jednotlivych vyjmenovanych zdroja
uvadéli miru daveéryhodnosti, Cislo 1 je oznacuje nejvice duvéryhodné zdroje a Cislo
5 nejméné davéryhodné zdroje. Za nejvice duvéryhodny zdroj je povazovana odborna
literatura, a to z 84,7 %. Dle vysledkli vyzkumu jsou druhym davéryhodnym zdrojem
246,6 % rozhovory a podcasty (mira divéryhodnosti 2). Clanky na internetu jsou
z 55,8 % povazovany za stiedni miru ddvéryhodnosti. Mezi méné duveéryhodné zdroje (mira
diveéryhodnosti 4) patii komeréni televizni zpravy (39,7 %) a za nejméné duvéryhodny zdroj
patii bulvarni média (78,5 %), tedy zdroj, kde je uvadéna mira davéryhodnosti Cislem 5.

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

Mira duvéryhodnosti
Zdroj 1 2 3 4 5
(nejvice) (nejméng)
Radio 6,8% | 293% | 43,0% | 14,7 % 6,2 %
Veftejnopravni televizni zpravy
. o 25,7 % | 384 % | 26,1 % | 59 % 3.9 %
(BBC, Ceska televize aj.)
Komer¢ni televizni zpravy
2,6 % 72% | 30,0% | 39,7 % 20,5 %
(Prima, TV Nova aj.)
Casopisy, magaziny 39% | 235% | 43,6 % | 22,5 % 6,5 %
Bulvarni média (Blesk aj.) 1,0 % 1,3 % 52% | 140 % 78,5 %
Deniky a tydeniky (MF Dnes aj.) 23% | 195% | 42,0% | 26,4 % 9,8 %
Rozhovory, podcasty 8,1% | 46,6 % | 355% | 8,5% 1,3 %
Odborna literatura 84,7 % | 11,1 % | 23 % 0,3 % 1,6 %
Clanky na internetu 39% | 322% | 558 % | 6,5 % 1,6 %
Diskuse na internetu (emimino.cz
) 1,3 % 6,8% | 283% | 31,6 % 32,0 %
aj.)
Socialni sité (Facebook,
1,0 % 55% | 31,0% | 38,1 % 24.4 %
Instagram, Twitter, YouTube)

Zdroj: viastni zpracovaini

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

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

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

Jaké socialni sité nejvice vyuZivate?
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Otazka ¢. 13. - Z jakych ditvodit navstévujete socialni sité?

Nasledujici otazky se zabyvaly detailnéj§imi informaci ohledné socialnich sitich.
V této otazce respondenti odpovidali na divody jejich navstévnosti. Graf 16 ukazuje,
ze nejcastéjSimi davody je komunikace s prateli (33 %), zabava (23 %) a ziskavani informaci
(18 %). Sdileni fotek, wvidei ¢i =zazitki bylo az Ctvrtym uvadénym davodem,

atoz 13 %. Prekvapujici je, Ze 3 % respondenti ptiznalo, Ze je na socialnich sitich zavislych.

Graf 16 - Otdzka ¢. 13
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Zdroj: viastni zpracovaini
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Otazka ¢. 14. - Jak Casto navstévujete socidlni sité?

Tato otazka se zabyvala navstévnosti socialnich sitich. Z Grafu 17 je patrné, ze drtiva
vétSina respondentd, tedy celkem 84 % respondenti navs§tévuje socialni sit€ denné.
6 % respondentl je navstévuje 5 — 6x do tydne. Méné cCasto je navs§tévuje vzdy kolem

3 % respondenttl.

Graf 17 - Otdzka ¢. 14

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

Dalsi otazkou k socialnim sitim bylo, kolik ¢asu za den na nich respondenti stravi,
viz Graf 18. Méné nez pul hodiny za den na socialnich sitich stravi 20 % respondenttl, vice
nez 31 minut az hodinu za den stravi na socialnich sitich 39 % respondentii a 61 minut
az dvé hodiny za den stravi 27 % respondentll. Zajimavé je, ze vice nez dvé hodiny za den

na socialnich sitich stravi celkem 14 % respondent.
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Graf 18 - Otdzka ¢. 15
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Otazka C. 16. - V jakou dobu nejvice navstévujete socidlni sité?

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

zobrazeny v Grafu 19.

Graf 19 - Otdazka ¢. 16
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Otazka ¢. 17. - Jaké kategorie podcastii nejvice poslouchdte?
Tato otazka se zabyvala, zda respondenti poslouchaji podcasty a pokud ano, tak jaké
kategorie poslouchaji. Z Grafu 20 lze wusoudit, ze podcasty neposloucha pouze

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

Graf 20 - Otdazka ¢. 17
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Zdroj: viastni zpracovani

Treti ¢ast dotazniku
Otazka C. 18. - Jaké je VaSe pohlavi?
Vyzkumu se s prevahou zucastnily zeny (212), tedy 69 %. Muzi tvorily skupinu

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

Graf 21 - Otdzka ¢. 18
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Otazka ¢ 19. - Do jaké vékové skupiny spaddte?

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

skupiny, a to ve veku 65 let a vice.

Graf 22 - Otdzka ¢. 19
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Otazka C. 20. - V jakém kraji Zijete?

Graf 23 znazorfiuje, Ze nejvice respondentd bylo z Kralovehradeckého kraje, a to
celkem 135 respondentd, dale z hlavniho meésta Prahy 50 respondenti a z Pardubického
kraje 49 respondenti. Zastoupeny byly vSechny kraje kromé Zlinského a Karlovarského

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

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

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

Graf 24 - Otdazka ¢. 21
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Otazka ¢ 22. - Do jaké kategorie spadidte?

Jednalo se o orientacni otazku, aby bylo jasné, jaky segment respondentti dotaznik
vyplnilo. Drtiva vétsina respondentt je zaméstnanych (171 respondenttt). Dotaznik vyplnilo
celkem 86 studentd, ztoho 53 znich pracuje bud na CasteCny nebo na plny uvazek.
Zastoupena byla i kategorie respondentl na matefské nebo rodicovské dovolené
(26 respondentt) a v dichodu (5 respondentt). Zadny z respondentd nebyl nezamé&stnany.

Detailni zastoupeni je znazornéno v Grafu 25.

Graf 25 - Otdzka ¢. 22
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Zdroj: viastni zpracovaini

5.3 Shrnuti vysledkia vyzkumu

Na provedeny vlastni vyzkum odpovédélo celkem 307 respondentt, z toho 69 % zen
a 31 % muzi. Nejvice zastoupena skupina respondentii byla ve véku 25-34 let. Vlastni
vyzkum mél stanoven 3 hlavni cile. Tyto hlavni cile v¢etné vysledka vyzkumu jsou pro lepsi

prehlednost zobrazeny v Tabulce 7.

77



Tabulka 7 - Hlavni cile vyzkumu vc. vysledkii

C. Cil Vysledek

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

specialni vyziva k popijeni, sipping nebo
P v PoPY PpIng Ne, nesetkala — 73 %

enteralni klinicka vyziva?

Prevazné pro nemocné
b) Pro koho je podle nich tato vyziva uréena? Pro vSechny (19 respondenti)

Nevi (31 respondentit)

2. | Vi siroka vetejnost, ze podvyzivou mohou trpét:

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

) ) ‘ Socialni sité — 15 %
Jaké kanaly/zdroje pouziva Siroka verejnost k ‘
Internetové diskuse — 14 %
Televizi — 11 %

Podcasty — 9 %

ziskavani informaci?

Zdroj: viastni zpracovaini

Na zakladé vysledkt vlastniho kvantitativniho vyzkumu lze konstatovat nasledujici
zavéry. Skoro 1/3 respondentti (73 %) se s terminem enteralni klinicka vyZziva nebo specialni
vyziva k popijeni nikdy nesetkala. Vice nez polovina respondentli si pod timto terminem
predstavi nahradu stravy, a to z 55 %. V oteviené otazce, pro koho je enteralni klinicka
vyziva urCena, bylo potéSujici, ze pfevazna vétsina respondentti 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 clancich, ve zdravotnickych zafizenich a v odborné literatufe.
Nékolik respondenti uvedlo moznost hledani informaci v rozhovorech nebo podcastech.
Specialni vyzivu k popijeni by z 57 % zakoupili v 1ékarné. Bohuzel 36 % respondentt
uvedlo moznost zakoupeni ve specialnich obchodech, nékolik zbyvajicich respondent 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 % respondenti uz v rodiné zadného seniora nema. Drtiva vétSina uvedla, ze podvyZivou
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muze trpét urcita mira onkologickych pacientd i seniort. Podle necelé poloviny respondentt
podvyzivou trpi vice nez polovina onkologickych pacienti a 1/3 respondenti uvadéla
nez polovina respondentti uvedla moznost méné nez polovina seniorti a 1/5 dotazovanych

uvedla moznost vice nez polovina senioru.

Nejcastejsimi uvadénymi zdroji k ziskavani informaci byly s pfevahou internetové
clanky, poté socialni sité a internetové diskuse. Nekolik respondentt zde vybralo moznost
televize, podcasta a tiskovin. Za nejvice divéryhodny zdroj respondenti uvedli odbornou
literaturu a vefejnopravni televizni zpravy. S druhou mirou davéryhodnosti uvadéli
rozhovory/podcasty a opét vefejnopravni televizni zpravy. Za stfedni miru divéryhodnosti
byly oznaCeny Clanky na internetu a Casopisy, magaziny. Z 307 dotazovanych posloucha
podcasty 209 znich, tedy 68 %. Podle vyzkumu nejvice poslouchanymi kategoriemi

podcasti bylo vzdélavani, zpravy, volny Cas, véda a fitness/zdrava vyziva.

Vlastni vyzkum mél nékolik otazek zamétfenych na socidlni sité. V kapitole €. 3.6.6
byl zminén vyzkum provedeny spole¢nosti Ami Digital Index (2021), ktery byl zaméfen
praveé na socialni sité. Z vlastniho vyzkumu vyplynulo, Ze mezi nejvice pouzivané socialni
sit€ patii Facebook, poté¢ YouTube a Instagram. Podle vyzkumu Ami Digital je zebii¢ek
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 moznosti vybéru zahrnut. Dal§i zkoumanou oblasti ohledné
socialnich sitich byly divody jejich navstévnosti. Na zakladé vlastniho vyzkumu byly tfemi
nejcastéj$imi divody uvadény komunikace s prateli, zabava a ziskavani informaci. Naprosto
stejné poradi uvadénych divodu navstévnosti socialnich sitich mél i vyzkum provedeny
spoleCnosti Ami Digital Index. Poslednim porovnavacim vysledkem vlastniho vyzkumu
a vyzkumu se spolecnosti Ami Digital Index bylo, jak Casto lidé navstévuji socialni sité.
Podle vlastniho vyzkumu respondenti na socialnich sitich stravi nejvice 31-60 minut za den.
Naopak podle vyzkumu Ami Digital Index nejvice lidi na socidlnich sitich stravi 121 minut
a vice. Podle obou vyzkumi je na druhém misté nejCastéji uvadéna doba 61-120 minut
a na tietim misté mén€ nez pul hodiny za den. Pro prehledn€&jsi porovnani jsou vysledky

zobrazeny v Tabulce 8.
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Tabulka 8 - Porovnani vyzkumii doby stravené na soc.sitich

Vysledky vlastniho Vysledky vyzkumu
Jak €asto
vyzkumu (%; poradi) 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 zpracovaini

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 pfipad¢ zaymu navstivit.
Tento Clanek navstivilo celkem 25 respondentt, tedy 8 % z celkového vzorku. Primérna
doba ctenosti byla necelé jeden a pal minuty. Sice se nejednalo o velkou miru navstévnosti,
ale je potésujici, ze alespori Cast respondentii méla zajem se o tomto tématu dozveédét 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 ziskavani informaci
byly uvadény prave internetoveé clanky. Dalsimi uvadénymi zdroji (podle procentualni miry)
byly socialni sité, diskuse, TV, podcasty a tiskoviny. Zajimavé je, Ze internetové clanky mély
podle vysledki vyzkumu stiedni miru davéryhodnosti. Nejvice daveéryhodnym zdrojem byla
uvadéna odborna literatura a rozhovory nebo podcasty. Facebook, YouTube a Instagram
byly tfemi nejcasteji uvadénymi pouzivanymi socialnimi sitémi. Socialni sité respondenti

prevazné navstévuji vecer.

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou komunikacni kampai pro
znaCku Nutricia, ktera zvysi pfedevsSim povédomi §iroké verejnosti o enteralni klinické
vyziveé k popijeni urCenou pro dospélé pacienty. Jak jiz bylo v této praci zminéno, nejvice je
dulezitost vyzivy zapominana u dvou velmi pocetnych skupin obyvatelstva. Jedna se
o onkologické pacienty a seniory. Z tohoto divodu bude kampan sméfovat jak na zvySeni
povédomi Siroké vefejnosti o enteralni klinické vyzive k popijeni, tak na dilezitost vyzivy
predevsim u seniord a onkologicky nemocnych a moznosti vyskytu podvyzivy u této skupiny
obyvatelstva. Na zakladé shrnuti vysledki vySe bych navrhla, aby marketingova
komunika¢ni kampani byla spusSténa na internetovych clancich, tiSténych magazinech,
rozhovorech, podcastech a na socialnich sitich Facebooku a Instagramu. Kampai bude tedy
zaméfena na uzivatele socialnich siti, posluchact podcasti, rozhovora a ¢tenatt ¢lanka, jak
v online podobé (internetové ¢lanky), tak v ti§téné verzi (magaziny). Mélo by dojit tedy
i k osloveni lidi, ktefi jako zdroj informaci nepouzivaji internet, ale naptiklad pouze televizi

nebo tisténé magaziny.

6.1 Stanoveni cili komunikac¢ni kampané

Obecné cile komunikacni kampané:

- Zvysit povédomi Siroké vefejnosti o enteralni klinické vyziveé k popijeni

- Zvysit povédomi u Siroké vefejnosti o podvyziveé u seniort a onkologickych pacientt

- Zvysit dulezitost vyzivy pfi onemocnéni a moznosti enteralni klinické vyzivy
k popijeni u seniorti a onkologickych pacientt

- Zvysit informovanost §iroké verejnosti o spravné vyzive
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- Zvysit povédomi o znacce

- Vybudovat image firmy

Konkrétni cile komunikaéni kampang:

- Zvysit podet sledujicich na Facebooku (Danone Cesko) o 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 lékarnach

0 12 % za mésic

6.2 Stanoveni cilové skupiny

- Pohlavi: zeny 1 muzi

- Region: cela Ceska republika

- Veékové rozpéti: 25-65 let

- Zamy: rodina, zdravi, zdravotni péce, oSetfovatelstvi

- Délka kampané: 31 dni (1.10.2022 —31.10.2022)

6.3 Komunikacni strategie

Jelikoz je cilem kampané oslovit Sirokou vefejnost, tedy stavajici i potencionalni
zakazniky, bude se jednat o tzv pull strategii. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.2., hlavnim
obecnym cilem komunikacni kampané je zvysit povédomi Siroké vetrejnosti o enteralni
klinické vyziveé k popijeni, o vyskytu podvyzivy u seniori a onkologicky nemocnych
a o dualezitosti vyzivy predevsim u téchto dvou skupin. Dal§im obecnym cilem kampané je
informovat Sirokou vefejnost o spravné vyziveé, zvysit povédomi o znaCce a zaroven
vybudovat image firmy. ZvySeni poctu sledujicich na socialni siti Facebooku, zvySeni
navstévnosti pacientskych webovych stranek vyzivavnemoci.cz a zvySeni volného prodeje

enteralni klinické vyzivy k popijeni patii mezi konkrétni stanovené cile kampané.
Téchto cilti bude dosahnuto prostfednictvim vyuziti nékolika komunikacnich kanald.

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

relations (PR), internetové clanky, tiSténé magaziny, influencer marketing (Instagram) i dalsi
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socialni sit' Facebook prostfednictvim placené reklamy. Bude vyuzito tedy jak online médii,

tak offline médii, které se budou sousttedit na potencialni 1 stavajici zakazniky.

Mezi klicova slova by patfilo nasledujici: enteralni klinicka vyziva, enteralni klinicka
vyziva k popijeni, vyziva k popijeni, sipping, nutri¢ni drinky, seniofi, onkologicti pacienti,
rakovina, podvyziva, malnutrice, podvyziva u seniort, podvyziva u onkologickych pacientt,
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 komunikacni kampan pro znacku Nutricia je navrhnuta a vytvorena
pro mésic fijen roku 2022. Toto obdobi bylo vybrano z davodu konani dilezitych udalosti,
které se tykaji seniort, onkologickych pacienti a vyzivy. Tyto udalosti vCetné dat jsou
popsany v Tabulce 9. Dal§im zajimavym datem, které by bylo vhodné do kampan¢ zahrnout
je svétovy den boje proti rakoving, ktery se kona vzdy 4. inora. Vzhledem k tomu, Ze ostatni
dulezité udalosti se konaji v fijnu, tak svétovy den boje proti rakovin€ nebyl do navrhu
kampané zakomponovan. Jak jiz bylo zminéno, komunikaéni kampaii bude navrhnuta
celkem na nasledujicich Sest zdroju, a to na internetovy ¢lanek, rozhovor v TV, podcasting,
Clanek v tisténém magazinu a na socialni sit Facebook a Instagram. VesSkeré placené
prispévky na socialni siti Facebook by odkazovali na pacientské webové stranky

vyzivavnemoci.cz.

Tabulka 9 - Prehled diileZitych udalosti

Datum Udalost
Rijen v, rizové® Meésic boje proti rakoving prsu
1.10. Mezinarodni den seniord

16.10 Svétovy den vyzivy

Zdroj: vilastni zpracovani

Prvni dilezitou udalosti je Mezinarodni den seniort, ktery se kona 1.10.2022. Z toho
divodu kampar za¢ne ihned 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 diraz na pé&i o zdravi svych blizkych ve star§im véku, na dileZitost vyzivy
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u seniord a moznosti rizika podvyZzivy 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
podcastii 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 pfispévku
na socialni siti Facebooku. Prvni pfispévek by byl zaméfen na Mezinarodni den seniort
a na dulezitost vyzivy u této skupiny obyvatelstva. Jak jiz bylo zminéno, piispévek

by odkazoval na pacientské webové stranky.

Dne 5.10.2022 by bylo vyuzito vybraného influencera, pana doktora MUDr. Marka
Dvoréka, ktery ma na svém instagramovém profilu celkem 102 tisic sledujicich (informace
z Instagramu  k 12.3.2022), které informuje piedev§im o svych pracovnich piibé&zich
a popisuje rizné zdravotni situace i jak se v té€chto situacich zachovat. Pan doktor by ve svém
piispévku na Instagramu své sledujici informoval o spravné vyzivé a o jeji dulezitosti, dale
o moznosti vyskytu podvyzivy u seniorti a onkologickych pacientil a moznosti feSeni pies
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 kwvyuziti dalsiho zdroje. Jednalo by se o rozhovor
s lékatem/lékaikou (odbornikem) v Ceské televizi, konkrétné v hodinovém cyklu v poradu
Sama doma. Lékai/ka by Sirokou vefejnost také informoval/a o spravné vyziveé, dilezitosti
vyzivy, moznosti vyskytu podvyzivy u seniori a onkologickych pacienti a nasledné
moznosti feSeni skrze enteralni klinickou vyzivu k popijeni. Jelikoz se porad Sama doma
vysila pouze od pondéli do patka a svétovy den vyzivy se kona v nedéli 16.10.2022, proto

by byl rozhovor v tomto poradu naplanovan az na pond¢li 17.10.2022.
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Nasledovaly by posledni dva placené pfispévky na Facebooku, vzdy by byla doba
Kondice, konkrétné dne 25.10.2022. Clanek by informoval o spravné vyzivé, jeji daleZitosti,
a to predev§im u seniorti a onkologickych pacientd, ktefi mohou byt v riziku podvyzivy.

Dale by se v ¢lanku hovotilo o enteralni klinické vyzive (co to je, pro koho je a kde ji 1ze

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

Tabulka 10 - Casovy pldn

Udalost Zacatek Konec
Denik N — Internetovy PR c¢lanek (online) 01.10.2022 01.10.2022
Facebook — 1. placeny prispévek 01.10.2022 09.10.2022
Studio N — Vedlejsi sponzoring podcastt 01.10.2022 31.10.2022
Instagram — piispévek influencera 05.10.2022 05.10.2022
Facebook — 2. placeny prispévek 10.10.2022 16.10.2022
Facebook — 3. placeny prispévek 17.10.2022 23.10.2022
Sama doma (CT) — Rozhovor s lékafem 19.10.2022 19.10.2022
Facebook — 4. placeny prispévek 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: viastni zpracovaini

Pro lepsi prehlednost je Casova posloupnost udalosti zobrazena v Ganttoveé diagramu,

tedy v Grafu 26.
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Graf 26 - Casovy plén

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 podcastu

Facebook reklama (1 ptispévek) [IINEGEE
Instagram - pfispévek influencera [ |
Facebook reklama (2 pfispévek) [ ]
Facebook reklama (3 pfispévek) [ ]

Sama doma — Rozhovor s |ékafem [ |

Facebook reklama (4 pFispévek) I

Zdroj: viastni zpracovaini

6.5 Rozpocet

ceny. U nékterych kanalt byla cena, pfipadn€ i dosah zjisténa na zakladé cenikovych cen

U kazdého vybraného komunika¢niho kanalu je napsan predpokladany dosah vCetné

a dostupnych dat zvefejnénych na internetu.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Denik N — Internetovy PR ¢lanek

dosah 50 000 lidi (garance); cena 40.000, - K¢ (DenikN, 2022)
Studio N — Vedlejsi sponzoring podcasta

dosah 160 000 lidi (odhad); cena 45.000, - K¢ (DenikN, 2022)
Facebook — placené 4 prispévky

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

dosah 51 000 lidi (odhad); cena 25.000, - K¢ (odhad)
o¢ekavany dosah je polovina z celkového poctu sledujicich, tedy 51 000 lidi
Sama doma (CT) — Rozhovor s lékaiem

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

vvvvvv

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 nékolika
komunikacnich kanalt, a to zdavodu, ze vSechny cenikové ceny jsou nadsazené
a neodpovidaji realité. Realné 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
kanalt pres jedno zpravodajstvi, predpoklada se i nabidnuti zvyhodnéného balicku. Celkova
predpokladana cena za PR internetovy clanek (Denik N) a vedlej$i sponzoring podcastu

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

Druhym kanéalem, u kterého 1ze pfedpokladat 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 poradu
Sama doma se neptedpoklada snizeni ceny, jelikoz se jedna o mass médium. U dalSich
vybranych komunikacnich forem se také nepredpoklada nizsi cena. Pivodni celkova cena
za kampan byla 358.000, - K¢. Nova predpokladana skutecna Castka za celou kampan je

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

Veskeré udalosti, v€etné jejich data konani, mozného dosahu a ceny jsou zobrazeny
v nasledujici Tabulce 11. Ztabulky vyplyva, Zze kampan =za celkovou cenu
cca277.167, - KE 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
piispévky je potieba v pribéhu kampané monitorovat a pripadné upravit tak, aby jejich

zacileni bylo co nejuspésné;jsi.
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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 clanek (online)
: 42.500, - K¢
Studio N — Vedlejsi
‘ 01.10.2022 | 31.10.2022 | 160 000 lidi
sponzoring podcastu
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 Iékatem
Facebook — 4. placeny
24.10.2022 | 30.10.2022 | 25 000 lidi 700,- K¢
prispévek
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: viastni zpracovaini

6.6 Navrh prispévku

V této kapitole jsou navrhnuty dva prispeévky na socidlni sit Facebook. Veskeré
navrhy (vizudly) jsou pouze orientaCni. Prvni navrh pfispévku (1-9.10.2022) by Sirokou
verejnost upozornil na Mezinarodni den seniort (1.10.2022), dale by vetejnost informoval
o podvyzivé u této skupiny obyvatelstva a zaroven by na n¢ kladl diraz, aby se zajimali, co
jejich blizci ve starSim véku (seniofi) doopravdy za den snédli. Prispévek 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 cdast)

x

1.10.2022 ) 30w

v CESKE REPUBLICE

ALY LU (NUTRICIA

LIFE-TRANSFORMING NUTRITION

Zdroj: viastni zpracovaini

Obrazek 6 - Navrh 1. prispevku na Facebook (2 cdast)
2 *
1 ZE 3 SENIORU |30 .er

W EESKE REPUBLICE

Z1)icicH DOMA TRPI NUTRICIA
PODVYZIVOU

LIFE-TRANSFORMING NUTRITION

L |
... Vite, co dnes Vas blizky senior
opravdu snédlI?

Zjistéte, proc je to duleZité!

Zdroj: viastni zpracovaini

Dalsi néavrh je uréen na druhy facebookovy pfispévek (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 pfispévku
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by byl opét prolink na pacientské webové stranky vyzivavnemoci.cz. Navrh piispévku je

zobrazen na nasledujicim Obrazku 7.

Obrazek 7 - Navrh 2. prispévku na Facebook

*x
s *\*
V&3 partner pro N30,

RICIA

Vy’iivu v nemOCi' LIFE-TRANSFORMING NUTRITION

ZJISTETE O VYZIVE ViCE!

16.10.2022
Svétovy den vyzZivy

#vyzivavnemoci

Zdroj: vlastni 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 lékarnach o 12 %. Kampan za celkovou
predpokladanou ¢astku 277.167, - K¢ by oslovila az 761 000 lidi. Pfedpoklada konverze,
tedy procento oslovenych lidi, ktefi budou chtit enteralni vyzivu k popijeni znacky Nutricia
zakoupit je 0,7 %. Ke stanoveni navratnosti a zhodnoceni kampané skrze volny prodej je
potieba urcit ¢astku za nejlevnéjsi produkt na trhu znacky Nutricia, ktery je volné dostupny
v lékarnach. 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 vyziva k popijeni znaCky Nutricia v celkové hodnoté 809.704, - K¢.
Po odecteni celkové ¢astky vynalozené na kampan, tedy 277.167, - K¢ by byla navratnost
532.537, - K¢.
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7 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou komunikacni kamparn
pro enteralni klinickou vyzivu znac¢ky Nutricia. Jelikoz je enteralni klinicka vyziva velmi
obsahla, doslo k zaméfeni pouze na jeji Cast, konkrétné na enteralni klinickou vyzivu

k popijeni urcenou pro dospélé pacienty.

V praktické ¢asti byla popsana enteralni klinicka 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 predstavena vybrana spolecnost, znacka
Nutricia, ktera je leader na trhu enteralni klinické vyzivy. Poslanim této spolecnosti je
prostfednictvim vyzivy pfinaSet zdravi, zvySovat kvalitu zivota a vzdélavat Sirokou verejnost

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

Na zakladé tfech hlavnich cilti vlastniho vyzkumu byl sestaven dotaznik, ktery byl
zaméfen na Sirokou vetejnost. Vyzkum byl zodpovézen celkem 307 respondenty. Na zakladé
vysledk a zhodnoceni vlastniho kvantitativniho vyzkumu byla navrhnuta komunikacéni
kampan na jeden mésic. Navrhnutd komunikacni kampan pro znacku Nutricia zajisti
nejenom zvySeni poctu sledujicich na Facebooku, navstévnosti pacientskych webovych
stranek vyzivavnemoci.cz a volného prodeje enteralni klinické vyzivy k popijeni znacky
Nutricia v 1ékarnach. Ale také zvysi povédomi Siroké vefejnosti o znacce, o enteralni
klinické vyziveé k popijeni, o podvyzivé u onkologicky nemocnych a seniort, o dilezitosti

vyzivy a zaroven vybuduje image firmy.

Kampail je navrhnuta na meésic fijen roku 2022 s vyuzitim n€kolika komunikacnich
kanalli. Jednalo by se o osloveni §iroké vefejnosti (az 761 000 lidi) skrze public relations
(PR), sponzoring v podcastingu, mass média (rozhovor v TV), ti§tény magazin, internetovy
¢lanek, influencer marketing (Instagram) a socialni sit’ Facebook. Celkova predpokladana
cena za meési¢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
meésic by se tedy prodala vyziva znacky Nutricia v celkové hodnoté 809.704, - K.
Navratnost po odecteni naklada vynalozenych na kampaii je pro spolecnost 532.537, - K¢.

Navrhnuté vizualy pfispévki na socialni sit’ jsou pouze orientacni.
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Diplomova prace - povedomi o

enteralni klinické 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 vypInéni Vam zabere maximéalné 8 minut.

Predem dékuji za Vas cas.

Bc. Alzbéta Trojanova

* Required
Section

1. Setkal/a jste se nékdy 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
[:] Na internetu (magazinech, Casopisech, diskuzich, ¢lancich apod. - online)
D V tiskovinach (magazinech, casopisech, 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 Iékaf apod.)

D V lékarnach (napf. Iékarnik, letaky, reklamy)

n 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



‘1 n

5.Kde byste hledal/a informace o ,specialni vyzivé k popijeni”, "sippingu” nebo

.enteralni klinické vyzivé"? *

D V televiznich zpravach

D V rozhovorech (v TV poradech)

D V podcastech (napf. Spotify)

[:] V odborné literature

[:] V denikach, tydenikach (napf. MF Dnes apod.)

D V bulvarnich médiich (Blesk apod.)

[ ]v tisténych magazinech, casopisech (print)

D Na internetovych magazinech, ¢asopisech (online)
[___] Na internetovych diskusich (napf. e.mimino.cz)

[:] Na internetovych clancich

(] Na socialnich sitich (napf. Facebook, Instagram apod.)

] ve zdravotnickych zafizenich (nemocnice, poliklinika, prakticky [ékar apod.)

(] U lékamika (v 1ékarng)
(] U svych blizkych

D Jiné (uvedte):

6. Kde byste zakoupil/a ,specialni vyzivu k popijen
vyzivu"? *

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

[ ] viékarng

3/28/2022
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sipping" nebo ,enteralni klinickou



7. Zijete se seniory nebo jste s nimi v kontaktu? *
() 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 podvyZzivou? *
() Kazdy

O Vice nez polovina

O Polovina

O Méné nez polovina

Q 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 nejcastéjsi)
*

[ ] Radio

D Televizi

(] Internetové clanky
D Internetové diskuze
[:] Socialni sité

[:] Tiskoviny

E] Podcasty

3/28/2022



11. Uvedte miru divéryhodnosti v oblasti zdravi a péce u nasledujicich zdroji
(1 = nejvice diveryhodné, 5 = nejméné diivéryhodné): *

1 (nejvice) 2 3 4 5 (nejméngé)
Radio O O

Verejnopravni televizni
zpravy (BBC, Ceska
televize aj.)

O
O
O

O
O
O
O
O

Komercni televizni
zpravy (Prima, TV Nova
aj.)

Casopisy, magaziny

Bulvarni média (Blesk
aj.)

Deniky a tydeniky (MF
Dnes aj.)

Rozhovory, podcasty
Odborna literatura
Clanky na internetu
Diskuze na internetu

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

o O oo o O O O
o O oOo o o O O
O O oo O O O O
O O oo o O O O
O O oo O O O O

Socialni sité (Facebook,
Instagram, Twitter,
YouTube)

O
O
O
O
O

3/28/2022
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12. Jaké socialni sité nejvice vyuzivate?
(Prosim, oznacte 3 nejcastejsi) *

D Facebook
D Instagram
LinkedIn
TikTok
Twitter

YouTube

O 0000

Nepouzivam socialni sité

13.Z jakych divodl navstévujete socialni sité? *

[:] Komunikace s prateli

[

Ziskani informaci

Hledani novych pratel

Pro zabavu

Pro sebeprezentaci

Z davodu vydélku

Ke sdileni zazitkd, fotek a videi

Kvuli zapadnuti do party nebo komunity

Kvuli zavislosti na socialnich sitich

O 0000000

Nepouzivam socialni sité
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14. Jak Casto navstévujete socialni site? *
() 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 pal 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 podcastl nejvice poslouchate? *

[:] Celebrity

D Film

Fitness a zdrava vyziva
Historie

Knihy

Komedie

Politika

O 000004

Popkultura
D Technologie
D Televize
[:] Véda

E] Videohry
D Volny cas
(] vzdélavani
D Zpravy

D Zadny

3/28/2022



Section

18.

19.

3/28/2022

Jaké je Vase pohlavi? *
() Zena
Q Muz

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

O 65 a vice let



.....

Q Hlavni mésto Praha

Q Jihocesky kraj

O

Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

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

Ustecky kraj

O O O O O O O o o 00 O

Zlinsky kraj

21.Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
() zakladni
O Stredni bez maturity
O Stfedni s maturitou
() Vy&&i odborné

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

V dichodu

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.

@8 Microsoft Forms

3/28/2022



