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Abstrakt

Bakalarskd prace se zabyvd modernim marketingem a jeho plsobenim
na spotfebitele z hlediska segmentace trhu a to zejména ve spojeni se zdravym Zi-
votnim stylem. V teoretické &asti je definovan zdravy Zivotni styl a také alternativni
vyzivové sméry, které maji nemaly vliv na rozhodovaci proces zdkaznika. Dale jsou
zde rozebrény faktory, které ovliviiuji chovani spotrebitele, a také segment trhu, jeho
druhy a Urovné, véetné druhl marketingu, které se segmentaci souvisi. Praktickd ¢ast
se zabyva analyzou spolecnosti Emco, kterd zahrnuje i analyzu jejich prfimych konku-
rentl. Déle se v praktické c¢asti vénuji produktovému mixu spolec¢nosti Emco, jejich
novému i starému logu, obaldim a jejich plsobeni na spotiebitele. Poukazuji zde také
na formu komunikace se zakazniky, podporu rlznych projektd a problematiku pal-
mového oleje. Praktickd C¢ast je zavrSena vyzkumem, ktery se zabyva prdzkumem tr-
hu ceredlii a segmentaci trhu. K prlzkumu bylo vyuZito dotaznikové Setfeni, které re-
spondenti vypliiovali na internetu. Cilem prace je zjistit, zda se firmé Emco vyplaci
cilit na segment zdkaznikd, ktefi vyznavaji zdravy zivotni styl, a jaké produkty patfi

mezi nejoblibenéjsi na trhu s ceredlnimi vyrobky.

Klicova slova

Zdravy zZivotni styl, zdravi, vyZiva, alternativni vyZzivové styly, moderni marke-

ting, spotfebitel, segmentace trhu, marketingova komunikace, produktovy mix.

Abstract

Bachelor thesis deals with modern marketing and influence on the consumers
in terms of segmentation of the market, especially in connection with a healthy life-
style. The theoretical part defines a healthy lifestyle as well as alternative nutritional
directions that have a significant impact on the customer's decision-making process.
In addition, there are analyzed the factors that influence consumer behavior, as well
as the segment of the market and its types, levels, including the types of marketing
that are related to segmentation. The practical part deals with the analysis of Emco
company, which includes an analysis of their direct competitors. Furthermore, in the
practical part | deal with Emco's product mix as well as their new and old logos and

packaging and their influence on consumers. | also highlight the form of communica-



tion with customers, the support of various projects and the problem of palm oil. The
practical part is completed by research, which deals with the cereal market survey
and market segmentation. The survey used a questionnaire survey, which the re-
spondents filled on the Internet. The aim of the work is to find out if Emco pays a tar-
get to a segment of customers who have a healthy lifestyle or not, and which prod-

ucts are among the most popular on the grain products market.

Key words

Healthy lifestyle, health, nourishment, alternative nutritional styles, modern

marketing, consumer, market segmentation, market communication, product mix.
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Zdravi je tou nejcennéjsi véc

i v zivoté Clovéka. Postupné si to zacing uvédo-
movat ¢im dal vétsi mnozstvi lidi a zalinaji o sebe vice pecovat a pfemyslet, co jejich
télu prospiva nebo naopak skodi. Zdravy Zivotni styl se v poslednich letech stal tren-
dem a firmy se tomuto trendu zacinaji ¢im dal vice prizplsobovat. Lidé se stale zZe-
nou za dokonalou postavou, a proto je marketing zacileny na zdravy zivotni styl tak
pfinosny. Dnes se jiZ upousti od trendu vyhublych modelek, ba naopak se vyzdvihuje
zdrave vypadajici postava. Média se kazdodenné zaobiraji novymi styly vyZivy a zdra-
vymi recepty. Dokonce i restaurace a bistra zacinaji varit zdravéji a lehceji. Jidlo se
zkratka fesi ted mnohem vice nez jakékoliv jiné téma. S nastupujici mladou generaci,
kterd se stravuje naprosto odlisné od generaci pfedeslych, musely firmy zmé&nit svoje
vyrobni postupy i marketing s nimi souvisejici. Potravindrské firmy zacinaji jit ruku
vruce s alternativnimi vyZivovymi styly a dobre védi, Ze zdkaznici slysi na reklamni
tahdky jako je snizeny obsah cukru, sniZzeny obsah tuku ¢i absence palmového oleje.
Tyto informace pak velice ¢asto zdUraznuji na svych obalech. Vznikaji i rGzné projekty
a databdaze, kde se neustale fesi kvalita a vyzivové hodnoty potravin. Firmy postupné
prfestavaji s masovym marketingem a zamé&ruji se spise na mensi segmenty, jejiz po-
tfeby dokdZou mnohem |épe uspokojit a tim si vytvari svou viastni zakladnu vérnych

zdkaznikd. Tito zadkaznici jim pak prindSeji mnohem vétsi zisk a maji jistotu, Ze pokud

bude zakaznik spokojen, tak se znovu vrati a opétovné si jejich produkt.

V teoretické ¢asti bakalarské prace se budu vénovat charakterizovani zdravé-
ho Zivotniho stylu. Dale pak definovani spravné zdravé vyzivy a nejzndméjsim alter-
nativnim vyzivovym smérdm, které jsou trendem v dnesni spolec¢nosti. V dalsi kapito-
le se zaméFim na moderni marketing a faktory, které ovliviuji rozhodovaci proces

spotrebitele. V posledni fadé se zde budu vénovat segmentaci trhu a jejim druhlm.

V praktické ¢asti se vénuji analyze firmy Emco, spol. s. r. 0. a jejim hlavnim
konkurentdm na trhu s ceredinimi vyrobky. Déle jsem zde rozebrala kompletni pro-
duktovy mix Emca a marketingovou komunikaci, véetné zhodnoceni loga a obald,
a problematiku pouzivani palmového oleje. V posledni kapitole jsem nasledné pro-
vedla prlizkum trhu z hlediska segmentace zdkaznik{ a jejich miru ovlivnitelnosti fak-

torem Zivotniho stylu.
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1 ZDRAVY ZIVOTNI STYL

V soucasné dobé se zdravy Zivotni styl stava novym zZivotnim trendem. A neni
se ¢emu divit. Lidé si zacinaji uvédomovat, ze ve 21. stoleti, kdy prevratnd vétsina
z nas travi vétsinu ¢asu sedavym zameéstnanim nebo u poditace, je na ¢ase se 0 své
télo starat a zaméfit se na to, co jime. Pohyb uzZ také neni pro kazdého ¢lovéka nedil-
nou soucasti Zivota. Ktomu, abychom se nékam dopravili, pouzivdme pfevdzné do-
pravn{ prostfedky, schody jsme nahradili eskaldtory ¢i vytahem. Zivot vétsiny jedinc(
je neustalou honbou za penézi a kariérou. Lidé jsou v neustalém ¢asovém presu, kdy

se odbyvaji a na jidlo ¢i pohybovou aktivitu a relaxaci nemaji cas.

V Ceské republice je 52 % obéznich dospé&lych a 11 % obéznich dé&ti do 17. let
(Obezita, © 2008). Nastésti ¢im dal vétsi mnozstvi lidi, jak u nds, tak i svété, nejsou
ochotni hazardovat se svym zdravim a rozhodli se vydat cestou zdravého Zivotniho
stylu. A co tu jde pfedevsim? Jde hlavné o to premysSet co jist, Cemu se vyhnout a o
zatazeni pohybové aktivity, aby bylo mozné si udrzet zdravi a télesnou kondici pro

zvlddnutich i naro¢néjsich zivotnich situaci.

1.1 Zdravi

Zdravi je véc, ktera se tykd kazdého z nas bez ohledu na vék, pohlavi &i socialni
postaveni. Je véci, kterou neni mozné si koupit. Vé&ci, kterou takfrka nevnimame do té
doby, dokud o ni nepfijdeme, ale to uz byva z pravidla pozdé. Pro¢ tomu tak ale je?
Vzdyt kdyz se zeptdme néjakoho na to, co je u né&j na prvnim misté v hierarchii

hodnot, vZdy odpovi, Ze zdravi.

Dle Novakové (2012, s.13) je zdravi pro kazdého velmi cennou hodnotou, kterd
je predpokladem ziti kvalitniho a plnohodnotného Zivota. Svétovd zdravotnicka
organizace definuje zdravi takto: ,Zdravi je stav uUplné télesné, dusevni a socialni
pohody, nejen nepfitomnost nemoci nebo vady” (SWO, 1948). Dle Novakové (2012,
s.14) je definic zdravi skute¢né nepreberné mnozstvi, ale vsechny z nich maji

spolecné znaky, a to tyto:



» Zdravije jeden z nejdllezitéjsich prostredkl k uskutecriovani Zivotnich cild
» Zdravije proces, ktery se neustale méni a vyviji
» Zdravi ma vzdy vyssi Zivotni hodnotu nez pouhé fungovani lidského téla
» Zdravi pfimo souvisi s kvalitou Zivota ¢lovéka
Za své zdravi nese kazdy z nds do jisté miry osobni odpovédnost, i kdyzZ je
podminéno kladnym i zdpornym pUsobenim vSech nejrlznéjsich faktord.

V konecném vysledku nds mohou pUsobit bud pozitivné, tj. chrénit a posilovat nase
zdravi, anebo negativné, tj. oslabovat nase zdravi a vyvolavat onemocnéni. Tyto fak-
tory neboli determinanty zdravi miZzeme rozdélit na vnitfni a vnéjsi. Vnitfni determi-
nanty jsou ndm dany geneticky. Tuto dédi¢nou vybavu ziskdvdme po svych rodicich,
nicméné do genetického zdkladu se promitaji i vlivy pfirodniho a spolecenského pro-
stfedi ¢i zplsob Zivota. Vnéjsi determinanty maji vliv na nase zdravi a délime je do tfi
skupin, a to Zivotni styl, kvalita Zivotniho a pracovniho prostfedi a zdravotnické sluzby
(Machovd, Kubatova, 2015, s. 9-12). Propojeni vlivi obou zminénych determinantd
zobrazuje schéma nize, které nam ukazuje, Ze zdravi vice ovlivhuji determinanty Zi-
votniho stylu, Zivotniho a pracovniho prostfedi a genetiky nez samotné zdravotnické

sluzby.

Zivotni styl
50 %

l

i "

Zivotni prostredi —» -« geneticky zaklad
20 % 20 %

" e

A
zdravotnicke sluzby
10 %

Obrazek ¢. 1: Vzdajemné vztahy mezi zdravim a determinantami zdravi

(zdroj: Machovéd, Kubdtovd, 2015, 5. 12)

1.2 Charakteristika zdravého Zivotniho stylu

Z obrazku ¢. 1 je jasné, ze nejvyznamnéjsi pro zdravi je zpdsob zivota neboli
zdravy Zivotni styl. Ten souvisi pfedevsim s zZivotnim rytmem, dostate¢nym pohybem,
psychikou, duSevni hygienou a spravnou zivotospravou (Novdkova, 2012, s. 29).
Obecnéji feceno jde o formu dobrovolného chovani v situacich, kdy si mGzeme indi-

vidudlné vybrat z rliznych moznosti. Mdzeme si zvolit mezi zdravou ¢i nezdravou va-
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riantou a odmitnout praveé ty varianty, co zdravi poskozuji. Rozhodovani ¢lovéka byva
ovlivnéno mnoha faktory. Zalezi na zvycich v roding, kultufe, socidIni pozici a ekono-
mické situaci, jak trhu, tak i nasi vlastni. Dale zalezi na véku, pohlavi, temperamentu,
vzdélani, zaméstnani, rase, pfijmu i celkovém postoji ¢lovéka. K tomu, aby se ¢lovék
mohl rozhodovat, co je pro néj prosp&sné a co ne, je potfeba mit urcité znalosti. Sa-
mozrejmeé je nejlepsi, kdyz je k tomu Clovék veden uz od raného détstvi rodinou, ale
i vzdélavacimi institucemi, aby si dokdzal uvédomit odpovédnost za vlastni zdravi

(Machovd, Kubéatové, 2015, s. 15-16).

Podle Machové a Kubatové (2015, s. 15) bychom se pro zdravy Zivot méli vyva-
rovat urcitych forem Skodlivého chovani, které ndm mohou zpUsobovat nemoci
a mohou vést az k umrti. Mezi nejnebezpelnéjsi patfi: koufeni, nadmeérna konzumace
alkoholu a psychotropnich latek, Spatnd vyziva, nizkd pohybova aktivita, nadmeérna

psychickd zatéz (stres) a rizikové sexudlni chovani.

1.2.1 Fitness

Slovo fitness je slovni oznaceni dobrého zdravotniho stavu s velmi vysokou
Urovni fyzické zdatnosti. Jde pfedevsim o dosazeni stavu ,kalokagathia”, coz zname-
na urcitou rovnovahu mezi fyzickou a dusevni krasou. Tato idea pochazi ze starové-
kého Recka, kde byla jakymsi heslem Olympijskych her. V souasnosti je fitness akti-
vita brana jako fyzicky velmi naroc¢ny trénink, provozovany za Ucelem skvélé kondice
a tvarovani téla, pohybujici se nékde na pomezi mezi rekreacnim a profesionalnim
sportem. V soucasné dobé ,fitness styl zivota” neni jen doménou muzd, ale ¢im dal
vice oslovuje i Zeny, at uz jde o béh, aerobik, spinning ¢i posilovani ve fitcentru. Cilem
tohoto cvi¢eni je zvysit silu, narlst svalové hmoty a zlepSeni fyzické zdatnosti (Fort,

2004,s.15-17).

1.2.2 Welness

Oproti fitness je mozné wellness definovat jako ,cvi¢eni pro zdravi”, da se tedy
formulovat jako Zivotni styl s méné fyzicky naro&nymi sportovnimi aktivitami. Cilem
wellness neni transformace téla za Ucelem vétsi dokonalosti, ale naopak dosazeni
stavu, kdy se bude Clovék citit dobre ve svém vlastnim téle, a to jak po fyzické i psy-

chické strance. Pro tento styl je moznost zvolit takfka kazdy sport od individudlnich
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po kolektivni, ve fitcentru, v t&locvi¢né i venku (Fort, 2004, s. 17-21). Jak fika Fort (2004,
s. 17): ,Pravidelné cviclici ¢ast populace se s nejvyssi pravdépodobnosti doZije vy-
znamné vyssiho véku neZ necvicici. Diky dobré celkové kondici si vyznamné zlepsi

kvalitu Zivota, a to az do pozdniho véku”.

Hlavni rozdil mezi fitness a wellness se tedy odviji od intenzity zatéze. Well-
ness je aktivitou, kterd je provozovana predevsim rekreacné, nikoli za Ucelem podani
maximalniho vykonu vyzadujici delsi regeneraci téla. Jakmile v aktivité dochazi opa-
kované k dosaZzeni nebo prekroeni anaerobni intenzity, tj. takové intenzity, kdy ma-
me nedostatek kysliku, jedna se o fitness. Wellness je zdkladem zdravotni prevence,
kdy nam pomaha napfiklad se Spatnym drzenim téla &i zabrafuje vzniku obezity ne-

bo naopak napomaha pfi Ubytku vahy (Fort, 2004, s. 15-21).

Dle Forfta (2004, s. 19) se mezi nejpozitivnéjsi vlivy wellness fadf:

> Kvalitni spanek

> Kvalitni strava a s ni spjaté aspekty (napf. sniZzenf rizika nadvahy, nardst sva-
lové hmoty, vyssi hustota kosti, vysokda imunita a nizsi riziko civiliza&nich
chorob)
Vys$si odolnost v{ci stresu
Zvyseni sebevédomi

v v

Pravdépodobnost dosazeni vyssiho véku

YV V V V

Lepsi kvalita Zivota

1.3 ZDRAVAVYZIVA

Organizmus potfebuje energii a stavebni |atky, aby zajistil plynuly chod mozku
a celého téla. Jak energii, tak i stavebni latky ziskdavame z potravy. Genetickou slozku
naseho téla nemdme nijak Sanci ovlivnit, oproti tomu strava je faktorem, ktery
muizZzeme mit zcela pod kontrolou. Raciondlni vyziva je vyZiva predevsim vyvazena.
Potraviny nelze pfesné rozdélit na zdravé a nezdravé, nic neni jen Cerné a bilé. Jde
o kombinaci vSech potfebnych Zivin. Sprdvnym sestavenim jidelnicku mU0zeme
zajistit, Ze télo bude spravné fungovat a organizmus nebude nijak pretéZovan ani

nebude stradat.
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Podle Machové a Kubatové (2015, s. 17) se strava déli z kvantitativniho
a kvalitativniho hlediska. Z kvantitativniho hlediska musi vyziva zajistit takovy pfijem
energie, ktery odpovida nasemu vydeji. Tedy lidé, ktefi vykondvaji méné fyzicky
narocnou praci, budou potrebovat mensi energeticky pfijem nez lidé tézce pracujici.
Vétsi energeticky pfijem je potfebny také v détstvi, dospivani a pfi téhotenstvi
a kojeni. Pokud méame vétsi energeticky pfijem nez je potrebné, tedy nez je nas vydej,
pak ukladdme v téle tuk a tim vznikd nadvdha a obezita. Z kvalitativniho hlediska ma

byt strava pestra a vyvazend, aby byl zajistén dostatecny pfijem Zivin.

Dle informaci uvedenych v ¢lanku My Protein délime Ziviny na makronutrienty
(tj. makroziviny) a mikronutrienty (tj. mikroZiviny). Slovo makro je odvozené od slova
velky, proto téchto zivin potfebujeme vice, naopak mikronutrienty potfebujeme také,
ale uZ ne v takovém mnozstvi. Mezi makronutrienty fadime bilkoviny, tuky a sachari-
dy. Mezi mikronutrienty fadime vitaminy, minerdly a stopové prvky (Lucie Gattnerova,
2016)

e Wiimeg
-\e'lﬂ“ C[)@.

Ceska potravinova pyramida

Obrdzek ¢&.2: Ceskd potravinovd pyramida

(zdroj: Férum zdravé vyZivy, ©2018)

K pfiblizné predstavé kolik a jakych potravin by se mélo konzumovat, ndm
pomUzZe potravinovad pyramida na obrazku ¢. 2 vyse. V dolnim zakladé pyramidy jsou
umistény potraviny, které by ¢lovék mél konzumovat v nejvétsi mite. Postupem na-

horu by mél ¢lovék mnozstvi u konkrétnich druhd potravin sniZzovat. Na Uplném vr-
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cholu jsou umistény ty potraviny, bez kterych bychom se méli témér obejit. Pomér
zakladnich Zivin byt mél byt tvofen z 50-60 % sacharidy, 30 - 35 % tuky, 10 - 20 % bil-

kovinami (Kunova, 2011, s. 15).

1.3.1 Bilkoviny

Bilkoviny neboli proteiny jsou nezbytnym stavebnim prvkem pro tvorbu a ob-
novu tkani organizmu, zajistuji kolobé&h latek v téle (Pitha, 2009, s. 13). Bilkoviny by
meély tvofit 10 - 20 procent denniho pfijmu, z hlediska energie proto pro nas nejsou

tak vyznamné jako sacharidy a tuky (Kunovg, 2011, s. 15).

K tvorbé svalové hmoty jsou bilkoviny nezbytné, ze sacharidd ¢i tuk( stavba
svaloviny neni mozna. Proteiny se v travicim Ustroji stépi na aminokyseliny, které dale
putuji krvi do jater, kde se castecné pfemeéni na sacharidy a tuky, a také castecné pu-
tuji do tkani. Aminokyseliny mdzeme rozdélit na esencidlni, které jsou pro nas ne-
zbytné, a neesencialni, které miZeme postraddat. Esencidlni aminokyseliny si télo ne-
dokdze samo vytvofit, a proto je nutné je ziskdvat prfimo z potravy. Pfedevsim jsou
obsazeny v plnohodnotnych Zivocisnych potravinach, jako jsou maso, vejce a mléko.
Neesencialni aminokyseliny si télo dokaze vytvofit samo, a tak neni nutné je z potravy
ziskavat. Jde predevsim o rostlinné bilkoviny, jako jsou séja, lusténiny, ofechy, obilo-
viny a seminka. Pomér Zivocisnych a rostlinnych bilkovin obsazenych v nasi stravé je

idedIni 1:1 (Machov4d, Kubatova, 2015, s. 17-19).

Pro spravnou &innost organizmu je doporuceny pfijem bilkovin 0,8 - 1 g/kg
(t&lesné vahy). Pfi vykondvani naro¢né prace, sportu, v téhotenstvi, pfi kojeni a béhem
dospivani se doporuceny pfijem zvysuje az na 1,5-2 g/kg (Machovd, Kubatova, 2015,

s.19).

1.3.2 Sacharidy

Sacharidy by méli tvofit nejvétsi ¢ast z celkového energetického pfijmu. M{-
zeme o nich slyset také pod nazvy uhlovodany, uhlohydraty, karbohydraty nebo do-
konce glycidy. AvSak jedinym spravnym a pfesnym nazvem jsou opravdu jen sacha-

ridy (Kunova, 2011, s. 28).
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Dle Pithy (2009, s. 15-16) délime vyuzitelné sacharidy na monosacharidy, oli-
gosacharidy, polysacharidy a rozpustnou vldkninu. VlIdknina nerozpustnd je sachari-

dem nevyuzitelnym. Jednotlivé druhy vyuZitelnych sacharidd mizZzeme popsat takto:

» Monosacharidy obsahuji 1 cukernou slozku a jde pfedevdim o glukdzu (cukr
hroznovy) a fruktézu (cukr ovocny).

> Oligosacharidy obsahuji mezi 2 - 10 stejnych ¢i odliSnych monosacharid(,
jednd se o maltdzu ziskdvanou ze sladu, sachardzu ziskdvanou z cukrové trtiny
a laktdézu ziskavanou z mléka. Mezi oligosacharidy fadime také sacharidy ob-
sazené v lusténinach, presnéji tedy rafindzu, stachyézu, verbaskdzu a dalsi.

> Polysacharidy jsou sloZeny z 10 a vice monosacharidl. Zde je hlavnimi za-
stupci skrob ziskdavany obiloviny, zeleniny a brambor, celuléza a pektin
s inulinem, které jsou fazeny do rozpustné vladkniny.

» Slozené neboli komplexni sacharidy jsou sacharidy takové, které obsahuji na-

vicidalsi slouceniny jako jsou bilkoviny, lipidy atd.

Mezi sacharidy déle fadime i cukry ziskané z alkoholu a sladidla jako je sorbi-
tol, xylitol a manitol. Dle doporuceni by mél cukr tvofit 10 procent energetického
prijmu (cca 60g/den). VyuzZitelné sacharidy zvysuji hladinu krevniho cukru, ktery
ovliviiuje rychlost vzestupu tlaku v krvi, coZ zalezi na glykemickém indexu konkrétni
sacharidy. Pro Clovéka je lepSi preferovat spise potraviny s nizs§im glykemickym in-
dexem z toho dlvodu, Ze energie ze sacharidd se uvolfiuje postupné, na rozdil

od potravin s vysokym glykemickym indexem (Pitha, 2009, s. 16-17).

1.3.3 Tuky

Tuky nebo také lipidy jsou nezbytnou slozkou ve stravé, kterou nelze nahradit
zadnymi jinymi sloZzkami. V téle jsou soucasti bunék, kterym slouzi jako stavebni ma-
teridl nebo jsou ulozeny ve formé zdsob v podkozi ¢i tukové tkani kolem nékterych
organl. Tukové zasoby se pri nedostatku sacharidl v potravé ¢lovéka stavaji zdrojem

energie (Machovd, Kubatova, 2015, s. 19).

Dle Pithy (2009, s. 20) je vyznam tukd ve stravé nasledujici:

» Jsou nejvydatnéjsim zdrojem energie v potraveé
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> Jsou v nich obsazeny latky nezbytné pro lidsky organizmus (napf. se v nich
rozpoustéji vitaminy A, D, E, K).
» Jsou nositelem chuti a napomahaji Zvykani a polykani

» Vyvolavaji pocit sytosti, ale az 30 minut po konzumaci

Tuky délime, podle zdroji odkud je ziskdvdme na Zivoci&né a rostlinné. Zivo-
¢isné tvori predevsim sadlo, rybf tuk, 1dj a tuk obsazeny v mléce. Rostlinné jsou pre-
devsim oleje a tuky z olejd vyrobené. Prilis vysoky podil tukl ve stravé mQzZe zplsobit
fadu civiliza¢nich chorob jako je cukrovka, obezita a srdeéni onemocnéni. Na druhou
stranu nizky podil tuku je pro nés také rizikovy z toho ddvodu, Ze budeme mit nedo-
statecny pfisun vitaminQ, které se v tucich Stépi, a nedostatek nezbytnych mastnych
kyselin, které napomahaji k hojeni a spravnému srde¢nimu rytmu (Pitha, 2009, s. 20-
21).

Mezi latky, které utvéareji tuky, patfi triacylglyceroly (trigliceridy), fosfolipidy
a vmalém mnozstvi i dalsi lipidy. Nejdllezitéjsi stavebni jednotkou a sloZzkou tukd
jsou mastné kyseliny, které rozliSujeme na nasycené a nenasycené. Nasycené nalez-
neme prevazné v tucich Zivodisnych, ztuZzenych a v zastoupeni tukd rostlinnych, pak
v tuku kokosovém. Nasycené tuky jsou pro télo rizikem, protoze jsou hlavni pfi¢innou
srdecnich onemocnéni. Nenasycené mastné kyseliny jsou pro nds nezbytné, nicméné
musi byt ziskdvany z potravy, protoZe lidsky organizmus je nedokdze syntetizovat.
Také se pro né pouzivd ndzev esencialni mastné kyseliny. Délime je na polyenové,
které tvorfi Zivocisné i rostlinné tuky (n-3 sojovy a fepkovy olej, rybi tuk,n-6 oleje), déle
na morenové, coZ je napfiklad olivovy olej a trans-mastné kyseliny. Nenasycené
mastné kyseliny jsou pro nase télo prospésné aZz na vyjimku, jimZ jsou trans-
nenasycené mastné kyseliny, které nalezneme v zasobach a mlécném tuku pfezvy-
kavcd (tedy tucich Zivodisnych) a v tucich ztuZenych, kam se tyto tuky pridavaji.
Trans-nenasycené mastné kyseliny jsou hlavni pfi¢innou srdecnich chorob a maji

$patny vliv na cukrovku a obezitu (Pitha, 2009, s. 21-22).

Fosfolipidy obsahuji spole¢né s mastnymi kyselinami i spoustu dalSich sloZek,
které jsou nezbytné pro fadu zivotnich funkci. Jsou dUlezitou slozkou bunécnych
membran, plsobi jako prevence proti chorobam a zpomaluji starnuti. Fosfolipidy zis-
kdvdme z mozecku, vajecnych Zloutkl, panenského oleje, ale i podmasli.

S konzumaci tukd prichazi také ,strasak” jménem cholesterol. Na ten si musime dat
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pozor hlavné pri konzumaci zivocisnych tukd, u tukd rostlinnych je obsazen ve velmi
nepatrném mnozstvi. V Ceské republice pFekraduje vé&tsina obyvatel doporu¢enou
denni davku, tj. 300 mg/den, proto bychom se méli pokusit o jeho omezeni. Tuky
rostlinného plvodu obsahuji rostlinné steroly, které naopak zabranuji vstifebavani
cholesterolu skrze stfeva do krve. Proto bychom méli dbat na vyvazeny pomeér a kon-

zumovat jak ty zivocisné, tak i rostlinné (Pitha, 2009, s. 22).

1.3.4 Vitaminy a mineralni latky

Vitaminy jsou latky, které si neni télo schopné samo vytvofit, ale jsou potfebné
k fungovani enzym(, hormon(0 nebo maji antioxidacni funkci. Velké mnozstvi lidf
v dnesni dobé trpf tzv. hypovitamindzou, coZ je mirny nedostatek vitamind. Sympto-
my mohou byt rlizné, od Unavy pres Spatny stav pleti a vliasd, aZz po Spatnou néaladu.
Dlouhodoba absence vitaminl vede az ke vzniku srde¢nich onemocnéni, onkologic-
kych onemocnéni nebo onemocnéni pohybového aparatu. Hlavni pfi¢innou hypovi-
tamindzy jsou technologické procesy Upravy potravin, které kvGli tomu ztratili vétsinu

vitaminG, dlouhodobé skladovani potravin a jejich tepelna Gprava (Kunova, 2011).

Podle Kunové (2011, s. 41) délime vitaminy do 2 zakladnich skupin. A to na vi-
taminy rozpustné ve vodé (A, D, E, K) a vitaminy rozpustné v tucich (vitaminy skupiny
B a C). Vyhodou téch rozpustnych v tucich je, ze si télo dokdze vytvofit jejich zdsobu,

ale zaroven je zde riziko, Ze se jimi ¢lovék pfedavkuje.

Mineralni l1atky ¢lovéku nepfindsi zddnou energii, ale pro organizmus jsou na-
prosto nezbytné. Zajistuji rlst a tvorbu tkani, latkovou vymeénu a také napomahaji
vedeni nervovych vzruchd. Minerdlni l1adtky se oznacuji stejné jako prvky v chemii a na-
lezneme je v téle ve 3 formach jako: elektrolyty v télesnych tekutinach, mineraly va-
zané na organické latky (bilkoviny, tuky, hormony, vitaminy,..) a nerozpustné soli (Ma-

chové, Kubatova, 2015, s. 23).

1.3.5 Voda

Bez vody neni Zivota. Jak uvadi Machova a Kubatovéa (2015) voda je pro télo tak
ddlezitd z mnoha ddvodl. Funguje jako rozpoustédlo, transportni prostfedek, udrzuje

spravnou télesnou teplotu a zajistuje latkovou preménu a vylucovani. Nedostatek
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tekutin vedouci k problémCm nastdva za 2-3 dny. Pokud trvéd déle, vede az k dmrti.
U dospélych tvofi voda cca 60 % télesné hmotnosti a postupnym starnutim klesa az
na 50 %. U novorozencd je dokonce podil vody v téle az 75 %. Vodu ziskdvdme jak
z ndpojl, tak i z potravin. Nedostatek tekutin organizmus pociti signalem - Zizni. Pri-
jemivydej vody by mél byt v rovnovaze tak, aby celkové mnozstvi vody v téle zlstalo
stejné. Pokud méme prijem vody vétsi nez je zdravé, mize se vyskytnout problém

s ledvinami. Potfebny pitny rezim zéalezi na véku, télesné hmotnosti a teploté.

Optimalni mnozstvi tekutin, které by mél ¢lovék denné vypit, je 2 — 3 litry. Po-
kud je horké pocasi, téZce pracujeme ¢&i sportujeme, méli bychom pit vice. Zdkladem
pitného rezimu by mély byt nekalorické napoje, pfedevsim voda doplnéna <aji, niko-
liv pit denné pouze nékolik $alkd kavy. Prijem tekutin by mél byt pozvolny v pribéhu
dne. Dohanéni deficitu veler je pro télo az nebezpecné. Obecné plati, Ze bychom se
meéli napit jesté dfive, nez za¢neme pocitovat zizefl. Dostatecny pitny rezim je také
mozné zjistit z moci, pokud je tmavé zabarvend musime tekutiny pfidat. Nemusi to
ovSem platit vzdy. Nékteré potraviny &i dopliky vyzivy maji také vliv na barvu moci

(Machovd, Kubéatové, 2015, s. 26-27).

raval V4 -

1.4 Alternativni vyZivové sméry

Ve 21. stoleti si mizZe kazdy jedinec zvolit svlj zplsob vyzivy, ktery je
v souladu s jeho vlastnim presvédcenim a hodnotami. V minulosti to bylo pro ty, ktefi
se chtéli stravovat jinak neZ ostatni lidé ve spolecnosti velice téZké, a to zejména
kvQli dostupnosti potravin. Dnes je tomuto trh mnohem otevienéjsi a z téchto alter-
nativnich styll se stdvaji nové trendy ve vyzivé. S timto prichdzi na trh nepreberné
mnozstvi novych produktl a také jejich nové znaceni. Nékteré z téchto vyZivovych
styl0 jsou pro zdravi prospésné vice jiné méné. Dle Kunové (2011, s. 69-71) existuje

nepreberné mnozstvi vyzivovych smérd. Mezi hlavni a nejznaméjsi druhy patfi:

» Semivegetarianstvi — patfi k nejmirnéjsi formé vegetarianstvi. V tomto stylu
je povoleno jist ryby a drlbez, mléko a mlécné vyrobky i vejce. Jediné maso,
které tito lidé odmitaji je maso jatecnich zvifat, tmavé maso a také uzeniny.
Dalo by se Fici, Ze semivegetarianstvi jde témér ruku v ruce se soucasnou
zdravou vyzivou, az na malé drobné detaily jako nedostatek Zeleza, které je

ziskdvadno z masa, ale to Ize vstfebat i z jinych potravin ¢i z vhodnych doplfiikd.
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Laktoovovegetarianstvi - tento vyzivovy styl nedovoluje pozfit Zddné maso,
ale vejce, mléko i mlé¢né vyrobky mohou tito lidé konzumovat zcela bézné.
Pokud tyto potraviny konzumuji v dostate¢né mire, pak netrpi nedostatkem
bilkovin ani vitaminem B12, ale musi si také davat pozor na dostatecny pfijem

zeleza.

Laktovegetarianstvi — tito lidé konzumuji ze ZivoliSnych potravin pouze mlé-
ko a vyrobky z néj vyrobené jako jsou syry a jogurty. Touto cestou je naro&néjsi
pokryt denni pfijem bilkovin, ale i vapniku. Mnoho lidi pak tento deficit dohani
pojidanim vétsiho mnozstvi peciva a sladkého, coz méa od pestrého vegetari-

anského jidelni¢ku daleko.

Veganstvi — vegani odmitaji Uplné vse, co je Zivocisného plvodu (dokonce
i med). Casto maji problém s udrZenim potfebnych bilkovin, Zeleza, zinku,
vapniku a vitaminu B12, ktery je obsazen pouze v Zivoclisnych potravinach,
a proto ho musi pfijimat formou doplnku stravy. Tato strava je dlouhodobé
udrzitelnd, ale je nutné mit potfebné nutricni znalosti. Veganstvi je naopak

nevhodné pro déti a téhotné &i kojici Zzeny.

Frutarianstvi - tito lidé smi jist pouze a jen ovoce a v malém mnoZstvi i ofe-
chy. Vznika tak velky deficit bilkovin, vitaminCG i minerdinich latek. Nastésti od

tohoto stylu stravovani lidé jiz upustili a je dodrZzovan velmi zfidka.

Makrobiotika — zde se nejedna pouze o vyzivovy styl, ale celkovy pfistup
k zivotu. Ma nékolik stupnl stejné jako vegetaridnstvi. Mirnéjsi povoluji zeleni-
nu, ale ovoce a sladka jidla povolena nejsou. Pfisnéjsi pak povoluji pouze obil-
nou stravu. Omezeni se tykd dokonce i mnozstvi vypité vody. Makrobiotici vér,
Ze Ziviny, které télu chybi, si télo samo pfeméni z jinych Zivin na ty, které télo
v jistou chvili potfebuje. Védci vsak s timto tvrzenim tvrdé nesouhlasi. Makro-
biotici také neberou zadné léky, protoze zastavaji nazor, ze vse lze vylécit
stravou. A dokonce by neméli jist ovoce ani zeleninu vypéstovanou jinde nez

v oblasti, kde Zziji.
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Za zminku stoji i dalsi vyZivoveé trendy 21. stoleti, které se do popfedi dostaly

béhem nékolika poslednich let, a pocet zastancl kazdym rokem stoupd. Patfi sem:

» BIO produkty — jsou potraviny vytvofené ze surovin rostlinného ¢i zivocisné-
ho pdvodu vypéstované metodami ekologického zemédélstvi, kde je se zvi-
raty zachazeno Setrnym zpUlsobem a na rostliny ani pddu se nepouzivaji
zadné chemické pfipravky, jako jsou pesticidy a uméld hnojiva. Zvitatdm
chovanym za Uc¢elem konzumace je poskytovana odpovidajici péce a je jim
podavano krmivo v co moznd nejlepsi kvalité a poskytovan dostatek Zivotni-
ho prostoru pro pastvu i odpocinek. Pri dalsSim zpracovani bioproduktd se
nesmi pouzivat Zaddnd uméld barviva, aromata, konzervacni latky ani dochu-

covadla (Pro zdravi, [b.r.]).

> Paleo - paleodieta, nasla inspiraci v starsi dob& kamenné. Prosazuje stravo-
vani takové, jaké méli nasi pravéci predkové a tvrdi, Ze pfi dodrzeni budeme
stejné zdravi jako oni kdysi, kdy neexistovaly novodobé civilizacni choroby

(Ziva kultura, © 2016).

» Celiatici — jsou lidé trpici chorobou, kdy jejich télo nesnese konzumaci lep-
ku. Lepek je smé&si bilkovin, které se nachazi v obilnych zrnech. Celiatici ne-
konzumuji: pSenici, oves, jeCmen, zito, Spaldu ani vyrobky z nich, jako jsou
chléb, téstoviny, vliocky, krupice atd. V dnesni dobé& je mnoho lidi, ktefi alergii
na lepek netrpi, ale vyrobkdm obsahujici lepek se i tak vyhybaji. Dle doktord
a nutri¢nich specialistl je zbytecné az dokonce Skodlivé pro clovéka, ktery
netrpi intoleranci, lepek ze svého jidelni¢ku UplIné vyloudit. (Pro Alergiky,
©2018).

» RAW stravovani — neboli také ,Ziva" strava je vyzivovy smér, kdy stravnik pfi-
jiméa vyhradné tepelné neupravené potraviny prevazné rostlinného pdvodu,
jako je ovoce, zelenina, ofechy, semena, naklicené obili a lusténiny. PFi pfi-
pravé téchto pokrmd nesmi byt prekrocena teplota 42°. Pfi prekroceni totiz
dochéazi ke znic¢eni dllezitych Zivin a enzym(. Zdsadnim problémem je vSak
dostupnost potravin a také jejich nizkd kvalita, a to zejména v zimnich obdo-

bich. Také je tu velké riziko pfi konzumaci masa a vajec za syrova, kdy neni
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mozné zarudit jejich nezdvadnost, nicméné vétSina stravujicich se ,raw”,

stejné maso ani vejce nekonzumuji (Raw market, [b.r.]).

Délena strava - pokud se c¢lovék rozhodne pro délenou stravu, jde hlavné
o Upravu jidelnicku, ale také zménu celého dosavadniho zivotniho stylu. ZpU-
soby rozdéleni stravy na skupiny mdze byt rlzné. Potravy délime podle krité-
rit do rdznych skupin, které se bud navzdjem nesmi kombinovat, anebo se

kombinovat mohou, ale podle predem uréenych pravidel (Fort, 2004, s. 51).
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2 MODERNI MARKETING

Dfive se marketing zaméroval prfevdzné na to, aby oslovil, co nejvétsi okruh
spotrebitell. V soucasnosti firmy se zdkazniky navazuji dlouhodobé&jsi primé vztahy.
Spolecnosti si dnes moc dobre uvédomuiji, Ze nechtéji navazat vztah s jakymkoliv z&-
kaznikem, ale radé&ji oslovi méné perspektivnich zadkaznik{. Ti se navic nasledné sjed-
nocuji a vytvareji spotrebitelskd sdruzeni, kde je spojuji stejné zadjmy, aktivity Ci situa-
ce. Proto se vsoucasné dobé firmy soustfedi na urcity segment nebo dokonce
i na jednotlivce. One-to-one marketing neboli marketing pro individualni zdkazniky je
pro spole¢nosti velmi vyznamny. Ty vedou velmi obsahlé databaze o Udajich zdkaz-
nika, jeho ndkupech a preferencich tak, aby pak nabidky byly pfizplsobeny na miru
klientovi ¢i urcité skupiné klientd. Cilem je motivovat zédkaznika k ndkupu a ziskat si
jeho vérnost. Loajalita klienta pak nepfindsi pouze zisk z jedné transakce, ale naopak
zisk dlouhodoby. Udrzeni si takového zdkaznika vyZaduje neustdly rozvoj, tedy nabi-

zet rlznorodéjsi sortiment, aby mohla firma poskytovat vice druhd vyrobkd &i sluzeb.

Oproti tradicnimu pojeti marketingu, které se zamérovalo pouze na ziskavani
co nejvétsiho poctu zakaznik(, se moderni marketing zaméruje predevsim na péci
o zdkaznika, i kdyz uz nejsou v tak hojném poctu, ale zato nakupuji pravidelné. Marke-
ting jako takovy uZ neni brdn jen jako reklama a podpora prodeje. NejdllezZitéjsi je
zdkaznikovi porozumét a umét s nim spravné komunikovat. Hlavni dliraz je tedy kla-
den na zakazniky a trh. Firmy se zamé&fuji na urcity segment ¢i jednotlivce a snaZi se
o udrzeni dlouhodobéjsich vztah{ pomoci pfimé komunikace. Produkty jsou vyvijeny
podle prani a potreb zédkaznikd. Podniky téZi ze vzadjemné spoluprace, coz v tradi¢nim

pojeti nepfichdzelo v Uvahu. V soucasné dobé zdkaznici také pfihlizi, zda firma bere

ohledy na zivotni prostfedi (Kotler, 2004, s. 68-69).

2.1 Chovani spotiebitele

Pred urcenim strategie marketingové komunikace je potfebné analyzovat
a pochopit cilovy trh, a to jak se lidé chovaji pfi nakupovani. Chovani zdkaznika je
mnohem sloZitéjsi, nez se na prvni pohled mUze zdat, protoze nenf tak jednoduché

predvidat chovani jednotlivcl. U chovani urcitych skupin je to uz o néco jednodussi,
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i kdyz zdkaznici na pouziti marketingovych néstrojd reaguji réizné. K porozuméni za-
kaznikdm jsou potifebné psychologické, sociologické, kulturni a ekonomické znalosti

(Kotler, 2004, s. 267-270).

vvvvvv

1. Kdo je kupujici?
2. Pro¢ kupuji nebo nekupuji urcitou znac¢ku nebo vyrobek?

3. Jak, kdy a kde nakupuji?

Prédvé na druhou otdzku je nejtézsi odpovédét. K rozhodnuti ndkupu mUze pfi-
spivat mnoho aspektd. Jak védomych, tak i nevédomych. Pro nékteré vyrobky se roz-

hodujeme rozumem, jiné na nas maji spise emocionalni vliv.

Spotfebni trh je tvofen konecnymi spotrebiteli, ktefi nakupuji zboZzi nebo sluz-
by pro svou osobni spotfebu. Ti se lisi vékem, prijmy, dosazenym vzdélanim &i vku-
sem a nakupuji dle svych osobnich preferenci. Hlavni otazkou je, jak budou spotfebi-
telé reagovat na rlizné marketingové programy, které podnik pouzije. Marketingové
podnéty vychdazeji ze 4P marketingu (produktu, ceny, distribuce, propagace). Ostatni
podnéty pak zahrnuji ddlezité udalosti a vlivy na zdkazniky z okoli. Ty mohou byt
ekonomické, technologické, politické a kulturni. Tyto podnéty vstupuji do ,Cerné
skrinky" spotfebitele, kterd pfedstavuje mysl zakaznika. Podnéty se zde méni na re-
akce, které pak mdzeme u spotiebitele pozorovat. Touto reakci mUze byt zvoleni ur-
¢itého produktu, jeho znacky, prodejce ¢&i &as zakoupeni. Marketéra zajima predevsim,
jak dochazi k onomu rozhodnuti. Rozhodnuti je ovlivhéno vlastnostmi spotfebitele

a samotnym nakupnim rozhodovacim procesem (Kotler, 2004, s. 270).

Podnéty Cerné skiifka Reakce
-

v
A

(vstupy) (vystupy)

Obrdzek ¢. 3: Model ndkupniho chovani spotrebitele

(zdroj: Kotler, 2004, s. 270)
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2.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Spotrebitelské nakupy jsou ovliviiovany kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi
a psychologickymi charakteristikami, které musi byt brany v potaz. Kultura, ze které
zakaznik pochazi, ma velmi podstatny vliv. Je zakladnim vychodiskem potfeb, chova-
ni a preferencf lidi. Clovék je vychovavan k ur¢itym hodnotdm, zplsobdm, potfebdm
a navyk@m od své rodiny nebo instituci jako je Skola apod. Kazda skupina lidi ma své
kulturni vlivy, které plsobi na chovani spotrebitele pfi ndkupu, a ty se mohu mezi kul-
turami velice lisit. Proto by se firma méla prizpdsobit rozdildm, aby byl marketing

acinny.

Kazda kultura ma svou mensi subkulturu. Jedna se o skupinu lidi, ktefi sdileji
urcity hodnotovy systém na zakladé svych zkuSenosti a zZivotnich situaci. Tyto skupiny
maji spolecné charakteristiky jako je nabozenstvi, narodnost, rasa nebo oblast, kde

Ziji (Kotler, 2004, s. 270-276).

Mezi osobni faktory patfi vék, pohlavi, zaméstnani, pfijmy, Zivotni styl. Mezi fak-
tory psychologické nebo také ,skryté " fadime motivaci, potfebu, osobnost, vnimani,

postoje a uceni.

2.2.1 Osobni faktory

> Veék

V pribéhu Zivota dochazi ke zménam potreb, zvyklosti, preferenci a vkusu, ale
také ke zménam spotfebniho chovani. S vékem se méni postoje a hodnoty a pravé ty
se pak projevi na ndkupnim chovani. Také se méni vnimani a postoj novych produktd
na trhu. S pribyvajicim vékem jsou lidé vice konzervativni a jsou k novinkdm mnohem
méné pfistupni neZz mladsi jedinci, které naopak novinka velmi zaujme (Zamazalova,
2009, s. 72-73). Spotiebitel si v Zivoté projde fazemi, které ho ovliviiuji, aniz by si to
uvédomoval. Z pojeti hlediska tradi¢niho marketing cili na mladé svobodné a rodiny
s détmi. V soucasné dobé se ale marketing zamé&fuje i na netradi¢ni formy souziti ja-
ko jsou pary Zijici ,na hromadce”, single, bezdétné pary, dvojice stejného pohlavi
i samozZivitelky (Kotler, 2004, s. 278).
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> Pohlavi

Vnimani svéta muze a zeny je odlisné. O tom nemdiZe nikdo pochybovat.
| kdyZ v soucasné dobé se role muzl a zen ve spolecnosti velmi sblizila. Muzi byvaiji
zpravidla vérnéjsi ndkupdm znackového zboZi, neradi experimentuji a odmitaji ndkup
stejného druhu zboZi od jiné znacky, ale radi vyuZiji pfipadné slevy. Zeny naopak rady
zkousi nové vyrobky. PFfi ndkupu pfemysli raciondlné a Setrné, tihnou vice
k tuzemskym produktdm, na rozdil od muzd, ktefi tihnou spiSe k tém zahrani¢nim.
MuZi nakupuji neradi a snazi se travit v obchodé co nejméné ¢asu. MuZzi chodi do ob-
chodu pro urlitou véc a ostatnim nevénuji pozornost. A jsou také vice ovlivniteln{
z pozice svych déti. Naopak pro Zenu je nakup ritudlem, kdy si prohlédne, zda neni
v obchodé cosi nového nebo za vyhodnéjsi cenu. VétSinou nakupy v domacnostech

obstardvaji pravé zeny a to z vlastni vile (Zamazalovd, 2009, s. 74).

> Zaméstnani
Spotfebni chovani je ovlivhéno nejen zaméstnanim jako takovym, ale zalezi
i na konkrétni pozici. RGzné profese maji rlzné potreby. Také zde méa vahu i to, zda je
¢lovék fadovym zaméstnancem ¢i vedoucim na vy$si pozici (Zamazalova, 2009, s. 75).
> PFijmy
Ekonomické podminky domacnosti jsou velmi vyznamnym faktorem. Spo-
tfebni chovani ovlivni, zda jsou lidé ochotni se zadluZovat. Pro marketéra je ddlezité

sledovat prevazné citlivost zdkaznika na cenu zbozi (Zamazalovd, 2009, s. 75).

> Zivotni styl
Lidé jsou rlznorodi. Kazdy uznava jiné hodnoty, nadzory a postoje. Lisi se zpU-
sobem pojeti zivota a tim jak travi svidj volny ¢as. ZpUlsob jejich Ziti se promitd do
spotrfebniho chovani. Mnoho firem toto zaznamenalo a vzalo to v potaz, coz je pro né

i zadkazniky zddouci (Zamazalova, 2009, s. 76).

2.2.2 Psychologické faktory

> Motivace
Diky motivaci zjiStujeme psychologické d{ivody a vyznam chovéani. Také je di-
vodem, proc se lidé orientuji na pfedem stanovené cile. Motivace je charakterizovdna

silou a smérem jejiho pUsobeni, pfipadné i dobou, jak dlouho trva. ,Motivy jsou po-
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tfeby, impulsy, pobidky a hnaci sila, které nas vedou k cili” (Zamazalova, 2009, s. 76-

77).

> Potfieba
Spotrebni chovani vychazi z Maslowovi pyramidy potfeb, kterd je zaloZena na
postupném uspokojovani potfeb od fyziologickych potreb podinaje, az k potfebdm
seberealizace konce. Podle hierarchie by mély byt nejprve uspokojeny potfeby
v zdkladu pyramidy a az potom ty ostatni smérem k vrcholu (Zamazalova, 2009, s. 77-

78).
//\

X

Potieby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat
vlastni potencial

Estetické potieby:
potreby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potreby: \
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potreby uznani:

potreby dosahnout Gspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

Potreby sounalezitosti a lasky:
/ potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod.

Obrazek ¢. 4: Maslowova pyramida potreb
(zdroj: Filosofie uspéchu, ©2011)

> Osobnost

Osobnost je zakladnim faktorem, ktery stoji za chovanim lidi v konkrétnich si-
tuacich. Jak tvrdi Atkinsonova (2003, s. 13): ,0sobnost Ize definovat jako charakteris-
tické vzorce mysleni, chovani, které urcuji osobity styl jedince a ovlivriuji jeho interak-
ci”. Definici je mnoho, ale vSechny maji spolecné to, Ze hlavnimi znaky osobnosti jsou
jedinecnost, vyluc¢nost a odliSnost. Z marketingového hlediska jsou to vlastnosti, kte-
ré vyjadruji, jak ¢lovék reaguje na okolni prostfedi. Faktor osobnosti pak ovliviiuje po-
inani pfi nakupovani. Z marketingového pohledu existuje nékolik obraz( osobnosti.

Ci
Skutecny obraz osobnosti urcuje, jak se spotrebitel skutecné vnima. Idedini obraz
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osobnosti je o tom, jak by se spotfebitelé radi vidéli. Spoledensky obraz osobnosti
poukazuje, jak si ¢lovék mysli, ze je vniman okolim. A nakonec idedlIni spolecensky
obraz odrdzi, jak by Clovék chtél byt vniman ostatnimi. Marketing pak cili pfedevsim

na idealy, kterych by ¢lovék chtél dosdhnout (Zamazalova, 2009, s. 78-80).

» V\Unimani
Zamazalova (2009, s. 78-79) definuje vnimani jako: ,zplsob, jakym jedinec pfi-
jima, zpracovava a interpretuje podnéty za ucelem vytvoreni smysluplné predstavy
o0 okolnim svété”. Z toho vyplyva, Ze dva stejni lidé mohou stejné situace vnimat na-
prosto odlisné. Upoutani pozornosti zdlezi na vnitfnich a vnéjsich vlivech. Vnitini fak-
tory jsou zajem, potreby, motivy, postoje, nalady, obavy, adaptacni hladina a pona-
kupni chovani. Vnéjsimi faktory, které upoutaji pozornost, jsou: novost, neobvyklost,

intenzita a rozmér, kontrast, zmeéna, opakovana expozice, umisténi, pohyb, atd.

> Postoje
Postoj je vztah, ktery je relativné neménny a ktery si osvojujeme jiz od détstvi.
MOze byt kladny &i zdporny. Postoj se sklada ze 3 slozek, a to: kognitivni, emotivni
a konativni. Kognitivni jsou to, co ¢lovék vi o produktu. Emotivni zahrnuje emoce, kte-
ré v nas produkt vyvolava. Emoce byvaji negativni, neutrdini nebo pozitivni. Konativni
obsahuje zplsob, jakym se snazime k produktu chovat. V marketingu se nejvice fesi
postoj v{i¢i znaéce. Rada firem si na postoji zna¢kového ¢&i nezna¢kového sortimentu

zakldda celkovou strategii (Zamazalova, 2009, s. 81-82).

> Uceni
Lidské chovani je naucenou reakci na vnéjsi podnéty a je vysledkem uceni.
Jednd se o proces zmeén, které se odrazi od zkusenosti a vzdélavani. Cilem uceni
v marketingu je zajistit opakovani &innosti, jako je navstéva stejné prodejny nebo
opakované pofizeni produktu urcité znacky, anebo dosdhnout zmeény chovani. Cilem
firem je uspokojeni spotfebitell I1épe, neZz tomu bylo u konkurence (Zamazalova,

20009, s. 83-84).

2.3 Nakupnirozhodovaci proces

Kazdé rozhodnuti spotfebitele prochazi uréitymi fazemi. V pfipadech rutinnich

nakupl se nékteré faze preskakuji. Pokud tedy kupujeme urcity vyrobek jedné kon-
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krétni znacky, pak v obchodé sahneme automaticky po tomto a ostatni pouze pre-
jdeme. Nakupni rozhodovaci proces méa 5 fazi, které plati pouze u nové komplexni

nakupni situace.

Prvni fazi je rozpoznani problému, kdy na zacatku celého procesu si zakaznik
je védom urcitého problému nebo potreby vyvolanou vnitfnimi nebo vnéjsimi stimu-
ly. Druhou fazi je hledani informaci. Spotrebitele produkt jiZ zaujal a mUze, ale i ne-
musi, si zjistit o produktu dalsi informace. Pokud je jeho tuzba po produktu naléhavi,
pak po ném pravdépodobné rovnou sahne. Pokud ne, informace si dohledd
z osobnich (rodina, pratele,..), komerénich (reklama, prodejci, obal,..), verejnych (riz-
né organizace, sdélovaci prostfedky,..) ¢i empirickych zdrojd (manipulace a prohléd-
nuti si produktu). Dalsi fazi je hodnoceni alternativ, kdy si spotfebitel vybird mezi né-
kolika produkty a pouzivd ktomu hned nékolik hodnoticich procesl. V tuto chvili si
zakaznik vytvari postoj k urcitym znackam. U faze rozhodnuti o koupi si zakaznik ve
svém hodnocenfi jiz roztfidil znacky a utvofil si nakupni zadmér. Vybere si pravé takovy
produkt urcité znacky, ktery nejvice splniuje jeho pozZzadavky. Samozfejmé je také
ovlivnén jiz zminénymi faktory. Do rozhodovani mu ale mohou zasahnout jesté dalsi
dva faktory, a to postoje ostatnich a neocekavana okolnost. Posledni fazi je hodnoce-
ni nakupu. Zakaznik se rozhoduje, zda byl ¢i nebyl spokojen. Z marketingového hle-
diska je spokojenost velmi dllezitd, protoze je mnohem néakladnéjsi ziskdvat nové

zadkazniky nez si udrzovat ty stalé (Kotler, 2004, s. 289-293).

2.3.1 Rozhodovaci proces p¥i nakupu nového vyrobku

Novy produkt mizeme definovat jako zboZi, sluzbu ¢i myslenku, na které po-
tencidlni zdkaznici pohliZzeji jako na nové. Mlze byt na trhu i po delsi dobu, ale pro
zakaznika je to néco zcela nového, co nikdy predtim nezakoupil. Spotfebitel musi
nejprve projit procesem pfijimani nového produktu. Tento proces konci, jakmile se
stane pravidelnym uzivatelem. Proces ma 5 fdzi — povédomi, zdjem, hodnoceni,
zkouska a pfijeti. Prvni fazi je povédomi, kdy zdkaznik zaznamenal novy produkt, ale
nema o ném zadné informace. Zdjem donuti zdkaznika zjistit si o produktu vice. Hod-
noceni pojednava o tom, zda chce novy produkt vyzkouset. Zkouska znamena, Ze si
zdkaznik nakoupi zbozi v malém mnozstvi, aby se presvéddil o jeho uzitné hodnoté.
V posledni fazi pfijeti se spotfebitel rozhoduje, zda si nékdy produkt zakoupi znovu a

zda ho bude pIné pouzivat (Kotler, 2004, s. 293-296).
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2.4 Segmentace trhu

Firmy dobre chdpou, Ze nemohou zaujmout viechny zakazniky na trhu nebo
Ze je nelze ziskat pouze jednim zpldsobem. V soucasné dobé firmy cili na urcité seg-
menty trhu, kde se snazi byt nejlepsi a vynikat. Segmenty jsou homogenni skupiny,
které se lisi potfebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim. Na tyto segmenty se
pak snazi pdsobit pomoci svého marketingového mixu. Targeting neboli vybér cilo-
vého trhu identifikuje segmenty a nasledné vybere jednu nebo vice skupin zdkaznikd,
na které se firma chce zacilit, a zvoli takovy marketingovy program, ktery je pro né
nejvhodnéjsi. Konecnou fazi je tzv. positioning, ktery vymezuje misto na trhu v0ici

konkurenci a také v mysli zdkaznikd (Kotler, 2004, s. 323-327).

2.4.1 Urovné marketingové segmentace

Vsichni kupujici maji rozdilné prani a potfeby. Idealni by bylo vytvofit marke-
tingovy program na miru kazdému jednotlivému zakaznikovi zvlast, to ale vétSinou
nelze. Segmentace trhu ma mnoho rdznych Urovni. Nékteré firmy se segmentaci ne-

zabyvaji viibec nebo zvoli néco mezi tim (Kotler, 2004, s. 327).

2.4.2 Masovy nediferencovany marketing

VSechny firmy ,neztraceji ¢as" vybérem cilového trhu. Tedy masove vyrabéji,
distribuuji a propaguji jeden vyrobek pouze jednim zplsobem, a to Uplné vsem za-
kaznikdm. Tento typ marketingu tvofi Siroky potencidlni trh, kde jsou zapotfebi nizké
ndklady, a proto pak mohou nastavit velmi nizké ceny produktu. Ale je zde nevyhoda,
Ze je skutecné velmi tézké, skoro az nemozné, vytvofit produkt tak, aby vyhovoval

po véech strankach véem (Kotler, 2004, s. 327-328).

2.4.3 Segmentovany marketing

Firmy si vycleni Sirsi spektrum segmentd, které tvofi trh, a prizplsobi své na-
bidky mensim skupindm jednotlivych segmentd a jejich konkrétnim potfebdm. Opro-
ti masovému marketingu ma rfadu vyhod. Propagovani vyrobkl je Gc¢innéjsi, protoze
zdkaznikdm urcitého segmentu nabizi lepsi a hodnotnéjsi vyrobky, a tim ziskd vétsi

zisky. Marketing je Gcinnéjsi diky tzv. vyladéni produktd, cen a programd, jelikoz se
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prizplsobuji konkrétnim potfebdm daného segmentu. Dalsi vyhodou je také mensi
mira konkurence, protoZze na jednotlivém segmentu trhu nebyva z pravidla velké
mnozstvi firem. Pfikladem téchto segment( jsou z&kaznici kupujici luxusni nebo vy-

konné vozy ¢i zédkaznici kupujici vozy uzitkové (Kotler, 2004, s. 328).

2.4.4 Marketing zaméreny na mikrosegmenty

Zakaznici mikrosegment( jsou soucasti podskupin segment(. Podskupinou je
myslena skupina, kterd je detailnéji vymezena. Mikrosegmenty spojuji urcité znaky,
u kterych mdzZzeme sledovat kombinaci vyhod. Zatimco jednotlivé segmenty jsou cel-
kem rozsahlé, u mikrosegment( si vzadjemné konkuruje jen nékolik firem. Marketéfi
v rdmci mikrosegmentd rozumi velmi dobre potfebam zakaznik( a védi, Ze jsou za-
kaznici ochotni za produkt a sluzby s nim spojené mnohem vys$si cenu (Kotler, 2004,
s. 328-329).

2.5 Druhy marketingu

2.5.1 Mikromarketing

Mikromarketing je postup, kdy se marketéri snazi prizplsobit produkty a mar-
ketingové néastroje jedine¢nym potfebdm a pfanim jednotlivce, nejrliznéjsim trznim

segmentdm nebo lokdInim pozadavkim (Kotler, 2004, s. 329).

2.5.2 Lokalni marketing

Cilem lokalniho marketingu je pfizplsobit znacku a jeji komunikaci konkrét-
nim potfebdm a pranim mistnich skupin spotrebitelld. Tento druh marketingu mUze
zvysit vyrobni i marketingové ndklady, zapficinit logistické potiZze a také mUze posko-
dit image znacky, pokud se produkt bude pfilis lisit. Vyhody ale stale pfevysuji. Firmy
prichdzeji na trh s mnohem efektivnéjsimi vyrobky, které 1épe uspokojuji potreby za-
kaznikG i maloobchodnich prodejcd (Kotler, 2004, s. 329-330).
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2.5.3 Marketing zaméreny na individualniho zakaznika

One-to-one marketing ma za cil pfizplsobeni produktu a marketingovych né-
strojd potfebdm kazdého jednotlivého zdkaznika. Drive tato sluZzba byla zcela bézna
(vyroba na miru). V dnesni dobé& nové technologie umoziuji navrat k zdkaznickému
marketu. Mohou za to pocditace s lepsim vykonem, obsdhlejsi databdze, automatizo-
vana vyroba a flexibilni ru¢ni vyroba. Dopomahaji nam k tomu také komunika¢ni mé-
dia jako je e-mail, fax, internet nebo telefon. Diky témto médiim se firma dostava
do bliz§iho kontaktu se zdkazniky a jejich individudInimi potfebami (Kotler, 2004, s.
330-332).

2.6 Druhy segmentace trhi

ZpUsob rozdéleni trhu nenf jednoznacny. K nalezeni nejlepsiho Uhlu pohledu
na strukturu trhu musime vyzkouset mnoho kombinaci segmentacnich metod. Pre-
vazné se jednd o metody geografické, demografické, psychografickd a behaverioralni

(Kotler, 2004, s. 333-334).

2.6.1 Geograficka segmentace

Geografickd segmentace cleni trh dle nadrodnosti, region(, statl, mést nebo
oblasti. Rozhodnuti je na firmé, zda bude cilit pouze na jedno ¢&i na vice geografickych
Uzemi a brat v potaz jejich potfeby a rozdily v pozadavcich. Proto zaméruji své Usili,
vyrobky, reklamu a podporu prodeje na prizplsobeni celé marketingové strategie
individualnim potfebdm daného regionu. Nékteré firmy se rozhodly cilit na dosud
nedotéend geografickd Uzemi, kde neni takovd mira konkurence (Kotler, 2004, s. 334-
337).

2.6.2 Demograficka segmentace

Demograficky ¢lenime trh podle véku, fazi Zivota, pohlavi, prijm0, povolani,
vzdélani, ndbozZenstvi, etnické prislusnosti a ndrodnosti. Tyto faktory jsou nejpopulér-
néjsim zakladem pro segmentaci zdkaznik(, protoZe jejich potfeby a zvyklosti jsou

Uzce spojeny pravé s témito faktory a lze je snadno mérit (Kotler, 2004, s. 337-341).
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2.6.3 Psychograficka segmentace

Psychografickd segmentace déli trh z pohlednu pfislusnosti ke spolecenskym
tfidam, zivotniho stylu nebo osobnich charakteristik. Lidé ve stejné demografické

skupiné totiz mohou mit odlisné psychografické rysy (Kotler, 2004, s. 341).

2.6.4 Behaverioralni segmentace

Behaverioralni segmentace nebo také segmentace podle chovani déli zdkazni
do skupin podle jejich znalosti, postojd i ohlasl na vyrobek. Rozdily v chovani jsou

nejlepsim zalatkem pro vybudovani dobré segmentace. Patfi sem:

> Segmentace podle nakupnich pF¥ileZitosti, kde jsou hlavni prave impulzy, kte-
ré pobizi zakazniky ke koupi.

> Segmentace podle uzitku oéekavany spotiebitelem, kde jsou zdkaznici roz-
déleni podle vyhod, které u produktu hledaji.

> UzZivatelsky status rozdéluje skupiny na uzivatele, neuzivatele, byvalé uZiva-
tele, potencidlni uzivatele a uzivatele, ktefi produkt zakoupili poprvé.

> Frekvence uziti rozdéluje uzivatele podle Castosti uziti.

> Status vérnosti déli zikazniky dle jejich loajality k vyrobku (to jak jsou vérni
znacce). Mohou byt bud zcela loajalni, ¢aste¢né loajalni nebo neloajalni (Kot-
ler, 2004, s. 343-346).
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3 ANALYZA SPOLECNOSTI EMCO

Firma Emco s. r. 0. je jednou z nejvyznamnéjSich ceskych potravinarskych fi-
rem, zameéruje se prfedevsim na vysoce kvalitni ceredIni potravinafské vyrobky, které
odpovidaji zdravému zivotnimu stylu. Jednd se zejména o kfupavé a sypané musli,
muUsli susenky, ovesné i ovocné tycinky, ovesné kase, kukuri¢né a celozrnné lupinky
a détské ceredlie. V pribéhu let se z malé rodinné firmy dovazejici cornflakes stal je-
den z nejvétsich vyrobcl zdravé vyzivy, zamé&Fujici se pfevazné na misli v Ceské re-
publice. V soucasné dobé spolelnost vyvazi své produkty do 50 zahrani¢nich zemi
a udrzuje si dominantni postaveni na ¢eském trhu s trznim podilem 53 % v segmentu

s musli. Emco je nejvétsim vyrobcem ceredlnich vyrobku v celé stfedni Evropé.
Motto Zdenka Jahody alias vio¢kového krale: ,Nase podnikani bude jenom tak

Uspésné, jak kvalitni, chutné a zdravé budou nase Emco vyrobky” (Facebook Emco

ceredlie, ©2009).

3.1 Zakladni adaje o spolecnosti

Néazev: Emco spol.s.r. 0.

Sidlo: Turkova 2319/5b, 149 00 Praha 4
Pravni forma: Spolecnost s rucenim omezenym
Den vzniku a zapisu: 31. prosince 1991

IC: 41191129

DIC: CZ41191129

3.1.1 Organizacni struktura

Emco Holding s. r. o.

1 1 1 1 1 1
Emco spol. s. . Emco Tula Emco serviss. 1. 0. [Emco spélka z. o. Emco Beta s. r. Emco Sam Millss. r.0.| |Vegggoa. s|

0.100 % 100 % 100 % 0.100 % 0.100% 60 % 37 %

I_ Emco Slovensko spol. s. r. o.
99,7 %

Obrézek ¢ 5: Organizacni struktura Emco (zdroj: Vyroéni zprava 2016)
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3.1.2 Pfedmét podnikani

Firma Emco spol. s. r. 0. se zabyva prfedevsim vyrobou, obchodem a sluzbami
neuvedené v pfiloze 1-3 Zivnhostenského zadkona, ¢innosti Gcetnich poradcl, vedenim

Ucetnictvi, vedenim dafiové evidence, mlynarstvi a také pekafstvim a cukrarstvim.

Kromé vyrobkd pod vlastni znac¢kou je Emco distributorem nékolika evrop-
skych znacek pro Cesky trh. Jednd se o znacky Barilla, Alpro, Lorenz, Wase, Bahlsen,

Cuetara, Santa Maria a dalsi.

Barill: DE
2

0
1€0

@ e
g XS iy, —: /'

Obrédzek ¢ 6: Distribuované znacky (zdroj: stranky Emco.cz)

3.2 Historie a soucasny stav spolecnosti Emco

3.2.1 Historie spolecnosti

Spole¢nost Emco byla zaloZena byla Ing. Zdefikem Jahodou, ktery vyuZil svych
dosavadnich zkuSenosti se zahrani¢nim obchodem a dne 19. fijna 1990 vznikla spo-
lecnost Emco Export — Import, kterd se zabyvala pfedevsim dovozem margarinu,
rostlinnych olejd a trvanlivych jogurtd. Spolecnost Emco tak jak ji zndme dnes — tedy
jako vyrobce ceredlnich vyrobkd, vznikla o rok pozdéji, presné 31. 12. 1991. V roce
2002 se spolecnost rozhodla expandovat i na zahranicni trhy. Zlomovym rokem se
stal rok 2004, kdy se spole¢nost rozhodla rozsifit své vyrobky na ceském trhu a zacala
je nabizet s Ceskym popiskem ,mysli” namisto musli. Zacala tedy s prodejem némec-
kych vyrobkd, nicméné s ¢eskym popiskem na obalu. V roce 1999 Emco odstartovalo
vyrobu vlastnich snidanovych ceredlii a v soucasné dobé vlastni 4 vyrobni zavody
v Brné, Bohuming, Hrdlech u Terezina a Rusku. Hala v Brné slouZi pro vyrobu mysli,
hala v Bohumin& na vyrobu ovesnych kasi a posledni hala v Cesku nachazejici se

v Hrdlech u Terezina se od roku 2007 zaméfuje predevsim na vyrobu bio vyrobkd.
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S rGstem objemu vyroby muselo Emco investovat v roce 2008 do produkce vlastnich
ovesnych vliocek a ovesného mlyna ve Viescich, aby zefektivnila vyrobu a uspokojila
rostouci potfeby a zdjem svych zdkaznikd. Jeding zahraniéni vyrobni hala se nachazi
v Rusku. Ta byla zfizena v prostoru byvalé pekarny blizko mésta Tuly, nicméné udrze-

ni si dobrého postaveni na ruském trhu je stale velice tézké.

3.2.2 Soucasny stav podniku

V soucasné dobé Emco zaméstnava cca 200 zaméstnancd a udrzuje si dlou-
hodobé dominantni postaveni na trhu s misli s trznim podilem 53 %. Jak pan Jahoda
uvedl v rozhovoru pro Primysl dnes: ,Na centrdle firmy pracuje asi 60 zaméstnancd,
dalsich 120 lidi je zaméstnanych ve vyrobé a 30 zaméstnancli mame v nasem mlyné.
Otevienim nové vyrobny na Litoméricku by mélo vzniknout dalsich 100 pracovnich
mist v tomto regionu” (Primysl dnes, © 2018). Emco vyvazi do 50 zemi svéta. Mezi
nevyznamneéjsi trhy patfi USA, Polsko, Alzir, EQypt, Rusko a nové se snazi prorazit i do
Afriky. Firma je pravidelnym Gcastnikem mezindrodnich potravinarskych veletrh(, kde
spolupracuje s CzechTradem (Ceskd agentura na podporu obchodu). Zdené&k Jahoda
spolecné s jeho nastupci neustdle patrd po novych trzich, kde oslovuje budouci po-
tencidlni odbératele a hleda osobity pfistup ke kazdému trhu. Napfiklad v USA je za-
jem prevazné o bezlepkové vyrobky, a proto tomu Emco své vyrobky prizpUsobilo.
Namisto bézné v Americe pouzivané kukufice se Emco rozhodlo jit jinou cestou a od-
liSit se, a tak pro vyrobky zvolilo pohanku a jahly. Americ¢ané ale maji vétsi zajem o
ty¢inky neZ musli, které je v Cesku na prvni pozici oblibenosti. Nejvyznamné&jsim od-
bératelem v USA je obchodni fetézec Walmart. Dcefind spole&nost, kterd vyrabi mysli
v Rusku, si nechdvd mistnim vyrobcem michat kase a misli ty&inky dovazi z Ceska.
Dle pana Jahody se firma Emco prosadila jiz v péti ruskych obchodnich fetézcich a

vyrabi i pro dvé tamni privatni firmy.
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B Trzby (v mil. KE)  m TZby z exportu (v mil. K¢) M EBITDA (v mil. K¢)

1130

2013 2014 2015 2016 2017

Obrézek & 7: Trzby Emca (zdroj: Hospodarské noviny, 2018)

3.3 SWOT analyza podniku

Silné stranky

>

YV V. V V VYV V VYV V

Atraktivita a kvalita produktd

Tuzemska vyroba s Ceskymi surovinami

Dobré jméno podniku a dobré postaveni na ¢eském trhu
Export do 50 zahrani¢nich zemf

Komunikace se zakazniky

Propracovand marketingova komunikace

Vylepseny design obald

Vyskoleny a profesionalni personal

Schopnost cenové konkurence

Slabé stranky

>
>
>

Zdravy trend neslovuje vSechny spotrebitele
Cena produktl cili na stfedni a vyssi tfidu

Legislativa na zahrani¢nich trzich

PrileZzitosti

>
>
>

Investovani do vyvoje novych produkt(
Zlepseni zpétné vazby od zakaznikl

Vétsi osloveni zakaznikd skrze socidlni sité
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Hrozby
» Konkurence na tuzemském trhu
> Vyrobky necili na vSechny vékové skupiny (kojenci, batolata)

» Nedostatek surovin potfebnych pro vyrobu
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4 ANALYZA PRIMYCH KONKURENTU

Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty spole&nosti Emco zabyvajici se vyrobou ce-
readlnich vyrobkd patfi privatni znacky maloobchodnich fetézcd (jako je Billa, Tesco,
Albert apod.), Nestlé, Bonavita. Spole¢nost Rej a dalsi mensi firmy nejsou vzhledem
k jejich velikosti vyznamnymi konkurenty. Novym typem konkurence jsou internetovy
prodejci jako je Mixit.cz, ktery umoznuje svym zdkaznikdm namichat si misli na miru

podle svych osobnich chuti.

4.1 Nestlé

Spole&nost Nestlé stavi svoji firemni politiku na principu udrzitelnosti ¢innosti
a hodnot, které jsou pfinosem pro spole¢nost. Hlavnim cilem spolecnosti je zvysovani
kvality zivota spotrebitell pomoci chutnych, ale zdroven i zdravych potravin. Firma si
zaroven potrpi na kvalitu a nezdvadnost vyrobkd. Dalsi hodnotou firmy je komunika-
ce se spotrebiteli a podpora lidskych prav. Veliky diraz je kladen na vedeni a odpo-
védnost zaméstnancy, jejich bezpecnosti pfi praci a jednani s dodavateli a zdkazniky
zaloZené na vstficnosti a slusnosti. Spolec¢nost Nestlé také investuje do rozvoje ze-
meédé&lstvi tak, aby bylo vice ekologicky udrZitelné, a snazi se minimalizovat odpad

a nakladat odpovédné pfi vyuzivani vody.

Firma Nestlé se zabyva vyrobou bonbdn(, ceredlii, Cokolad, kdvy, kojenecké
vyZzivy, krmiv, ndpojd, zmrzlin atd. Pravé ve vyrobé ceredlii se stdva nejvétsim konku-

rentem firmy Emco.

4.2 Bonavita

Bonavita je jednim ze tif nejvétsich vyrobcl ceredlii v Ceské republice, ktery se
zabyvd raciondlni vyzivou a dodrzuje zasady spravné vyzivy. Nazev Bonavita

v pfekladu z latiny znamena dobry Zivot.
Bonavita nabizi Sirokou $kalu vyrobkl od snidanovych ceredlii, misli, ovesnych
kasi, orechovych a musli tycinek, ceredlnich ndpojl a trvanlivych a pufovanych vyrob-

kd, aZz po popcorn, téstoviny a sojové potraviny (napr. sojové maso).
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4.3 Rej

Spolecnost Rej zapocala svoje podnikdni v roce 1998, kdy zahajila vyrobu per-
niku dle tradi¢ni rodinné receptury a zac¢ala dodavat do regionélnich prodejen. V roce
2010 firma zacala spolupracovat svyzZivovym specialistou Ing. Petrem Havlickem
a zacala vyrabét suSenky, musli, celozrnné téstoviny a c¢aje. Tyto produkty se staly
velmi oblibené a jejich sortiment se zalal postupné rozsifovat a mélo o né zdjem ¢im

dal vétsi mnozstvi prodejcd.

V srpnu 2014 pfesunuli svou vyrobu do novych vyrobnich prostor, které byly
vybaveny modernimi technologiemi, a od zacatku roku 2015 je zavddén systém fizeni
IFS, ktery je potvrzenim kvality produkce a otevird dalsi moznosti, napfiklad v oblasti
exportu. Vybrané vyrobky nesouci mezindrodni oznaceni Vim, co jim, které se Fidi

pFfisnymi kritérii Mezinarodni zdravotnické organizace.

4.4 Mixit.cz

Internetova sluzba Mixit.cz funguje na trhu od roku 2010. Je prvni ceskou
sluzbou, kterd umoznuje svym zdkazniklim namichat si smés musli dle viastni libosti.
Na webovych strankach si zakaznik vybere kombinace cerediniho zdkladu, oriskd, su-
seného ovoce, seminek ¢i dalsich doplfikovych ingredienci jako ¢okolada, bonbony,
kdvova zrna apod. Sortiment Mixit se od zalozeni rozrostl o snidanové kase, muisli ty-
¢inky, susenky, ¢okolddy, smési ovoce a ofiskii ve formé cestovnich baleni do kapsy.
Zakaznici si také mohou zakoupit jiz pfedem namichané smési, které nejsou osizeny

ani o limitované vanocni ¢i velikonoc¢ni edice.
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5 PRODUKTOVY MIX

Spole¢nost Emco béhem let stédle rozsSifuje svlj sortiment a namisto plvod-
nich 2 fad produktl nyni nabizi 6 — mysli, kase, tycinky, susenky, vlo¢ky a ostatni sor-
timent. Kvalitu, zdravotni nezdvadnost a kontrolu Emco vyrobk({ potvrzuji ziskané
certifikaty 1SO, HACCP a BRC udélované britskym obchodnim konsorciem The British
Retail Consortium (BRC).

5.1 Emco mysli na zdravi

Nejzndméjsim, da fici jiz legendarnim, produktem je Emco Mysli (na zdravi).
V soucasné dobé jsou dostupné 2 velikosti baleni a to bud v 375 g krabi¢ce, nebo
v 750 g sacku. Zdkaznici si mohou vybrat ze 4 variant vyrobku: kfupavého, sypaného,

kfupavého bezlepkového a sypaného lehkého a kfehkého.

> Mysli kfupavé je mozné si zakoupit v obou velikostech baleni a to v 9 pfichu-
tich: jahoda & mandle, ¢okoldda & orech, ofechy, borlvky & maliny, horka co-
koldda, med a ofechy, skofice & mandle, ¢okolddové trio a s kousky ovoce (Co-
kolddové trio a mysli s kousky ovoce je mozné zakoupit pouze v 750 g sacku).

> Mysli sypané je poddvano pouze v 750 g sac¢ku a je dostupné ve 3 moznych
pfichutich: s ofisky, s kousky ovoce a Cokolada.

> Mysli kifupavé a bezlepkové mysli je prodavano pouze v krabicce po 340 g ve
2 pfichutich: mysli pohankové jahoda & mandle a mysli pohankové Cokolada
& mandle. Misto vliocek je zde pouzitd pohanka, kterd neobsahuje Zadny lepek
a tak je toto mysli vhodné pro celiatiky nebo ty zakazniky, ktefi se lepku za-
mérné vyhybaji.

» Mysli sypaného lehké a kiehké je dostupné v 750 g sacku v téchto prichutich:

kanadské brusinky a goji, seminka a ofechy a merufka a quinoa.

MYSLI NA ZDRAV

N ‘:‘!’ "','. "*‘:
U - D’ P -
@“[ MysLr < Hysif
o S
. BB , & &

KRUPAVE SYPANE SYPANE LEHKE A KRUPAVE BEZLEPKOVE
KREHKE

Obrézek ¢ 8: Produkty (zdroj: strénky Emco.cz)
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5.2 Emco kase

Emco kaSe jsou v soucasné dobé velice oblibené pro jejich snadnou a rychlou

pfipravu. Dostupné jsou v téchto variantach: super kaSe, ovesnd kase, ovesna kase

s - 30 % cukru.

>

>

>

Super kase je prodavana v krabici po 3 x 55g. Zakoupit je mozna v pfichutich:
protein & chia s vysSnémi, protein & quinoa s ¢okolddou a chia seminka & lesni
smes.

Ovesna kase je prodavana v baleni po 5 x 55g. Zakoupit je ji mozné v 9 pfichu-
tich: jablko & skofice, Cokoldda, liskové ofisky, merunky, jahody, maliny, man-
go, brusinky a neporcovana natural, kterd je jako jedina v baleni po 500 g.
Ovesna kase s -30 % cukru je také proddvana v baleni 5x 55g a dostupna je

pouze v pfichuti natural a jahoda.

KASE
e vl
W o
h,;.; Q\y.w?_% )
' ey
(i €iaiz
SUPER KASE OVESNE KASE -30 % CUKRU

Obrézek ¢. 9: Produkty (zdroj: strénky Emco.cz)

5.3 Emco tycinky

Tycinky jsou na trhu k dostani velmi kratce, ale jejich sortiment se postupné

rozsitfuje. Zédkaznik si mize vybrat mezi ofechovymi, ovocnymi, ovesnymi nebo Upl-

nou novinkou roku 2018 — proteinovymi.

>

OFechové tycinky je moZné zakoupit ve 4 pfichutich: ofechy & pistacie, ofechy
& kesu, ofechy & brusinky a ofechy & med. Jedna tylinka vadzi 35 g a je mozné
si je zakoupit také v baleni po tfech (3 x 359).

Ovocné ty¢inky jsou vyrobeny ze 100 % z ovoce, které je suSené mrazem, a to
ve 3 pfichutich: jahoda, visen a lesni ovoce. Tyc¢inka ma& hmotnost 30 g a da se
zakoupit pouze jednotlivé.

Mysli ty€inky maji zdklad z vlocek a je mozné je zakoupit ve 2 pfichutich: bo-
rlvky & maliny a ¢okolada & ofech. Hmotnost tycinky je 45 g a jsou k zakoupe-

ni také v baleni po ¢tyfech (4 x 45 g).
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> Proteinové tyc€inky jsou Zhavou novinkou letosniho roku. Tyto tycinky o
hmotnosti 40g je mozné zakoupit ve 3 pfichutich: karamel, Cokoldda & mandle

a arasidy & arasidové maslo.

TYCINKY

PROTEINOVE ORECHOVE OVOCNE OVESNE

Obrézek ¢ 10: Produkty (zdroj: stranky Emco.cz)

5.4 Emco susenky

Emco suSenky je mozné zakoupit ve 4 variantach, a to: ovesné, ovesné polo-
macené, digestive a biskiti.

» Ovesné susenky jsou prodavany v baleni po 60 g v pfichutich: ofisky, Cokola-
da, kokos, borlvky a jablko a skofice.

> Ovesné polomacené susenky jsou prodavany v baleni po 60 g v pfichutich:
c¢okolada, kokos a brusinky.

> Digestive susenky jsou zdravéjsi alternativou klasickych susenek. Jsou pro-
davany v baleni po 115 g v pfichutich origindl a ovesné.

» Biskiti jsou dostupné bud v klasickém baleni po 60 g jako suSenky

v pfichutich liskovy ofisek a med a Cokolada a kokos, nebo v baleni po 375 g

v pfichutich ¢okoldda, s ofisky a s kokosem a ¢okolddou.

SUSENKY

S
K& Y 4
@ ﬁ y
24 & )
! 5
OVESNE OVESNE POLOMACENE DIGESTIVE BISKITI

Obrézek ¢ 11: Produkty (zdroj: stranky Emco.cz)
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5.5 Emco viocky

Ovesné vlocCky jsou prodavany v papirovém sacku po 500 g ve variantach:
ovesné viocky jemné (100 % ovesnych vliocek) a ovesné vlocky jemné s vidkninou (80

% ovesnych vliocek a 20 % pseni¢na vidknina).

VLOCKY

Obrédzek ¢ 12: Produkty (zdroj: strénky Emco.cz)

5.6 Ostatni Emco produkty

Mezi dalsi pro produkty Emco patfi kukuri¢né lupinky, které byly prvnim vyrob-
kem firmy Emco, dale détské lupinky, polstarky a napoje.

> KukuFi€éné lupinky je moZno zakoupit v baleni po 375 g a po 750 g.

> Détské lupinky jsou dostupné v 375 g baleni a to ve 3 variantdch Ferda (obil-
né kulicky s kakaem), Teddy s medem (obilnd zrnka s medem) a Teddy
s ¢okolddou (obilnd zrnka s ¢okolddou).

> Polstarky pInéné je mozné zakoupit v baleni po 175 g v pfichutich: ¢okolada,
pistacie, liskovy ofisek a vanilka.

> Instantni napoje dostupné v pfichutich ¢okoldda originalni v baleni po 140 g a
cappuccino v baleni10x 12 g.

OSTATNI

p' @@
@ i
s = Conessl
- i ; ﬁar‘ky 750% %
T G z

& B SZ S o s

e e

T =" L —=—

KUKURIENE LUPINKY DETSKE POLSTARKY NAPOJE

Obrézek ¢ 13: Produkty (zdroj: stranky Emco.cz)
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

6.1 Logo vyrobku

Produkty Emco disponuji jiZz fadu let stejnym ovalnym logem, kde je kladen
ddraz na Cervenou, kterd dle psychologického pUsobeni barev vzbuzuje pozornost
a vzruSeni. Vroce 2014 se spolecnost Emco rozhodla pro zménu loga. Od zalozenf
spolecnosti v roce 1990 proslo logo pouze drobnymi kosmetickymi zménami. Nyni se
ale z malého ,e" stalo velké. Tvar a barva loga zUstaly témér nezménény a cerveny
oval je natolik signifikantnim prvkem spolecnosti Emco, ze by Uplna zména loga spo-
le¢nosti spiSe uskodila. Nové logo ma za cil rozjasnit a prozafit znacku tak, aby byla
v souladu se soucasnymi modernimi trendy. Kv(li zachovani sprdvného tvaru loga na
svétlych podkladovych plochach bylo logo decentné podstinovano. ,Nasim cilem by-
lo vytvorit moderni logo vychazejici z tradicni prezentace znacky. Vérime, Ze se nam
to povedlo a oslovime tak i nové zakazniky, ktefi se budou chtit spole¢né s nami za-

myslet nad svym zdravim,” fika Martin Jahoda, feditel marketingu Emco.

Staré logo Logoodr. 2014

Obréazek & 14: Loga firmy Emco (zdroj: strénky Emco.cz)

6.2 Obaly vyrobku

Obal neni pouze ochranou pfed poskozenim ¢i znehodnoceni vyrobku, jedna
skytnuti dllezitych informaci zdkaznikovi. Povinné musi byt na obalu uvedeno ozna-
c¢eni vyrobce nebo dovozce, popf. dodavatele. Dale musi byt na obale ndzev vyrobku,
hmotnost a dalsi informace potfebné k jeho identifikaci, popfipadé uziti (jako slozeni,
tabulka nutri¢nich hodnot apod.). Firma Emco vyuZziva obal jak k informovani zékazni-

ka, tak jako reklamni ,tahdk". V roce 2017 prodélaly obaly vyrobkl obrovskou zménu
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designu. Na obalech jsou pouZity reklamné Gcinnéjsi a pozitivnéjsi barvy a také jsou
zde vyzdvihovany informace o vyrobku, které cili predevsim na zdravi Zivotni styl spo-
trebiteld. Jedna se napfiklad o informace charakteru: snizuje cholesterol, bez palmo-
vého tuku, nyni o 50 % vice ofech(, pfirozeny zdroj vldkniny, bez lepku, -30 % cukru

apod. Celkovy design obald vice |dkd potencidlni zdkazniky k zakoupeni produktu.

Rada vyrobkd Emco se pysni oznacenim kvality a plvodu Klasa, co? je znacka
udélovana ministrem zemédé&lstvi (od roku 2003). Zaslouzi si ji jen ty nejkvalitn&jsi
potravinarské a zemeédelské vyrobky. Logo na obalech vyrobkl poméaha zakaznikim

v orientaci pfi jejich nakupu.

KLASE)

Obrédzek ¢ 15: Znacka klasa (zdroj: stranky Klasa)

Dalsim znalenim, které je moZné najit na obalech Emco od roku 2014 je logo
Vim, co jim. Toto logo je uznadvanym, respektovanym, transparentnim a d0véryhod-
nym symbolem pro kvalitni, nutri¢n& hodnotné potraviny v rdmci CR a SR u potravin,
jejichz sloZzeni spliiuje spravna nutriéni kritéria. Pomaha spotfebitellm s orientaci
v nabidce potravin a s rozhodnutim pro nutri¢né vyvadzenou potravinu pfi nakupnim

procesu (Vim, co jim, ©2018).

Obrédzek ¢ 16: Logo Vim, co jim (zdroj: Stranky Vim, co jim)
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6.3 Komunikace se zakazniky

Spolec¢nost Emco komunikuje se svymi zakazniky prostfednictvim svych
webovych stranek, facebookovych stranek, instagramu a také youtube kanalu. Ko-
munikace prostrednictvim televiznich spotd je v soucasné dobé na Ustupu na rozdil
od reklam na internetu. Také instagram Emco.cz je v soucasné dobé na vzestupu.
Na svych webovych strankdch maji k dispozici ¢lanky zabyvajici se zdravou Zivo-
tospravou jako je zdrava snidané ¢i jak naucit déti snidat. Dale jsou zde uvedeny re-
cepty, které byly vytvoreny na miru Emco produktlim od internetové proslavenych
food blogerek jako je napfiklad My cooking diary, ktera dokonce ve spolupraci s Em-

cem vytvorila limitované sacky s vlastnim mysli.

6.3.1 Podpora rodin, sportovnich aktivit a znevyhodnénych osob

Zdrava strava a pohyb patfi neodmyslitelné k sobé&, a proto spolenost Emco
jiz fadu let podporuje mnoho sportovnich akci zamérujicich se zejména na rodiny
s détmi. Spolecenskd odpovédnost, pomoc znevyhodnénym, péce o zZivotni prostrfedi
a dlouhodoba udrzitelnost Zivota jsou hodnoty, které jsou soucasti firemni politiky
spole¢nosti Emco. Pravidelné poskytovani vyrobk( udélalo radost tisicdm malych
sportovcl i jejich rodi¢dm, détem z détskych domovi a mnoha dalsim. Emco si také
vybralo pro pomoc organizaci Vincentinum, kterd patfi mezi nejvétsi poskytovatele
socialnich sluZzeb v Olomouckém kraji a zajistuje komplexni péci pro déti, stfedni ge-

neracii seniory, ktefi se nedokazou plnohodnotné zapojit do bézného Zivota.

Mezi podporené projekty patfi::
» E.ON Junior Cup, E.ON Fotbalova skola — fotbalovy turnaj Zakd do 10 let
Letni fotbalovy kemp Sparta
OUT OF HOME - zazitkovy festival pro déti z détskych domov(
Helpik(v pohar - zdravotné-vychovné soutéze pro zaky 5. tiid zdkladnich kol
Mistry s Mistry — sportovni aerobik
Farni charita Roudnice nad Labem
DIACEL — letni détsky tabor pro diabetiky
Klokdnek Litoméfice
Lesni b&h Ri¢any

IN-LINE Béchovice

V V. V V VYV V VYV V VY
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6.4 Emco a kauza palmového oleje

Dlouhodobou marketingovou strategii je ,boj" proti pouzivani palmového ole-
je pod ndzvem ,Palmovy olej fesim". Emco se rozhodlo ze své vyroby palmovy olej
postupem casu zcela vyloucit. Projekt ndhrady palmového oleje mél v Emcu interni
nazev ,Orangutan”. Palmovy olej obsahuje zhruba 50 % nasycenych tuk(, palmojad-
rovy olej dokonce témeér 85 %. Palmovy oleje je tedy spolu s kokosovym olejem nej-
horsim tukem z hlediska zastoupeni nasycenych mastnych kyselin. Nadmérna kon-
zumace palmového oleje mdze byt pfic¢inou srdecnich a cévnich onemocnéni a také
muUze mit vliv na poruchy imunitniho systému. Druhou ¢ernou strankou na pouzivani
tohoto oleje ve vyrobé je drancovani destnych prales(. Nejvétsi vinu nevole mezi za-
kazniky vyvolala videa pfi vypalovani palmovych plantazi a pohled na zuboZena zvi-

fata (v tomto pfipadé konkrétné orangutany). Problematikou se zacali zabyvat média

a zacala se fesit i Skodlivost na lidské zdravi.

Dle rozhovoru pro mediaf.cz se nejednalo o nelekané rozhodnuti. Jak uved]
Martin Jahoda, feditel marketingu Emco: ,/mpuls k odstranéni palmového oleje z vy-
roby prisel v roce 2012, kdy bylo rozhodnuto o stavbé nasi nové tovarny v Hrdlech
u Litoméric. Jako jeho nahradu jsme si vybrali tuzemsky za studena lisovany fepkovy
olej, ktery ma vyborné nutricni viastnosti a jeho velkym benefitem je pfedevsim nizky
obsah nasycenych mastnych kyselin. Rok jsme museli Cekat na zavéry testl stability
a trvanlivosti a fakt, Ze jsme uspéli, povaZujeme za dobrou zpravu pro spotfebitele”

(Zuzana Semeradova, 2016, [online]).

My v Emco problematiku palmového oleje
aktivné resime jiz 5. rokem.

2012 2013 2014 2015 prelom
2018/19
- — —0—
prvnf Gvahy zaloZenf ro¢nich u kli¢owych vyrobka vice nez %a Emco
o nahrade skladovacich Mysli a Ovesnych kasi Emco vyrobkd prestane pouzivat
palmového oleje testd vyrobkd zameéna palmového oleje neobsahuji palmowy olej
s fepkovym olejem za fepkovy palmovy olej

Obrazek ¢. 17: Problematika palmového oleje a spolecnost Emco

(zdroj: zdroj: stranky Emco.cz)
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Emco se nyni m0ze pochlubit, ze 77 jeho ceredlnich vyrobk( neobsahuje pal-
movy olej. Z produktovych fad mysli na zdravi a ovesnych kasi dokonce neobsahuje
palmovy olej jiz ani jediny vyrobek. Tento olej obsahuje pouhych 6 produktl od Em-
ca, jednd se o produkty, u kterych je pouzivdn do polev ¢i naplini, a to zejména
z d0vodu, ze neméni chut vyrobku, ale také z technologickych dlvodu usnadnujicich
vyrobu. Firma se ale neustdle snazi vyvinout takové suroviny, aby se do budoucna
palmového oleje zbavila UpIné a dobrou zpravou je, Ze v nové uvedené vyrobky tento

olej jiz neobsahuji vibec.
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7 SEGMENTACE TRHU

Spole¢nost Emco cili svoje produkty predevsim na rodiny a zdkazniky, ktefi
se zajimaji o to, co jedi a jsou vyznavaci zdravého Zivotniho stylu. Marketing firmy je
sméfovan pravé na zdravou stravu, pohyb a také na rodiny s détmi, pro které vyrabi
zdravé snidané a svacinky a uci jejich rodice, jak je na zdravé jidlo navyknout. Vytvofi-
la jsem dotaznik, ktery pomdize firmé ovéfit, zda je pro né vhodné se do marketingu
cilici prdvé na zdravy zivotni styl jeSté vice zapojit a jak si na trhu stoji oproti pfimym
konkurentdm, jako jsou Nestlé, Bonavita, Corny a Rej. Firmu Mixit.cz jsem do vyzkumu
nezaradila z toho d0vodu, Ze se prodej jejich vyrobk({ znacné lisi od prodeje vyrobkd

Emca.

7.1 Pruzkum trhu

Dotaznik mi vyplnilo 80 respondentd z toho 55 Zen (68,8 %) a 25 muzd (31,3 %).
kové skupiny: 15 — 24 let (61,3 %), 25 — 34 let (11,3 %), 35 — 49 let (18,8 %), 50 — 65 let
(1,3 %) a 66 a vice let (7,5 %). Z hlediska vzdélani se vyzkumu zuc¢astnilo 2,5 % respon-
dentl se zédkladnim; 8,8 % se stfednim odbornym bez maturity; 40 % se stfednim od-
bornym s maturitou; 31,3 % s vSeobecnym vzdéldnim s maturitou; 6,3 % s vysSim od-
bornym vzdéldnim a 11,3 % s vysokoskolskym vzdélanim. Vétsina respondentl jsou
studenti (52,5 %). Dalsi nejvétsi podil pak zastupuji zameéstnanci (26,3 %) a podnikate-

1€ (10 %).

Dodrzujete zasady zdravé vyzivy?

B Ano
m Ne

Graf 1: Skupinovd pfislusnost (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 1 uvadi, Ze 63,8 % respondentl nedodrzuje zdsady zdravé vyZivy.
Po detailnéjsim zkoumani bylo zjisténo, Ze 36,2 % respondent(, ktefi zdsady dodrzuji,
tvoli prevdzné Zeny. Z respondentl ve véku mezi 15-24 lety dodrzuje zdsady zdravé
vyzivy 51 %. Naopak ve véku 66 a vice zdsady zdravé vyzivy nedodrZzuje 100 % re-
spondentd. Z hlediska skupinové pfislusnosti tyto zdsady dodrzuje 52,4 % student(

a 100 % zaméstnanych.

Nakupuiji ...

5,0%

Hj3

W rodina

Graf 2: Nakupuji (zdroj: Vlastni zpracovani)

Dle grafu ¢ 2 respondenti nakupuji prevédzné sami (67,5 %). Zen, které nakupuji
samije 74,5 %, a pouhym 23,6 % z nich nakupuje rodina. Muz{ nakupuje samo 52 %,
zbytek radéji pfenechdva nakupy na rodiné (36 %) ¢i své partnerce (12 %). Studenti

nakupuji ze 64,3 % sami a z 35,7 % nakupy zajistuji jejich rodiny.

Jak casto Vase domactnost déla véetsi
nakup potravin?

6 2% M Vicekrat neZ jednou do tydne
,270
H 1x tydné
10,0% ™ 1x za dva tydny

1x mésicné

m Délame jen malé nakupy a Casto

Graf 3: Cetnost ndkupl domécnosti (zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak vidime v grafu ¢. 3, vétSina respondentd déla vétsi ndkup 1x za tyden (48,8

%) a druhd nejpocetnéjsi skupina nakupuje vicekrat do tydne (21,2%). Jednou do tyd-
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ne také nakupuje 49,1 % dotazovanych Zen a vicekrat nez jednou do tydne 21,8 %.

Muzi nejvice nakupuji 1x tydné (48 %) anebo nékolikrat do tydne (28 %).

Vyzivové styly
M Jsem vegetaridn
M Jsem vegan
m Uplné se vyhybam lepku
Omezuji sacharidy
B Omezuji tuky

53

Graf 4: VlyZivové styly (zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf. ¢. 4 ndm ukazuje, Ze 53 respondentl z 88 dotazovanych se stravuje oby-
¢ejné bez jakéhokoliv omezeni. Na druhou stranu 28 se vyhybd velkému mnozstvi
cukru a 14 se snazi omezit sacharidy. Pfijemnym zjisténim je, ze se 12 respondentd
snazi vyhnout vyrobklm, které obsahuji palmovy tuk. Z Zen se stravuje normalné 60
%, ale 36,4 % zen se snazi vyhybat cukru a 20 % Zen omezuje sacharidy a vyhyba se
palmovému tuku a 10 % Zen se snazi omezovat tuky. Muzd se 80 % stravuje obycej-

né a 32 % z nich se vyhyba cukru a 12 % omezuji sacharidy a tuky.
Ctete slozeni potravin pfri

nakupovani?

M Ano

® Ne

Graf 5: VlyZivové styly (zdroj: Vlastni zpracovani)

Dle grafu ¢. 5 Cte obaly 58,8 % respondentd. U Zen dle vyzkumu ¢te obaly rov-
nych 70,2 % a u muzl 29,8 %. Z respondentd ve véku mezi 15-24 lety Cte slozeni po-

travin 69,4 %, ale ve véku mezi 35-49 lety uz jen 40 % a ve véku 66 a vice uz jen pou-
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hych 33,3 %. Dle vyhodnoceni 89,7% respondentd, ktefi dodrzuji zadsady zdravé vyzZivy,

Cte slozeni.

Kupujete potraviny dle oznaceni na obalu?

M Logo Klasa

M Logo Vim, co jim

M Logo produkt ekologického zemédélstvi (= Bio)
I Logo zdrava potravina

M Logo regionalni potravina

M Jiné logo

m U vyrobkd se nefidim dle oznaceni

10 7 10
N

Graf 6: Vliv znaceni na obalech (zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf ¢. 6 ukazuje, ze 62 z celkového poctu respondentl se nefidi oznacenim
vyrobk(. Logem Klasa a Regiondlni potravina, se fidi 10 respondentl a logem Vim, co
jim 7 respondentl. Z hlediska pohlavi se Zeny nejvice fidi logem Vim, co jim (12,7 %)
a logem RegiondlIni potravina (10,9 %). Muzi se pfevazné nefidi oznacenim, a to kon-

krétné 80 % z nich.

Jaké cerealni vyrobku kupujete?

B Msli m Kukufi¢né lupinky m Détské ceredlie  m Musli ty€inky
B Orechové tyCinky ® Ovesné kase m Ovesné vlocky Zadné
46

39
35 30 30

Graf 7: Ceredlni vyrobky — koupé (zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf ¢. 7 ukazuje, Zze 57,5 % z celkového poctu respondentl kupuje musli.
Na druhém misté se umistily ovesné viocky, které kupuje 48,8 % respondentd. Na tre-

tim misté jsou pak muUsli tycinky, které kupuje 43,8 % respondentl a o ¢tvrté misto
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se déli ovesné kase a orechové tycinky, které kupuje 37,5 % z dotazovanych. U zen je
nejvice oblibené musli, které kupuje 54,5 % z dotazovanych zen, ddle ovesné vlocky,
které kupuje 52,7 % zen, a musli tycinky, které kupuje 40 Zen. U muz0 nejvice vede
musli, které kupuje 64 %, dale 52 % muzl kupuje musli ty¢inky a 40 % kukufi¢né lu-
pinky

a ofechové tycinky. Dle vyhodnoceni 89,7% respondentd, ktefi dodrzuji zdsady zdravé

vyzivy, kupuji nejvice ovesné vlioc¢ky (79,3 %) a musli (51,7 %).

Kupujete tyto vyrobky vzdy od
stejného vyrobce?

M Ano

® Ne

Graf 8: Koupé vyrobki od stejného vyrobce (zdroj: Vlastni zpracovani)

Dle grafu ¢. 8 nekupuje 80 % respondentl vyrobky vzdy od stejné znacky.
Ve véku 66 a vice kupuje 100 % z dotdzanych vyrobky vzdy u stejného vyrobce. Dle
vyhodnoceni 34,5 % respondent(, ktefi dodrzuji zdsady zdravé vyzivy, kupuji vyrobky

vZzdy od stejného vyrobce.

Jakou znacku ceredlnich vyrobkd
preferujete nejvice?

87% W Emco
‘ M Bonavita
20,8% Nestlé
21,5% Corny
M Rej

Graf 9: Vliv znaceni na obalech (zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak je vidét v grafu €. 9 na prvnim misté mezi znackami preferovanych spotfe-
biteli se umistilo Emco s 27,5 %, druhé misto obsadilo Nestlé spole¢né s Bonavitou

s 21,5 %, na tfetim misté je firma Corny s 20,8 % a na poslednim firma Rej s 8,7 %.
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7.2 Zhodnocenivyzkumu

Provadény vyzkum pfinesl poznatky, Ze vice neZ polovina dotazovanych ne-
dodrzuje zdsady zdravé vyzivy, nicméné valnou vétsinu téch, kterou zdravou stravu
dodrzuji, tvori zeny. Skvélou zpravou je, Ze z mladé generace ji dodrzuje nadpolovi¢ni
vétsina. Na druhé strané lidé dichodového véku ji nedodrzuji vibec. Dale jsme zjisti-
li, Ze vétsSina Zen nakupuje sama. Muzi také nakupuji sami, ale v mnohem mensi mifre
a velké procento z nich prfenechava ndkupy své partnerce ¢&i rodiné. Také 35 % stu-
dentd nakupuje rodina, coz je pochopitelné, protoZze valnad vétsina studentd zije
s rodici. Skoro polovina domdacnosti nakupuje 1x za tyden a ihned za nimi se drzi do-

macnosti, které nakupuji nékolikrat do tydne.

Dllezitym zjisténim vyzkumu bylo, Ze 53 z 88 dotazovanych respondentd se
stravuje obycejné, bez jakéhokoliv omezeni, ale zbytek respondentd (nejvice zeny)
se vyhybd velkému mnoZstvi cukru a snazi se omezovat sacharidy. Skvélym zjisténim
je také poznatek, ze se respondenti snazi vyhybat vyrobkdm obsahujicim palmovy
tuk. Dalsim d0lezitym zjisténim je, Ze témeér 60 % respondentl c¢te Udaje o slozeni
na obalech vyrobk{, ze 70,2 % je tvoli Zeny a zbytek tvofi muZi. Dle vyhodnoceni
témér vsichni respondenti, ktefi vyplnili, Ze dodrZuji zdsady zdravé vyZivy, slozeni

na obalech ¢tou.

Dle otdzky o znaceni na obalech jsou mezi respondenty nejvice popularni logo
Vim, co jim a logo Regiondlni potravina, ihned za nimi je logo Klasa. Zajimavosti je, Ze

80 % muz( nebere tato loga v potaz.

Nejvice oblibenym ceredlnim vyrobkem obou pohlaviivieho véku je musli. Na
dalSich prickach se pak dale stfidaji viocky, musli tylinky, ovesné kasSe a ofechové ty-
¢inky, kde se jejich poradi méni dle véku respondentl. Zajimavym poznatkem je, ze
u respondentl dodrZujicich zdsady zdravé vyZzivy jsou nejoblibenéjsim vyrobkem
ovesné vlocky. Dle dotazniku pouhych 20 % muz( i Zzen nakupuji vzdy tyto vyrobky
od stejné znacky. Nejvice preferovanou znackou cereédlnich vyrobkd se stala znacka
Emco, coz je pro nds skvélé zjisténi. O dalsi pozici v zebficku se déli Nestlé

s Bonanami a na tfetim misté se umistila firma Corny.
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ZAVER

V této bakaldfské praci jsem se zabyvala novymi trendy v marketingu, kdy
jsem kladla dUraz prevazné na zdravy zivotni styl a moderni vyzivové trendy soucas-
nych spotrebitell. S ndstupem 21. stoleti se ¢im dal vice lidi zacalo zajimat o to, jaké
potraviny konzumuji a jaky vliv to méa na jejich organizmus. Potfeby spotrebitell se
v pribéhu let dosti zménily. S pfichodem novych potravin na ¢esky trh se zacali mé-
nit jejich stravovaci zvyklosti a spotrebitelé zacali postupné prejimat vyZivové styly

ze zahranici, kde jsou na vzestupu jiz nékolik let.

Bakalarska prace je roz¢lenéna do dvou Casti — teoretické a praktické. V prvni
kapitole teoretické casti se zabyvam charakterizovdanim zdravého Zivotniho stylu
a podtémat, kterd s nim souvisi. Dale se zde zabyvdm zdsadami zdravé vyZivy, kde
jsou podrobnéji uvedeny vsechna kritéria pestré a nutricné vyvazené stravy, a alter-
nativnimi styly stravovani, které jsou v nasi spolec¢nosti bézné zastupovany. V druhé
kapitole teoretické Casti se zabyvam modernim marketingem jako takovym, chova-
nim spotrebitele a s nim spojenymi faktory, které maji vliv na ndkupni rozhodovaci
proces pri pofizovani produktl, a také segmentaci trhu. V této ¢asti se zaobirdm
drovnémi marketingové segmentace, jejich druhy a také druhy marketingu, které

na dané segmenty pUsobi.

Prakticka ¢ast moji bakalarské prace se zabyva spoleénosti Emco, kterd je jed-
nim z nejvétsich vyrobcl ceredlnich produktl ve stfedni Evropé. Kapitola treti se za-
byva analyzou spolecnosti Emco, jeji historii a jejim soucasnym postavenim na trhu.
Také je zde vypracovana SWOT analyza spolecnosti, kterd zobrazuje silné a slabé

stranky spolecnosti a jeji pfilezitosti a hrozby.

V kapitole ctvrté jsem se vénovala jejim hlavnim konkurentdm na trhu
s ceredliemi. NejvyznamnéjSim konkurentem je spolecnost Nestlé, kterd spolu
s Emcem patii mezi hlavni leadery trhu s ceredliemi, avsak dle prdzkumu ma firma
Emco na Ceském trhu navrch. Mezi dalsi konkurenty fadime firmy Bonavita a Rej,
ti jsou ale na trhu méné vyznamni. Zajimavym konkurentem je také spolecnost Mi-
xit.cz, kterd obchoduje se svymi ceredliemi vyhradné po internetu a umoZzfiuje svym

zdkaznikdm si namichat své vlastni musli dle svych chuti.
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Pata kapitola podrobné rozebird produktovy mix spolec¢nosti Emco a jeji kon-
krétni produktové rady. Spole¢nost Emco za posledni roky svij sortiment znac¢né roz-
Sifila. Nyni se uz nejedna pouze o vyrobky jako musli, kukufi¢né lupinky a ovesné ka-
Se, ale také o musli tycinky, ofechové a ovocné tycinky, suSenky a dalsi vyrobky jako

jsou napft. instantni napoje.

Kapitola Sestd zminuje marketingovou komunikaci spole¢nosti, at uz komuni-
kaci se zdkazniky prostfednictvim socidlnich siti &i internetovych stranek, tak marke-
tingovou strategii loga a obalu. Logo spole¢nosti bylo v roce 2014 graficky vylepseno
tak, aby vzbuzovalo vétsi zajem a bylo pro zédkazniky vice atraktivni. Nicméné obaly
také nezdlstaly pozadu a zacatkem letosniho roku prosly vSechny produktové rfady
zmeénou jejich designu a musim fici, Ze to se Emco rozhodné povedlo, protoze jejich
vyrobky tim zvysily svou atraktivitu. Psychologie barev opravdu funguje. Dale zde
zminuji podporu rdznych projekt(, do kterych se spole¢nost zapojila, a také zde ro-
zebirdm problematiku pouzivdni palmového oleje. Timto bojem za odstranéni pal-

mového oleje ze svych vyrobkd si Emco ziskalo velkou pfizen zdkaznikg.

V posledni kapitole se zabyvdm vlastnim prlzkumem trhu s ceredliemi a také
jak na spotrebitele plsobi vyrobky, které cili prevazné na zadkazniky vyznavajici zdra-
vy zZivotni styl. Provadény vyzkum ukézal, ze vétSina respondentl zdravou vyzivu ne-
dodrzuje. Mezi dodrzujici se rfadi z valné vétsiny Zeny, které ve vétsiné pfipadl zajis-
tuji ndkupy pro celou domacnost. Pozitivnim zjisténim je, Ze z mladé generace ve vé-
ku 15 — 34 dodrzuje zdravy Zivotni styl vice neZ polovina dotdzanych, naopak z lidi
v dlichodovém véku se zdravé nestravuje nikdo. Vétsina respondentl se stravuje na-
prosto béZzné bez jakychkoliv omezeni, nicnéné z téch, ktefi se snaZzi svoji stravu né-
jak omezit, se snazi vétSina odbourat nadmérny cukr, omezovat sacharidy a také
se vyhybaji palmovému oleji. Dllezitym poznatkem je, Ze Uplné vsichni respondenti,
ktefi uvadi, ze dodrzuji zdravou zivotospravu, ¢tou sloZzeni uvedenych na obalech vy-
robkl a nejvyhleddvanéjsimilogy na obalech jsou: Vim, co jim, Regiondlni potravina a
Klasa. Jednoznalné nejoblibenéjsim ceredlnim vyrobkem mezi viemi skupinami re-
spondentd je musli, dalsi v poradi jsou pak ovesné viocky a rdizné druhy tycinek. Ne-
milym zjisténim je, Ze respondenti u ceredlnich vyrobkd nezlstavaji vérni jedné kon-
krétni znacce. Nejvice pfiznivym poznatkem pro firmu Emco bylo, Ze neoblibengjsi
znackou téchto druhd vyrobkl je pravé znacka Emco, které prevrsila i svého hlavniho

konkurenta Nestlé.
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M4 doporuceni na zadkladé vyzkumu jsou nasledujici. Firma Emco se m0ze po-
kusit vice dostat do povédomi zdkaznikd, ktefi zdravy Zivotni styl nevyznavaji, nicmé-
né pro né bude prinosnéjsi vénovat pozornost zdkaznikdm, ktefi tento styl preferuj.
Jednim z mnoha divodd je, Zze dokdzou Iépe uspokojit jejich potfeby a jejich marke-
tingovd komunikace a kampané je spise vice oslovi. Pokud se spole¢nost bude Fidit
potfebami zdkaznik{, tak jako tomu bylo doposud, pak by mohla ziskat jejich loajalitu
a zdkaznici by mohli nakupovat jeji vyrobky opakované. Vyrobky se snizenym obsa-
hem cukru spole¢nost Emco jiZ na trhu ma, nicméné jsou k dostani jen v nékolika ma-
lo prichutich (napfiklad u ovesné kase jsou to pouze 2 - natural a jahoda), coz nenf
mnoho, a rozsiteni prichuti by jisté mnoho spotrebiteld ocenilo. Dalsim druhem sor-
timentu, ktery by zdkaznici ocenili je vice vyrobk( bez pouziti lepku. | kdyZz vétsina
z nich alergii na lepek netrpi, snazi se sacharidy Ci lepek ve stravé omezit ¢i Uplné vy-

fadit.

Mé dalsi doporuceni je Gplné vyrazeni palmového oleje ze svych vyrobkd. Fir-
ma sice ve valné vétsiné produktd palmovy olej nema, ale v produktech s polevami i
tycinkdch se stale jesté vyskytuje. Také by méla své vyrobky vyrabét z pfirozenych
potravin bez rlznych éc¢ek ¢i dochucovadel, protoze segment, na ktery firma cili, éte
velice pozorné slozeni potravin. Nejvice by se Emco mélo zamé&fit na kvalitu a jakost
musli a tycinek, které u Ceskych zakaznikd patfi mezi nejoblibenéjsi a nejhojnéji na-

kupované.
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Priloha C. 1

Dotaznik - Segmentace trhu a analyza zdkaznikii

Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentkou oboru Ekonomiky a managementu na Masarykové Ustavu, ktery

spadd pod CVUT v Praze, kde pi&i bakald¥skou praci na téma Zdravy Zivotni styl jako

novy trend v marketingu. Moc Vas prosim o vyplnéni kratkého anonymniho dotazni-

ku, ktery vyuziji ke zpracovani praktické ¢asti. Cilem dotazniku je zjistit, jaky ma zdra-

vy zivotni styl vliv na chovani zdkaznik(.

1. Jaky je Vas vék?

[

O O o o

15— 24 let
25 - 34 let
35 — 49 let
50 — 65 let

66 a vice let

2. Jaké je Vase pohlavi?

]
[l

Muz

Zena

3. NejvyssidosaZzené vzdélani?

zakladni

stfedni odborné bez maturity

stfedni odborné s maturitou
vSeobecné stfedni vzdélani s maturitou
f

vysSi odborné

vysokoskolské

4. Do jaké skupiny patfite?

zameéstnany
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podnikatel
student
na materské dovolené

nezameéstnany

O O o O od

jina..

DodrZujete zdsady zdravé vyzZivy?

0 Ano

[l Ne
Nakupuji...
0 Ja

[l Rodina

[1 Partner/ka

Jak Casto Vase domacnost déla vétsi nakup potravin?
[J vicekrdt nez jednou do tydne

0 1Ixtydné

[0 1xzadvatydny

[l 1x mésicné
[

Délame jen malé nakupy a ¢asto

Vyberte odpovéd (je mozné vice odpovédi)
[J jsem vegetarian

[0 jsem vegan

[0 dplné vyhybdm se lepku

[l omezuji sacharidy

[l omezuji tuky

[1 stravuji se zasadné Bio

0 vyhybam se velkému mnozstvi cukru

[ jiny styl vyzivy

O stravuji se normalné (Zadny ze styld)

Ctete sloZzeni potravin pfi nakupovani?

1 Ano
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[ Ne

10. Kupujete potraviny podle oznaceni na obalu? (zasktnéte)
[l Logo Klasa

Logo Vim, co jim

Logo produkt ekologického zemédélstvi (= Bio)

Logo regiondlni potravina

Logo zdravd potravina

Jiné logo

O o o o O o

U vyrobkd se nefidim dle oznacenf

11. Jaké ceredlni vyrobky kupujete? (je mozné vice odpovédi)
0 Masli

Kukufi¢né upinky

Détské cerealie

Musli tycinky

Orechové tycinky

Ovesné kase

Z4dné

o O o o o od

12. Kupujete tyto vyrobky vZdy od stejného vyrobce?
[l Ano
[0 Ne

13. Jakou znacku ceredlnich vyrobkd preferujete nejvice? (o¢islujte od 1 do 5)

[0 Bonavita
[l Corny

[J Emco

[1 Nestlé

[l Rej

Dékuji Vam moc za straveny Cas pfi vyplfiovani dotazniku.
Veronika Sebestova

studentka Masarykova Ustavu CVUT v Praze
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