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ANOTACE

Bakalafska prace se zaméfuje na potravinaisky priamysl a trend zdravého Zivotniho
stylu. Cilem prace je analyzovat konkuren¢ni prostiedi v odvétvi zdravé vyzivy v Ceské
republice. Charakterizovat tyto produkty s ohledem na slozeni a zdravotni certifikace,
a zjistit jejich vnimani mezi ¢eskymi spotiebiteli. V zavéru prace je shrnuto vnimani zdravého
zivotniho stylu mezi ¢eskymi spotiebiteli a analyza konkuren¢niho prostfedi v oblasti zdravé
vyzivy v Ceské republice.
KLiCOVA SLOVA

Zdravy zivotni styl, Vyziva, Konkuren¢ni analyza, Nutriéni marketing, Produktovy mix
TITLE

The Food Industry and the Healthy Lifestyle Trend
ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on the food industry and the trend of a healthy lifestyle.
The aim of this work is to analyse the competitive environment in the field of healthy nutrition
in the Czech Republic, characterize these products regarding composition and health
certification and find out their perception among Czech consumers. The conclusion summarizes
the perception of a healthy lifestyle among Czech consumers and an analysis of the competitive

environment in the field of healthy nutrition in the Czech Republic.
KEY WORDS

Healthy lifestyle, Nutrition, Competitive analysis, Nutrition marketing, Product mix
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SEZNAM ZKRATEK

AOQOECS Asociace evropskych spole¢nosti pro celiakii
(Association of European Coeliac Societies)

B2B Obchodni vztah mezi dvéma a vice obchodniky
(Business to Business)

B2C Obchodni  vztah  prodejce a  koncového  zékaznika

(Business-to-Customer)

BIO Produkt ekologického zemédélstvi

CR Ceska republika

ES Evropské spolecenstvi

EU Evropské unie

g gram

IKEM Institut klinické a experimentalni mediciny

K¢ koruna Ceska

kg kilogram

PR Vztahy s vetejnosti (Public relations)

S.T. 0. Spole¢nost s ru¢enim omezenym

SMS Sluzba kratkych textovych zprav (Short message service)
tzn. to znamena

USA Spojené staty americké (United States of America)

WHO Svétova zdravotnicka organizace



UvVOD

V soucasné dobé¢ je na vzestupu trend zdravého zivotniho stylu. Spotiebitelé projevuji
stale veétsi zdjem o to veédét, co konzumuji. Vzhledem k tomu, Ze se zdravi prolind celym
zivotem cClovéka, mélo by byt vzajmu kazdého se vhodné stravovat a predchazet
tak zdravotnim problémiim spojenym s nevyvazenym jidelnickem. Vztah k stravovani se utvari
uz od ran¢ho détstvi a ma vyrazny vliv na celozivotni ndkupni chovani. Pravé Siroky postoj
vetejnosti k zdravému stravovani je kliCovy pro odvétvi zdravé vyzivy.

Bakalafska prace se bude zamé&fovat na odvétvi zdravé vyzivy v Ceské republice
v oblasti nutricniho marketingu. Cilem prace bude analyzovat konkuren¢ni prosttedi v odvétvi
zdravé vyzivy v Ceské republice. Charakterizovat tyto produkty s ohledem na sloZeni
a zdravotni certifikace a zjistit jejich vnimani mezi ¢eskymi spottebiteli. V prvni ¢asti prace
budou nejprve vymezeny zakladni pojmy z oblasti zdravého zivotniho stylu a faktory,
které jsou s nimi obvykle spojovany. V podkapitoldch budou pifedstaveny zdkladni Ziviny
a jejich funkce. V druhé kapitole prace budou nejprve objasnény zékladni marketingové
nastroje a kupni chovani zdkaznikti. Dale bude struéné vymezena historie marketingu
v potravinaiském pramyslu a hlavni trendy v soucasnosti v oblasti zdravé vyzivy.
Dale bude charakterizovan nutri¢éni marketing a zdravotni tvrzeni, kterd se obvykle uvadi
na etiketach potravin.

Druhé c¢ast prace bude realizovana prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Nejprve
bude vysvétlen pribéh Setieni a jeho rozsah a nasledné budou vysledky pomoci grafii a slovniho
zhodnoceni. Vybrané otdzky budou komparovany s jinymi, aby bylo zjisténo, zda existuji
determinanty (napf. pohlavi, osoba provadéjici nakupy), které ovlivituji vnimani slozeni
vyrobkd a ndkupni chovani spotiebitelll. Zjisténé postoje spotiebitelll na trhu se zdravou
vyzivou budou v dalsi kapitole shrnuty a vyhodnoceny. Soucasti vyhodnoceni bude 1 urceni
zjiSténi, ktera lze povazovat za pozitivni, a naopak ptipadnych nedostatkd, které budou pomoci
dotaznikového Setieni zjistény. Kromé dotaznikového Setfeni bude v praktické ¢ésti bakalaiské
prace analyzovana konkurence v oblasti zdravé vyzivy na trhu. U spole¢nosti Nestlé Cesko,
s.r.0. budou pomoci analyzy produktového mixu spolecnosti pfedstaveny jednotlivé produkty
vhodné pro konzumaci k vyvédzenému stravovani. K analyze spolecnosti bude provedena
SWOT analyza, kterd vymezi silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby spolecnosti. Dale bude
povedena komparace produkti s konkurencnimi firmami spoleCnosti Nestl¢ s. 1. 0. na trhu

zdravé vyzivy. Na zavér praktické C¢asti bude zhodnocena marketingova komunikace
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spolecnosti Nestl¢ s. r. 0. V posledni ¢asti bakalatské prace budou zformulovany vybrana

doporuceni a navrhy pro spole¢nosti piisobici na trhu.
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1 ZDRAVY ZIVOTNI STYL A PREFERENCE ZAKAZNIKU

WHO definuje pojem zdravi jako stav uplné fyzické, dusevni a socialni pohody,
nikoli pouze nepfitomnost nemoci nebo vady. Pozivani nejvyssi dosazitelné urovné zdravi
je jednim ze zakladnich prav kazdé¢ lidské bytosti bez rozdilu rasy, ndbozenstvi, politického
presvédCeni, ekonomickych nebo socidlnich podminek. Dale WHO uvadi, Ze zdravi vSech
narodll je zasadni pro dosazeni miru a bezpe€nosti, a zavisi na nejuplnéjsi spolupraci
jednotlived a stati. Uspéch kteréhokoli statu tkvi v podpote a ochrané zdravi a tim ma hodnotu
pro vSechny obyvatele. Nerovnomérny vyvoj v riznych zemich v podpote zdravi a kontrole
nemoci, zejména pfenosnych nemoci, je spolecnym nebezpecim. (WHO, 2022)

Proto i,,pouha* zména stravovacich navyka, pohybové aktivity, spankového rytmu a prostiedi,

ve kterém se lidé pohybuji, mlize vyrazné pomoci snizit riziko civilizacnich onemocnéni.
Mezi civilizaéni onemocnéni je napiiklad fazena obezita, srde¢né-cévni onemocnéni,
cukrovka, a i nadorova onemocnéni. (IKEM, 2022)

Mezi zakladni pilite zdravého zivota patii vyziva a obrana proti stresu.
Oba determinanty vétSina lidi podcenuje. Dalsi dileZitou soucasti zdravého Zivota je pohyb,
jedna se o pravidelny pohyb napfiiklad ve formé prochazky ¢i behu. DileZitym aspektem je taky
odpocinek a regenerace, dostatek spanku je klicem a prevenci zdravého Zivota. Poslednim
zakladnim pilifem je ochrana proti $kodlivym navykim jako je naptiklad koufeni, nadmérné
piti alkoholu ¢i uzivani navykovych latek. Mezi Skodlivé navyky muize spadat i sedavy styl
Zivota a nedostatek pohybu. (Oxford University Press, 2022)

Oxfordska univerzita definuje zdravy zivotni styl jako styl zivota, ktery zahrnuje
¢innosti a navyky podporujici rozvoj celkové fyzické, duSevni a duchovni zdatnosti a snizuji
riziko zavaznych onemocnéni. Mezi zdravé aktivity a navyky patfi pravidelné cviceni,
vyvazena strava, dostateCny spanek a relaxace, zdrZenlivost od koufeni a drog a zmirnéni
ptijmu alkoholu. Dale uvadi, Ze zdrava strava poskytuje vSechny zékladni Ziviny v dostatecném
mnozstvi a ve spravném poméru k podpofe dobrého zdravi. Sest hlavnich t¥id Zivin
jsou sacharidy, tuky, bilkoviny, vitaminy, minerdly a voda. Pro béznou populaci zdravotnici
naznacuji, ze zdrava a vyvazena strava je takova, kterd poskytuje alespoin 50 % energie

ze sacharidd, 35 % z tukid a 15 % z bilkovin. (Oxford University Press, 2022)
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Tello (2020) ve svém Clanku popisuje faktory, které mohou pfispét k prevenci i 1é¢bé
velké fady onemocnéni, jsou to:
1. zdrava strava, jako je zelenina, ovoce, ofechy, celozrnné vyrobky, maso, ryze a zdravé
tuky a omega-3 mastné kyseliny;
2. troven zdravé fyzické aktivity, minimaln¢ 30 minut denné stfedné intenzivni
az intenzivni aktivity;
3. zdrava télesna hmotnost, jedna se o pfiméfené mnozstvi tuku a svali na télesnou vysku;
4. nekourit;
5. mirny pfijem alkoholu.
Forum zdravé vyzivy predstavuje graficky upravenou Ceskou potravinovou pyramidu.
Ta napoméhd jednoduché orientaci pro dodrZzovani odbornych vyzivovych doporuceni a byla
vytvofena pro Ceskou populaci. Jednd se o aktudlni doporuceni o skladbé vyzivy,

neni podrobnym ndvodem k sestaveni denniho jidelnicku. (Férum zdravé vyzivy, 2022)

G
\e.L{,eW] ec-,?é

Obrazek 1: Potravinova pyramida

Zdroj: Forum zdravé vyzivy, 2022

V potravinové pyramid¢é Fora zdravé vyzivy (viz Obrazek 1) jsou potraviny fazeny
podle vhodnosti ke konzumaci v ramci kazdého patra ve sméru zleva doprava.
Potraviny, které jsou v dolnim patru pyramidy jsou nejvhodnéjsi ke konzumaci ve velkém
mnozstvi. Smérem nahoru se doporucuje stiidméjSi konzumace téchto potravin.
Na vrcholu pyramidy jsou potraviny, které by lidé neméli konzumovat vibec.

(Forum zdravé vyzivy, 2022)
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Prvni patro (zespodu) pyramidy je jakési zakladna, ktera poukazuje na potraviny,
které je vhodné konzumovat casto, jsou to naptiklad obiloviny a pecivo. Dalsi ¢asti zakladny
potravinové pyramidy zaujima ovoce a zelenina. Ovocem nazyvame jedlé plody a semena
stromd, ketli a bylin. Zelenina jsou jedlé Casti, zejména koteny, bulvy, listy, nat’, kvétenstvi
a plody jednoletych nebo viceletych rostlin. (Férum zdravé vyzivy, 2022)

Druhé patro pyramidy obsahuje napiiklad mléko a mlécné vyrobky, ryby, maso
a téstoviny. Mléko a mlé¢né vyrobky maji stejné¢ jako ostatni potraviny zivoc¢isSného ptavodu
vysokou vyzivovou hodnotu. MlI€ko je zdrojem velmi kvalitnich bilkovin.
Vyznam masa ve vyzivé je znacny, i kdyz nadmérny piijem nelze ze zdravotniho hlediska
doporucit. Posledni dvé patra pyramidy obsahuji potraviny, kterym bychom se méli vyvarovat
a nekonzumovat je ve velkém mnoZstvi. Jedna se o sladkosti, nezdravé tuky a stl.

(Férum zdravé vyzivy, 2022)

1.1 ZIVINY VE STRAVE

Bilkoviny neboli proteiny jsou zdkladnim stavebnim kamenem vSech Zivych organismi
na Zemi. Podle Lukase Roubicka a kolektivu (2018) jsou bilkoviny zdsadni pro vznik a udrzeni
Zivota, mohou byt vyuZity jako zdroj energie pro organismus. Bilkoviny jsou v lidské potrave
primarné piijimany jako stavebni latky pro syntézu enzymi, hormoni a regeneraci pojivych
tkani.

The National Academy of Medicine doporucuje, aby dospéli pfijali minimalné
0,8 gramu bilkovin na kazdy kilogram télesné hmotnosti denn¢ nebo néco malo ptes 7 gramt
na kazdych 9 kg télesné hmotnosti tzn.:

e pro 60 kilového ¢loveka to znamend asi 50 gramt bilkovin kazdy den,
e pro 90 kilového ¢lovéka to znamena asi 70 gramut bilkovin kazdy den.

U zdravych dospélych osob v  USA a ve vétSin€ ostatnich rozvinutych zemi
je vSak obvyklé, ze lidé maji dostatek bilkovin, protoZe existuje velké mnozstvi rostlinnych
a zivoc¢iSnych potravin, které obsahuji hodné bilkovin. Ve skute¢nosti mnozi v USA konzumuyji
vice nez dostatek bilkovin, zejména z potravin Zivoc¢i§ného pivodu. (Harvard, 2022)

Mezi zdroje bilkovin patii z rostlinnych bilkovin naptiklad luSténiny (fazole a hrach),
ofechy, seminka, s6jové boby (a vyrobky ze sdji napiiklad tofu a tempeh) a araSidy.
Zvazovani proteinového balicku je zvlaste dulezité, pokud jde o potraviny zivocisného piivodu,
nejlepsi volbou je dribez (kufe, krata, kachna) a rizné moiské plody (ryby, korysi, meékkysi).

Dobrou volbou mohou byt i vejce.
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Lukas Roubik a kolektiv (2018) ve své knize uvadi, ze sacharid (z latinského saccharum
— cukr) je jednou ze zakladnich slozek vSech zivych organismi a zaroven jednou
z nejrozsifenéjSich organickych latek na planeté. Dle LukaSe Roubika a kolektivu (2018)
maji sacharidy v lidském téle nékolik raznych funkci, ale jsou predevsim zakladnim zdrojem
energie. Dalsi dulezitou funkci je energeticka zasoba v organismu, zejména ve form¢ jaterniho
a svalového glykogenu a udrzuje hladinu glukézy v krvi (glykémie). Glukoéza je zasadnim
zdrojem dodévajici energii vSem bunkam v organismu. Bez glukézy nemohou probihat
metabolické zivotn¢ dilezité procesy.

Sacharidy se dle Lukase Roubika a kolektivu (2018) déli na monosacharidy,
oligosacharidy a polysacharidy. Monosacharidy jsou zakladni stavebni jednotkou vSech
sacharidi. Mezi monosacharidy se fadi glukoza a frukt6za (ovocny cukr, ktery se vyskytuje
v medu, ovoci a prakticky ve vSech rostlinach. Oligesacharidy pfedstavuje sachar6za (fepny,
titinovy nebo stolni cukr) a laktéza (mlécny cukr). Polysacharidy jsou komplexni sacharidy
zastavajici zasobni a stavebni funkci v organismech. Jedna se o rostlinny Skrob a zivociSny
glykogen, tedy ryzi, brambory a obiloviny.

Vyzkumné studie za poslednich 30 let ukazali, Ze vysoka konzumace ptidaného cukru,
zejména z napoju slazenych cukrem, pfispiva k obezité, srde¢nim onemocnénim a cukrovce
2. typu. Nejnovejsi udaje z roku 2018 ukazuji, ze 42,7 % dospélych v USA je obéznich
(definovéano jako index télesné hmotnosti 30 kg/m? nebo vyssi). (McManus, 2021)

Tuky jsou dle Lukése Roubika a kolektivu (2018) Sirokou skupinou piirodnich
a rostlinnych latek, a takeé tfeti hlavni makroZivinou v lidském téle. Jsou nejkoncentrovanéjSim
zdrojem energie, poskytuji vice mnozstvi energie nez sacharidy a bilkoviny.
Tvorba tukovych z4sob neni nijak omezena, jak je mozné vidét u osob trpicich morbidnim
stupném obezity. Dalsi dalezitd funkce tukli je ochrana vnitfnich orgdnd proti ndraziim.
Tukova tkan zaroven plni dulezitou funkci v procesu termoregulace a tvoii tepelnou izolaci
organismu.

Dle Harvardské univerzity se typy tukdl rozdé€luji na nenasycené tuky,
které jsou pii pokojové teploté tekuté. Jsou povazovany za prospesné tuky, protoze mohou
zlepsit hladinu cholesterolu v krvi, zmirnit zanét, stabilizovat srde¢ni rytmy a hrat fadu dalSich
prospésnych roli. Existuji dva typy ,,dobrych* nenasycenych tukl jako jsou mononenasycené
tuky, které se nachazeji ve vysokych koncentracich v olivovém, fepkovém a arasidovém oleji,
avokaddé a ofechach. Druhym typem nenasycenych tukd jsou polynenasycené tuky,
které se nachazeji ve vysokych koncentracich ve slune¢nicovém, kukufi¢ném a Inéném oleji,

ve vlaSskych ofechach, Inénych seminkach a rybach. Dale se tuky déli na nasyceny tuk,
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ktery se nachazi hlavné v zivociSnych potravinach, ale také i v rostlinnych potravinach,
jako je kokos, kokosovy olej, palmovy olej a olej z palmovych jader. (Harvard, 2021)

Vitaminy jsou podle Lukase Roubika a kolektivu (2018) latky, které si sam organismus
nedokaze syntetizovat v dostatecném mnozstvi. Jednd se o nepostradatelné slozky vyzivy,
které musi lidské télo piijimat v potravé. Pii dlouhodobém nedostatku vitamini mtize dojit
k poruse télesnych funkci nebo k velmi vaznym onemocnénim, jako jsou naptiklad kurdéje.
V Ceské populaci v pribséhu zimnich mésicti dochazi k nedostatku vitaminu D, vzhledem
k absenci slunecniho zéieni. Nedostatek vitaminu D se béhem zimnich mésici doporucuje
doplnovat naptiklad konzumaci ryb a vitamind.

Vitaminy dle Lukase Roubika a kolektivu (2018) déli na vitaminy rozpustné ve vode
jako vitamin C, B1, B2, B3, B4, Bs, Bs, B7, Bo, B12. Mezi zakladni vitaminy rozpustné ve vodée
patii vitamin C a vitamin B;. Vitamin C je nejzndméjsi vitamin, ktery se nachazi v Cerstvém
ovoci a zelening (kiwi, citrusy, rybiz a z zivo¢isného ptivodu jatra). Pti nedostatku vitaminu By
muze dojit k zavaznym neurologickym obtizim, jeho chronickym nedostatkem trpéli japonsti
namoinici (nemoc beri-beri). Mezi hlavni zdroje patii maso, mléko, ryby a vajecny Zloutek.
(Lukas Roubik a kolektiv, 2018)

Zékladnimi vitaminy rozpustné v tucich jsou vitaminy A, D, E, K. Vitamin A neboli
retinol mizeme najit hlavné v zivocisnych produktech jako naptiklad maso, rybi tuk a vajecny
Zloutek. Vitamin D poméha vstfebavat mineralni latky jako je zelezo, vapnik, hot¢ik a zinek.
Nachazi se vrybach s vyS$§im obsahem tuku jako je naptiklad makrela. Mineralni latky
jsou anorganické prvky pfitomné v pidé a vodé, které jsou piijimany rostlinami
nebo konzumovany zvifaty. Vapnik, sodik a draslik a fada dalSich mineralt, véetné stopovych
minerald (napf. méd’, jod a zinek), jsou v lidské potravé potieba ve velmi malém mnoZstvi.

(Lukas Roubik a kolektiv, 2018)

1.2 LOGA KVALITY

Loga kvality zarucuji kvalitu vyrobku. Oznaceni sméji pouzivat pouze certifikovani
vyrobcei, farméfi a distributofi. Slouzi spotfebitelim k lepsi orientaci na trhu pfi rozeznani
vyjimecné kvalitnich produkt v porovnani s bézn¢ dostupnymi potravinami. Jedna se o logo
Klasa, Produkt ekologického zemé&délstvi, Regionalni potravina, Cesky vyrobek — Garantovano
Potravinaiskou komorou CR a logo Fairtrade.

Logo Klasa se udava po splnéni podminky alesponi jedné vyjimecné kvalitativni
charakteristiky, a tim byl jedinecny oproti podobnym vyrobkiim na trhu. Vyrobky s ozna¢enim

Klasa maji zvySovat piidanou hodnotu vyrobku a zarucovat jistou jedinecnost ve vztahu
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k ostatnim produktim dostupnych na trhu. Jednd se o technologii vyroby,
tedy o charakteristické ru¢ni zpracovani vyrobku. Dale se soustfedi na tradici vyroby a moderni
postupy pii vyrobé jako zvySeny obsah nékterych ze slozek jako naptiklad podil vldkniny
a vitaminQ.. Obrazek 2 zobrazuje logo Klasa, které je pfiddvano na vyrobky spliujici
pozadavky. Pro ziskani oznafeni Klasa rozhoduje kvalita vyrobku, nikoliv piivod.

Znacka je platnd tfi roky a vyrobce si po uplynuti této doby mize opétovné zazadat.

(SZPI, 2020)

KLAS@)
Obrazek 2: Logo Klasa
Zdroj: SZPI, 2020
Logo Produkt ekologického zemédélstvi (dale jen ,,BIO*) zajist'uje kvalitu produktu
bez pouzivani latek, které znecistuji a zatézuji zivotni prostiedi. Pro ziskani loga ,,BIO*
je nutné splnit legislativni pozadavky, a potraviny musi byt kontrolované a certifikované v CR.
Produkty musi obsahovat biozebru (viz Obrazek 3), Evropské biologo (viz Obrazek 4) oznaceni
ptvodu surovin a kod kontrolni organizace. VSechny BIO produkty jsou vyprodukované
v souladu s pozadavky zakona ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi, EU nafizeni
¢. 834/2007/EC a EU natizeni 889/2008/EC (piilohy k EU natizeni 889/2008/EC).

(Ministerstvo zemédélstvi, 2022)

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazek 3: Narodni oznaceni BIO

Zdroj: Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2022

Obrazek 4: Evropské oznaceni BIO
Zdroj: Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2022
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Logo Cesky vyrobek — Garantovano Potravinaiskou komorou Ceské republiky,
viz Obrazek 5, je vyhradnim vlastnictvim  Potravindiské komory  CR.
Vyrobky musi byt nejen vyrobeny na ¢eském uzemi, ale musi byt vyrobeny i ze stanovené¢ho
podilu ¢eskych surovin. Vyrobek musi byt vyroben v pfipad€ vina ze 100 % tuzemského
puvodu (hrozny), stejné jako maso, mléko a mlééné vyrobky, neupravované ovoce, zelenina
a houby. Pro sterilované okurky nakladacky plati, Ze podil tuzemskych surovin v hotovém
vyrobku musi byt minimalné 70 %. U peciva a cukrafské vyroby musi produkt obsahovat

nejméne 55 % hlavnich slozek tuzemského ptivodu. (Footnet, 2022)

Cesky vyrobek
GARANTOVANO _

Potravinaskou komorou (R

Obrazek 5: Logo Cesky vyrobek — Garantovano Potravinaiskou komorou CR
Zdroj: Footnet, 2022
Logo regionalni potravina, viz Obrazek 6, je udélovano Ministerstvem zemédélstvi
nejkvalitnéj§im vyrobklim. Veskeré produkty pochdzeji ze zemédélské produkce na uzemi
kraje, ve kterém bylo ocenéni udéleno. Na ¢eském trhu je uz vice jak 500 takto oznacenych
produkti. Pro ziskdni loga Regiondlni potravina musi byt vyrobek vyroben
v ptisluSném regionu, obsahovat minimaln¢ 70% podil surovin z daného regionu. (Regionalni

potravina, 2022)

?‘ag'lﬂ“dl"f ﬂaffqt;/}’q

Obrazek 6: Logo regionalni potravina
Zdroj: Regiondlni potravina, 2022
Logo Fairtrade je oznacenim pro pé&stitele, zaméstnance a femeslniky ze zemi na Jihu
(Afrika, Asie a Latinskd Amerika), ktefi maji moznost se uzivit praci za distojnych podminek.
Tato organizace zarucuje dodrzovani lidskych a pracovnich prav, vhodnou tpravu obchodnich
podminek a Setrnost k Zivotnimu prostiedi. Mezi zékladni principy Fairtrade patii

napiiklad  vykupni  cena, kterd odpovidd ndkladdm  udrZitelné  produkce.
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Dal$imi principy jsou pro distojné zivobyti a stim souvisejici dlouhodoba obchodni
spoluprace, dodrzovani umluv Mezindrodni organizace prace, kontroly ohledné vyuzivéani
chemickych latek v zemédélské produkci. Déle 1 zdkaz nucené a détské prace, a hlavné
udrzitelné;si ptistup k vyuzivani ptirodnich zdroji. Jedna se o suroviny jako je napiiklad kava,

¢aj, titinovy cukr a kakao. (Fairtrade, 2022)

FAIRTRADE

Obrazek 7: Produktova zndmka Fairtrade na jednoslozkovych vyrobcich
Zdroj: Fairtrade, 2022

Znédmkou Fairtrade, viz Obrazek 7, jsou oznaCovany suroviny, které pochézeji od
certifikovanych ~ vyrobc. = Tato  zndmka  oznacuje  jednoslozkové  produkty
(banany, kava apod.). Pokud vyrobek (napi. suSenky, ¢okolddy apod.) obsahuje suroviny
pochazejici od certifikovanych vyrobct, je znamka Fairtrade doplnéna o Sipku (viz Obréazek 8),

ktera odkazuje na dalsi informace uvedené na zadni stran€ produktu. (Fairtrade,2022)

FAIRTRADE

Obrazek 8: Znamka Fairtrade pouzivana na vicesloZkovych vyrobcich

Zdroj: Fairtrade, 2022
1.3 VYVOJ POPTAVKY PO ZDRAVYCH PRODUKTECH

VCR se vyrazng zménila situace k lep§imu piechodem k trzni ekonomice.
V komunismu byly nékteré druhy potravin nedostupné. V soucasné dobé¢ je na trhu mnohem
vice druhli ovoce a zeleniny, a také v mnohem lepsi kvalit€. Moznosti vybéru a kvalitou
se zvysila spotfeba produktii nejen u ovoce a zeleniny. Rovnéz vzrostla poptavka lidi ohledné

zdravého stravovani a snaha pfedchazet civilizatnim chorobam a zdravotnim potizim.
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O zdravé vyrobky se zajimaji jak 1idé se zdravotnim omezenim, tak i lidé, kteti drzi redukéni
dietu. Mnoho lidi jiz v soucasné dob¢ usiluje o vyvazeny zivotni styl a vyhledavaji vyrobky,
kter¢ obsahuji optimalni mnozstvi a pomér vyznamnych Zivin a vitamind.
Lidé maji rizné preference a pozadavky na to, z ceho by se mél skladat jejich jidelnicek. Nekteti
lidé uptednostituji produkty bez lepku, jelikoz maji na lepek alergii, trpi celiakii nebo jim nedéla
dobte.

Dalsi skupina preferuje vyrobky bez obsahu piidaného cukru. Hodné lidi také zajima,
za jakych podminek produkty vznikaji, zda byly vypéestovany bez ptidanych chemickych latek,
které jsou Casto pro ¢lovéka nevhodné a také maji lidé zajem i1 o bioprodukei. I to bylo podnét
pro vznik velkého mnozstvi obchodd se zdravou vyzivou v CR. Sortiment zdravych vyrobkt
postupné pronikl i do hypermarket, supermarketi, drogérii a do restauraci. (Kunova, 2004)
V roce 2020 byl celosvétovy trh s potravinami pro zdravi a wellness ocenén na 733,1 miliardy
americkych dolarti a ptredpoklada se, ze do roku 2026 vzroste na jeden bilion americkych

dolarti. (Wunsch, 2020)
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Obrazek 9: Celosvétovy prodej zdravych potravin a napoji
(v miliardach americkych dolari)
Zdroj: Wunsch, 2020
Obrazek 9 zobrazuje graf rozdéleni celosvétového prodeje zdravych potravin
a napoju roku 2020 podle kategorii produktl. Trzby za zdravé potraviny a napoje v kategorii
,010° dosahly 105 miliard americkych dolarti. V kategorii €isté pfirodni potraviny doséhly trzeb
v hodnoté 259 miliard americkych dolar a obohacené potraviny, tedy s ptidanymi latky trzby

doséahly 267 miliard americkych dolar. (Wunsch, 2020)
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2 MARKETING V POTRAVINARSKEM PRUMYSLU

Nejjednodussi definice marketingu je popsana v knize Principles of marketing
od Kotlera a kol. (2019) jako proces, kterym spolecnosti buduji silné vztahy se zakazniky
cilem marketingu je pfilakat nové zakazniky slibem vys$s$i hodnoty, a udrzet si stavajici
zakazniky. Marketing je vSude okolo, a kazdy potencionalni zakaznik se s nim setka kazdy den,
at’ uz v tradi¢nich formach jako napiiklad v obchodnich centrech, televizich, casopisech
a v emailovych schrankach. V dnesni dob¢ se marketing vyskytuje napiiklad ve formé webt,
mobilnich aplikaci, ve videich a celkov€ na socidlnich sitich. Tento zplisob marketingové
komunikace oslovi masy lidi vzhledem k tomu, Ze je adresovan osobné. (Kotler a kol., 2019)

V 60. letech se marketing rozvijel pfevazné¢ na prumyslovych trzich. 70. 1éta byla
dulezitd pro vyvoj v neziskové sféfe a socialnim marketingu. V 80. letech se vyvoj marketingu
soustfedil na sluzby, a od 90. let se zacal rozvijet marketing vztahl v rdmci fizeni vztaht
se zékazniky a dal$im fizeni vztahti na trhu. Od poc¢atku 21. stoleti se v novodobém marketingu
rozvijeli socialni site. (Lost’akova kol., 2017)

Moderni marketing je vefejnosti ¢asto spojovan s tim, Ze tla¢i ceny nahoru v oblasti
financovani nepotiebné reklamy, podpory prodeje a baleni. Kotler (2016) ve své knize uvadi,
ze naptiklad siln€¢ propagovana narodni znacka se prodavd za mnohem vice nez prakticky
identicky produkt jiné méné znamé znacky. Propagace a baleni dodava pouze psychologickou,
ale zaroven nefunkéni hodnotu. Znackové produkty mohou stét vice, ale branding nezajistuje
kupujicim stalou kvalitu. Navic Kotler (2016) uvadi, ze i kdyz si spotiebitelé obvykle mohou
koupit funkcni verze produktli za nizsi ceny, chtéji a jsou ochotni zaplatit vice za produkty,
které také poskytuji psychologické vyhody — to, aby se citili bohati, atraktivni nebo vyjimecni.

Marketing 4.0 je marketingovy pfistup, ktery kombinuje on-line a off-line interakci
mezi spolecnostmi a zdkazniky. Pomaha obchodnikiim s pfechodem do digitalni ekonomiky,
ktera nové definovala klicové pojmy marketingu. Digitalni marketing a tradi¢ni marketing maji
v Marketingu 4.0 koexistovat, a tim ziskat zakaznickou podporu. Proces nakupu zdkaznik
se stava socialnéj$im, nez tomu bylo diive. Zakaznici vénuji pii rozhodovani vice pozornosti

svému socialnimu okruhu, hledaji rady a recenze, online i offline. (Marketing 4.0., 2016)
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2.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A MARKETINGOVY MIX

V knize Internetovy marketing Janouch uvadi, Ze marketingova komunikace
je komunikace mezi dvéma subjekty, tim je myslena situace, kdy ptijemce sdéleni muize
reagovat, a tim se vytvaii oboustranna komunikace. Komunikace probihd mezi vS§emi subjekty
jako: vyrobce-distributor, distributor-obchodnik, vyrobce-obchodnik, obchodnik-zakaznik.,
coz jsou Clanky hodnotového fetézce. Hodnotovy fetézec jesté obsahuje prepravni firmy,
uveérove spolecnosti, pojistovaci firmy a dalsi. (Janouch, 2020)

Dil¢im cilem marketingové komunikace je informovani, pfesvéd€ovani a piipominani
vztah. Firma musi s kazdym zékaznikem jednat jinym zplGsobem, a to plati jak na B2B,
tak 1 na B2C trhu. (Lost’dkova kol., 2017)

Z procesu marketingové komunikace nelze vyclenit zadnou fazi marketingové
komunikace. Janouch ve své knize rozd¢luje faze jednotlivé komunikace. Jako prvni je dilezita
definice cilovych trhli, ¢imZ se rozumi nabidka néstrojii pouze t€ém klientim, pro které byly
jejich tvlircem urceny. Strategie positioning ma za ukol, aby znacka zaujala odliSny postoj
v mysli zdkaznika, oproti konkurencnim znackdm. DalSi faze zahrnuje stanoveni cilt
marketingové komunikace, nésleduje volba forem marketingového komunikacniho mixu,
pro ktery je dilezité vychazet predev§im z dikladné segmentace trhu, jez vychazi z vysledkii
situacni analyzy. DlleZitou fazi je také volba a piiprava komunikaénich prostfedki, stanoveni
rozpoctu a navratnost prostredkil, a nakonec analyza efektivnosti marketingové komunikace.
Zpusoby marketingové komunikace jsou podle Janoucha rozdéleny na reklamu, podporu
prodeje, udalosti a zazitky, sponzoring, vystavy a veletrhy, public relations, pfimy marketing
a osobni prodej. (Janouch, 2020)

Komunika¢ni strategie pfi tvorbé marketingové strategie zacind u definice produktu
a pokracuje popisem konkuren¢nich produktti, volbou cilovych trhi, strategie positioning, cili
komunikace, zplisobt a forem komunikace, komunikaénich prostfedkil a stanovenim rozpoctu,
tedy i ndvratnosti investic. Nasleduje realizace a vyhodnocovani vysledkt, pokud se naskytne
néjaky problém, dochazi k provadéni zmén. (LoStakova kol., 2017)

Marketingovy mix je sada taktickych marketingovych néstroji jako je produkt, cena,
misto a propagace. Po stanoveni celkové marketingové strategie je spolecnost pfipravena zacit
planovat detaily marketingového mixu, jednoho z hlavnich pojmi moderniho marketingu.
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojli, které firma kombinuje,

aby vytvotila pozadovanou odpovéd’ na cilovém trhu. Marketingovy mix se sklada ze vseho,
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co muze firma udé¢lat, aby zaujala spottebitele a dodala zakaznikovi hodnotu. Mnoho moznosti
1ze shrnout do ¢tyt skupin proménnych — ctyti P. (Kotler a kol., 2019)

Produktem se rozumi kombinace zboZi a sluzeb, kterou spole¢nost nabizi cilovému trhu.
Nejedna se jen o samotny vyrobek nebo varianty vyrobku ale i o obal, design, image vyrobce,
kvalitu, zaruku, jméno znacky nebo sluzby s produktem spojené. Je zde také podstatné zjistit,
co spolecnost odliSuje od konkuren¢nich produkti nebo sluzeb. Cena je Castka, kterou musi
zakaznici zaplatit, aby produkt ziskali. Patii sem i ceniky, slevy, platebni lhtita. uvéry a leasing.
(Kotler a kol., 2019)

Misto zahrnuje ¢innosti spolecnosti, které zptistupnuji produkt cilovym spotiebiteltim.
Udava kde a jak se produkt dostane k zdkaznikovi, jaka je dostupnost produktu, ptipadné
1 doprava nebo distribuce. V kazdém odvétvi je hlavnim cilem dobrd distribucni strategie

nebo strategie ,,umisténi upoutat pozornost spotiebitele a usnadnit mu nakup.
Prpagace se tyka vSech Cinnosti provadénych za ucelem sezndmeni uzivatele a obchodu
s produktem nebo sluzbou. To mize zahrnovat reklamu, tiskové zpravy, pobidky, provize

a ocenéni obchodu, soutéze a ceny. (Economictimes, 2022)

2.2 KUPNi ROZHODOVACI PROCES ZAKAZNIKU

Pti vytvatreni marketingovych strategii musi marketéti nejprve zkoumat potteby, ptani,
pozadavky zakazniki a trh. Jednou z nejzakladnéjSich véci pii tvorbé marketingovych strategii
je potfeba zakaznika. Potfeba je pocit nedostatku, ktery zahrnuje fyzické potieby
jako je nedostatek jidla, obleceni a tepla. Veskeré potieby jsou individualni. Piani je forma
lidské potieby rozdélujici se dle kultury a individuality jednotlivci. Piani se fidi dle spolecnosti
a trendd, jsou tvofeny, aby uspokojili potieby zdkaznikl, a tim vytvaii hodnotu a spokojenost.
KdyzZ jsou ptani podpotfeny kupni silou, vznikaji poZzadavky. PoZadavky s vyhodami ptfinése;ji
nejvetsi hodnotu a spokojenost. Spolecnosti vynakladaji velké usili, aby se dozveédéli
a pochopili potieby, ptani a pozadavky zakaznikl. Provadéji spottebitelsky pruzkum, analyzuji
kvanta zékaznickych dat a pozoruji zdkazniky pifi nakupovani a interakci, off-line i online.
(Kotler a kol., 2019)

Spottebitele ovliviiuje ndkupni rozhodovani kazdy den. Velké firmy se snazi zkoumat
nakupni chovani spottebitelti velmi do hloubky, ale odpovédi jsou vétSinou ukryty v mysli
spotiebitele, ktery Casto sdm nevi, co ndkup ovliviluje. Je obtiZzné zjistit potieby a nakupni
chovani spotiebitele, tomuto jevu se fika ,,Cerna skiinka“ spotfebitele. Marketing a dals$i stimuly
vstupuji do spotiebitelovi ,,cerné skiinky*, aby vyvolaly urcité reakce. Stimuly se skladaji
ze Ctyt P jako je produkt, cena, misto a propagace, didle do nakupniho chovani spotiebitele
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vstupuji 1 ekonomické, technologické, socialni a kulturni faktory. Rozhodovaci proces za¢ina
jesté dlouho pted skute€nym rozhodnutim o koupi. Nésleduje rozpoznani potieby, vyhledani
informaci o vyrobku, dale alternativy hodnoceni k ndkupnimu rozhodnuti a kon¢i chovanim
zakaznika jesté¢ dlouho po koupi. Mezi faktory ovlivitujici ndkupni chovani patii naptiklad
kultura, socidlni tfida, socidlni sité, rodina, osobni a psychologické faktory.
Kultura, ve které spotiebitel vyristd je jednou z nejzékladnéjsi pficin pfani a chovani. Kazdé
dité se pti dospivani uci zakladni hodnoty zivota a chovani od své rodiny. Nakupni chovani
se muze lisit v jednotlivych okresech a zemich. Obchodnici vzdy usiluji o odhaleni kulturnich
posunt spotiebiteltl, aby pro n¢ objevili pozadované produkty. Neékteré kulturni posuny vedou
k vétsimu zajmu o zdravi a kondici, a to vytvorilo rozsahly prumysl pro zdravi, fitness sluzby,
cvicebni potfeby, obleceni, organickych potravin a riznych diet. (Kotler a kol., 2019)

Socialni tfidy jsou relativné trvalé a uspotfadané ¢asti spole¢nosti, jejichZ ¢lenové sdileji
podobné hodnoty, z4jmy a chovani. Socialni tfidu urc¢uje kombinace povolani, pfijmu, vzdélani,
bohatstvi a dalSich proménnych. Lidé v dané sociélni tfidé maji tendenci vykazovat podobné
nakupni chovani. Socilni tfidy vykazuji zietelné preference produktii a znacek v oblastech,
jako je obleCeni, bytové =zafizeni, cestovani a volnoCasové aktivity, financni sluzby
a automobily. Chovani spotiebitele je také ovlivnéno socidlnimi faktory, kterymi jsou socialni
sité¢. Chovani clovéka ovliviluje mnoho malych skupin, jako jsou referenéni skupiny.
Referen¢ni skupiny vystavuji ¢lov€ka novému chovani a Zivotnimu stylu, ovliviiuji jeho postoje
a sebepojeti, vytvareji tlaky na ptizpsobeni se, které mohou ovlivnit vybér produktu a oblibené
znaCky dané osoby. Nejsiln€jsi vliv na nakupni chovani muize mit slovni hodnoceni.
Osobni slova a doporuceni divéryhodnych pratel, rodiny, spolupracovnikii a dalSich
konzumentt byvaji divéryhodnéjsi nez slova a doporuceni pochézejici z komercnich zdrojt,
kterymi jsou reklamy ¢i prodejci. Na toto téma byla vytvofena studie, kterd zjistila, Ze pouze
49 % spottebitelt uvedlo, ze divétuje nebo véii reklamé, zatimco 72 % uvedlo, ze divétuje
roding a pratelim, a 72 % uvedlo, Ze duvéiuje online recenzim. Rodina a rodinni ptislusnici
dokaZou nejvice ovlivnit chovani spotiebitele. (Kotler a kol., 2019)

Vek je dalsim dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje nakupni chovéani. Kazdému ¢lovéku
se v prubéhu zivota méni chut’ k jidlu, vkus na obleceni a zajmy. Nakupni chovani ovliviiuje,
v jakém cyklu Zivota se spotiebitel nachazi, jestli je student, zafizujici si vlastni bydleni,
je v manzelstvi, jestli ma déti nebo prochdzi rozvodem ¢i jeho déti odchazeji z domu.

Hlavnim faktorem jsou penézni mozZnosti. (Gustav a Vavrova, 2011)
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Mezi psychologické faktory ndkupniho rozhodovéni je motivace ke koupi. Hlavnim
cilem je uspokojit své potiecby a touhy. Maslowova pyramida potieb,
kterou zobrazuje

Obrazek 10, poukazuje na zakladni lidské potieby. Jako jsou nejhlavnéjsi fyziologické
potteby — hlad, zizen, potfeba dychani a spanek. Dulezitym faktorem je potieba bezpeci a
jistoty, potieba lasky a pfijeti. Na vrchu Maslowovy pyramidy se nachazi faktory

jako je potieba uznani a ucty ¢i potieba seberealizace. (The school of life, 2022)

Potfeha uznani,
ucty

[ Ma——"\
/ Poti'eba bezpeci a jistoty \
/ Lakladnitélesné, fyziolouické potfehy \

Obrazek 10: Maslowova pyramida potieb
Zdroj: Kotler a kol., 2019

Zivotni cyklus vyrobku za¢ina od fize vyvoje, uvedeni na trh, pfes riist a zralost
vyrobku, az po jeho upadek. Zivotni cykly vyrobku by se mély ménit. Faze vyvoje vyrobku
je povaZovana za nejnarocnéjsi fazi zivotniho cyklu vyrobku, a to naptiklad z hlediska ndklada,
potieby technologii a ¢asu. Fadze oznaovana jako nulova zac¢ind samotnym népadem. Ve fazi
vstupu jsou rozhodujici marketing a investice do rozsifovani vyrobnich kapacit. Ve fazi zralosti
je nutno zacit investovat do nového vyrobku a vymyslet nové strategie. Prvni fazi je faze
vyvoje, kdy je produkt vyvijen, ale dosud neni na trhu. Ve fazi vyvoje existuji pouze néklady,
to znamena, Ze je zisk zaporny. V zavadéci fazi je produkt uveden na trh a nasledné prodeje
pomalu rostou. VétSinou je zisk v této fazi stale zaporny. Dalsi fazi Zivotniho cyklu vyrobku
zaujima faze rastu, kdy se zisk dostava do kladnych hodnot. Piedposledni fazi je faze zralosti,
kdy prodeje rostou, ale zisk zac¢ina klesat. Posledni je faze upadku, ve které prodeje 1 zisk
postupné klesaji. (Havelkova a kol., 2017)

Hodnota zdkaznika (anglicky ,.customer value®) je to, jak zdkaznik vnima hodnotu
vyrobku nebo sluzby. Hodnota miZe znamenat né€kolik véci: pfinos, ktery tyto produkty

nebo sluzby poskytuji cilovému trhu, nebo hodnotu za penize, které zakaznici nabizeji.
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To, ¢eho si spotiebitelé skutecné ceni, vSak mize byt obtizné urcit.
Hodnota pro zdkaznika mulze byt v podobé fyzickych, emocionélnich a socidlnich potieb.
(Almquist, Senior a Bloch, 2016)

Hodnoty pro zakaznika v podobé¢ funkcionalni hodnoty zabyva fyzickymi vlastnostmi
produktu (velikost, vykon a funkce). Z emociondlniho hlediska se hodnota pro zakaznika
z pohledu sportu a zdravé vyzivy orientuje na motivaci, coz je v tomto piipadé jddrem produkti
Fitbit. Fitbit jsou produkty, které napomahaji sledovani cviceni, a tim spotiebitele motivuji
k lepSimu vykonu ¢i sledovani pokroku. Dalsi funkce je naptiklad pocitani kroka, spalenych
kalorii a zaznamenavani kvality spanku. Pravidelny pohyb napomahd psychické pohodé
a snizuje vyskyt uzkosti tim, ze se pfi cvi¢eni zvysuje v téle produkce endorfint. Jednim
z charakteristickych znakti digitalni revoluce je vzestup socidlné propojenych spotiebiteld.
Soucasné se ohromné zvysila schopnost ovlivilovat a méfit socialni interakce mezi zdkazniky.
Zakaznici vytvareji hodnotu pro firmu prostiednictvim svych socialnich interaket,

jako je doba trvani socialniho vlivu a influencer marketing. (Almquist, Senior a Bloch, 2016)

2.3 VYVOJ A MARKETING V POTRAVINARSKEM PRUMYSLU

Potravinarsky marketing je definovan jako ¢innosti, které probihaji v potravinovém
systtmu mezi branou farmy a spotiebitele. Zahrnuje cinnosti zpracovani, velkoobchod,
maloobchod, stravovaci sluzby a dopravni funkce. Produkty jsou zpracovavany, baleny,
skladovany, pfepravovany a zaroven prochazeji marketingovymi kanaly. Rozsah a typ téchto
operaci zavisi na povaze produktu a jeho umisténi vzhledem ke spotiebiteli. Kromé farmarskeé
produkce, energie, prace a ostatnich vstupll vyuzivaji firmy k vykonu marketingové funkce.
Soukromé firmy se zabyvaji marketingovou funkeci, ale jiné instituce jako napf. mistni a statni
instituce obvykle poskytuji inspekéni a klasifika¢ni sluzby. (Princeton, 2022)

Historie spotteby saha az k nejstarSim lidskym civilizacim.
Od roku 1800 az do obcanské valky americkd ekonomika po vétSinu let rostla, ale vétSina
obyvatel méla omezené moZnosti ndkupu. Spotiebni zbozi se obvykle vyrabélo
a spotfebovavalo lokalné¢, ackoli jak se fyzické distribucni systémy vyvijely, tak prevazné
generické produkty putovaly na delSi vzdalenost na zahrani¢ni trh. Americky potravinaisky
marketingovy systém do 90. let 20. stoleti znacn€ zménil velikost, konkurenceschopnost
a vykon oproti systému z pocatku 80. let. V pribehu 90. let 20. stoleti systém fungoval okazale.
Zisky a produktivita firem potravinaiského primyslu rostly. Ceny akcii potravinaiskych firem
vzrostly vice nez ceny jinych firem. Potravinaiské firmy vedly ostatni firmy v automatizaci.

(Princeton, 2022)
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Ve 21. stoleti se spotiebitelé potravin posunuli v Maslowové pyramid¢ nahoru
od uspokojovani zakladnich fyziologickych potieb. Jestlize byl kladen diraz na kvantitativni
pozadavky na homogenni komodity, je tieba stdle vice vénovat pozornost poptavce
po kvalitativné diferencovanych potravinarskych produktech. Pouhé rozd€élovani mezi
konzumaci jidla doma a mimo domov v dne$ni dob¢€ nestaci. Zménilo se, kde lidé nakupuji
potraviny, forma, jakou nakupuji, a kde je konzumuji. (Swinburn, 2019)

Potravinové systémy se vyvinuly diky masivnimu celosvétovému rastu populace,
globalizaci obchodu se zbozim a sluzbami, neoliberalni ekonomice a zvysujici se koncentraci
trhu maji za pfi¢inu dva dasledky potravinovych systémi, které jsou nevyhnutelné.
nejvetsi pri¢inou nemoci a pfed¢asného timrti. V dnesni dobé je ziejmé, Ze potravinové systémy
ni¢i planetu. Potravinové systémy vytvaieji az 30 % emisi sklenikovych plynii a odebiraji
70 % spotieby sladké vody. Dale dochazi k otravam vodnich tokt, odlesiiovani a odvodiovani
mokftadt. (Swinburn, 2019)

Globalni potravinovy systém zplsobuje rozsdhlou degradaci Zivotniho prostredi
a vyznamné piispiva ke zméné klimatu. Jeho nizkd rozmanitost a neschopnost produkovat
dostatek ovoce a zeleniny ptispiva ke globalni zdravotni krizi. Organizace spojenych narodi
uvadi, ze jedna Ctvrtina aZ jedna tfetina vSech potravin vyprodukovanych na celém svété
se vyplytva. V ekonomicky vyspélych zemich pfedstavuje plytvani potravinami vyznamnou
&ast problému v ekonomice. Statistiky EU uvadgji, ze v Ceské republice spotiebitelé roéné
vyhodi 829 851 tun potravin, na jednoho ¢lovéka to vychéazi ro¢n€ cca 81 kilogrami
vyplytvanych potravin, i piesto, ze je dle odhadl az polovina vyhozenych potravin zdravotné
nezévadna a stale pouzitelna. (Rvp, 2016)

Zemédélci, kteti dodavaji do maloobchodl a velkoobchodii nesklidi ani 30 % plodin,
protoze nespliuji ptisné podminky na odpovidajici vzhled a kvalitu. Tento problém se netyka
pouze maloobchodi a velkoobchodl. Jednd se 1 o provozovny vetejného stravovani,
kde se plytva potravinami, protoze se vyhazuji nezkonzumované potraviny ¢i zbytky po
stravnicich, coz predstavuje globaln€ zna¢ny problém soucasnosti. Jiz uz pti nakupu dochazi
k plytvani potravin. Spotiebitelé kupuji vice, nez potiebuji, a jsou schopni spotiebovat
a zkonzumovat. K tomu nepfispivaji ani supermarkety s akcemi typu 2 + 1 zdarma a jinymi
druhy slev. Tim vedou zakazniky k ndkupu vice jidla, nez dokdzou snist a nasledné je po par
dnech doma vyhodi, ¢imz dochézi ke zbyte¢né ztraté. Spousta vyhozeného jidla je z diivodu
proslé trvanlivosti na potravinach. Tento problém spada na zakazniky a fetézce po celé Evropé

a Americe. Ptiblizné 550 miliard kubickych metrti vody se spotfebuje na zalévani plodin,
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které se vyhodi, tudiz ani nikdy nejsou transportovany na prodej do obchodu.
(Bellemare, Cakir, Peterson, Novak a Rudi, 2017)

Potravinarsky prumysl pouzivd mnoho procesii k ptipravé a baleni potravinaiskych
produktii pro spottebitele. Regulacni ufad potravinaiského primyslu klade diiraz na zlepSeni
kvality a bezpe€nosti potravin. Tim vede potravinarsky primysl k novym technologickym
nastrojiim, mezi které patfi pocitacové vidéni, expertni systémy, pocitacove integrovana
vyroba, flexibilni vyrobni systémy a systémové inzenyrstvi. Potravindisky primysl ptechazi
na nové technologie, které¢ budou v pfistich nékolika letech pokracovat mnohem rychlejSim

tempem. (Parfitt, Barthel a Macnaughton, 2010)

2.4 NUTRICNI MARKETING A SOCIALNI MEDIA

Oznadeni potravin ,se snizenym obsahem/nizky/bez tuku®, ,,symbol zdravi
potravinatské spolec¢nosti® a ,,dobry zdroj vapniku“ se v poslednich desetiletich stava stale
popularn€j$im. Tato oznaceni jsou podstatou nutricniho marketingu, protoze etikety mohou
spotiebitelim sdélovat uroven kvality potravin vyssi, nez je kvalita neoznaenych produktii.

Ministerstvo zemédélstvi Spojenych statd, Centrum vyzkumu lidské vyzivy Grand
Forks prostfednictvim vyzkumu nutriéniho marketingu zjiStovalo, jak casto se nutri¢ni
marketing pouziva na etiketach potravin, které maji vysoky obsah nasycenych tukt, sodiku
a/nebo  cukru.  Vyzkumnici  zkoumali 56 900  vyrobkd z6  obchodu.
(Colby, Johnson, Scheett a Hoverson, 2010)

Vyzkum ukézal, ze 49 % vSech produktii obsahovalo nutri¢éni marketing, a z nich
48 % obsahovalo jak nutri¢éni marketing, tak mélo vysoky obsah nasycenych tuki, sodiku
a/nebo cukru. 71 % vyrobkl prodavanych détem mélo nutriéni marketing. Z toho 59 % mélo
vysoky obsah nasycenych tukt, sodiku a/nebo cukru, pfi¢emz vice nez polovina méla vysoky
obsah cukru. NejCastéji pouzivand vyzivova marketingova prohlaSeni byla ,,dobry zdroj
vapniku®, ,,se snizenym obsahem/nizky/bez tuku* a ,,symbol zdravi potravinaiské spole¢nosti®.
(Colby, Johnson, Scheett a Hoverson, 2010)

Nutriéni $titky pomohou spotiebitelim vybrat mezi produkty a udrzet kontrolu
nad mnoZstvim potravin, které konzumuyji, a které maji vysoky obsah tuku, soli a ptidanych
cukri. VétSina balenych potravin ma nutriéni Stitek na zadni nebo bocni strané obalu.
Tyto Stitky obsahuji informace o energii v kaloriich, tuku, nasycenych mastnych kyselinach
(nasycenych tucich), sacharidech, cukrech, bilkovinach a soli. Nutri¢ni tdaje jsou uvedeny
na 100 grama a n¢kdy na porci potraviny. Nutri¢ni Stitky jsou Casto zobrazeny v podobé

(viz Obrazek 11), jako panel nebo miizka na zadni nebo bocni stran¢ obalu. (NHS, 2018)
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yZivové tidaje na 100 g:

Energie 886 kI / 211 keal
Tuk 90g
z toho nasycené
mastné kyseliny 0,69 g
Sacharidy 2608
z toho cukry 1458
[ Bilkoviny 658
sal 1,0g

Obrazek 11: Pfiklad nutriéniho $titku

Zdroj: Bidfood, 2022

Na pfedni strané obalu (viz Obrazek 12) se nachdzeji nutricni Stitky, které jsou velmi
uziteéné, kdyz zakaznik chce na prvni pohled porovnat réizné produkty. Stitky na predni strang
baleni obvykle poskytuji rychlého privodce nutricnich hodnot jako je obsah energie, tuku,

nasycenych tukt, cukri, soli a bilkovin. (NHS, 2018)
Ka2dd porce 30 g vrobku obsahuje
Kilokalorie Cukry Toky nga Sodik
134keal 99g 88g 569 0,027g
7% 11% 13% 28% 1%
----- denntho i pro dospél

Obrazek 12: Piedni strana obalu

Zdroj: Ministerstvo zemé&d¢lstvi, 2022

2.5 NUTRICNi MARKETING, VYZIVOVA A ZDRAVOTNI TVRZENI NA

POTRAVINACH

Nafizeni Evropského parlamentu @ Rady (ES) ¢. 1924/2006 ze dne 20. prosince 2006
o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich pfi oznacovani potravin upravuje pravidla pro pouzivani
vyzivovych a zdravotnich tvrzeni na potravinach, véetné potravin pro zvlastni vyzivu.
Toto nafizeni se vztahuje na veSkerou spotiebitelskou komunikaci (reklama, obaly a webové
stranky).

Vyzivova tvrzeni, jako jsou naptiklad sniZzeny obsah cukru, bez tuku, zdroj vlakniny,
zdroj vitamind a tak dale jsou pfipustnd pouze tehdy, pokud jsou uvedena v pfiiloze,
a jsou v souladu s podminkami stanovenymi v tomto nafizeni.

Zdravotni tvrzeni napi. ,,vapnik je dualezity pro zdravé kosti a zuby“ je obsazen
v seznamu schvalenych povolenych zdravotnich tvrzeni Nafizeni Evropského parlamentu
a Rady (ES) clanek ¢. 13.1 (seznam schvalenych povolenych zdravotnich tvrzeni

Naftizeni ¢. 432/2012). Naopak zdravotni tvrzeni zamétfend na zdravi a vyvoj déti, tvrzeni

29



o snizeni rizika onemocnéni jako je naptiklad ,,vitamin C pfispiva ke snizeni miry unavy
a vycerpani u dospélych® ,,vitamin D pfispiva k normalnimu fungovani imunitniho systému
u déti®, jsou schvalovana samostatné a postupné vydavana.

OznaCovani potravin je ukotveno v Natizeni Evropského parlamentu a Rady
(EU) 1169/2011/ES, kde je stanoveno, ze kazdy obal potraviny musi obsahovat nazev
potraviny, slozeni a zéaroven zvyraznéni alergend, datum minimalni trvanlivosti, adresa
vyrobce/distributora, mnozstvi potraviny, nutri¢ni znaceni, oznacovani ptvodu nékterych
druhti potravin a navod k piipraveé (pouze u nékterych vyrobkt). Povinna minimalni velikost

pisma je 1,2 mm, u obalii vétsich néz 80 cm? je to 0,9.
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3 CHARAKTERISTIKA VNIMANI ZDRAVEHO ZIVOTNIHO STYLU

MEZI CESKYMI SPOTREBITELI

Na uvod praktické ¢asti bylo zvoleno dotaznikové Setieni, jehoz obsah byl zaméten
na vnimani zdravého zivotniho stylu mezi ¢eskymi spotiebiteli. Dotaznik byl distribuovan
online formou, tedy vyvéSenim na internetové strance google.forms.com a dale sdilen
na socialni siti Facebook. Pied zvefejnénim samotného dotazniku na platformu Forms
a Facebook, byla pomoci pretestu zjisténa rychlost vyplnéni jednotlivych dotazniki a tim bylo
i provedeno ovéfeni srozumitelnosti dotazniku. Respondenti mohli dotaznik vyplnit
od 22. prosince 2021 do 30. ledna 2022. Primérna doba vypliiovani dotazniku byla 2 minuty
54 sekund, obsahoval celkem 15 otazek, z toho 12 tykajicich se tématu dotazniku, posledni
tii  otdzky byly socio-demografické, slouzici pro identifikaci  respondenta.
Dotaznik vyplnilo 347 respondentt v§ech socioekonomickych skupin a pohlavi. Cely dotaznik
je k nahledu v pftiloze.

Uvodni otazka se zaméfuje na Zivotni styl respondenta, byla moznost vybrat vice
nez jednu odpoveéd. Velka cast respondentti zahrnula do kombinace fakt, ze se pravidelné
hybou a dostate¢né spi. Obrazek 13 zobrazuje graf ¢etnosti jednotlivych odpovédi sefazené od
nejvetsiho po nejmensi. Na tuto otazku odpovédélo 184 respondentil, ze pravidelné sportuji,
153 respondentd, ze dostatecné spi a 146 respondenti zahrnulo do své odpovédi,
ze konzumuji vyvazenou stravu. Déle graf ukazuje, ze 121 respondentt se stard o své dusevni

zdravi a 46 respondentli nedéla pro své zdravi ani jednu z uvedenych moznosti.

pravidelné se hybu [ 13/
dostate¢né spim || N NG 3
jimvyvazenou stravu || NN 1s6
stardm se o své dusevni zdravi || NN 1::
ani jedno z vye uvedenych | 26
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Obrazek 13: Jaky zivotni styl Vas vystihuje?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhé otazka se zameétovala na to, kolik dni respondent stravi pohybovymi aktivitami.
Tento graf zobrazuje Obrazek 14 a Obrazek 15, které znazoriuji fyzickou aktivitu respondentii
dle pohlavi. Ze zobrazeni v sloupcovych grafech Ize vypozorovat vyssi aktivita
u respondent muzského pohlavi. Z celkovych 123 respondentii 68 % sportuje alespoii
3 - 4krat tydné, 16 % pak kazdy den. U celkovych 223 respondentek byla zjisténa nizsi
pohybova aktivita, 3 - 4krat tydné sportuje 41 % z nich, tedy o 27 % méné nez u muzskych
respondentl. Alesponl jednou az dvakrat tydné sportuje 69 % Zen. Pouze jednotky procent
se nevénuji pohybovym aktivitam vibec u obou pohlavi.

Celkové na tuto otazku zodpovédélo 29 % (100) respondentd, ze pohybovymi
aktivitami stravi 3-4 dny v tydnu. 23 % (81) respondentii zodpovédélo na tuto otdzku,
7e se vénuji pohybovym aktivitdm 1-2 dny v tydnu. Pohybovym aktivitdim parkrat za mésic
se dle dotaznikl vénuje 20 % (68) respondentti. Mezi pravidelné sportovce se fadi respondenti,
ktefi  odpovéd€li, ze se pohybovym aktivitim  vénuji  5-  6krat  tydné,
coz bylo 13 % (46) respondenti a kazdy den se vénuje 9 % (30) respondentil. Jako posledni
skupinou jsou respondenti, ktefi se nevénuji pohybovym aktivitdm, kterych je dle grafu
6 % (21). Na zaklad¢ tohoto grafu lze usoudit, Ze vétSina respondenti je sportovné aktivni.

Ministerstvo zdravotnictvi a socidlnich sluzeb USA doporucuje détem piedskolniho
veéku (ve véku 3 az 5 let) byt fyzicky aktivni po cely den z diivodu spravného ristu a vyvoje.
Déti a dospivajici ve véku 6 az 17 let by méli absolvovat alespon 1 hodinu stfedné az intenzivné
fyzické aktivity denné. Dospéli by se méli pohybovym aktivitdm vénovat alespont 2 hodiny
a 30 minut aZ 5 hodin tydné ve stfedni intenzité¢ nebo 1 hodinu a 15 minut az 2 hodiny
a 30 minut tydné intenzivni aerobni fyzické aktivity. (U.S. Department of Health and Human

Services, 2021)
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Obrazek 14: Kolik dni stravi pohybovymi aktivitami? (muzi)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 15: Kolik dni stravi pohybovymi aktivitami? (Zeny)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nedilnou soucasti zdravého zivotniho stylu je i1 stravovani, graf ohledné toho,
jak respondenti hodnoti své stravovani je zobrazen, viz Obrazek 16. Z tohoto grafu lze vidét,
ze vic jak polovina respondenti, tedy 60 % (208) hodnoti své stravovani jako ,,spiSe dobré®.
26 % (92) respondentli hodnoti své stravovani jako ,,spiSe Spatné“ a 5 % (16) respondentli
hodnoti své stravovani jako ,zcela Spatné“. Devét procent (31) respondentl uvadi,

ze se se stravuji velmi dobte.

m velmi dobré = spiSe dobré = spiSe Spatné zcela Spatné
Obrazek 16: Jak hodnotite svoje stravovani?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Stravovéani respondentd cCasto ovliviiuje, kdo v domdcnosti nejCastéji nakupuje
potraviny (viz Obrazek 17). U lidi, ktefi svoje stravovani hodnoti jako dobré, se pomér
nejcastéji nakupujicich pfili§ nelisi od vysledkd, ktery znazorfiuje Obrazek 18.
Ale u Spatné stravujicich lidi byl zji$tén nizsi podil osob, ktefi si ndkup obstaravaji zcela sami
37 % (coz je o 5 procent méné¢ nez u lidi, hodnoticich své stravovani jako dobr¢).
Pti zahrnuti i moznosti ,,nakupujeme spole¢né* a ,,v ndkupu se stfidime* se 72 % dobie
se stravujicich lidi alesponl nékdy podili na ndkupech. U Spatné se stravujicich lidi je tento podil
60 %, tedy o 12 procent mén¢. Na zdkladé¢ komparace nakupujicich osob do domdacnosti
a sebehodnoceni své kvality stravovani lze tedy usuzovat, ze lidé, ktefi si alespont nekdy
obstaravaji nakup sami se v pruméru o néco lépe stravuji.

42 % (145) respondenti osobné¢ nakupuje do domdcnosti, zatimco
24 % (82) respondentim nakupuji do domécnosti rodinni pfislusnici, jako jsou rodice
nebo sourozenci. 14 % (50) respondentli se s rodinnymi piisluSniky v ndkupu stiida,
a 7 % (25) respondentim nakupuje manzelka/manzel nebo pritelkyné/pritel.
Cca 1 % (3) respondentli uvedlo, Ze do domécnosti nakupuje jiny rodinny pfisluSnik

jako jsou prarodice ¢i sourozenci rodici.

42%

12%

1%

ja m jiny rodinny prislusnik
= manzelka/manzel — pfitelkyné/ptitel = nakupujeme spole¢né

= rodinni pFislusnici = v ndkupu se stfidame
Obrazek 17: Kdo u Véas v domécnosti nejcastéji nakupuje potraviny?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 18: Kdo nejcastéji nakupuje potraviny u Spatn¢ se stravujicich lidi
Zdroj: Vlastni zpracovani
Velky pocet respondentii odpovédelo, Ze je pro né dilezitd pti ndkupu potravin kvalita,
coz uvedlo 66 % (229) respondentti, chutové preference 65 % (224), cena 59 % (203)
a zkusenost uvedlo 51 % (178). Dale dle grafu (viz Obrazek 19) je pro respondenty dilezita
vyzivova hodnota potravin, coz uvedlo 30 % (104) respondenti, udrzitelnost obalu uvedlo

11 % (39) respondentti a design obalu uvedlo 8 % (29) respondentd.

kvalita surovin [ R 229
chutové preference [, 224
cena I 203
zkusenost [N 173
vyzivové hodnoty [IIINNENgQ 104
udrzitelnost obalu | NG 3°
design obalu | 29
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Obrazek 19: Podle ¢eho nakupujete potraviny?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 20 zobrazuje graf, zda respondenti ¢tou etikety na potravinach.
Z grafu vyplyva, ze 43 % (149) respondenti cCte etikety u vyrobkl, které neznaji.
28 % (96) respondentil kontroluje etikety pouze vyjimecné, 16 % (57) respondentl Cte etikety
pravidelné pouze u nékterych typt vyrobkl jako jsou tu¢né vyrobky, vyrobky s vysokym
obsahem cukru ¢i s vy$$im podilem jinych nezadoucich slozek. 9 % (30) respondentt ¢tou
etikety u kazdého vyrobku a 4 % (5) nikdy necte etikety. Z tohoto grafu vyplyva, ze vétSina
respondentll se zajimd, co je napsané na etiketdch vyrobki, které neznaji nebo je nikdy

nekupovali.

= nikdy ® pouze vyjimecné
= pravidelné ano, pouze u nékterych typl vyrobk( = pravidelné ano, u kazdého vyrobku

= u vyrobkd, které neznam

Obrazek 20: Ctete etikety na potravinach?

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obrazek 21 znazornuje, ze je zcela jasné, ze témét polovina, 49 % (168) respondentli

castecné veii reklamnim sloganiim na potravinach, a naproti tomu 45 % (157) respondenti
neveéii témto reklamnim sloganim. 6 % (22) respondentd zcela véii reklamnim slogantim

a slozeni si dale nekontroluji.

m ne = ¢astecné ano, ale kontroluji sloZzeni = zcela ano, sloZeni nekontroluji

Obrazek 21: Véftite reklamnim sloganim na etiketach?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dle grafu, viz Obrazek 22, odpoveédélo 65 % (227) respondentd, ze je na etiketach
zajimé celkové slozeni vyrobki. 64,5 % (224) respondentii uvedlo, Ze na etiketach cte
trvanlivost, z 43,8 % (152) respondenti na etiketach hledaji vyzivové hodnoty vyrobki jako
jsou bilkoviny, sacharidy a tuky. 32 % (110) respondentli zajimaji kalorie uvedené na etiketach.
Oleje obsazené ve vyrobcich jsou dilezité pro 29 % (102) respondentd. Pfidané antioxidanty,
barviva a dochucovadla jako je E120, E300 a jiné zajimad 21 % (74) respondenti.
11 % (37) respondentil na etiketach ¢tou obsah vitaminl jako je vitamin E, A, D, B a jiné.
7 % (23) respondentil nehledé na etiketdch zddné proménné, a 6 % (20) respondentil se zajima

o doporucené denni mnozstvi. Jednoho respondenta zajima, zda je potravina veganska.

celkové slozeni vyrobku ( obsah % masa, zeleniny... | IEIEGNIININNE. 227
trvanlivost NN 224
vyZzivové hodnoty (bilkoviny, sacharidy, tuky,... NN 152
kalorie (kl/kcal) [N 110
oleje (palmovy, séjovy, slunecnicovy, repkovy aj.) I 102
pridané antioxidanty, barviva a dochucovadla... INNIININININIGIGIG 74
vitaminy (E, A, D, B, kyselina listova aj.) [l 37
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Obrazek 22: Co &tete na etiketach?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 23 zobrazuje, zda respondenti nakupuji potraviny podle znacky.
35 % (121) respondentii zodpovédélo, ze ma vice oblibenych znafek v dané kategorii,
a 26 % (90) respondentli odpovédélo, Ze ke znacce piihlizi, zaroven 26 % (90) respondentiim
na znacce nezaleZzi. 13 % (46) respondentli odpovédelo, Ze ma vétSinou jednu oblibenou znacku

v dané kategorii potravin.

26%

13%

35%

ano, ke znacce vzdy prihlizim
ano, mam vice oblibenych znacek v dané kategorii
ano, vétSinou mam jednu oblibenou znacku v dané kategorii

® ne, nezdlezi mi na znacce
Obrazek 23: Nakupujete potraviny podle znacky?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez polovina, pfesnéji 66 % (231) respondentil (viz Obrazek 24) se netidi dle
certifikaci na obalu potravin, dale ptesné¢ 15 % (52) respondentti odpovédélo, ze nakupuji
potraviny s certifikaci Logo Klasa a Logo Cesky vyrobek garantovano PK CR.
14,4 % (40) respondentli oznalilo, Ze nakupuji vyrobky slogem Regiondlni potravina
a 141 % (49) respondenti slogem Produkt ekologického zemédélstvi (BIO).

10 % (35) respondentt uvedlo, Ze nakupuje potraviny s logem Fairtrade.

nefidim se dle téchto oznaceni NN 231
Logo Klasa I 5?2
Logo Cesky vyrobek garantovano PK CR N 52
Logo regionalni potravina I 50
Logo produkt ekologického zemédélstvi... I 49

Logo Fairtrade | 35
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Obrazek 24: Kupujete potraviny dle certifikaci na obalu?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 25 zobrazuje graf, ze respondenty nejvice zaujal Selsky jogurt
(38 % - 133 respondentl), respondenti uvadéli, ze tento jogurt znaji a védi, ze jim chutna,
a maji snim dobré zkuSenosti. Druhym nejvice oznaCovanym = jogurtem,
je 227 % (95) OPTIMISTIC mandlovy dezert, ktefi respondenti vybirali ptrevazné kvili
vzhledu a udrzitelnosti obalu, ktery se da dale pouzivat.
19 % (65) respondentti odpovédélo, ze z hlediska chuti a zkuSenosti je nejvic zaujal Grand
dessert. A poslednich 16 % (54) zaujal High protein skyr z divodu vysokého mnozstvi proteinu
a malo tuku.

m Grand dessert  m® high protein skyr = OPTIMISTIC mandlovy dezert selsky jogur
Obrazek 25: Ktery z uvedenych jogurti Vas nejvice zaujal?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 26 : Varianty jogurtli pii vybéru
Zdroj: Nemleko, 2022; Hollandia, 2022; Ehrmann, 2022
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Dotaznik vyplnilo 347 respondenti ztoho 64 % (223) zen a 36 % (124) muzl
poctu respondentii. Polovina respondenti (51 % - 179) uvedli, Ze jsou zaméstnani,
37 % (128) studenti a 8 % (28) podnikatelé. Dale Obrazek 28 zobrazuje, ze dotaznik vyplnila
2 % (7) nezamé&stnanych a 2 % (7) starobnich dichodcti.

m jiné mmuz =Zena

= nezaméstnany = podnikatel = starobnidichodce = student = zaméstnany

Obrazek 27: Pohlavi respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 28: Socioekonomicky status

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vétsina respondentll, presnéji 64 % (222) odpovédélo, Ze jejich nejvyssi dosazené
vzdélani je stfedoskolské. 26 % (89) respondentii odpovédélo, ze jejich nejvyssi dosazené
vzdélani je vysokoskolské a 10 % (36) respondenti oznacilo, ze jejich nejvyssi dosazené
vzdélani je zékladni. Obrazek 29 je zobrazen pomoci vysecového grafu, ktery zobrazuje

jednotlivé stupné vzdélani respondentt.

m stfedoskolské = vysokoskolské = zakladni

Obrazek 29: Vzdélani respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.1 SHRNUTIi DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této Casti prace budou zhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni v oblasti
charakteristiky vnimani zdravého zivotniho stylu mezi ¢eskymi spotiebiteli. Vice nez polovina
respondentli uvedla, Ze se pravideln¢ hybe a dostatecné spi. Valna vétSina respondentd
se n¢jakym zpiisobem stara o své zdravi, ale 1 tak se nasli jedinci, ktefi pohyb, vyvazenou stravu
a starost o duSevni zdravi nijak nefeSi. Provadény vyzkum piinesl poznatky,
ze vice nez polovina dotazovanych se pravidelné¢ vénuje pohybovym aktivitdm nékolikrat
v tydnu ¢i parkrat za mésic. Kladné je mozné hodnotit, Ze vice nez nadpolovi¢ni vétSina
respondentll hodnoti svoje stravovani jako ,,spiSe dobré* nebo ,,zcela dobré®. Témét polovina
respondentll nakupuje do domécnosti sama, zatimco v jinych domécnostech nakupuji rodinni
ptislusnici, manzel/manzelka nebo pfitel/ptitelkyné ¢i se v ndkupu stiidaji. Dulezitym bodem
pfi vybéru potravin je pro respondenty kvalita surovin a samoziejmé jsou dulezité i chutové
preference respondentd. Pfi ndkupu jednotlivych surovin zalezi i na cenové relaci
a zkuSenostech respondentti. Nejméné dilezitym bodem pii vybéru potravin hraje udrzitelnost
obalu a design obalu.

Dil¢im cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda lidé c¢tou etikety
na potravinach. Dulezitym zjisténim vyzkumu bylo, Ze vice nez polovina respondentil etikety
¢te. Pfevazné u vyrobkd, které neznd, u n€kterych typi vyrobki (jako jsou vyrobky s vysokym
obsahem tuku nebo cukril) anebo pravidelné¢ u kazdého vyrobku. Za pozitivni zjiSténi
1ze povazovat také fakt, ze velka vétSina respondentii nevéii reklamnim sloganiim na etiketach,
jakou jsou napfiklad ,.fit* a ,,high protein* a ptipadné dodate¢né kontroluje sloZzeni vyrobki.
Nejvice respondenty na etiketach zajima trvanlivost a vyZivové hodnoty, pfipadné celkové
sloZzeni vyrobkl jako obsah masa, zeleniny, piivod, a naopak nejméné respondenty zajima
doporucené denni mnozstvi a podil vitaminti ve vyrobku.

Vétsina respondentli na znacku potravin piihlizi, at’ uzZ ma jednu ¢i vice oblibenych.
Dle otazky o znaceni certifikaci na obalech jsou mezi respondenty mensSinové preferovany logo
Klasa a logo Cesky vyrobek garantovdno Potravinovou komorou CR, jinak se vétsina
respondentl netidi dle oznaceni na vyrobcich. Zajimavym poznatkem je, ze pii vybéru ze Ctyt
moznosti jogurti respondenty zaujal tradicni selsky jogurt od znacky Hollandia.
Tento vybér byl dle odpovédi zaloZzeny pievazn€ na zkuSenostech jednotlivct.
Znacka veganskych dezertit OPTIMISTIC respondenty zaujala diky tvaru a designu sklenicky
s moznosti dalSiho vyuziti. O dalSi pozici v zebficku se deli jogurty Grand dessert

a High protein skyr. V dotaznikovém Setfeni odpovidaly vice Zeny nez muzi.
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Nadpolovi¢ni vétsina respondentti byla stfedoskolsky vzdélana. Polovina respondentti uvedla,

ze je zaméstnana a 37 % respondentti jesté studuje.

3.2 ANALYZA SPOLECNOSTI NESTLE CESKO S. R. O.

Nestlé je nadnarodni spolecnost se sidlem ve Svycarsku. ZaloZena byla v roce
1866 a v Ceské republice zapocalo Nestlé svoji ptisobnost v roce 1890. Jedna se o nejveétsi
potravinovy koncern a zaroven nejvetsi potravinarsky vyrobce a distributor na svéte,
tak i v Ceské republice a na Slovensku. V Cesku se nachézeji 3 vyrobni zavody jako je Sfinx
v HolesSové, Zora (Olomouc) a Tivall (Krupka). (Nestlé, 2022)

Hlavnim cilem spole¢nosti je zvySovani kvality Zivota spotiebitelti pomoci chutnych,
ale 1 zdravych potravin. Zarovei si potrpi na kvalitu a nezdvadnost vyrobkll. Spole¢nost vyrabi
Sirokou Skalu produkti jako potraviny pro déti, balenou vodu a népoje, ceredlie, kavu,
cukrovinky, mlééné produkty, zmrzliny nebo krmivo pro domaci mazlicky. Mezi nejznam¢;jsi
sladkosti, které Nestlé¢ vyrabi 1ze zaradit Kit-Kat, Margot, Ledov¢ kastany, Haslerky a JOJO
bonbony. Dale je Nestlé zndmé pro rozSifenou nabidku kavy a kakaovych népoja
jako je Nescafé, Nespresso a Granko ¢i Nesquick. Produktové portfolio Nestlé je velice
rozmanité, ale tato prace se bude zaméfovat predevSim na nutrin€ vyvazenéj$i vyrobky
a na konkurenci v oblasti zdravé vyzivy. Tedy na produkty Nestlé¢ Fitness a Nestlé¢ Cereals.
(Nestlé, 2022)

Vroce 1991 Nestlé zaloZilo podnik Cereal Partners Worldwide a ve spolupraci
s General Mills spolu po celém svéte vyrabéli a prodavali snidafiové ceredlie. S pfichodem
nového milénia bylo Nestlé definovano coby lidr v oblasti vyzivy, zdravi a vyvazeného
zivotniho stylu. V roce 2009 Nestlé ziskalo mezinarodni certifikdt o souladu s normami
ISO v oblasti kvality a bezpecnosti vyrobkll, ochrany Zivotniho prostiedi a bezpecnosti prace.
V roce 2011 byly zaloZeny instituce Nestlé Health Science a Nestl¢ Institute of Health Sciences
zabyvajici se védeckym vyzkumem vyzivovych feSeni zaméfenych na prevenci a lécbu
chronickych zdravotnich stavii. V Ceské republice byla zaloZzena soub&zné v roce 2011 divize
Nestl¢ Health Science. Divize se zaméfuje na vyvoj nutricnich terapii. Jejich vyrobky
jsou voln¢ prodejné, a 1 na predpis. Pomahaji lidem feSit mnoho riznych obtizi
jako jsou vrozené poruchy metabolismu, gastrointestinalni problémy, potravinové alergie

a pfiznaky starnuti. (Nestl¢, 2022)

43



Zakladni udaje o spolecnosti:

Nézev: Nestlé Cesko s.r.o.

Sidlo: Mezi Vodami 2035/31, 143 20 Praha 4

Pravni forma: Spole¢nost s rucenim omezenym

Rok vzniku: v roce 1935 byla v Praze zaloZena samostatna spole¢nost Nestl¢ a.s.
IC: 45799504

DIC: CZ45799504

3.3 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je uznavanym nastrojem k identifikaci silnych (strengths) a slabych
(weaknesses) stranek, pfilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats) organizace, oddéleni,
produktu nebo sluzby. Jednd se o metodu analyzy prostfedi a postaveni firmy. Silné a slabé
stranky se tykaji vnitintho prostiedi spoleCnosti, zatimco prilezitosti a hrozby
jsou pro spolecnost v externim prostfedi firmy. Slabiny by mohly spocivat v distribuci
produktl nebo zpozdéni plateb. Jedna se o interni problémy, kterym je tfeba rozumét a pritbézné
je feSit. Vng&jsi faktory, pfrileZitosti a hrozby, nejsou pod kontrolou spolecnosti.
Prostfedi, slozené¢ ze socialnich, ekonomickych, pravnich, regulac¢nich, nérodnich,
a dokonce 1 mezinarodnich udalosti, musi byt neustale sledovany. (Economictimes, 2022)

Tabulka 1: SWOT analyza spole¢nosti Nestlé s. 1. o.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Nejvetsi potravinaiska spole¢nost e Zavislost na maloobchodnich
e (Globalng uznavana znacka fetézcich

e Postupy udrZitelnosti  Zivotniho | ® Socidlni kritika a minulost

prostiedi e Kontroverze kvili ni¢eni deStnych
e Vysoka diverzifikace produkce pralest
e Rasové necitlivé nazvy produkti

PRILEZITOSTI HROZBY

e Rostouci trh snidafiovych cerealii e Nedostatek vody
e Rust spotiebnich vydaji domacnosti | ¢ Ekonomické nejistota
e Rostouci trend zdravé vyzivy e Omezeni zemédé€lské produkce v

e Vyssi zdanéni nezdravych potravin Ukrajiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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SWOT analyzu spolecnosti Nestlé s. r. 0. zobrazuje Tabulka 1. Mezi silné stranky
spolecnosti Nestlé 1ze zatadit fakt, Ze se jednd o nejvétsi potravinaiskou spolecnost.
Nestlé si v roce 2020 udrzela svou pozici nejvétsi svétové potravinarské spolecnosti.
(Sorvino, 2020) Prostfednictvim svych u¢innych reklamnich a brandingovych strategii Nestlé
vytvotilo vyznamné povédomi a uspéSnou image znacky po celém svété, a tim se stalo globalné
uznavanou znackou. Podle zebticku Fortune Global 500 patii Nestlé mezi nejvétsi svétove
korporace, a v roce 2018 byla na 69. misté. (Fortune Global, 2018)

Nestlé vynaklada znacné usili na postupy udrzitelnosti Zivotniho prostiedi, a pifijima
inovativni iniciativy pii zlepSovani kvality svych produkti. Optimalizuje pokrocila feSeni
ke snizeni odpadu, spotieby vody, spotieby neobnovitelné energie a obalového materialu.
Tyto aspekty lze zafadit mezi silné stranky spolecnosti. V roce 2017 Nestlé dosahlo nulové
produkce odpadu ve 253 tovarnach. Spole¢nost v lednu 2020 ozndmila, ze investuje
2,1 miliardy americkych dolard do boje s plastovym odpadem, a ma za cil piejit od ptivodnich
plasti k udrzitelnym obalim. (Barbiroglio, 2020) Nestl¢ prodava své produkty ve 189 zemich,
mezi predni trhy patti USA, Cina, Francie a Brazilie. V roce 2020 se prodej vyrobkii Nestlé
zvysil 0 30 % a Nestlé muselo zvysit vyrobu v témét 70 tovarnach, aby uspokojilo poptavku.
(Doering, 2020)

Mezi slabé stranky spolecnosti Nestlé s.r.o. patii zejména velkd zavislost
na maloobchodnich fetézcich. Prodej potravin Nestlé je realizovan pfevazné prostrednictvim
maloobchodnich gigantl jako je Tesco, ktefi maji vii¢i Nestlé vysokou vyjednavaci silu.

Nestlé se mnohokrat stalo teréem medialni pozornosti. Tvrzeni o privatizaci vody,
zavadgjici oznacovani vyrobkl, a zaloba na vyrobu ¢okolady s vyuzitim détské a otrocké prace
jsou nékteré z ptikladd, které oslabuji povést spolecnosti na trhu. (Nieburg, 2018)
Nestlé se stala kontroverznim kvili nezdkonnému nic¢eni destnych pralesii. V roce 2017 byla
spolecnost Nestlé obvinéna z Uc€asti na zni¢eni posledni €asti deStného pralesa na Sumatfie.
V tomto ohledu celila tvrdé kritice ze strany nevladnich organizaci a ochrancii Zivotniho
prostiedi. (Neslen, 2017)

Nejvyssi soud USA prezkoumava vysetfovani ohledné lidskych prav proti spole¢nosti
Nestlé za to, Zze védom¢ pomahala udrzovat otroctvi na kakaovych farmach v africkém staté
Pobtezi slonoviny. PfestoZze k udalostem doSlo pfed vice nez stoletim, rasistickd minulost
Nestlé muze stadle spolecnost prondsledovat a ovlivnit jeji trzby, ziskovost a rist
v nadchazejicich letech. (White, 2020). Nestlé bylo kritizovdno i za rasismus, vzhledem
k rasové necitlivym nazviim na svych produktech v Australii (sladkosti Red Skins a Chicos).

(Reuters, 2020)
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Mezi piilezitosti Nestlé patii moznost 1épe proniknout na trhu snidanovych cerealii.
Produkce s ceredliemi a ovsem u Nestlé v poslednich letech rychle roste. A pravé velikost trhu
cerealii byla v roce 2020 ocenéna na 90,9 miliardy americkych dolari a predpoklada se,
ze do roku 2030 dosadhne 180,3 miliardy americkych dolarta. Vétsi prinik na tento trh by tedy
byl pro spolecnost vysoce lukrativni. Moznost pfimé spotieby ceredlii je jednim z faktort,
ktery ma za nésledek uspéch u zakazniki a rostouci trend téchto cerealii. (Deshmukh, 2021)

Dalsi z faktori, které mohou pozitivn€ ovlivnit vyvoj této spolecnosti patfi dlouhodoby
rust spotiebnich vydaji spottebiteli na trhu. Vroce 2020 utratily ceské domadacnosti
za potraviny pramérné 30 985 K¢ na osobu, coz piedstavuje ve srovnani s rokem 2019 nartst
05,2 % a ve srovnani s rokem 2018 o 7,4 procent. (CSU, 2021) Vyvoj zékaznickych preferenci,
ktetfi projevuji vyssi zdjem o zdravé stravovani se odrazi ve statistikach, kdy se predpoklada
pokofeni hranice jednoho bilionu americkych dolarii trhu s potravinami pro zdravi a wellness
v roce 2026. Stale rostouci zajem o zdravé stravovani piedstavuje tedy dalsi z potenciala vyuziti
rozsiteni produktového portfolia zaméteného na zdravou vyzivu. (Wunsch, 2020)

Dal$i zmoznosti, které mohou ovlivnit sméfovani Nestlé je moZnost zvySeni
spottebnich dani na ,nezdravé produkty*. Koalice Spolu a PirSTAN uvedly ve své koali¢ni
smlouvé, ze spotiebni dané budou zohlediovat skodlivost, coz mize vést v kone¢ném disledku
ke zvysSeni zajmu spotiebitelii o produkty, které budou klasifikovany jako zdravé.
Toto by mohlo pomoci Nestlé pravé v divizi zdravé vyzivy a pfispét k jejimu rozvoji.
(Koali¢ni smlouva PirSTAN, 2022)

Mezi nejveétsi hrozby patii fakt, Ze produkce Nestlé je vysoce zavisla na spotfebé vody.
Ptistup k ¢isté vod¢ z mén€ nakladnych zdroju je pro spole¢nost z mnoha diivodl obtizny.
Patii mezi n¢ rostouci populace, zména klimatu, rostouci poptdvka po potravinach a vode,
rostoucimu znecisténi, plytvani vodou a nadmérné vyuzivani zdroji. Dalsi hrozbou Nestlé
muze byt ekonomicka nejistota. I kdyz trzby Nestlé vzrostly o 4,3 % a e-commerce vyskocila
na vice nez 10 % celkovych trzeb v prvnim c¢tvrtleti roku 2020, nariist je pfipisovan panickym
nakupiim katalyzovanym krizi. Pfijmy spolecnosti z komerénich podniki, jako jsou hotely
a restaurace, jsou ohroZeny ekonomickou nejistotou na globalnich trzich, a mohou klesnout,
protoZe tyto subjekty zlstanou kviili krizi zaviené nebo se zhrouti. (Ryan, 2020)

Nestlé muze byt ovlivnéna 1 poklesem zemédélské produkce v Ukrajiné kvili
probihajici valce. Ukrajina je nejvétsim svétovym péstitelem slunecnic a slune¢nicového oleje,
ale 1 obilovin, které tvofi az 17 procent svétového obchodu. Po pouhych nékolika dnech
konfliktu stoupla cena slunecnicového oleje na komoditnich burzach az trojnasobné

na 1950 americkych dolarti za metrickou tunu. (Bawangaonwala, 2022)

46



Pii propojeni vnitintho (SW) a vnéjsiho (OT) prostiedi SWOT matice, je mozné
stanovit Ctyfi skupiny pro strategii firmy. Strategie, ktera ma za cil vyuzit silnych stranek
a prilezitosti je SO. Jednou ze strategii Nestlé by mohlo byt vyuzit své velké diverzifikace
a reagovat tak na rostouci trend zdravé vyzivy rozsifenim produktového portfolia v této oblasti
a piipadné i investovat vice financnich prostfedkii do marketingu, ktery by byl zaméfen
na nutri¢n€ vyvazenéjsi vyrobky. Druhou z moznosti nové strategie je propojeni silné stranky
s hrozbami. Postupy udrzitelnosti zivotniho prostiedi Ize propojit s hrozbou v podob¢
nedostatku vody a zaroven tim piedchdzet zvySené spotieby vody. A to bylo by to v souladu
s postupy Nestlé, které smétuji k trvale udrzitelnému rozvoji. Dalsi strategie souvisi
s nastavajici hrozbou v podobé¢ nedostatku vyrobnich kapacit kviili soucasné valce na Ukrajiné.
Jednim z dGsledkii pro potravinafsky primysl bude sniZzovani zemédélské produkce
na Ukrajing€. Bylo by tedy vhodné, aby Nestlé navazalo dodavatelské vztahy s dal$imi zemé&mi.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o globalné uzndvanou znaCku a nejvétsi potravinarskou
spole¢nost by mohlo dojit k realizaci této strategii. Vzhledem k velikosti firmy a trhu je slozité
navrhnout jednotlivé strategie, kazda divize by méla postupovat individualné podle vyvoje trhu

a jeho okoli.

3.4 PRODUKTOVY MIX

Produktovy mix Nestlé je velice rozmanity. Sahd od cukrovinek pfes kulinarské
vyrobky, kojeneckou vyzivu az po krmiva. V oblasti ceredlii se jejich produktovy mix
da rozd¢lit na hlavni kategorie: ceredlie/cerealni tyCinky pro déti, pro dosp€lé a miisli;
a ty pak na dil¢i produktové fady: kukuficné vlocky, cerealie Fitness, miisli, détské ceredlie
a cerealni a miisli ty¢inky.

Vlivem narUstajicich pozadavkli a potfeb spotiebiteli Nestlé neustale usiluje
o reformulaci vSech vyrobkli. Reformulaci vyrobkii se rozumi snizeni podilu cukru, soli
a nasycenych mastnych kyselin. Procesem reformulace prosli naptiklad snidafové ceredlie
Nestlé Cheerios ovesné, u kterych se snizil podil cukri a zvySil podil bilkovin.
Navic se v celkovém sloZeni zménil podil mouky z celozrnné ceredlni mouky na celozrnnou
ovesnou mouku. Vyrobek obsahuje 91 % celozrnné ovesné mouky a jen 9 % ptidaného cukru.
S touto zménou se zmeénil 1 design obalu stvrzenim ,91 % whole grain oats*“,
tedy z91 % celozrnny oves. Nestlé bylo ocenéno Potravinovou komorou Ceské republiky
o nejlepsi inovativni potravinaisky vyrobek v kategorii reformulace roku za nékolik vyrobka.

V oblasti nutri¢né vyvazenéjsich vyrobkii byla v roce 2020 za jednu z nejlepSich reformulaci
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ocenéna proteinova ty¢inka Deli s merunikami a v kategorii pro zvlastni vyzivu Nestlé Cheerios
oat. (Potravinaiska komora Ceské republiky, 2020)

Vyvoj v oblasti nutricné vyvazenéjSich vyrobkil je tézké urcit, co se da nazvat
jako zdravy produkt, zaroven co se bralo jako zdravé dfive, tak uz dnes tak vnimano byt nemusi
a dochazi k neustalym inovacim. Podle internich informaci a zkuSenosti, jsou zdravé vyrobky
strukturovaného rozhovoru, v némz byly pokladany otazky prostiednictvim nékolika dialogt.
Nekteré rozhovory probéhly skrz online platformy jako je MS Teams ¢i email. Vybrana zjisténi
byla roztiizena a nasledné vyhodnocena k pouziti. Nestlé na vylepseni receptur ceredlii pracuje
neustale. Prabézn¢ v uplynulych 12 letech postupné snizovali podil cukru, soli a navySovali
podil celozrmné slozky. VSechny produkty maji celozrnnou slozku jako ingredienci
¢islo 1 (z celého sloZeni je tam nejvétsi podil prave celozrnné slozky) — krom& CORN FLAKES,
které jsou z kukufice. Na trhu jsou ceredlie Nestl¢ lidrem v kategorii détskych cerealii.
(interni materialy Nestlé, 2022)

V oblasti trendu vyvazené vyZzivy je v Nestlé aktualni téma Nutri-Score, které v roce
2022 bude postupné implementovano na vSechny produkty. Nutri-Score je systém nutricniho
znaceni produktli vyvinuty mezinarodnim tymem nezéavislych odbornikt. Vysledek vyjadieny
na barevné Skale od A (zelend) do E (Cervend) ulehcuje kazdodenni vybé&r potravin na zakladé
jejich vyzivové hodnoty. VSechny vyrobky Nestlé se pohybuji na Skale A az C s tim, Ze vétSina
portfolia spadé pravé do Nutri-Score A nebo B. Téchto hodnot Nutri-Score Nestlé dosahlo tim,
ze jiz 12 let pracuje na vylepSeni receptur. Tohoto znaceni nejde dosdhnout skokové a rapidné
snizit obsah cukru o nékolik grami. Lidé si museji postupné zvykat na novou chut’: nejlépe by
zména sloZeni na chuti neméla byt vyrazné znatelnd. Co se dale tyka trendl, tak nejvice
rostoucim segmentem je MUSLI segment, ve kterém Nestlé doposud nemélo Zadné zastoupeni.
V druhé polovin€¢ roku 2022 Nestlé uvede na trh 3 vyrobky FITNESS GRANOLA.
(interni materialy Nestlé, 2022)

Nejprodavanéjsi produkt, co se tyCe ceredlii, jsou znamé détské cerealie CINI MINIS.
Ovsem mezi nutriéné vyvazené€jSimi produkty jsou to ceredlie Fitness Chocolate. Prestoze
Nestlé nabizi i nutricné vyvazenéjsi varianty produktl, nesetkavaji se s takovym uspéchem.
(interni materialy Nestlé, 2022)

Fitness cerealie jsou ,,ceredlni lupinky s obsahem vitamin{ a mineralnich latek®, cilené
na zeny, které dbaji o svoji Stihlou linii. Jsou prodavany ve vice variantach jako je varianta
natural, fruits, chocolate a yoghurt v 375 gramovém krabicovém baleni. Jedna se o celozrnnou

oves, kterd obsahuje vitaminy skupiny B. Cena jednotlivych baleni se lisi dle pfichuté cerealii
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Netlé Fitness Chocolate se pohybuje okolo 95 K¢, Nestlé Fitness Fruit se prodavaji v cenové
relaci 85-89 K¢. Varianta Nestlé Fitness natural se pohybuje od 75—-100 K¢ a varianta Nestlé
Fitness yoghurt stoji primérné 95 K¢. Fitness ceredlie 1ze zakoupit na internetovych obchodech
jako je Kosik.cz, Rohlik.cz a i na Alza.cz. Cerealie nalezneme i1 v obchodnich fetézcich

napiiklad v Tesco, Billa a Kaufland. (Heureka, 2022)
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Obrazek 30: Fitness cerealie
Zdroj: Heureka, 2022

Dalsim produktem jsou tyCinky Nestlé Fitness, které jsou prodavany v mnoha
prichutich jako je ptichut’ Red Berries, ktera obsahuje kousky klikvy a jahod a je macena
v lahodné polevé. Dale ptichut Cookies&Cream, ktera obsahuje kousky suSenek,
Honey&Almond obsahujici med a mandle a pfichut Chocolate, ktera obsahuje kousky
¢okolady. Jsou zabaleny v plastovém obalu, ktery je recyklovatelny. Ty¢inky obsahuji vitamin
skupiny B a vldkninu. Jsou vyrdbény bez umélych aromat a s celozrnnym ovsem.
Cena jednotlivych ty€inek se pohybuje okolo 11 K¢ za 23,5 gramu v jednom baleni.
Ty€inky lze zakoupit na internetovych obchodech jako je Kosik.cz a Alza.cz.
Dale také v obchodnich fetézcich jako je naptiklad Tesco, Billa a Kaufland. (Heureka, 2022)

Obrazek 31: Tyc¢inky Nestlé Fitness
Zdroj: Heureka, 2022
49



Nestlé Ovesné Cheerios jsou slozeny z celozrnné ovesné mouky, tudiz obsahuji velké
mnozstvi vldkniny. Jsou obohacené o vitaminy, vapnik, Zelezo a neobsahuji palmovy olej
¢1 umela aromata. Obsahuji 3 gramy cukru na porci (jedna porce je 30 gramii). Jsou k dostani
ve dvou variantach, a to ve variant¢ natural a jablko se skofici. Baleny jsou v papirové krabici
a cena jednoho 375 gramového baleni se pohybuje okolo 100 K¢&. Novinkou je Cheerios
v podobé tyCinky, kterd se prodava za 12 K¢. Cheerios Ize zakoupit na internetovém obchodé

Kosik.cz a také v obchodnich fetézcich jako je Tesco, Billa a Kaufland. (Heureka, 2022)
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Obrazek 32: Cheerios ovesné

Zdroj: Heureka, 2022
Ceredlni tyCinky Nestlé Musli obsahuji peclivé vybrané ovesné vlocky, vitaminy
a mineraly. Jsou vyrabény ve vice variantach s kousky jahod, ptichuti vi§ng€, mlé¢né cokolady
nebo s kousky bandnu a cokolady. Jsou zabaleny v plastovém obalu, ktery je téz recyklovatelny.
Cena jednotlivych ty¢inek se pohybuje okolo 11 K¢ za 35 gramové baleni. Tyc¢inky lze zakoupit
v obchodnich fetézcich jako je naptiklad Tesco a Kaufland. (Heureka, 2022)
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Obrazek 33: Nestlé musli

Zdroj: Heureka, 2022
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3.5 LOGA NA NESTLE OBALECH

Nestlé pro svoji propagaci pouziva nékolik log. Tim hlavnim, korporatnim logem
je vyobrazeni ptdka, ktery krmi svd mladata v hnizdé¢ (viz Obrazek 34).
Je to logo deskriptivni, slovo nestl¢é totiz znamena v piekladu ,malé hnizdo®.
Navic logo poukazuje na prvni vyrobek Henriho Nestlé — kojeneckou vyZzivu.

Na vyrobcich ho miizete zahlédnout v ¢erno-bilé ¢i modro-bilé varianté.

N
2N
Nestle

Obrazek 34: Logo Nestlé
Zdroj: Nestlé, 2022

Loga, kterd Nestlé na svych vyrobcich pouziva, se odliSuji podle druhu vyrobku.
Logo Whole Grain Cereals je pouzivano na obalech cerealnich vyrobkl. Logo Whole Grain
zobrazuje fakt, ze obsahuji cela zrna. Celd zrna jsou kompletni zrna se vSemi souvisejicimi
zivinami jako jsou bilkoviny, vldknina, vitaminy B, antioxidanty a stopové mineraly jako je
zelezo, zinek, méd’ a hot¢ik. Zrno nebylo nijak naruSeno, na rozdil od rafinovanych zrn. Nestl¢
na svych webovych strankach uvadi, ze usiluji o to, aby zékaznici a jejich rodiny jedli zdravé
a vyvazené potraviny, které pfispivaji ke zdravéjSimu zivotnimu stylu— tedy o vlakninu
a celozrnné vyrobky

V poslednich deseti letech Nestlé usiluje o zvysSeni produkce celozrnnych vyrobki.
Kazda cerealie Nestlé se zelenym napisem, ktery zobrazuje Obrazek 35, obsahuje cela zrna
jako surovinu ¢islo jedna — obsahuje minimalné 8§ graml zrn na porci.
Nejvétsi ambici Nestlé Cereals je u€init celd zrna jako hlavni slozku vSech receptur, a pomoci
ziskat zdkaznikiim vice vldkniny ve stravé. Nestlé neustale zlepSuje nutri¢ni obsah ceredlnich

vyrobki, aniz by slevili z chuti. (interni materidly Nestl¢,2022)

74 (v Nestie

Obrazek 35: Logo Whole Grain Cereals

Zdroj: Nestlé, 2022
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Symbol preskrtnutého klasu (viz Obrazek 36) je spotiebiteli vniméan jako informace
o tom, Ze vyrobek je vhodny z hlediska obsahu lepku. Tento symbol je rozsifeny a uzivany
v celé Evropé. Znaji ho spotiebitelé, ktefi ze zdravotnich diivodi musi dodrzovat bezlepkovou
dietu, tak 1 ktefi chtéji z jidelnicku lepek vyloucit. Symbol pteskrtnutého klasu je ochrannou
znamkou spada na n¢j placend licence. Poskytuje zaruku bezpecnosti v podob¢ splnéni pfisnych
mezinarodnich parametr Standardu AOECS, coz je nezavisla neziskova organizace

zasttesujici spolky celiakti napti¢ Evropou. (interni materialy Nestl¢,2022)

Obrazek 36: Symbol preskrtnutého klasu
Zdroj: Nestlé, 2022

Dale Nestlé pouziva logo organizace Rainforest Alliance. Rainforest Alliance,
které dohlizi na certifikaci farem. Produkce téchto farem spoc¢iva v produkei tropickych plodin,
kavy, banant, kakaa, pomerancii a ¢aju. Certifikované farmy musi spliovat fadu ekologickych
a socidlnich standardd, napf. omezeni pouzivani chemikalii a hnojiv, zemédélské zasahy
a poskytovani adekvatnich pracovnich podminek pro zamgestnance.
(interni materialy Nestl¢,2022)

Logo Cocoa Plan (viz Obrazek 37), které tizce souvisi s logem Rainforest Alliance
nasleduje vizi Nestlé, coZ je budovani lepSi budoucnosti pro péstitele kakaa, produkovani
kvalitniho kakaa a leps§i zeméedé€lstvi, lepsi Zivot, lepsi kakao, kazdy den. LepSi zemédélstvi
zahrnuje umoznéni farmartiim pracovat pro ziskové firmy, Skoleni pro zlepSeni zeméd¢lskych
postupti, zlepSeni kvality rostlin pro zvySeni vynost, respektovani Zivotniho prostfedi a zvySeni
pfijmu, a tim i zlepSeni zivota a zivobyti. Dal§im atributem, ktery stoji za logem Cocao Plan
patii zlepSeni socidlnich podminek. To znamena feSeni détské prace, prosazovani rovnosti zen
a muzu s cilem zlepSit pfijmy v domacnosti a kvality vzdélavani. Logo Cocoa Plan zaru€uje
kvalitu kakaa, budovani dlouhodobych loajalnich vztahti mezi zdkazniky a farmari

a odménovani farméit za certifikaci a dobrou kvalitu. (interni materidly Nestl¢, 2022)

Obrazek 37: Logo Coco Plan
Zdroj: Nestlé, 2022
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Mezi dalsi loga, které ma Nestlé na obalech patii i logo FAIRTRADE International
(viz Obrazek 8), jedna se o logo / licenci tfeti strany. V Ceském piekladu FAIRTRADE
znamena spravedlivy obchod ¢i férovy obchod. Jednd se o organizované socidlni hnuti a trzni
pristup, ktery usiluje o pomoc producentim zodpovédné péstovat a ziskdvat suroviny.

Toto logo je pouzivano na kavovych vyrobcich Nespresso. (interni materialy Nestlé, 2022)

3.6 ANALYZA KONKURENCE V ODVETVI ZDRAVE VYZIVY

Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty spolecnosti Nestl¢ zabyvajici se vyrobou cerealnich
vyrobku patii Bonavita, Emco a Mixit. Spolecnost Rej a dal$i mensi spole¢nosti, které nejsou
pro Nestlé konkuren¢ni hrozbou. Tyto spole¢nosti jsou podilem na trhu mensi nez Nestlé
a konkuruji jen na lokdlnim trhu. NejzajimavéjSim konkurentem je internetovy prodejce
Mixit.cz, ktery umoziuje svym zdkaznikiim namichat si mix ceredlii na miru podle svych
osobnich chuti.

Bonavita

Bonavita je ve vyrobé ceredlii Spickou v Evropé, spolecnost se zabyva raciondlni
vyzivou a dodrzuje zasady spravné vyzivy. Nazev Bonavita v ptekladu z latiny znamena ,,dobry
Zivot®, toto motto provadi celou filozofii spoleénosti. Na Ceském trhu je jiz pies 30 let,
a ma dva vyrobni zavody v Cesku a jeden na Slovensku. Kolem 50 % obratu tvofi export
do zemi jako je Némecko, Litva, Svédsko, a i do zemi mimo Evropskou unii. (Bonavita, 2022)

Mezi produkty, které Bonavita vyrabi patii snidanové ceredlie, cornflakes, quinoa FIT
— obilné medové krouzky s quinoou, lupinky (Spaldové a pohankové) a dale ceredlni snidané
Dobra vlaknina, kterda je z41,5 % pSeni¢nych otrub, 17,6 % zpSenicné mouky
a z 15,5 % zkukuficné vlakniny. Rozsahlé portfolio vyrobkli dale obsahuje ovesné kaSe,
ofechové a miisli tyCinky, ceredlni napoje, trvanlivé a pufované vyrobky (celozrnné ryzové
chlebicky), popcorn, téstoviny a s6jove potraviny (napt. s6jové maso). (Bonavita, 2022)

Emco

Firma Emco byla zaloZzena vroce 1990 Zdenikem Jahodou. Nazev spolec¢nosti
je slozenim slov ,,Em*, podle jména syna Zdenka Jahody a podle anglického vyrazu company,
tedy ,,co. Nejdiive se zabyvala dovozem a vyvozem produktl, pak ale zacala vyrabét své.
Emco je v dnedni dobé lidrem tuzemského trhu a vyvazi do 50 zemi svéta. (Emco, 2022)

Produkty, které Emco vyrabi jsou Super mysli bez ptfidaného cukru s cokolddou
a kokosem, s ovocem a ofechy, s jahodami a s ofechy a mandlemi. Dale vyrabi kukufi¢né
lupinky, ovesné vlocky a rtizné druhy tyCinek s proteinem, ofechy, lesnim ovocem, s arasidy,
¢okolddou a mandlemi. Dal§im zndmym vyrobkem, které Emco vyrabi jsou ovesné susenky,
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které jsou ve vice variantach: polo macené s kokosem, polomacené s cokolddou, ofechové
a Cisté cokoladové. Dulezitou cast v portfoliu Emca zahrnuji ovesné kaSe ve vice pfichutich:
s proteinem a chia s visnémi, s merunkami, jahodami a ve verzi natural, tedy bez ptichuté.
(Emco, 2022)

Mixit.cz

Internetova sluzba Mixit.cz funguje na trhu od roku 2010, v roce 2013 se rozrostla
na Slovensko a do Polska a v roce 2015 do Kanady. Jedna se o koncept, s kterym piislo Mixit.cz
jako prvni na Cesky trh. Princip, kterym tato sluzba funguje je jednoduchy, zakaznik
si na webovych strankdch vybere libovolnou smés z kombinace cerealniho zakladu, ofiskda,
suseného ovoce, seminek ¢i dal$ich doplnkovych ingredienci jako cokolada, bonbony, kavova
zrna apod. (Mixit, 2022)

Sortiment Mixit se od zaloZeni rozrostl o snidafiové kaSe, miisli tyCinky, suSenky,
¢okolady, smési ovoce a ofiski ve formé cestovnich baleni do kapsy. Zakaznici si mizou
zakoupit jiz pfedem namichané smési. Mixit.cz vytvari i rizné limitované edice na Vanoce,
Velikonoce a Valentyn. Zakaznici se miZzou zapojit 1 do Mixit klubu piedplatitell, ve kterych
kazdy mésic ¢leni klubu dostdvaji bali¢ek produkti. Tento bali¢ek miize obsahovat sezonni
mixy, hotovky a novinky z laboratofe. S timto balickem dostane zdkaznik moZnost ochutnat
nové produkty s piedstihem, a dostane slevu na nakup a dalsi mozné vyhody. (Mixit, 2022)

Rej

Spole¢nost Rej svoje podnikani zapocala vyrobou pernikli dle rodinné receptury
Jiz v roce 1998, kdy tyto vyrobky dodéavala do regionalnich prodejen. V roce 2010 spole¢nost
zacala spolupracovat s vyzivovym specialistou Ing. Petrem Havlickem a tim spustila vyrobu
suSenek, miisli, celozmnych téstovin a ¢ajli, které si spotiebitel¢ oblibili.
V srpnu 2014 spoleCnost pfesunula svou vyrobu do novych vyrobnich prostor,
které byly vybaveny modernimi technologiemi, a od za¢atku roku 2015 byl zaveden systém
fizeni bezpecnosti potravin IFS, ktery je potvrzenim kvality produkce a otevira spole¢nosti dalsi
mozZnosti, naptiklad v oblasti exportu. (Rej, 2022)

Produkty, které spole¢nost Rej vyrabi jsou velice rozmanité, sahaji po suSenky, oplatky
az po vyrobky z kukufice ¢i pohanky jako jsou kiupky a rizné bezlepkové vyrobky jako oplatky
a pernicky, které se vyznacuji ru¢ni vyrobou a bezlepkové kase. Do velkého portfolia vyrobkt
1ze zatadit snidanové cerealie a kaSe, té€stoviny a jiné piilohy a perniky a pernikové vyrobky
a vneposledni fadé¢ Caje, Cajové smési a kavu. Na e-shopu lze zakoupit i multipack,

coz je mix raznych vyrobkll v jednom balicku za zvyhodnénou cenu. (Rej, 2022)
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3.7 POROVNANI KONKURENTU V ODVETVI ZDRAVE VYZIVY

Poslednim krokem porovnani konkurence v odvétvi zdravé vyzivy je vyhodnoceni
situace  spoleCnosti Nestlé v oblasti produkce nutricnéji vyvazenéjSich vyrobki.
Dle zkoumanych podnikti Ize konstatovat, ze u silnych stranek zkoumanych spolecnosti
pievazuje tradice znacky, jelikoz ma ze vSech spolecnosti nejdelsi tradici a plsobnost
na ¢eském trhu. Slabymi strankami Ize konstatovat portfolio vyrobku z hlediska jeho hloubky
konkurence. Nestl¢ zatim nema tak rozsifené a rozmanité portfolio nutricné vyvazenéjSich
vyrobkd.

Vzhledem k rozsahlému produktovému portfoliu vSech konkurentd Nestlé,
se lze pti porovnavani vyvoje cen zaméfit jen na podobné produkty. Ke komparaci byly zvoleny
cerealni vyrobky, které se na trhu vyskytuji alespon 6 let. VSechny porovnavané vyrobky jsou
s cokoladovou prichuti a porovnani neni zavislé na velikosti baleni. Cena spolecnosti Rej
za cerealni kakaové kuli¢ky se od roku 2016 pohybovala dle grafu (viz Obrazek 38) na
v roce 2016 46 K¢ a nejvyssi v roce 2020 58 K&. Na podobné cenové hlading se drzely ceny
produktti Bonavita Miisli s cokoladou, Emco Mysli ¢okolada a ofechy, a Nestlé Fitness
Chocolate cerealie. Miisli s cokoladou spolecnosti Bonavita zaznamenalo vyrazny propad ceny
v roce 2019, kdy se primérna cena pohybovala okolo 63 K¢. V roce 2016 byla cena nejvyssi,
a to 95 K¢. Emco Mysli ¢okolada a ofechy drZi cenu ve stabilni roving€, nejvyssi cena byla
zaznamenana vroce 2021, kdy zakaznici zaplatili za ovesnou snidani okolo 99 K&.
Produkt Nestlé Fitness Chocolate ceredlie drzi svou cenovou hladinu mezirocné
od 90 do 107 K¢ Nejvyssi ceny byly zaznamenany vletech 2016 a 2022,
kdy ¢inily 107 K¢ (2016) a 105 K¢ (2022). V porovnani vSech konkurenti Nestlé je cenové
nejvzdalengjsi produkt od Mixit — Coko-ladovani, coZ je vybér cerealii a Sokolady. Ceny tohoto
vyrobku se pohybuji od 131 K¢ (2016) po 175 K& (2022), ¢imzZ se fadi mezi cenoveé nejvyssi
konkurenty. (Heureka, 2022)
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Obrazek 38: Vyvoj ceny ceredlnich vyrobkil
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska porovnani nutricniho sloZeni ceredlnich vyrobkd nelze usoudit,
ktery z vyrobkl (viz Tabulka 2) ma nejvyvazenéjsi slozeni, jelikoz se mezi sebou vyraznéji
neli§i. Vyzivové udaje na 100 g ukazuji, ze cerealni kakaové kulicky Rej a Nestl¢ Fitness
Chocolate ceredlie jsou podle obsahu cukru, tuku a vlakniny nejvyvazenéjsi. Kakaové kuli¢ky
Rej obsahuji nejméné tuku na 100 g a zaroven maji velké mnoZzstvi bilkovin a vldkniny. Nestlé
Fitness Chocolate ceredlie maji nejmensi podil cukrti, malo tuku a dostatek vlakniny.
Miisli s ¢okoladou Bonavita obsahuji nejvice tuku z porovnavanych vyrobkd a nejméné
bilkovin. Emco Mysli ¢okoldda a ofechy obsahuji stejné jako Miisli s ¢okoladou Bonavita
nejvice tuku. Na rozdil od ostatnich produktii obsahuje nejméné sacharidi, ale z toho velké
mnozstvi cukri. Mixit — Coko-ladovani ma ve sloZeni nejvice bilkovin, ale nejmensi podil
vlakniny. Z celkového porovnani 1ze usoudit, Ze z porovnavanych vyrobkll ma nejhorsi sloZeni
Bonavita, jelikoZ ma ve vyzivovém slozeni nejvice tuku, nejméné bilkovin a malé mnoZstvi

vldkniny. (Heureka, 2022)
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Tabulka 2: Porovnani nutri¢niho slozeni vyrobkt (na 100 g vyrobku)

Rej |Nestlé |Bonavita | Emco | Mixit
Sacharidy | 73g | 713¢g| 008 | 590 | 63¢
ztohocukry | 28¢ | 19,1g| 238 | 25g |25¢g
Bilkoviny |[88g| 86g | 748 |84g|9lg
Tuky 32g| 7g 17 g 17¢ | 16 g
Vléknina 71g| 68¢g 6g |64g|57¢g

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z finan¢niho hlediska na zaklad¢ ucetnich uzavérek nelze z pohledu Nestlé upln¢ odlisit
na portfolio nutricné vyvazengjSich produkt, které jsou predstavovany v této praci.
Jako jsou ceredlie, cerealni tyCinky, kukuficné Ilupinky a znacku Nestlé Fitness.
Proto je vysledek hospodateni za rok 2020 rapidné vyssi nez u konkurentil a nelze tedy presné
vyéislit rozdil vhodnoté ¢&istého obratu za nutriné vyvazengjsi vyrobky. Cisty obrat
k 31.prosinci 2020 ¢ini 11 675 571 000 K¢ za celkovou produkci vcetné cukrovinek, kavy,
cerealii a ostatnich vyrobkl. Na dal$im misté po Nestlé¢ v hodnot¢ ¢istého obratu k 31. prosinci
2020 lze zatadit spole¢nost Bonavita s. r. 0. s obratem 1 407 136 K¢. Spole¢nost Emco s r. o.
se se svym Cistym obratem vroce 2020 dost pfiblizila ke spole¢nosti Bonavita s. r. o.,
Cisty obrat této spolecnosti ¢inil 1313 700 K¢. Velky rozdil v hodnoté cistého obratu
piedstavovala v porovnani s konkurenci v roce 2020 spole€nost Rej s. 1. 0., hodnota Cistého
obratu ¢inila 72 910 K¢. (Sbirka listin, 2022) V dobé vypracovani prace nebyli informace firmy
Mixit ohledné hodnoty ¢istého obratu za rok 2020 k dispozici. V roce 2019 cisty obrat Cinil
200 543 K¢, na zdkladé porovnani se pravdépodobné poptavka po téchto produktech

za rok 2020 zvysila z hlediska pozorovani konkurence.

3.8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace se skldda zjednotlivych komunikacnich nastroji firmy.
Patii sem reklama, PR, podpora prodeje, pfimy marketing a osobni prodej. Vzhledem k tomu,
ze osobni prodej u spolecnosti Nestlé pouze na B2B trhu a na B2C nikoliv, neni zde dale
popisovan. Prace je zaméfend prevazné na trh B2C, a to je hlavni diivod, pro¢ v praci neni
do hloubky rozvinut osobni prodej. Vzhledem k velikosti firmy a Sirokému portfoliu
nabizenych produkti s menSimi moznostmi diferenciacemi produktli, pfimy marketing u Nestlé
neprobihd. Marketingova komunikace se odviji od prezentovani strategickych cili firmy —
zlepSovani kvality zivota ob¢anti a usilovani o podporu zdravi.
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Reklama

Nejznaméjsim komunikacnim nastrojem marketingu je reklama. Nestlé vyuziva riizné formy
reklamy, audiovizudlni, venkovni, i reklamu v misté prodeje. Pfedev§im celozrnné ceredlie fady
Nestl¢ Fitness byly prezentovany v né€kolika kratkych reklamnich spotech, jenz se objevovaly
na televiznich obrazovkach. Kratky televizni spot byl koncipovan v prostfedi Skoly karate,
a v druhé casti reklamy byly piedstaveny piinosné slozky téchto cerealii (celozrnna pSenice,
celozrnny oves a vitaminy B pro energii). Tyto vyrobky byly prezentovany v souvislosti
s aktivnim zptisobem zivota a pohybové aktivité. V jiném spotu s ndzvem ,,Jez pozitivne!“ byly
tyto produkty dany do souvislosti s pestrym jidelnickem a tim, Ze spravné stravovani
ma pozitivni vliv na naladu clovéka. Nestlé vyuZzivad hojn€ i reklamu formou billboardd,

na kterych se rovnéz objevily prave i tyto vyrobky fady Fitness.

Nestlé si uvédomuje svou pozici na trhu a pfijima odpovédnost za podporu vyvazeného
zivotniho stylu, pro marketingovou komunikaci jsou ve spole¢nosti implementovany interni
ptedpisy pro pravidla, které¢ jsou mnohdy ptisnéjsi nez platna legislativa. Zakladni principy
podnikani zahrnuji pravidla urcené pro komunikaci zaméfenou na déti, kterymi se Nestlé fidi.

(Nestl¢ zodpovédna reklama, 2014)

Public relations

Kli¢ovym cilem Nestlé je zvySovat kvalitu zivota spotiebitelli a nabizet moznost
si zvolit chutnéjsi a zdravéj$i potraviny a ndpoje, a tim podporovat zdravy Zivotni styl.
Tento cil nejlépe vystihuje firemni teze ,,Good Food, Good Life* (,,dobré potraviny pro dobry
zivot®). (Nestleé, 2022) Soucasti PR Nestlé je i prezentace toho, Ze firma dosahla fady ocenéni
v soutézich, usilujicich o podporu zdravi.

Spolecnost Nestlé ziskala v letech 2006, 2009, 2012, 2015, 2018 a 2021 nejvyssi
dosazitelné ocenéni v soutézi Podnik podporujici zdravi. Soutéz organizuje Statni zdravotni
Gistav v Praze vedeny Ministerstvem zdravotnictvi CR a je vyhla$ovana hlavnim hygienikem
Ceské republiky. Podniky, které jsou ocenény se vyznaluji vysokou trovni péde o zdravi
zaméstnancl. Podnik je hodnocen na zékladé hodnoticiho dotazniku a velky daraz je kladen
na informace z osobniho auditu. (SZU, 2022)

Podle priizkumi WHO je v Ceské republice 12 % obéznich divek a 23 % obéznich
chlapcii ve v€ku patnécti let, ptitom 38 % divek si v tomto véku mysli, Ze jsou pfili§ tlusté
a dokonce 37 % n¢jakym zplisobem snizuje svou vahu. Oproti tomu o sob¢ jako o tlustych

uvazuje 21 % chlapct a pokousi se hubnout 19 %. S témito problémy se spole¢nost potyka

58



po celé Evropé, a proto Nestlé pro zdravi déti usiluje o to, tento trend zvratit. Nestlé pro zdravi
déti je dulezitym pilitem spoleCenské odpovédnosti Nestlé, jehoz cilem je vzdélavat
déti 4. - 7. tfid zadkladnich Skol ve vyvazeném zivotnim stylu. Tento projekt vznikl
v roce 2015 a do roku 2021 jim proslo vice nez 130 000 déti po celé Ceské republice ve vice
jak tisice zakladnich Skol. Je soucasti globalniho programu ,,Nestl¢ for Healthier Kids®,
ktery byl zalozen roku 2009 a celosvétové je do tohoto projektu zapojeno 84 zemi,
a absolvovalo ho doposud vice nez 84 miliona déti. (tiskova zprava Nestlé, 2017)

Cilem je motivovat rodiny, a predevsSim pak zdky zakladnich Skol ke zdravému
zivotnimu stylu, spravnym stravovacim navykiim a podpofit zdjem o pohybové aktivity.
V roce 2018 byly vSechny vyukové materialy digitalizovany, aby byly pro zaky atraktivni
a interaktivni. Jednotlivé lekce jsou urceny pro vSechny vékové skupiny a jsou zaméfeny
napiiklad na vyvazeny jidelnic¢ek, prevenci rizik nevhodnou vyzivu nebo hygienu potravin.
Ucitelé jsou vzdélavani v ramci akreditovaného kurzu, a také formou workshopi
nebo webinafi. Program ziskal zastitu Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy
Ceské republiky a je financovan spoleénosti Nestlé Cesko, s.r.o. ve spolupraci s odbornym
garantem Spole¢nosti pro vyzivu, v ¢ele s MUDr. Petrem Tlaskalem, CSc. a expertnim tymem
spolecnosti  EDHANCE, ktery poskytuje vzdélavaci materialy a ptipravuje aktivity.
(Nestlé pro zdravi déti, 2022)

Spole¢nosti se podatfilo v roce 2019 program akreditovat v rdmci systému dalSiho
vzdélavani pedagogickych pracovnikid vyucujicich vychovu ke zdravi a mozZnost
se v této oblasti dale vzdélavat a predavat své znalosti na Skoldch. Vzhledem k informaénimu
chaosu v oblasti zdravého Zivotného stylu, vlivem marketingu a médii je toto téma velmi tézce
uchopitelné, proto je tento program odborné zastiten Institutem moderni vyzivy.
V ramci programu probihaji i on-line workshopy pro pedagogy ohledné nutri¢ni problematiky
doprovazené diskusi s odborniky a tipy do vyuky ohledné zdravého zivotniho stylu.
Vsechny tyto aktivity jsou pro Skoly zdarma. (Nestlé pro zdravi déti, 2022)

V ramci programu Nestlé pro zdravi déti je soucasti nejen vzdélavani v oblasti vyzivy,
ale s tim 1 souvisejici pohybové aktivity. Na webové strance Nestléprozdravideti.cz v zélozce
pohybové aktivity mizou nejen zaci zakladnich Skol cvicit podle videi se zkuSenym lektorem.
V nabidce jednotlivych lekci jsou postupné sefazena videa k protahovani, kompenzac¢nimu
cviceni, ,,workout* tedy cviCeni na celé tclo, dale ,,cvi¢eni pro dobrou kondi¢ku a naladu‘
a joga. V ramci webovych stranek Nestléprozdravideti.cz jsou k dispozici ¢lanky ohledné

zdravé vyzivy a tipy na recepty. (Nestlé pro zdravi déti, 2022)
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Tento program ma svij profil na socidlni siti Instagram a kanal na YouTube.com,
kde sdili ptispévky ohledné zdravého zivotniho stylu. V rdmci instagramového profilu Nestlé
sdili vzdélavaci ptispévky ohledné zdravé vyzivy, informace ohledné pozitivnich ucinka
vybranych surovin na lidské t€lo, a s tim spojené recepty a zajimavosti. Na YouTube kanalu
jsou zahrnuta videa v podob& tUvodnich medailonkli, postupu pro zapojeni do programu
Nestl¢ pro zdravi déti a ukazka digitalnich vyukovych materidlu s tutoridly. Kanal obsahuje
1 cvicebni videa pro déti 1 dospélé, ktera predcvicuje zkuSend instruktorka.
(Youtube.com, 2022)

V ramci marketingové komunikace spravuje Nestlé socidlni sité jako je Facebook
a Instagram. Na instagramovém profilu Nestlé CZ/SK je pro uzivatele k dispozici nespocet
ptispévki ohledné vyrobki, plivodu surovin, veSkerych akci a novinek. Nékteré piispévky
obsahuji soutéze o Nestlé produkty, dalsi podporuji,,Nestlé pro zdravi déti a je zde 1 ptispevek
propagujici charitativni akci ,,Hybej se s TeriBear* zakladatelky Terezy Maxové, kterou mohl
podpofit kdokoliv formou b&hu, chiize ¢i jizdou na kole. Na facebookovém profilu je vétSina
ptispévkil totoznd z profilu na Instagramu, jako tfeba ,,Mezinarodni den kuchait®, kde v ramci
programu Nestlé pro zdravi déti prob&hl den pro déti z mateiské Skolky, kde je kuchafti ucili
pripravit si zdravé svaciny plné zeleniny a ovoce. (Teribear, 2022)

Druhym instagramovym profilem je Nestlé Fitness CZ/SK. Tento profil motivuje
sledujici ke zdravému zivotnimu stylu a pohybu. V rdmci motivace k pohybu pofada Nestlé
soutéZze o ruzné balicky, které obsahuji zdravé produkty od znacky Nestlé. V jednotlivych
bali¢cich je mozné vyhrat inteligentni hodinky nebo bezdratova sluchatka. Nejvétsi kampani
v roce 2020 Nestlé Fitness byla soutéz #21vyzvasfitness s mottem ,,Vybuduj si nové navyky*,
do které byly zapojeny znamé profily, které motivovaly své sledujici na svych osobnich
instagramovych profilech o 21denni vyzv€. Vyzva motivuje jednotlivé ucastniky soutéZe
k vybudovani si novych navykt vpodobé dodrzovani pitného rezimu, zdravé stravy
a k pravidelnému pohybu. Vyherce vyzvy byl vybran na zéklad¢ zkusSenosti ve 3tydenni vyzve,
kterou piedstavil v komentafich pod piispévkem se soutézi, a tim ziskal moznost setkani
se s propagatorkami soutéze a zasobu ceredlii Nestlé Fitness na dva mésice. Nekteré piispévky
jsou v podobé nékolikasekundovych reklamnich spott, které propaguji vyrobky Nestlé Fitness.
V neposledni fadé¢ maji sledujici moZznost se inspirovat k servirovani cerealii.

(Instagram.com, 2022)
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V minulosti se Nestlé¢ zapojilo do nékolika kampani spojené se zdravym zivotnim
stylem. Spolupracovalo s Mezindrodni atletickou federaci, se kterou organizovalo program
Kids Athletics, ale spoluprace byla ukoncena v souvislosti s obvinénim z korupce a dopingu,
jez byla proti federaci vznesena. (Nestlé.cz, 2022)

Podpora prodeje

V roce 2020 Nestl¢ vyhlasilo soutéz v hodnoté deset tisic korun. Podminkou soutéze
bylo zakoupeni alesponn 3 ceredlnich ty€inek v maloobchodnim fetézci Tesco a uchovat
si doklad o nédkupu. Nasledné napsat SMS zpravu v urcitém tvaru a ¢ekat na vyhlaseni soutéze.
Cena soutézni SMS odpovidala cen¢ za béznou SMS podle tarifu soutéziciho. Soutéz probihala
od 01. 10. do 15. 11. 2020. Ve spolupraci s obchodem Decathlon Nestlé zorganizovalo soutéz
o poukaz v hodnoté€ deset tisic korun na nakup sportovniho vybaveni. Do soutéze bylo mozné
se zapojit prostiednictvim registrace na webovych strankach a uschovanim dokladu o koupi
ceredlii. Jednotlivd baleni, které =zobrazuje Obrazek 39, byla oznacena sloganem

LZACNETE DNES* a obrazkem cyklisty. (Nestl¢, 2022)

o ol
& ZACNETE ey ZACNETE
"DNES! 200 KE
VYHRAJTE WHRAJTE 10 oan
30x 30x
Obrazek 39 : Soutézni cerealie Fitness

Zdroj: Nestlé¢, 2022
V soutézi, kterd probihala od 10. ledna 2022 a skoncila 20. tnora 2022 bylo mozné
vyhrat kazdy den 1000 K¢ a zaroven se zaregistrovat pomoci koédu na obalu cerealii
do slosovani o hlavni vyhru 10x finan¢ni ¢astku v hodnoté 10 000 K¢&. Soutéz byla propagovana

s bannerem (viz Obrazek 40) na a mottem ,,Spliite si svéa rodinnd prani s ceredliemi Nestlé®.

(Nestlé, 2022)

“HLAVNI VYHRA

1010 000«

A PRD MALE RADOSTI

Obrazek 40: Banner k soutézi

Zdroj: Nestlé, 2022
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3.9 NAVRHY DOPORUCENI PRO NESTLE CESKO S. R. O.

V této ¢asti prace budou shrnuta doporuceni pro spotiebitele a firmy v odvétvi zdravé
vyzivy. Z hlediska spotiebitelll se obecné doporuceni stahuje na konzumaci vyvazenéjsi stravy
z diivodu piredchédzeni civilizatnim nemocim jako je obezita a cukrovka. V analyze bylo
zjisténo, ze mezi pohlavimi jsou rozdily ve frekvenci vykondvani sportovnich aktivit.
Méné¢ sportuji zeny, tato problematika miize byt zakoienéna ve spolecnosti, kterda ma tendenci
rozfazovat sporty dle genderu.

Redenim je odstranéni stigmatizace ohledné maskulinity sportovkyf, nékteré sporty
jsou povazovany za ryze muzské. Z analyzy dotaznikového Setieni vyslo, ze pro spotiebitele
neni primarni informace na etiketé ohledné vyzivovych hodnot. Tento aspekt je dalezity
pro piehled piijmu vyzivovych hodnot v potrave, a tim zaru€eni spravného fungovani lidského
organismu. Lidé Casto podléhaji autosugesci, kdy maji od spolecnosti vsugerované, ze urcity
design potravin zarucuje kvalitu a tim 1 nutricni vyvazenost. Z toho plyne doporuceni,
ze by se lidé méli vice zajimat o to, co konzumuji a nasledné se vzdélavat v oblasti zdravé
VYZivy.

Doporuc¢enim pro firmu Nestlé s. r. 0. je v oblasti zdravé vyzivy zadouci rozsifeni
produktového portfolia v pripadé nutricné vyvazenéjsich produktt. Z vysledkli porovnavani
konkuren¢nich produktl z hlediska ceny se v horizontu 6 let cena cerealii Fitness chocolate
nijak rapidné nezvySovala, ztohoto pozorovani plyne doporuceni k udrZeni cenové vyse.
V porovnani s konkurenénimi produkty se cerealie Nestlé Fitness chocolate umistily
na relativné dobrém misté. Nicméné je stale potieba na slozeni cerealnich vyrobkl pracovat.
Pomoci reformulaci, které Nestl¢ jiz u né€kolika produktl vytvatelo, by bylo vhodné sniZit podil
cukrii, a¢ se v méfitku konkurence z hlediska pfidanych cukrli umistuje v Zebticku nejlépe.
Dale by bylo vhodné zvysit podil bilkovin a vldkniny, aby byly ceredlie vice nutricné
vyvazengjsi.

Jednim z doporuceni pro Nestlé v oblasti zdravé vyzivy je vyuzit své velké
diverzifikace a reagovat tak na rostouci trend zdravé vyzivy rozsitenim produktového portfolia.
A zacit vice investovat do marketingu, ktery by byl zaméfen na nutricné vyvazenéjsi vyrobky.
Dalsi doporuceni plyne z postupll udrzitelnosti Zivotniho prostfedi, kterych se Nestlé drzi.
Pro snizeni spotfeby vody by bylo vhodné regulovat plytvéani ze stran zaméstnancti pti osobnim
volnu a na pracovistich. Vhodné by bylo omezit vodu samoziejmé i pii vyrob€ produktt firmy
Nestlé na minimalni spotiebu (napf. pfi umyvani strojii, udrzbé ¢i pii samotné vyrobeé

produktit). Z hlediska postupii udrzitelnosti by bylo vhodné se soustiedit i na udrzitelnost obali
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a pripadn¢ vyuzit alternativni obaly s mensim podilem plastii. Napiiklad snizit mnozstvi obalil
ceredlii, kdy jsou ceredlie zabaleny do plastového obalu a zaroven i do papirové krabice.
Vystupem by byl pevny obal, ktery by zarucil stejnou kvalitu a vlastnosti, které zakaznik
pozaduje.

Pfinosy nutricné vyvazené¢jSich produktl tkvi v pfedchazeni civilizacnich nemoci.
Obecné co se ty&e konkurence na trhu zdravé vyzivy v CR je piipadné upraveni slozeni vyrobki
a snizeni pridaného cukru ¢i zvySeni podilu bilkovin zddouci. A tim by mohlo pozitivné piispét
k rozsifeni zdravé vyzivy na trhu v CR a oslovit i §irokou vefejnost, ktera tyto produkty
standardn¢ nevyhledavd nebo se k nim nemad, jak dostat. Firmy by mély vice propagovat
a zajimat se o nutricné vyvazen¢jsi produkty, a tim motivovat spotiebitele ke zdravému zivotu.
V soudasné dobé se na trhu zdravé vyzivy v CR nepohybuje tolik konkurentd,
lze se tedy domnivat, Ze toto je divodem vysSich cen vyzivové vyvazenéjSich produkti.
Z celé bakalatské prace z hlediska obecného doporuceni pro trh zdravé vyzivy plyne aktivnéji

motivovat a prezentovat téma vyvazené stravy a zdravé vyzivy pro Sirokou vetejnost.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace byla analyza konkurenéniho prostedi v odvétvi zdravé vyzivy
v Ceské republice a zjistit, jak jsou vybrané produkty zdravé vyZivy na trhu vniméany ¢eskymi
spottebiteli. V prvni ¢asti prace byly postupné ve dvou kapitolach definovany zékladni pojmy
z oblasti zdravého zivotniho stylu, marketingu, a i nutricniho marketingu. V prvni kapitole,
tykajici se zdkladnich pojma byly definovany zékladni ziviny, déale zde byly vymezeny
doporu¢ené¢ denni piijmy zivin ve vztahu k optimalnimu zdravému zivotnimu stylu,
dale certifikace na obalech a loga kvality, kterd se objevuji na vyrobcich. Druhd kapitola
se zabyvala marketingem v potravinaiském priimyslu. Plati zde stejné principy jako v jinych
odvétvich, proto byly v praci vymezeny pozadavky a potieby zdkaznikl, popsano nakupni
chovani zakaznikli a zdkladni marketingové néstroje. Popsdna byla i soucasnd situace
v potravinafském pramyslu, a s tim i nejcastéji spojované problémy.

V druhé ¢asti praktické prace byly prezentovany vysledky provedeného dotaznikového
Setfeni.  Vysledky jednotlivych otazek byly postupné¢ graficky znazorfiovany.
Respondenti mohli dotaznik vyplnit od 22. prosince 2021 do 30. ledna 2022. Primérna doba
vyplnovani dotazniku byla 2 minuty 54 sekund. Dotaznik obsahoval celkem 15 otazek,
ztoho 12 tykajicich se tématu zdravého Zivotniho stylu, posledni tii otazky byly
socio-demografické, slouZici pro identifikaci respondenta. Dotaznik vyplnilo 347 respondentl
vSech socioekonomickych skupin a pohlavi, vice v tomto dotaznikovém Setfeni odpovidaly
zeny, a to z 64 %. Pozorovany byly vztahy mezi odpovéd'mi respondenti a vybrané zavislosti.
Zjisténo bylo, Ze respondenti, ktefi si obstaravaji nakup sami, hodnoti své stravovani kladné.
sloZeni a trvanlivost vyrobkl. Rovnéz byly nalezeny znatelné rozdily frekvence sportovni
aktivity mezi pohlavimi — o celych 27 % vice muzii, nez Zen sportuje alespon 3- 4krat tydné.
V posledni podkapitole tieti kapitoly jsou formulovany opatfeni pro spolecnosti pusobici
v potravinaiském pramyslu. Na konci kapitoly byly zhodnoceny vysledky dotaznikového
Setfeni.

Po vyhodnoceni dotazniku byl zbytek prace vénovan analyze konkurence na trhu zdravé
vyzivy. Hlavnim pfedmétem analyzy byla spole¢nost Nestlé Cesko s.r.o., vnitini a vn&jsi
prostiedi firmy bylo zkoumano pomoci SWOT analyzy. Pfedstaven byl produktovy mix firmy
se zamé&fenim na produkty vyzivoveé vyvazené produkty, jako jsou celozrnné ceredlie ¢i miisli
suSenky. Dale byla shrnuta loga a zdravotni certifikace, které Nestlé na svych vyrobcich

pouziva, a nasledné¢ byl vysvétlen vyznam pouzivanych potravinovych certifikaci a log.
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Nestl¢ bylo nésledné porovnéano s nejsilngj$imi konkurenénimi firmami, které nabizi podobné
produkty. Konkuren¢ni firmy byly pfedstaveny z hlediska velikosti a mnozstvi nabizené¢ho
sortimentu. Nasledné byly vybrané produkty Nestlé komparovany s vyrobky konkuren¢nich
firem. Hodnocena byla cena vybraného produktu a jeji historicky vyvoj.
Dalsi kapitola se zabyva marketingovou komunikaci Nestl¢. Po pfedstaveni strategického cile
Nestlé¢ byly pfedstaveny jednotlivé slozky komunika¢niho mixu. Detailné byla popsana
komunikace firmy na socialnich sitich, formy reklamy a principy, které pii komunikaci firma
dodrzuje.

V posledni ¢asti  prace byly formulovany vystupy zprovedenych analyz.
Na zéklad¢ zjisténych poznatkl byly stanoveny navrhy, které by mohly ptispét k zvyseni zajmu
zdkazniki  ohledn¢ zdravého Zivotniho stylu a vztahu ke zdravé  vyzivé.
Doporuceni byla stanovena i pro podnikovy management jednotlivych firem na trhu
potravinatského primyslu v oblasti marketingu a atraktivnéj$i prezentovani tématu zdravé

vyzivy pro Sirokou vefejnost.
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Pfiloha A — Dotaznik

1. Jaky zivotni styl Vas vystihuje? (lze zaskrtnout vice moznosti)

e jim vyvazenou stravu

e pravidelné se hybu

e staram se o sv¢é duSevni zdravi
e dostatecné spim

¢ ani jedno z vyse uvedenych

® jiné:

2. Kolik dni stravite tydné pohybovymi aktivitami?

e kazdy den

e 5-6dniv tydnu
e 3-4dniv tydnu
e 1-2 dniv tydnu
e parkrat za mésic

e nevénuji se pohybovym aktivitam

3. Jak hodnotite svoje stravovani?

e velmi dobré
e spiSe dobré
e spiSe Spatné

e zcela Spatné

4. Nakupuji (potraviny):

ja

rodinni piislusnici
manzelka/manzel — ptitelkyné/pritel
jiny rodinny piislusnik

v nédkupu se stfidame

nakupujeme spolecné
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5. Podle ¢eho nakupujete potraviny? - uved’te své preference, i pokud nakupujete potraviny
alespoii obcas (Ize zaskrtnout vice moznosti)
e cena
e kvalita surovin
e udrzitelnost obalu
e design obalu
e vyzivové hodnoty
e chutové preference
e zkuSenost
e jiné:
6. Ctete etikety na potravinach?
e pravideln€ ano, u kazdého vyrobku
e pravidelné ano, pouze u n¢kterych typt vyrobku
e u vyrobki, které neznam
e pouze vyjimecné
e nikdy
7. Vetite reklamnim slogantim na etiketach? napf. ,,fit"“, , high protein®.
e zcela ano, slozeni nekontroluji
e (Castecné€ ano, ale kontroluji sloZeni
e ne
8. Co ctete na etiketach? (1ze zaskrtnout vice moznosti)
e celkové sloZeni vyrobku (obsah % masa, zeleniny, piivod apod.)
e kalorie (kJ/kcal)
e vyzivoveé hodnoty (bilkoviny, sacharidy, tuky, vldknina atd.)
e oleje (palmovy, so6jovy, slunecnicovy, fepkovy aj.)
e trvanlivost
e piidané antioxidanty, barviva a dochucovadla (E120, E300 aj.)
e doporucené denni mnozstvi
e vitaminy (E, A, D, B, kyselina listova aj.)
® nic

e jiné:
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9. Nakupujete potraviny podle znacky?
e ano, vétSinou mam jednu oblibenou znacku v dané kategorii
e ano, mam vice oblibenych znacek v dané kategorii
e ano, ke znacce piihlizim
e ne, nezaleZi mi na znacce
10. Kupujete potraviny dle certifikaci na obalu?
e Logo Klasa
e Logo produkt ekologického zeméd¢lstvi (BIO)
e Logo regiondalni potravina
e Logo Cesky vyrobek garantovano PK CR
e Logo Fairtrade
e nefidim se dle téchto oznaceni
e jiné:
11. Ktery z uvedenych jogurtii Vas zaujal vice?

- ()

OPTIMISTIC

probioticky rostlinmy dezert 0% FAT/M.G. ///
. celandic Style
mandlovy 1 Natural ,,

L] natural
°

¢ almond desser
331 + ez lakeszy « actose e

12. Pro¢ jste zvolil/a tento jogurt? -oteviend otazka”

13. Jste:
e 7ena
e muz
e jiné
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14. Socioekonomicky status:

student
zaméstnany
podnikatel
nezameéstnany
starobni dichodce

jiné:

15. Nejvyssi dosazené vzdélani?

zadné
zakladni
stiedoskolské

vysokoskolské
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