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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva problematikou zdravého zivotniho stylu. Specialné se zaméiu-

je na vyuziti komunika¢nich aktivit pravé v ramci tohoto oboru.

Teoreticka ¢ast rozebira a objasnuje klicové pojmy komunika¢niho mixu a zakladni defini-
ce zdravi a zdravého zivotniho stylu. Prakticka ¢ast pak interpretuje vysledky prizkumné
sondy, kterou autor provedl v roce 2013. Sonda je zaméfena na to, jakym zpusobem re-
spondenti piistupuji ke svému osobnimu zivotnimu stylu a jakym zptsobem se v tomto
ohledu nechavaji ovliviiovat reklamnim sdélenim. V zavéru sondy autor popisuje kampan
BeBe Dobré rano — Hnuti za dobrou snidani. U této zkouma, do jaké miry se respondentim

dostala do povédomi, popt. ovlivnila jejich ndkupni chovani.

Kli¢ova slova: zdravy zivotni styl, zdravi, psychologie reklamy, néstroje komunika¢niho

mixu, BeBe Dobré rano

ABSTRACT

The bachelor’s thesis is looking into the issues of healthy lifestyle. It particularly focuses

on the usage of communication activities in this field.

The theoretical part analyses and clarifies key terms of the communication mix and basic
definitions of health and healthy lifestyle. The practical part construes results of a survey,
which was held by the author in 2013. The survey focuses on ways of how the respondents
are approaching their personal lifestyle and how they are influenced by advertising and its
message in this aspect. In conclusion of the survey the author describes Bebe Dobré rano —
Hnuti za dobrou snidani campaign and explores to what extent the campaign got to general

awareness of the respondents or alternatively influenced their shopping behaviour.

Keywords: healthy lifestyle, health, psychology of advertising, tools of the communication

mix, BeBe Dobré rano



Devet desetin naseho stésti spociva vylucné ve zdravi. S nim se stava vsechno zdrojem po-
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Arthur Schopenhauer
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UVOD

Autor se v praci zabyva tématem komunikacnich aktivit tykajicich se zdravého Zivotniho
stylu. Problematika je v soucasné dobé hodné¢ moderni a spole¢nosti probirana. Zdravi je
vy zivotni styl“ vSak nezahrnuje pouze zdravi, ale obsahuje spoustu aspektt, kterym mno-
ho lidi véii, snazi se jimi fidit a ¢asto jim az propadaji.

Trendem moderni civilizace je vypadat mladg, svéZe a energicky. Casto dochazi k popirani

véku a snaze vSemi moznymi dostupnymi prosttedky si ,.koupit* mladi.

Je tedy logické, ze toto smysleni otevielo novy trh, ktery ma velky potencial. Reklamy ¢i
jakékoli komunikéty tykajici se zdravé vyzivy, sportovnich center, kosmetickych a potra-
vinovych doplnki, kosmetickych i plastickych zakrokii se na zdkaznika doslova ,,vali* ze
vSech moznych stran. Vyuzivany jsou vSechny prostiedky marketingové komunikace na-
pri¢ vSemi typy médii.

Cilem bakalatské prace je zjistit, jak respondenti, u nichZ byla provedena vyzkumné sonda,
pfistupuji k problematice zdravého Zivotniho stylu, z jakych médii ziskavaji informace a

do jaké miry mtize vybrand reklamni kampai ovlivnit jejich nakupni chovani.

V teoretické Casti Se autor obecné zabyva psychologii reklamy, teorii marketingové komu-
nikace, komunikacnim mixem a jeho jednotlivymi nastroji. Popsano zde bude, jak se na-
stroje komunika¢niho mixu daji efektivné aplikovat pravé v daném oboru. Teoretickd ¢ast
bude dale obsahovat 1 obecnou definici pojmil zdravi a zdravy Zivotni styl podle dostupné
literatury. Zminény zde budou 1 determinanty zdravi, tzn. soubor ovlivnitelnych i neovliv-

nitelnych aspekti, jez zdravi jedince urcuji.

V praktické Casti provede autor vyzkumnou sondu formou kvantitativniho dotaznikového
Setfeni, jez ma za cil zjistit, jak zkoumany vzorek vefejnosti ptistupuje Kk otazce zdravého
zivotniho stylu. Jak na respondenty pojem pisobi, jak zodpovédné piistupuji K péci o zdra-
vi a krasu a do jaké miry je ovliviiuji reklamni komunikaty, které jsou produkovany marke-
téry v oboru zdravého Zivotniho stylu a zdravi obecné. Zavérecna ¢ast dotazniku mapuje,
jestli respondenti znaji reklamni kampan Bebe Dobré rano, popt. z jakych médii ji znaji

pfedevsim a zda ovlivnila jejich rozhodnuti pro koupi tohoto produktu ¢i nikoli.
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1 PSYCHOLOGIE REKLAMY

Kazda reklama je zalozena na ovliviiovani osobnosti spotiebitele. Cilem marketéru je pii-
blizit v kampani produkt, nastinit jeho vyhody, zatajit veskeré nevyhody a pfimét zakazni-
ka ke koupi. Cim 1épe je reklama promyslend, tim snaze miize vefejnost ovlivnit. V oboru
zdravého Zivotniho stylu funguje reklama vyborné. Casto zde plati ztotoZiiovani se s osob-
nosti reklamy, ktera byva tspéSna, skvé€le vypadajici a tzv. dokonala. Trend osobnosti
v reklamé je hojné vyuzivan v kampanich na kosmeticky pramysl. Ve spotiebitelich maji
vzbudit dojem, ze takto podobné budou vypadat, pokud si zakoupi pravé prezentovany
produkt, jenz na sebe budou nésledné aplikovat. Naptiklad biopotraviny byvaji komuniko-
vany prostfednictvim mist, kde byly péstovany, tzn. krasné Cisté kusy ptirody, dale napfti-
Klad prostiednictvim $t'astné a zdravé rodiny, ktera vyrobky konzumuje atd. Reklamni sdé-
leni komunikuji firmy ptes nejriznéjsi typy médii. Patii sem inzerce v tisku, televizni ¢i
rozhlasové spoty, outdoorova reklama, spoty v kinech, rizna viralni videa atd. VSechny
jmenované komunikaty ptisobi na psychologii osobnosti, a to samoziejmé i v piipadech,

kdy si zakaznik mysli, ze reklamou ovlivnén neni.

Jednim z nejvétsich pilifa pouzivanych v reklamé je manipulace s emocemi recipienta sdé-
leni. Cilem je probudit v pfijemci zajem, udrzet jeho pozornost a rozehrat ,,hru s city“. Pro-

to je vnimani reklamy velmi izce spojené s oborem psychologie.
Zminénou ,,hru s city dobie popisuje nasledujici definice.

., Hodnota znacky je souhrn vSech pocitii, asociaci a vzpominek vzhledem ke znacce. Stejné
jako vSechno, co zaZivame, v nds vystaveni se znacce spusti veskeré pocity, asociace a
vzpominky, které s ni souviseji. Na zdkladeé toho se vytvori prvotni emocionalni reakce,
ktera posléze ovliviiuje nase uvazenéjsi reakce. Puvod téchto asociaci neni diilezity — miize
Jit o nostalgické vzpominky z détstvi, antipatii zaloZzenou na tom, koho vidame znacku pou-

Zivat nebo prosté pozitivni reakci diky vzhledu produktu. Vsechno to ma potencial utvaret

Vevr

Reklama je nastrojem, kterym marketéti kyzeny produkt dostavaji do povédomi budoucich
zékaznikli. At uz se jednd o produkt nové uvedeny, zabéhly na trhu ¢i upadajici, u néhoz je
nutné ho opét revitalizovat a ,,vratit do hry* zpét. V prvotni fazi produktu s nim vefejnost
reklama seznami, v dalSich fazich mé udrZovat pozornost, informovat o inovacich atp. O

koupi produktu se zdkaznik samoziejmé z vétsi €asti rozhoduje raciondlné. Emociondlni
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apel, ktery reklama vyvolava, vSak jeho rozhodovani vyznamnym zplisobem podporuje a

ovliviuyje.

Konkrétni emocidlni vlastnosti produktu popisuje ve své knize Psychologie spotiebitele
Vysekalova. Jedna se o celkovy prozitek z toho, Zze produkt zdkaznik vlastni a pouziva.
Dale mtze dochazet k osobni identifikaci zakaznika s produktem nebo personifikaci. Za-
kaznik téz miize byt uspokojen po strance individudlniho vkusu a ztotoznéni se se svym
osobitym stylem prostfednictvim estetickych vlastnosti produktu. Produkt mize mit vliv na
prestiz zékaznika, disledkem cehoz je sebeuspokojeni. Produkt se da vyuzivat i pii sebe-
prezentaci a sebevyjadiovani. Dalo by se fici, ze prostfednictvim emociondlnich vlastnosti
produktu se zakaznik snazi o zapadnuti do urcité kategorie, hleda svoji pozici ve spolec-

nosti nebo se ztotoznuje se svymi vzory (idoly). (Vysekalova, 2004, s. 106)

1.1 Uplatiovani psychologie v reklamé

., Uplatnéni psychologickych poznatkii v reklamé nachazime jiz na zacatku 20. stoleti. 1
kdyz neexistovala komplexni koncepce propagacniho puisobeni na psychiku clovéka, usku-
tecnila se rada vyzkumii, které analyzovaly jednotlivé psychické jevy souvisejici s ucinky

reklamy.(Vysekalova, 2012, s.42)

Vyvoj téchto jevi lze rozdélit do nékolika etap. Na zacatku dvacatého stoleti se v reklamé
kladl veliky diraz na okamzité vyvolani pozornosti u zdkaznika. Reklamni poutace byly
feSeny velmi vyraznym zplsobem, situovaly se na viditelna mista, vyuzivaly kontrastnich
barev, nejriznéjSich forem nédpadného ramovani atp. Vyuzivan byl t€z model ¢astého opa-
kovani sd€leni a pozornost se vyvolavala piisobenim na zakladni lidské emoce. Strach,
prekvapeni, smutek a vyjimkou nebyly ani sexudlni podtexty reklam. Na toto obdobi byla
dobte aplikovatelnd velmi zndmé a pouZivand poucka AIDA, ktera vznikla koncem 19.
stoleti. Attention (pozornost) — interest (zajem) — desire (pfani) — action (jednani). (Vyse-
kalova, 2012, s. 42)

Model popisuje jednotliva stadia reklamniho u¢inku od prvniho upoutani pozornosti az po
finélni koupi. Model AIDA je sice pon¢kud zjednoduseny, ale stal se vychodiskem pro
mnoho dalSich hierarchickych modeld u€inkl reklamy. V obdobi zac¢atku dvacatého stoleti
jiz v psychologickych laboratofich existovaly vyzkumy zabyvajici se komunika¢nim sdé-

lenim a dopadem propagacnich prostiedki, a to predev§im z formalniho hlediska. P. Po-
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ffenberg ve dvacatych letech vydal knihu Psychology in advertising, ktera reklamni postu-
py a mechanismy typické pro toto obdobi shrnovala. (Vysekalova, 2012, s. 42)

Vyuziti poznatkli psychologie v reklamé déale pokracovalo etapou tficatych az padesatych
let. Rozbor procesu vnimani komunika¢nich sdéleni je jiZz o néco hlubsi. Nejde zde jen o
prvotni upoutdni pozornosti, ale odbornici se zamétuji i na faktory celkového vnimani re-
klamniho sdéleni a méfeni stupné zndmosti a znovupoznani. Jde zde o cyklus, ktery zac¢ina
prvotnim povSimnutim, naslednym ,,zapisem‘ v paméti recipienta a volnym rozpomenutim
se na zaklad¢ nejriiznéjSich asociaci, jez v ném reklama vyvolava. Déle se v tomto obdobi
objevovaly vyzkumy pisobeni prostiedkt k propagaci na emoce ¢lovéka. Zkoumana byla
Skala, zda reklama pusobi pozitivné ¢i negativné, tzv. polarita. H. F. J. Kropff obohatil
obor psychologie reklamy v roce 1934 dilem Psychologie in der Reklame. Tématem dila je
rozbor psychologie propagacnich apeld z hlediska vzbuzeni pozornosti a zajmu. V USA se
ve zminéném obdobi vedle propagacni Cinnosti také silné rozviji obor public relations.

(Vysekalova, 2012, s. 42-44)

Tématem pro obor psychologie reklamy byla v Sedesatych a sedmdesatych letech piede-
v8§im otazka komunikacniho plisobeni propagace. Vyzkumnd Setfeni se soustfed’'ovala na
postoje, jakozto hlavni ukazatel uspéchu komeréni marketingové komunikace. Formulovan
byl v tomto obdobi hlavné postup propagacniho ptisobeni. V prvni fadé¢ musi byt komuni-
kacni sdéleni vnimano v ramci konkrétni ekonomické situace, skupinové pfijatych minéni
atd. Dale je konfrontovano se zasadami, nazory, postoji a potiebami ¢lov€ka a dochazi zde
k selekci. Roli hraje v dalsim kroku i motivace recipienta, jeho vlastnosti a osobnost. (Vy-
sekalova, 2012, s.44)

1.2 Psychologie médii

vvvvvv

14, kterych navic neustdle ptibyva. Pfes média komunikuji obsah v takové formé, ktera
nejlépe oslovi zvolenou cilovou skupinu. At uz se jedna o tisk, televizi, radio, internet,
nova média, OOH prostfedky nebo ambientni média, ¢asto piisobi jak na mozek recipienti,

tak na jejich emoce.

V dnes$ni dobé je obecnd informovanost spolecnosti veelku uspokojiva, problémem vSak
casto mize byt zplsob interpretace (Casto dezinterpretace) informace piijemcem. Kazdy

den potkavame velkou spoustu sdéleni, informace jsou k dispozici z mnoha zdroji. Na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

druhou stranu maji média velkou, mnohdy manipula¢ni moc a vybizeji ke stddnimu zaujeti
vétsinovych nazort, nékdy az k davové psychoze. Je velmi dulezité rozliSovat, jaké sdéleni
muzeme piijmout stoprocentné, jaké je nutné brat s rezervou nebo kterému nelze z hlediska
informacni hodnoty véfit viibec.

Vliv médii mize byt zamérny i nezamérny. Mezi zamérné vlivy patii napt. ucinky reklamy
na spotiebitelské chovani, ucinky volebnich kampani v médiich na volebni chovani, G€inky
neziskovych, socialnich a charitativnich kampani nebo G¢inky medialnich ritualti na soci-
alni kontrolu. Nezdmérnymi Gc¢inky jsou kuptikladu uc¢inky medialniho nasili produkujici
agresivitu v chovani jedinct, ucinky médii na stereotypizaci ¢i U€inky erotiky a sexu

v médiich s nasledkem ovlivnéni postojii a chovani spoleénosti. (Sramova, 2012)

Média formuji vysilané sdéleni do jisté miry i tim, jak jsou sama o sob¢ funkéné nastavena.
A to jak z technického hlediska, tak i podle primarnich cilovych skupin. Kazdé médium se
vyznacuje specifickymi technickymi parametry. Zadavatelé reklamy musi uvazovat zmi-
néné parametry pii tvorb¢ komunikacnich strategii a volbé vhodnych komunikacnich kana-
14 pro danou skupinu. Média nemusime brat pouze jako holy prostfedek pro cestu komuni-
katt od vysilatele k pfijemci, ale pravé i medialni kanaly samy mohou byt nositelem sdéle-
ni. Ovliviyji interpretaci zprav, jez distribuuji u cilové skupiny pfijemct. Jednim aspektem
je napftiklad to, Ze ptfijemce ptipoutavaji ke zdroji urcitého projevu (televize, tisk), dale do
urCité miry fidi jeho Cas. Pouze tisténa média (print) a dnes uz zc€asti 1 internet umoziuji
recipientim zvolit si libovolné dobu pro pfijimani sdéleni. (Vysekalova, 2012, s. 144)

Média jsou prostiedkem pro celoplosnou informovanost spolec¢nosti a jako takova si vydo-
byla pozici ,,autority. Mit média na své stran¢, umét je ovladat a vyuzivat jejich moc je
nespornou vyhodou pro kazdou znacku ¢i organizaci, ale i pro osoby pohybujici se v poli-
tickych kruzich ¢i jinak vefejné zndmé osobnosti. Média tvoii fenomény, udéavaji trendy,
sméruji déjové linky jednotlivych udélosti. Média maji zkratka moc hybat s lidskym pie-
myslenim, tsudkem, rozhodovénim a jednanim. V této oblasti je velmi dobte viditelné, Ze

medialni svét a obor psychologie jsou velmi tésné provazany.
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2 KOMUNIKACNI MIX

Reklama je jednim z nejdominantnéjsich a nejviditelnéjSich prvkli komunika¢niho mixu, a
proto je Casto zamenovana a globalizovana jako ,,marketingova komunikace®. Ta vsak ¢ita
mnoho dalSich disciplin. Jsou jimi osobni prodej, sales promotion (podpora prodeje), pu-
blic relations (vztahy s vefejnosti), direct marketing (pfimy marketing), sponzoring a fun-
draising nebo v posledni dob¢é velmi moderni nova média. V oblasti zdravého zivotniho
nejefektivnéjsi nastroj pro komunikaci v této oblasti. Public relations, jakozto neplacena
aktivita, také velmi dobie podporuje zajem o produkty tohoto odvétvi. Jedna se predev§im
o riizné ¢lanky a diskuze s nazory a zkuSenostmi spotiebitelt, ktefi tak znacce, produktu ¢i
sluzbé zajiStuji dobré nebo naopak Spatné jméno. Jako vSude, tak i zde obecné plati, Ze
dobrou povést buduji firmy pomalu a tézce, ale ztratit ji mohou béhem nékolika malo
okamzikli. Mezi dobie vyuzitelné metody patii samoziejmé¢ i direct marketing, pomoci
n¢hoz se marketéfi zamétuji pfimo na pozadovanou cilovou skupinu. Efektivné vykonava-
ny osobni prodej Skolenymi prodejci miva v oblasti zdravého Zivotniho stylu také dobré
vysledky. Vyuzivano je zde hlavné psychologické ptisobeni pii rozhovoru prodejce a za-
kaznika z o¢i do o¢i. Své zdkazniky si spoleCnosti také nachazeji, pokud prezentuji portfo-
lio svych produkti pfi veletrzich. Potencialni zédkaznik se ocitne Vv asoprostoru, ktery je
vénovan pouze vyrobku a prezentaci vSech jeho vlastnosti. Ziskava tak o produktu velmi
podrobné a komplexni informace. Ani in-store komunikaci by nemély firmy podcenovat.
Spravné umisténi v regalech, napadita doplikova prezentace a reklama vede k finalni kou-
pi vyrobku nejednoho ¢loveka, jenz se v obchodé ocitne, byt’ se zamérem koupit néco jiné-
ho. V dnesni dob¢ spolecnosti spatiuji velky potencial v pfimé i nepiimé on-line komuni-
kaci se svymi stavajicimi 1 budoucimi zakazniky. Nejde uz jen o webové stranky spolec-
nosti. Trendem je vytvafet microsity, tzn. pfehledné zjednoduSené internetové stranky,
které se vadzou pouze k jednotlivym produktim ¢i sluzbam a byvaji graficky odlisné od
celkovych firemnich vizuali. Upoutaji, je velmi jednoduché s nimi pracovat, zorientovat

vvvvvv

nall jsou v dnesni dobé& také hojné vyuzivané socialni site.
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2.1 Reklama

., V soucasné dobé je reklama definovana jako ,, kazda placena forma neosobni prezentace
a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora“ (definice
AMA — Americké marketingové asociace). Z psychologického hlediska jde o urcitou formu

komunikace s komercnim zameérem. (Vysekalova, 2012, s. 20-21)

Reklama je obecné povazovana za nastroj (proces), ktery presvédcuje zédkaznika ke koupi
produktu a ovliviiuje jeho nakupni chovani védomé 1 podvédomé. Nejedna se v tomto pii-
pad¢ pouze o produkt, ale i o rizné sluzby. Do kategorie ,,zbozi spadaji i mySlenky a ide-
je. Reklama je zavisla na cestach, kterymi k zakaznikim proudi. Jde o rozmanité komuni-
kacni kandly, a to offlinové i1 onlinové. Definici, kterd podobnym zplGsobem popisuje re-

klamu, schvalil v roce 1995 i Parlament Ceské republiky. (Vysekalova 2012, s. 21)
Definici reklamy detailn¢ a dobte popisuje také Foret.

., Reklama ma mnoho forem a zpusobu pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt, stejnée
jako dlouhodobou predstavu (image), jiz si maji o firmé vytvorit klicové segmenty verej-
nosti. Prostrednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkii dokdze oslovit Siroky okruh
verejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné presvédciva. Je pouze jednosmérnou

formou komunikace a miize byt velice ndkladna . (Foret, 2008, s. 179)

Kazda spolecnost chce realizaci svych kampani dosdhnout vyty¢enych obchodnich cili.
Charakter reklamnich kampani je promeénlivy a pfizplsobuje se fazi vyrobku na trhu.
V piipad¢, Zze firma pfichazi na trh s novym produktem, je na misté realizovat kampan in-
formacni. Vetejnost tak ziskd povédomi o produktu a pociti zdjem, ktery po komunikova-
ném produktu vyvolava poptavku. Jedna se o tzv. pull-strategii. Situace, v niz na trhu figu-
ruji produkty stejného typu, ale od mnoha vyrobcti si zase zada ¢innost piesvédcovaci. Zde
jsou zakaznikovi predkladany divody, pro¢ ma pravé onen produkt obstat pred konkurenci
a pro¢ se rozhodnout k ndkupu (push-strategie). Protoze je trh skutecné rychly a dynamic-
ky, konkurence je velka a udrzet produkt na vysluni je tézké, vyuzivaji se i podptrné kam-
pan¢ pfipominaci. Zasadnim cilem pfipominacich kampani je ustat tlak konkurence a lep-
Sich inovovanych vyrobki a udrzet onen produkt v povédomi a ,,v kurzu“ co nejdéle. (Fo-

ret, 2008, s. 179)

Zdravy Zivotni styl a vétSina produktll s nim spjatad vyuzivd mnoho prostiedki reklamy.

Jedna se o televizni spoty, rozhlasové spoty, OOH komunikaci, placené inzertni ¢lanky
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Vv tisku, internetovou reklamu, reklamu na socialnich sitich atd. Trendem reklamy v daném
oboru byva snaha o obecnou dokonalost. Idyla, slavné osobnosti, krasni a uspésni lid¢,
¢ista ptiroda atd. VSechny jmenované aspekty tvoii jakysi cil, které¢ho je ,,obecné dobré*
dosahnout a se kterym se spotiebitel zbozi ztotozni. Reklama pravé v tomto odvétvi byva
Casto vyuzivana, protoze motivace spotiebiteli k tomu byt zdravi ¢i vypadat dobie je vel-
ka. Jsou proto ochotni ,,nechat se strhnout* a reklamé na produkty oblasti zivotniho stylu

uvetit spis nez reklamée v oborech méné atraktivnich a probiranych.

2.2 Osobni prodej

,, Osobni prodej nebo také osobni nabidka patri k nejefektivnéjsim prostredkiim komuni-
kacniho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbdlni i neverbdlni interpersonalni

komunikace. (Vysekalova, 2012, s. 21)

Osobni prodej ma mnoho podob a prvki, které se pod samotny pojem tadi. Uvazujeme zde
samoziejm¢ obchodni jednani, dale zajistovani obchodniho aktu prostfednictvim obchod-
nich zastupct, telefonicky prodej, pouli¢ni prodej, prodej v maloobchodnich sitich. Vyho-
dou osobniho kontaktu jsou bezprostfedni reakce, moznost Cist druhému vyraz ve tvafi,
rychly usudek a rozhodovani na bazi okamziku. Potteby obou stran se 1épe definuji a roz-

poznavaji pravé pii osobnim kontaktu. (Vysekalova, 2012, s. 21)

., Podobné jako ostatni marketingové postupy, také osobni prodej prosel dlouhym vyvojem.
Od agresivniho pristupu vyvolavajiciho negativni reputaci prodejcii, kteri se snaZili prodat
bez ohledu na potreby zdkaznika, az k soucasné orientaci na budovani dlouhodobych vzta-
hut se zakaznikem. Osobni prodej se posunul od metod zalozenych na transakcich k meto-
dam zaloZenym na vztazich, pomdhajicim zdakaznikovi resit jeho problémy, informovat ho o

prileZitostech a moznostech . (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 463)

Obsahem a podstatou osobniho prodeje je piedev§im oboustrannd komunikace ,,tvari
v tvar. V ramci osobniho prodeje jsou poskytovany informace, produkt je predvadén a
prezentovan. Timto zpusobem prodejci presvédcuji zakazniky a snazi se s nimi budovat a
nasledné udrzet dlouhodoby vztah. Osobni prodej jako néstroj komunikaéniho mixu neni
cilen celoplo$né na vefejnost, ale na kvalifikované potencialni zdkazniky. I v rdmci této
diferenciace vSak existuji urcité typy osobniho jednani za ucelem uskutecnéni obchodu.
V obchodnim prodeji se specializujeme na prodej zboZi supermarketiim, obchodiim atd.

Misionaisky prodej zase prodava zakaznikiim pfimych zakaznik dané spole¢nosti. Malo-
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obchodni prodej zajiStuje obchodni vztahy piimo v kontaktu se svymi zakazniky. B2B
(Bussines-to-bussines) spociva v uzavieni kontraktu mezi dvéma podniky. Existuje i pro-
dej profesionalni. V tomto je apelovano na opinion leadry. Jedna se o vlivné osoby, navr-

hovatele, organizatory. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 463-464)

Zbozi v oblasti zdravého zivotniho stylu osobni prodej jako nastroj komunika¢niho mixu
vyuzivaji znaéné frekventovang. Casto se s nim mizeme setkat pii riznych podomnich
prodejich kosmetiky ¢i vyzivovych a potravinovych doplnkt. Patii sem i1 prezentace ¢i
predvadéci akce. Vzdy je kladen daraz na ptfimy kontakt mezi prodejcem a zakaznikem.
Obchodnici jsou vétsinou proskoleni v zakladech psychologie a maji natrénovany scénar,
podle néhoz fidi obchodni jednani a zvladaji reagovat na pripadné zakaznikovy namitky.
Cilem je odrazet veskery nesouhlas komunika¢niho partnera a fizenym procesem ho dovést
az ke koupi. Opomenout nejde ani telefonicky prodej. Prostfednictvim callcenter nabizeji
obchodnici lidem produkty, které si mohou objednat. Na tomto modelu je ovSem znat, ze
primy kontakt obchodnika se zdkaznikem chybi, a proto je pro zdkazniky odmitat a vzdo-
rovat snaz8i nez pii piimém styku s obchodnikem. Nejjednodussi variantou je zavéSeni

telefonu bez jakékoli reakce. Je logické, Ze tato varianta miva velké procento netispéchu.

2.3 Podpora prodeje

,,Podobné jako ostatni nastroje komunikacniho mixu je podpora prodeje urcitym postu-
pem, ktery se zaméruje na kratkodobé zvyseni prodeje. V zasadé jde o komunikacni akci,
ktera ma generovat dodatecny prodej u dosavadnich zdakaznikit a na zakladé kratkodobych

vyhod prilakat zakazniky nové. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.357)

,,Sales promotion zahrnuje Sirokou paletu ndstrojii, které pritahuji pozornost spotrebitele,
poskytuji mu informaci a mohou ho privést ke koupi vyrobku. Prostredky podpory prodeje

Jjsou zaméreny jak na koncové zdkazniky, tak na obchod. (Vysekalova, 2012, s. 21)

Pokud potifebujeme dosahnout spontanni a silné reakce okamzité, vyuZivame pravé pro-
sttedky podpory prodeje. Pusobeni, jez zminéné prostfedky v zakaznicich vyvolaji, jsou
sice kratkodobé, ale zato velice intenzivni. Preference a dlouhodobé budovany vztah ke
znacce netvoii a nenahradi. Tyto aktivity jsou tudiz spiSe doplitkové. (Vysekalova, 2012, s.

21-22)
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Uz z nazvu nastroje komunika¢niho mixu ,,podpora prodeje* Ize vy¢ist, ze se jedna o pod-
purny prostiedek, ktery sim o sob& negeneruje zadné zisky. Jedna se rizné slevové akce,

veérnostni programy, sampling, zdkaznické vyhody atd.

| podpora prodeje se v oblasti zdravého zivotniho stylu velmi dobie uplatni. Benefity a
vyhodami marketéfi opét apeluji na emoce zékaznikl, ktefi si pak vzpomenou, ze k pro-
duktu, ktery si oblibili, dostali néco navic, nebo se zurocila jejich loajalita ke znacce. Tim

se op¢t vztah mezi zakaznikem a obchodnikem prohloubi.

2.4 \ztahy s verejnosti (public relations)

., Cilem prace s verejnosti (public relations — PR) je vytvoreni priznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych
zameéru. Jde o cilevéedomé dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a podporovat vzdjemné

pochopeni mezi organizaci a verejnosti. (Vysekalova, 2012, s. 22)

Protoze se jedna o neplacenou, tudiz nereklamni aktivitu, je tim padem duvéryhodnéjsi.
Veftejnost v dneSni dobé snaze uvéti dobie propracovanému PR ¢lanku v textu nez placené
inzerci, kterd okolo sebe navic mnohdy obsahuje konkuren¢ni sdéleni. Silna divéryhodnost
je nejvetsim potencidlem a ,,zbrani“ public relations, ktera se da velmi efektivné vyuzit
vV obchodnich procesech. Pro tyto nesporné vyhody jsou public relations plnohodnotnym a

zcela nepostradatelnym prvkem komunikaéniho mixu. (Vysekalova, 2012, s. 22)

,, Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a
upevnovat diiveru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, duleZitymi sku-
pinami verejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty (v zahranicni literature oznacovany jako
publics nebo castéji stakeholders) predstavuji skupiny ¢i jednotlivce spjaté s nasimi aktivi-

tami, pripadné jimi ovlivnené*. (Foret, 2008, s. 209)

Mezi ,,vefejnosti* firmy, jak uz bylo zminéno vyse, (publics, stakeholders) patii subjekty ¢i
individuality, jez jsou s firmou spojeni z nékolika moznych hledisek. Z hlediska organi-
zacniho jsou to kuptikladu majitelé spolecnosti, akcionafi, zaméstnanci ¢i investofi. Nahli-
Zet na stakeholders mizeme i z hlediska ekonomického. Do tohoto fazeni patii zédkaznici,
dodavatelé nebo odbératelé. Existuje také hledisko politické (plynouci z legislativy), do

nehoz spadaji zdkonodarci, vlada, predstavitelé statni spravy atd. (Foret, 2008, s. 209)

K zakladnim kategoriim klicovych skupin patii vlastni zaméstnanci organizace, majitelé

organizace a jeji akcionari, dodavatelé, investofi, sd€lovaci prosttedky (média), mistni ko-
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munita (obyvatelstvo), zastupitelské organy a urady a samoziejmé zakaznici. (Foret, 2008,
s. 209)

Mezi discipliny PR patii naptiklad interni komunikace, krizova komunikace, public affairs
a lobbying a dalsi. Discipliny, které jsou vS8ak v ramci PR stéZejni pro obor zdravého Zi-
votniho stylu, jsou pfedevsim spotiebitelské a produktové PR, media relations a event

marketing.

Do produktového PR tadime cely souhrn neplacenych komunikacnich aktivit produkta
zdravé vyzivy. Jednd se o ustni doporuceni spottebitelil, ¢lanky a nazory, které ctenafi po-
silaji do riznych lifestylovych Casopist, internetové diskuze atp. Do kategorie media rela-
tions mizeme urcité zaradit PR ¢lanky, které o produktu pisi PR manazefi firem, jez pro-
dukt vyrabi, dale pak interviews se spotiebiteli, slavnymi osobnostmi atd. Do event marke-
tingu spadaji rizné akce pobizejici zakaznika ke koupi. Tyto prodejni a prezentacni akce

byvaji mnohdy soucésti podpory prodeje.

2.5 Primy marketing

., V¥hodou primého marketingu (direct marketing)je moznost velmi presného zacileni a
vymezovani cilové skupiny a kontrola a méritelnost akce. Za nevyhodu mizeme povazZovat
mensi dosah k Siroké verejnosti vzhledem k tomu, Ze je zameéren na presné vymezenou sku-
pinu. Se zménou komunikacni dostupnosti cilovych skupin roste i vyznam direct marketin-

gu. (Vysekalova, 2012, s. 23)

Prostfedky pfimého marketingu miizeme vyuZivat jak offline, tak online. Vyhodou je, Ze
muzeme presné cilit, a tim ud¢lat sdéleni co nejindividualnéj$im prave pro potreby defino-
vané cilové skupiny. Mezi tyto prostfedky patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
tiSténé adresaie, Casopisy pro zdkazniky. Online prostiedky jsou nejriznéjsi e-mailové na-

bidky, newslettery atd. (Vysekalova, 2012, s. 23)

., Uspéchy primého marketingu, a to nejen jakozto marketingové filozofie, ale i jako soubo-
ru komunikacnich technik jsou odvozeny od predstavy obchodnika na rohu ulice, ktery ma
tesné osobni kontakty se zdkazniky, zna jejich potieby a prani, pomaha jim resit problemy
a poskytuje jim plny poprodejni servis. Zakaznici jsou spokojeni a loajalni . (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2003, s. 387)
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Na vyse uvedeném modelu, ktery popsal Pelsmacker, je postaveny i fizeny direct marke-
ting. DneSni doba umoziiuje vyuzivat lep$i a promyslenéjsi technologie nez méli
k dispozici obchodnici v dobach minulych. Vznikalo a vznika mnoZstvi databazovych in-
formacnich systémil, stale se snizuje cena softwari, a marketéfi tudiz mohou vykonavat
stejné dobfe cileny marketing, ale v mnohem vét§im zabéru. Dociluji tak nejen vétsi efek-
tivity, ale hlavné méfitelnosti, ktera je velmi dulezita pro strategii a planovani marketingo-

vych aktivit v budoucnosti. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 387)

Formou rGznych tiskovin, e-maild ¢i e-letteri se da efektivné komunikovat
s diferencovanymi cilovymi skupinami, coz je velmi vhodné vyuzivat i v oboru zdravého
zivotniho stylu. Nespornou vyhodou diferenciace je distribuce tematickych materialti pii-
mo recipientim, pro néz maji nejveétsi piinos a vzbudi v nich zajem bud’ ke koupi, nebo se
prostiednictvim téchto firma minimalné zapiSe do jejich povédomi. V direct marketingu se
da dobie vyuzivat napt. sampling (vzorkovani). Spoc¢iva v rozesilani vzorkl stavajicim i
potencialnim zakaznikim, coz pomiZze k budovani dobrého jména a povésti a zékaznici
pociti jakysi benefit, ktery od spole¢nosti obdrzeli ,,zdarma®. Timto marketingovym cho-
vanim firmy sleduji vedle pozitivniho PR hlavné kompletaci svych internich zdkaznickych

databazi.

2.6 Sponzoring a fundraising

,,Sponzoring je v posledni dobé stdle castéji vyuzivan jako ndstroj marketingové a komuni-
kacni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i u nas. MuzZeme ¥ici, Ze tato forma
komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici financni
castku nebo vecné prostredky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomiize k dosazeni

marketingovych cilii. (Vysekalova, 2012, s. 24)

Urcitym trendem je sméfovani forem sponzoringu do roviny vécnych dar ¢i produkti.
Funguje to tak, Ze spolecnost poskytne partnerovi néco ze svého portfolia produkti ¢i slu-
zeb a jako protisluzbu dostava zminéni v komunikaénich vystupech partnera, ¢imz zajist'u-
je své spolecnosti reklamu a PR. Napftiklad letecka spole¢nost poskytuje letenky, cestovni
kancelare poskytuji zdjezdy nebo potravinarské firmy podporuji nejriiznéjsi spolecenské

udalosti spojené s prezentaci jejich vyrobka. (Vysekalova, 2012, s. 24)
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., Fundraising je obor managementu a public relations, ktery se zabyva vyhledavanim zdro-
Jit pro cinnost nevladnich neziskovych organizaci. Zdroje podpory mohou byt z granti,
mezinarodnich a narodnich nadaci, z verejnych sbirek, od firemnich a individudlnich dar-
cit, z vlastni ¢innosti. V ramci fundraisingu se vyuzivaji nastroje public relations — tiskové
zpravy, tiskové konference, vyrocni zpravy, eventy, prezentacni materialy, newslettery,
osobni komunikace, blogy, diskuzni skupiny a dalsi. (Juraskova, Hornék a kolektiv, 2012,
s. 78)

Hlavnim rozdilem mezi sponzoringem a fundraisingem je fakt, ze sponzoring je zaloZen na
komeréni bazi a jedna se o klasicky obchodni vztah, kdezto fundraising spoc¢iva v podpote
,»dobré véci®“. Mnoho organizaci ziskavé finan¢ni i nefinan¢ni prostiedky pro své dobro-
¢inné Ucely a pfispivat prave na tyto zalezitosti je v dneSni dobé vcelku rozsifené a moder-
ni. Samoziejmé 1 zde se daji najit rysy komeréniho vztahu, protoZe spousta dart, které fir-
my ¢i spolecnosti na obecné prospésné véci vénuji, se daji odepsat z dani atp. Ale co je pro
firmy nejdilezitéjsim prvkem, je budovéni pozitivniho PR. VSe, co firmy poskytuji nada-
cim, neziskovym organizacim ¢i jakémukoli subjektu pro obecné prospéSnou véc, si vykazi
ve svych komunikacnich aktivitach, a posiluji tak svou dobrou povést u vefejnosti a vyme-

zuji se vici konkurenci.

Znacky a produkty zabyvajici se zdravym Zivotnim stylem vyuzivaji spiSe formu sponzo-
ringu. MlzZe se jednat o rizné soutéze, kdy pfedmétem vyhry jsou praveé ony produkty. Téz
jsou s prezentaci produkti z oblasti zdravého zivotniho stylu spojovany rizné eventy —
spolecenské akce, plesy atd. Produkty z oblasti zdravého Zivotniho stylu mohou zastitovat
i celou kampan, naptiklad spojeni — Aquilla Aqualinea a soutéz Miss, kde se mineralni
voda objevovala hned v n€kolika komunika¢nich kanalech a verzich, a to po celou dobu
trvani projektu. Castou formou sponzoringu je i product placement, v sou¢asné dobé velmi
roz§ifeny napf. v Ceskych i zahrani¢nich serialech. Objevuje se tam kosmetika, mineralky
nebo napiiklad sada hrnci a nadobi, kde se da ptipravit pokrm v paie, proto je zdravy a bez
tuku.

2.7 Nova média

Nova média oteviraji spoustu moznosti oboustranné komunikace. Jsou ne plné typickym
prvkem komunika¢niho mixu, protoze davaji moznost dialogu mezi mnoha osobami ve
velmi aktudlnich ¢asovych rovinach. Nova média se tési velkému zajmu a vzestupu a jsou

plnohodnotnym zastupcem jiz zavedenych komunikacnich kanali.
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. Rychly rozvoj tzv. novych médii vede a hlavné v budoucnosti bude vést ke zmeénam v ko-
Munikacnim mixu. Nova komunikacni média nenabizeji jen nové informacni moznosti, ale
otviraji také prostor pro dialog. Diilezité je nasazeni novych médii tam, kde mohou nahra-
dit nebo doplnit média tradicni. Internet smazava rozdily mezi textem a statickymi obrazky
na jedné strane a pohyblivymi obrazky a zvukem na strané druhé. (Vysekalova, 2012, s.24-
25)

Nova média a socialni sité jsou skutecné efektivnim komunikac¢nim nastrojem pravé pro
obor zdravého Zivotniho stylu. V diskuzich si lidé vyménuji ndzory a zkusenosti na sluzby
¢i produkty v této oblasti a jejich komunikacnim koleglim je umoznéno témét okamzité na
jejich prispévky a pripominky reagovat, ¢imz vznika ucelenéjsi ndzor na véc a moznost

posouzeni nahledu na produkt z vice riznych zdroji.

Na druhou stranu mohou byt socialni média v daném ptipadé dvouseénou zbrani. V ptipa-
d¢, ze je diskuze o produktu vedena pozitivné, vykazuje tento mnohem lepsi obchodni vy-
sledky, protoze je masivné podpotfen neplacenymi komunikaénimi aktivitami. Tyto byvaji
pro recipienty sd€leni a obycejné spotiebitele ve vétsing piipadi mnohem uvétitelngjsi nez
placend inzerce a reklama. Pokud je vSak produkt povétSinou o€erfiovan a ucastnici disku-
ze od koup¢ zrazuji, mize to obchodni aktivity zdvaznym zptsobem poskodit a ohrozit.
Tyto jevy jsou zplisobeny praveé autenticitou, aktudlnosti a vétSim mnozstvim diskutujicich.
Miizeme hovofit o silné vétvi ,,digitadlniho PR, coZ je odvétvi komunikaéniho mixu, které

praveé na socialnich sitich probiha.

2.8 Shrnuti

Komunikaéni mix pfedstavuje komplex fizenych komunika¢nich aktivit, které jsou ne-
jefektivnéjsi, jsou-li provazany a funguji-li ,,ruku v ruce™. Soubor téchto cest ovliviiuje
nakupni chovani téméf sta procent vSech osob vykonavajicich nakup. U nékterych speci-
fickych obort zboZi neni zajisté potieba aktivné vyuzivat vSechny aktivity naraz. Nekdy se
mezi sebou daji kombinovat, nékdy staci pouze né€které, nékdy jednotlivé aktivity pouZi-
vame jen sezonné a ndrazoveé. Obor zdravého Zivotniho stylu — velmi rozli¢ny, a jak uz
bylo mnohokrat fe¢eno, velmi rozsifeny a moderni, mize vyuzivat kompletné cely komu-
nikacni mix, jelikoZ si své respondenty na ,,druhé stran¢* sdéleni (at’ uz je vedeno jakouko-

li formou) nejspise vzdycky najde.
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3 ZDRAVY ZIVOTNI STYL

Kapitola se zabyva definicemi pojmt, které¢ pro kazdého jedince mohou znamenat néco
trochu jiného. Zdravy zivotni styl je trend, ktery hybe spolecnosti, a mnoho lidi mu své
zivoty az podtizuje. Jde zde o stravovani, sportovani, péci o zevnéjsek, formy traveni do-
volené, Gcasti v nejruznéjsich spolcich a klubech, wellness a fitness centrech atd. Nutno
zminit, ze vSechna tato odvétvi jsou velmi dobfe vyuzitelnym polem ptisobnosti pro mar-
ketingové manazery produkti, jez zdravy Zivotni styl podporuji. Nastat zde tedy muze stiet
mezi nutnou a zakladni péc¢i o zdravi a bezhlavym propadanim pusobeni psychologickych

efektt reklamy a komunikace v oblasti zdravého zivotniho stylu.

3.1 Zdravi

,, Diky nemoci zname hodnotu zdravi, diky zlu hodnotu dobra, diky hladu sytost, diky unave
odpocinek.* (Hérakleitos) (Celed'ova, Cevela, 2010, s. 7)

Zakladem zdravého zivotniho stylu je samoziejmé elementarni zdravi jako takové. Zdravi
je jedna z nejdilezitéjsich hodnot, které v lidském zivoté figuruji. Pokud je zdravi podlo-
meno a nastava stav nemoci, pfinasi to s sebou mnoho komplikaci a velmi neblaze se odra-
zi na psychice jedince. Pokud neni rovina zdravi na idedlni Grovni, odpadaji vyssi zajmy,
jako naptiklad snaha o skvély vzhled. Je tudiz logické, ze o zdravi se lidé boji a ve spoji-

tosti s tim jsou ochotni se podle toho i nakupné chovat.

, Zdravi patii k nejvyznamnéjsim hodnotam zivota kazdého clovéeka. Je tomu tak proto, Ze
jsme-li zdravi, miizeme pracovat, mizeme uskutecnovat sva prani a realizovat své Zivotni
plany. Zdravi tedy neni samo o sobé cilem Zivota, ale predstavuje jednu z podminek smys-

luplného Zivota. (Machova, Kubatova a spol., 2009, s. 12)

Hodnota zdravi nemusi pfedstavovat hodnotu individualni pro kazdého z nas. Mnohdy
predstavuje 1 pausalni celospolecenskou hodnotu. Do velké miry ovlivituje vyvoj spolec-
nosti jak po hospodarské, tak socialni strance. Zdravi je i vysledkem interakci lidi mezi
sebou napfi¢ spolecnosti. Péce a starost o zdravi by méla byt i kolektivnim tikolem spolec-

nosti. (Machova, Kubatova a spol., 2009, s. 12)
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3.2 Determinanty zdravi

., Determinanty zdravi Ize definovat jako osobni, spolecenské a ekonomické faktory a fakto-
ry zZivotniho prostredi, které jsou vzdjemné se ovliviiujicimi proménnymi, a zdroven vy-
znamné ovliviuji a urcéuji zdravotni stav jedince, skupiny lidi nebo spolecnosti*. (Determi-

nanty zdravi, 2012, [online])

Determinanty zdravi délime na vnitini a vnéjsi. Do vnitinich spada geneticky fond clovéka
a aspekty dédicnosti. Nelze je tedy nikterak ovlivnit. Faktory vnéjsi se daji ovlivnit vyraz-
né snaze. Radime k nim faktory prostiedi. Kupiikladu podminky klimatu, prostiedi, ve
kterém Zzijeme, pracovni a socialni prostiedi atd. Dale se jedna o zptisob, kterym se stavime
Kk zivotnimu stylu. Jde o postoj a péci ke zdravi, navyky ve stravovani, prevenci chorob,
fyzickou aktivitu, odpocinek a mnoho dalsich. Neopomenutelnym faktorem je i kvalita a
efektivita zdravotni péce souvisejici s rozvojem mediciny, rozvojem védy a techniky
Vv lékafstvi, ale i s nastavenym zdravotnickym systémem a dostupnosti 1ékaiské péce. (De-

terminanty zdravi, 2012, [online])

3.3 Zdravy Zivotni styl

., Nejvétsi viiv na zdravi ma Zivotni styl (zpiisob) — stéZejni determinanta zdravi. Zivotni styl
zahrnuje formy dobrovolného chovani v danych Zivotnich situacich, které jsou zaloZené na
individualnim vybéru z riiznych moznosti. Miizeme se rozhodnout pro zdravé alternativy
Z moznosti, které se nabizeji, a odmitnou ty, jez zdravi poskozuji.“ (Celedova, Cevela,

2010, s. 54)

Jak lidé ptistupuji ke svému zplsobu Zivota, zalezi na mnoha faktorech. MiiZou to byt ro-
dinné zvyklosti, socializace v ur€itych skupinéch, spolecenské tradice, ale i ekonomicka
situace €i socialni zatfazeni. Je velmi dtlezité, aby bylo vedeni ke zdravému zivotnimu sty-
lu, edukace v tomto oboru a nazorné piiklady soucasti vychovy jedince primarné v rodin-
ném prostiedi, ale i naptiklad ve vzdélavacich zafizenich, kterymi po dobu dospivani pro-

chazi. (Celed’ova, Cevela, 2010, s. 54-55)

., Zdravi je multikauzadlné podminénym fenoménem, v némz ma vyznamnou roli mnoho cini-
telil, které navic piisobi v mnohostrannych interakcich. Podle Svétové zdravotnické organi-
zace (WHO) je dominujicim faktorem, ktery v podstatné mire rozhoduje o kvalite lidského
zdravi predevsim Zivotni zpiisob, u néhoz se predpoklada asi 50% vliv. (MI¢éak, 2011, s.18-
19)
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Podle Mi¢éka se vliv zivotniho prostfedi odhaduje zhruba na 20% a tou stejnou mérou i
vliv genetické vybavy kazdého z nas. Pouze desetiprocentnim podilem ovliviiuje zdravi
Cloveka kvalita zdravotnickych sluzeb. Zdravy zivotni zplisob ma tedy podil na kvalité
zdravi stézejni. Uvazujeme zde pohybovou aktivitu a télesné cviCeni, nekutactvi, nezavis-
lost na alkoholu a jinych drogach, zachovani vhodnych dietnich opatfeni, vylouceni riziko-

vych forem sexualniho Zivota a dalsi. (MI¢ak, 2011, s.19-25)

Dodrzovat zivotospravu, sportovat, nepozivat navykové latky a dbat o svoje zdravi podle
nejlepsiho védomi a svédomi je to nejlepsi, co pro sviyj zdravotni stav mizeme udélat. Je
vSak zapotiebi, aby vSechny tyto aktivity byly vykonavany stfidmé a netidily lidem Zivot.
Marketing a ,,reklamni masaz* muze totiz Casto pasobit zkresleni lidského vnimani a posu-
nout zdravy Zivotni styl az na hranici posedlosti. Na tuto cilovou skupinu jsou agresivni a

Casto zavadéjici marketingové kampané situovany s vidinou finanéniho zisku pro spolec-

nosti, které jsou ,,tovarnami‘‘ na zdravi, mladi a uspéch.

3.4 Shrnuti

Stav svého zdravi si spolecnost ¢asto uvédomuje az ve chvili, kdy s nim neni néco v po-
fadku. Spravnym zplsobem a kontinualné vSak o sviij zdravotni stav a kondici dbéd pouze
¢ast nasi spolecnosti. Sviij geneticky fond ¢loveék ovlivnit nemize, ale ptistup ke své zivo-
tosprave urcité ano. Zlomem k rozhodnuti zménit sviyj piistup k Zivotnimu stylu mize byt
progresivni mysl a z4jem o svou vlastni budoucnost, zkuSenost se zdravotnimi problémy,
ale v neposledni fad¢ i medialni tlak, ktery apeluje na spole¢nost téméf vSudypfitomné.
Posledni pripad mize ¢lovéka navést mnohdy ne Gplné spravnym smérem, ale spiSe pod
rouskou slibu ,,zaru¢eného uspéchu®, zdravi a krasy pouze vylakat finan¢ni prostfedky pro

generovani zisku spolecnosti.
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4 CILE A METODIKA PRACE

Cilem bakalafské prace je zhodnoceni teoretickych vychodisek vyuziti psychologie rekla-
my a komunikac¢niho mixu v oblasti zdravého zivotniho stylu. Dale vyzkumnou sondou
zjistit, jak respondenti k této problematice pfistupuji, jakymi medialnimi kanaly k nim in-

formace proudi a zda-li se nechévaji reklamnimi komunikaty. ovlivnit ke koupi.

Autor poukazuje na trend zdravého zivotniho stylu — na obor, ktery se markantné rozviji a
s nimz koresponduje i rychly rozvoj marketingového pramyslu v této oblasti. Polemizuje i
0 vnimani roviny, kdy jsou produkty a sluzby v tomto primyslu prospésné a kdy jde pouze

o generovani financnich ziskl zalozeném na nevédomi a mystifikaci zdkaznik.

Prace se v teoretické Casti zamétuje na problematiku psychologie reklamy, jeji plisobeni na
respondenty a vyuzivani psychologie pfi propagaci vyrobki ¢i sluzeb ve stanovené oblasti.
Daéle autor popisuje jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu a posuzuje vhodnost jejich
vyuziti ptimo v oblasti zdravého zivotniho stylu. Sekundarnim cilem je pfiblizit definici

pojmu zdravi a zdravy v zZivotni styl tak, jak jej chape soucasna spolecnost.
Ukel prace:
Pro potieby prace byly stanoveny vyzkumné otazky:

Otazka ¢. 1: Vnimaji respondenti jako nutnost pfistupovat ke svému zdravému zivotnimu

stylu zodpovédné?

Otéazka ¢. 2: Nechavaji se respondenti v oblasti zdravého Zivotniho stylu ovliviiovat re-

klamnimi komunikaty?

Otazka ¢. 3: Ovlivnila reklamni kampan BeBe Dobré rano — Hnuti za dobrou snidani na-

kupni chovani respondentt?

Hlavnim zdrojem pro praktickou ¢ast jsou data ziskand kvantitativnim Setfenim (formou
dotazniku), tykajici se zptsobu piistupu zkoumaného vzorku k problematice zdravého Zi-
votniho stylu a miry, do jaké jsou v tomto piipad¢ respondenti ovlivnéni marketingovou
komunikaci. Dotaznik ve své dal$i ¢asti zjist'uje, jak na ndkupni rozhodovani respondentti
zapusobila reklamni kampan BeBe Dobré rano — Hnuti za dobrou snidani, jejiz forma, ko-
munikacni kanaly a cileni jsou Vv praktické Casti popisovany. Kritéria, jimiZ se popis dané
kampang zabyva, jsou uréeni zacileni, komunikacni aktivity, jednotlivé komunikacni kana-

ly.
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4.1 Kvantitativni Setireni

V oboru marketingového vyzkumu mtizeme zjiStovat potiebnd data formou kvalitativniho
a kvantitativniho Setfeni. Kvalitativni Setfeni (interpretativni paradigma) se vyuZziva pro
znatelné mensi mnozstvi respondentti nez u Setfeni kvantitativniho (objektivni paradigma).
Podstatou kvalitativniho vyzkumu je pfedev§im mnohem podrobnéjsi a hloubkova analyza
zvolené problematiky. Pro potieby této bakalaiské prace byl vSak zvolen druhy piistup —
Setfeni kvantitativni (objektivni paradigma). (Rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim

vyzkumem, 2009, [online])

,, Kvantitativni vyzkum je vyzkum pouzivajici statistické metody k popisu spolecenskych
jevii. Redukuje realitu na méritelné znaky, které jsou daile zpracovdany a interpretovany.
Zahrnuje velky pocet respondentii (oproti kvalitativnimu v.). Pomaha testovat hypotézy.
Odpovida zejména na otazku: Kolik? (napr. kolik muzii ve veku 15-45 let se divalo na tele-

vizni prenos fotbalového utkani).” (Medialni slovnik: Kvantitativni vyzkum, 2013 [onli-
nej)

Kvantitativni vyzkum se 1épe hodi pro vétsi vzorky respondentd. Jeho vyhodou je vétsi a

A4

tivni. Ziskavame jim jednoduse méfitelné tdaje v Cislech. Kvantitativni vyzkum testuje

pfedem stanovené hypotézy na skupinach, nikoli na jedincich.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZIVOTNI STYL V CESKE REPUBLICE

V této kapitole autor kratce shrne stav nékterych vyskytujicich se problému tykajicich se

zdravého Zivotniho stylu, které se v Ceské republice objevuji.

Jiz v teoretické Casti je uvedeno, Ze za zdravy zivotni styl se obecné povazuje dostatek po-

hybu a odpocinku, pravidelnd, zdrava a pestra strava, vyvarovani se alkoholu, koufeni atd.

Fakt, ze stravovani Cechi neni rozhodné stoprocentné v poradku dokazuje nésledujici sta-

tistika.

.,V CR je obezitou postizeno asi 25 procent Zen, 22 procent muzii a nadviha obecné pred-
stavuje potiz pro vice nez 50 procent populace stredniho véku. Vzestup vyskytu obezity byl
zejména v posledni dekadé minulého stoleti velmi vyrazny, je prokdzan ve vétsiné ekono-
micky vyspélych zemi. Chronickd onemocnéni, u nichz je zdkladni pricinou pravé obezita,
zpiisobila ve svete 60 % z 56, 5 milionu hiasenych umrti“. (Nadvaha a obezita, 2013, [onli-

neJ)

Vyskyt obezity je dan z€asti geneticky, zCasti je vSak zpusoben Spatnymi stravovacimi
navyky a nedostatkem pohybu. Neustaly rist hladiny obezity je alarmujici, a proto je za-

douci stravovaci navyky spole¢nosti upravit.

Jak uz bylo zminéno — velmi dilezity je i dostatek pohybu. Tendence vynechavat pohyb ve
svém Zivotnim cyklu za¢ina jiZ od déti.

,,Na nedostatek pohybové aktivity u ceskych déti poukdazala neddavno zverejnénd studie
HBSC. "Ceské déti dnes travi vétsinu volného casu pasivné, casto u televize nebo pocitace.

Pouze 20 % z nich spliiuje pohybové minimum, za které se obvykle povazuje 60 minut po-

hybové aktivity denné." (Ceska republika potfebuje zménu Zivotniho stylu, 2012, [online])

DalS8im aspektem, ktery se neslucuje se zdravym Zivotnim stylem je nadmérna konzumace
alkoholu. Ta podle uvedeného zdroje od roku 1989 o tietinu stoupla. (Kazdy Cech vypije

prumérné 186 litri napojt obsahujicich alkohol ro¢né, 2009, [online])

., Zatimco pred dvaceti lety primérny Cech zkonzumoval 8,2 litru stoprocentniho lihu roc-
né, podle poslednich vdajii Ceského statistického viradu z roku 2007 vypije nyni uz 10,4
litru cistého etanolu rocné. Od roku 1989 tak spotieba v CR stoupla o tietinu*. (Kazdy

Cech vypije primérné 186 litrii napojti obsahujicich alkohol roéné, 2009, [online))
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Podle statistik zkonzumuje kazdy Cech (v&etnd novorozefiat) kazdodenné pil litru alkoho-
lickych napoju. Nejvice je zastoupeno pivo, v poslednich dvaceti letech je na vzestupu i
konzumace vina, zbytek tvoii destilaty. (Kazdy Cech vypije primémé 186 litrii napojt

obsahujicich alkohol ro¢né, 2009, [online])

Poslednim prohifeskem proti zdravému zivotnimu stylu, jemuz se tato kapitola vénuje, je

koufeni.

., Témér tii miliony lidi v CR, tedy 29 procent, jsou pravidelnymi kuidky. To Cesko ve srov-
nani s dalsimi 26 staty EU fadi na dvandctou pricku. Na prvnich tiech mistech jsou Rekové
se 40 procenty a Bulhari s Litevci, v kazdé z téchto zemi kouri 36 procent obyvatel. “ (Ces-
ky kuték vykoufi 14 cigaret dennég, 2012, [online])

Podle prizkum@ jsou &astéj$imi kufaky muzi. Podil muzii kuiaki v Ceské republi-
ce republice je zhruba 32 %. Zeny kufagky tvoii necelou &tvrtinu (tj. asi 24 %). (Cesky
kufak vykoufi 14 cigaret denné, 2012, [online])
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6 ANALYZA VYZKUMNE SONDY

6.1 Metodika kvantitativniho vyzkumu

Pro potieby této bakalarské prace zvolil autor kvantitativni dotazovani pomoci elektronic-
kych dotaznikli. Dotaznikové Setfeni bylo postaveno na tiech tematickych ¢éastech otazek.
V prvni ¢asti dotazniku se autor zaméfil na vyzkum piistupu respondentd ke svému osob-
nimu zivotnimu stylu. Objevovaly se zde otazky tykajici se predstav respondentt ,,Co pro
meé znamena zdravy zivotni styl“, dale se autor dotazuje na informace vztahujici se k pit-
nému a stravovacimu rezimu, koufeni a piti alkoholu, sportovnim aktivitam, odpocinku,
spanku a relaxu. Dvé otazky se zde uz casteCné poji 1 s vnimanim reklamnich sdé€leni
VvV tomto odvétvi — konzumace potravinovych doplikii a vitaminli a nav§tévovani fitness a
wellness center. Druha ¢ast otazek se jiz plné zaméfuje na vnimani oboru zdravého Zivot-
niho stylu z hlediska reklamy a médii. Zde jsou respondenti dotazovani, jakym zpiisobem
pfijimaji informace, tzn. z jakych médii ¢i kanall ziskavaji povédomi o okolnim déni, déle
je zjistovano, zda si mysli (a zda jsou ochotni pfipustit), ze reklama ovliviiuje jejich na-
kupni rozhodovani, otestovano je i to, co se respondentim asociuje jako prvni, pokud jim
je zadan néktery produkt z této oblasti. Tuto ¢ast uzavira otazka, zda jsou schopni vzpome-
nout si na néjakou reklamni kampan, kterd se problematiky zdravého Zivotniho stylu tyka.
V posledni ¢asti dotazniku se autor zamétuje na reklamni kampant BeBe Dobré rano —
Hnuti za dobrou snidani. Zji$t'uje, zda respondenti kampan znaji, a pokud ano, kde se s ni
setkali a na jakych mistech na ni narazili. Dotazani jsou 1 na to, jestli dovedou stru¢né vy-
svétlit smysl a poslani této kampané a jestli diky ni vyrobky BeBe kupuji. Zavérem re-

spondenti udavali své pohlavi, v€k a zamé&stnani. (viz piiloha I)

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 31. bfezna do 8. dubna 2013. Odpovidalo v
ném 337 respondentd. Spektrum odpovidajicich bude nasledné popsdno nize. Jak zde jiz
bylo zminéno, dotaznik byl pomyslné rozdélen do tii blokd, z nichZz kazdy by mél odpovi-
dat na jednu ze tfi stanovenych vyzkumnych otazek (uvedeny v kapitole Cile a metodika
prace). Dohromady citalo dotaznikové Seteni 27 otazek nékolika typd. Jsou zde zastoupe-
ny otazky dichotomické (odpovéd” ANO-NE). Vysledky, které diky tomuto typu otazek
ziskame, jsou jasné€ interpretovatelné a mefitelné. Velkou cast dotazniku tvoifi uzaviené
alternativni otazky, kdy respondenti vybiraji praveé jednu ¢i alespon jednu z moznosti pied-
loZzenych autorem dotazniku. Otazky piredem zuZzuji okruh moZznosti odpovédi, ktery re-

spondenti maji napiiklad u otdzek otevienych. Tento dalsi typ je v né€kolika ptipadech
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Vv Setfeni aplikovan také. Vyuzito bylo i Skalovani — konkrétné metoda sémantického dife-

rencialu, kdy respondent voli, ke kterému z protikladnych tvrzeni by se ptiklonil spiSe.

6.2 Profil respondentii kvantitativniho vyzkumu

Vyzkumu v této bakalaiské praci se zacastnilo 337 respondentti riznych vékovych i soci-
alnich kategorii . Zamérem bylo pomoci dotaznikového Setfeni ziskat pozadované vysled-
ky od zastupct vSech kategorii, tj. prifez celou spolecnosti. Protoze Setieni probihalo ve
form¢ elektronického dotazniku na internetu, nejsou tyto kategorie z hlediska poctu re-
spondentl zcela vyrovnany. Na dotaznik odpovédélo cca 70 % zen a 30 % muzi a to zhru-
ba odpovida vyzkumné otazce o trovni zajmu obou pohlavi o zdravy zivotni styl. Nadpo-
loviéni vétSinu (cca 60 % respondentil) tvofi kategorie studentti vysoké Skoly ve véku 20-
25 let. Vyzkumu se tedy povétsinou tcastnili jak vySe zminéni vysokoskolaci, tak i stiedo-
Skolaci, zaméstnanci, podnikatelé nebo zivnostnici do 50 let. Socidlni skupinu typu neza-
méstnani, lidé na rodicovské dovolené a dichodci tvoti ve vyzkumu kazda z nich zhruba
2%. Stejna ¢ast vzorku respondentil jsou osoby nad 50 let (téZ 2 %). Nizk4 ucast téchto
dvouprocentnich skupin muze byt zpusobena elektronickou formou dotazovani na interne-
tu, horsi ekonomickou situaci nebo nezdjmem o zdravy zivotni styl. Zamérem nebylo vy-
mezeni tzkého vzorku, ale zastoupeni Sirokého spektra spole¢nosti, z ¢ehoz 1ze nasledné

poznat, jaky pfistup k problematice zkoumané v dotaznikovém Setfeni ma.
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Vékova kategorie:

W20 -25 let 206 (61,13 %)
015 -20 let 44 (13,06 %)
E25 - 30 let 42 (12,46 %)
B30 - 40 let 23 (6,82 %)
B0 - 50 let: 15 (4,45 %)
B50 avice let: 7 (2,08 %)

Zdroj: http /30008 vyplnto.cz

Graf 1 — Rozlozeni vzorku respondenti podle véku

(vlastni vyzkum, 2013)

Zaméstnani:

B Student VS: 201 (59,64 %)
OZaméstnanec: 67 (19,88 %)

B Student SS: 33 (9,79 %)

B Zivnostnik/Podnikatel: 20 (5,93 %)
EMNezaméstnany: 7 (2,08 %)
HMatefska dovolena: 5 (1,48 %)
HDichodece: 4 (1,19 %)

Zdroj: http /30008 vyplnto.cz

Graf 2 — Rozlozeni vzorku respondenti podle zamé&stnani
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(vlastni vyzkum, 2013)

6.3 Analyza zjiSténych dat

V této kapitole autor popise vysledky, které ziskal prostiednictvim realizované vyzkumné

sondy.

6.3.1 Pristup respondentii ke zdravému Zivotnimu stylu

Uvodni otazka (Kterd z uvedenych moznosti podle Vis nejlépe vystihuje podstatu zdravého
Zivotniho stylu?) méla za cil pfiméet respondenty zamyslet se nad pojmem zdravy zivotni
styl jako takovym. M¢la nastinit, co si pod uvedenym pojmem piedstavuji, jak jej vnimaji.
Otazka byla polozena tak, aby ¢itala rizné thly pohledi na péci o Zivotni styl. Podle autora
nektefi upfednostituji sport, jini spanek, dalsi zdravou stravu nebo abstinenci. Pro n€koho
muze zdravy Zivotni styl znamenat wellness ¢i fitness centrum, biovyrobky nebo vyvaro-

vavani se stresu. Graf 3 prezentuje vysledky sondy.

Ktera z moznosti podle Vas nejlépe vystihuje podstatu zdraveho
Zivotniho stylu?

_ 23,09 % (20)

I P T2 11 % (243
71,51 % (241)
Pravideln& jisi 71,22 % (240)

Mekoufil 63,2 % (213)
Jist adrave 61,72 % (202)

I 7 Snazil s vyvaroval siresu 40,95 % (13)

Pravidelné odpodival 27,29 % (94)

Mepil alkohal 23,15 % (72)

Mavé#Evoval filness a wellness cenira 5,93 % (20)

Cwvigilv posilowné 5,64 % (19)

Uzival vilaminy a polravinove dopliky 2,97 % (10)

Konzumaoval biopoiraviny, pouival biokcemetiku... 2,08 % (T)

0% 10% 20% 30% 40% S0% &0% 70% 80% 90% 100%

B Dodrzovat pitny rezim: 280 (83,09 %)

ODodrzovat pravidelny spankovy rezim: 243 (72,11 %)

HE Pravideln& sportovat na Eerstvém vzduchu: 241 (71,51 %)
B Pravidelné jist: 240 (71,22 %)

B Nekoufit 213 (63,2 %)

B Jist zdrav& 208 (61,72 %)

OSnazZit se vyvarovat stresu: 138 (40,95 %)

E Pravideln& odpoélvat 84 (27,89 %)

B Meplt alkohol: 78 (23,15 %)

EMNavitévovat fitness a wellness centra: 20 (5,93 %)

B Cvitit v posilovné 19 (5,64 %)

OUzlvat vitaminy a potravinové dopliiky: 10 (2,97 %)
OKonzumovat biopotraviny, pouzivat biockosmetiku... 7 (2,08 %)

zdroj: httpe// 30008 vyplnto.cz

Graf 3 — Podstata zdravého zivotniho stylu

(vlastni vyzkum, 2013)
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Otazka ¢. 1 (Ktera z uvedenych moznosti podle Vas nejlépe vystihuje podstatu zdravého
Zivotniho stylu?) byla postavena tak, ze tazany musel zvolit minimalné Ctyfi moznosti, kte-
ré podle n€ho nejlépe vystihuji podstatu zdravého zivotniho stylu. Respondenti tedy vytvo-
fili jakysi ,,Zzebii¢ek hodnot®. 83 % (280 respondentu) uvedlo ve svych odpovédich, ze nej-
dilezitéjsi je pitny rezim. Po srovnani s otazkou ¢. 2 (Denné vypiju...) je zietelné, ze si
vétSina respondentii dilezitost vody nejen uvédomuje, ale taky se podle toho chova. Pouze
12 % dotazovanych (41 r.) vypije méné nez 1 litr vody denné. Zbytek celku se drzi
v normé. 1 — 1,5 litru tekutin denné vypije 38 % (127 r.). 169 tazanych — tj. cela polovina
respondentt pak vypije az 3 litry vody za den.

Tésné za pitnym rezimem se v pofadi objevuje rezim spankovy. 72 % (243 r.) vnima span-
dokladé a podporuje vysledek otazky €. 6 (V pracovnim tydnu spim v noci...). Autor se v ni
taze, kolik hodin pies noc dotazovani naspi. Téméi 78 % (262 r.) dodrzuje potiebnych 6 —

8 hodin spanku. Skoro 11 % (35 r.) dokonce spi vice nez 8 hodin denné.

V zebticku se dale objevuje dulezitost pravidelného pohybu (241 r.) a pravidelnosti stravo-
vani (240 r.). Oboji zhruba po 70 %. Otazka ¢. 4 (Sportujete?) nam odkryva, ze 65 % (220
r.) sportuje (at’ uz na Cerstvém vzduchu ¢i vyuzivaji posiloven nebo télocvicen), ale zbytek
nesportuje vilbec. Zde se mizeme setkat S jevem, ze nékteti dotazovani sice vnimaji sport

jako zaklad zdravého zivotniho stylu, nicméné sami ho neprovozuyji.

Jiz vySe je zminéno, ze 70% odpovidajicich zvolilo pravidelné stravovéni, coz ¢ini 240
0sob ze vSech dotazovanych. Zdravé jist pak vyhodnotilo jako dulezité témét 62 %, cozZ je

208 osob.

Srovname-li tento fakt s otazkou ¢. 12 (Jite zdrave?), jez byla poloZzena formou sémantic-
kého diferencidlu, u né¢hoz si respondenti méli vybrat pravé jedno ze dvou tvrzeni, ktera
jsou si opozity, mizeme opét vypozorovat, ze néktefi tdzani otazku zdravé a pravidelné
stravy vnimaji jako podstatnou, nicméné sami se chovaji odlisné. Tvrzeni, které odpovida

tomu, Ze se respondenti stravuji pravidelné a stfidmeé, podpoftilo pouze 169 respondent

vvvvvv

Otazka ¢. 12 (resp. veskera jeji protikladna tvrzeni), se tyka pfistupu tazanych ke zdravé
stravé. Dotazy jsou pokladany naptiklad na konzumaci ovoce a zeleniny, stravovani se ve
fastfoodech ¢i konzumaci jidla v no¢nich hodinach. Zdravé se stravovat povazuje za dile-

zité 62 % (208 r.). (viz otazka €. 1)
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246 osob udalo, ze konzumuje hodné zeleniny a ovoce, coz tvrzeni o dilezitosti zdravé
vyzivy onéch dvaasedesati procent vzorku podporuje. Ve fastfoodech se stravuje pouze 62
respondenttl, coz ukazuje, zZe zbytek dotazovanych tato zatizeni nevyhledava. Opét muze-
me V podstaté potvrdit ndzor dvaaSedesati procentni vétSiny. Za zdravé se povazuje nejist
t&sné pred spankem. Setfeni obsahovalo 183 odpovédi (tedy slabou vétsinu), které dokazu-
ji, Ze toto pravidlo uvedeni respondenti porusuji. V tomto kritériu se odpovéedi s tvrzenim

Vv otazce €. 1 opét trochu lisi.

Jak je jiz uvedeno v teoretické Casti — ke zdravému zivotnimu zptlisobu patii nezavislost na
navykovych latkach (alkohol, cigarety, drogy). Zhodnot'me piistup respondentt k této ob-
lasti.

27% (91 r.) z dotazovaného vzorku prohlasilo, Ze jsou kufaci. Je tedy ziejmé, Ze prevazna
vétsina respondenti nekouid. Podle statistiky (priizkumu Eurobarometr) kouii v Ceské re-
publice zhruba 2 300 000 osob. Je to 26 % populace nad 18 let, zbytek jsou déti a mladist-
vi. Na nemoci zptsobené koufenim u nas zemie okolo 18 000 lidi. 9 z 10 osob zacina
s koutenim jiz pfed 18. rokem svého Zivota. (Statistiky tykajici se koufeni cigaret, 2003-

2013, [online])

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Ze respondenti, ktefi koufi, tvoii zhruba 27 %
z celku, coZ potvrzuje statistiku prizkumu Eurobarometr u nas v Ceské republice. 22 z 91
kuraki jsou kuréci prileZitostni. Jejich frekvence koufeni neni pfiliS vysoka. Cigaretu si
zapali maximalné pétkrat tydné. Dale mizeme hovotit o kufacich silngjsich. 25 z nich vy-
kouii az 5 cigaret denné, 21 osob 5-10 cigaret denné. 24 zbyvajicich respondentl vykoufi

vice nez 10 cigaret za den.

Otazka ¢. 10 (Pijete alkohol?) pojednava o konzumaci alkoholu. 71% (240 r.) alkohol
v rlizné miie poziva. ,, Cesi jsou druzi nejvétsi pijaci v Evropé. Vice alkoholu se vypije uz
jen v Lucembursku. Podle cisel statistického viradu v roce 2005 kazdy Cech véetné batolat
vypil v priiméru skoro o piil litru alkoholu vic nez o rok driv. Celkem 10,2 litru cistého [i-

hu.“ (Spotieba alkoholu na osobu v CR - statistika spotieby alkoholu za rok, 2007, [onli-
nej)
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Alkohol v Ceské republice neni nijak vyrazn& drahy. Poéita se, Ze kazdy &lovék (v&. bato-
lat) vypije 41 pullitrovych lahvi tvrdého alkoholu ro¢né. (Spotieba alkoholu na osobu v CR
- statistika spotteby alkoholu za rok, 2007, [online])

71 % (184 r.), jez ve vyzkumu uvedly, Zze alkohol konzumuji, piji pfilezitostné. Frekvence
piti alkoholu se u nich pohybuje na hranici jedné az dvou konzumaci za tyden. Dvakrat az
tiikrat tydné popiji 48 z dotazovanych. Ctyfikrat a vice tydné konzumuje alkohol pouze 13
0sob z dotazovaného vzorku. S touto otazkou tizce souvisi i fakt, Ze pouze okolo 20 % (78
r.) v otazce €. 1 uvedlo, Ze ke zdravému Zivotnimu stylu patii nepit alkohol.

Ve srovnani se sekundarnim zdrojem, ktery udava, ze obyvatelé Ceské republiky jsou dru-
vé Setfeni pfili§ hodnovérné. Je pravdou, ze 71% respondentt uvedlo, ze alkohol konzumu-
je, ale je otdzkou, nakolik pravdivé konzumenti prozradili svou frekvenci popijeni. Napros-
ta vétSina dotazovanych uvedla, ze alkohol pije pouze jednou, maximalné dvakrat tydné,

coz ovsem upln¢ neodpovida vyse uvedené statistice.

41 % (138 r.) si mysli, Ze ke zdravému zivotnimu stylu patii snaha vyvarovat se stresu.
., Dlouhodoby chronicky stres je vaznou hrozbou pro zdravi, protoze zvysuje riziko vysoké-
ho krevniho tlaku, srdecniho infarktu, Zaludecnich vredii, astmatu, poruch Stitné zldazy, cuk-
rovky, deprese a celé rady dalsich chorobnych stavii. Zmeéna je stres, a tak se uplné vyva-

rovat stresu nelze“. (Jak zvladat stres, 2013, [online])

Faktor stresu proziva kazdy z nas jinak. Muze to byt strach z budoucnosti, z neznama,
Z nejasnosti atd. Zeny vétSinou zahangji stres jidlem nebo pravé naopak ztratou chuti

k jidlu, muzi si od stresu ¢asto dopomahaji alkoholem. (Jak zvladat stres, 2013, [online])

Je pravdépodobné, ze onéch 41 % respondentt, ktefi uvedli, Zze zit zdravym zplsobem

znamena mimo jiné vyvarovat se stresu, prozivaji stresové situace silnéji.

Témet 30 % (94 r.) dotazanych zvolilo jako jednu z odpovédi nutnost odpoc¢inku. Muzeme
zhodnotit a ovéfit silu tohoto tvrzeni. Pomocnymi opérami jsou v tomto ptipad¢ otazka €. 6
(V pracovnim tydnu spim v noci...) a ptedevSim otazka €. 7 (Jakou formou radi relaxuje-
te?). Tato uzaviena otazka obsahovala n€kolik moznosti volby. Respondenti museli vybrat
minimalné dv€é moznosti z nabizenych. Byly jimi spanek, schdzeni se s ptateli, Cetba, sur-

fovani na internetu, pohyb, sledovani televize nebo navstéva kina/divadla.
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Jakou formou radi relaxujete?

_ Spanek 85,77 % (Z23)
I P Schazenise s plateli 52,45 % (197)

Cetba 52,52 % (177)
Surovani na internedu 50,74 % (171)
Pahyb 49,25 % [ 168
Sledovani felevize 20,08 % (98)
Mavi#wa Kinaldivadla 22,49 % (95)

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% V0% BO% 90% 100%

B Spanek: 225 (B6,77 %)

OSchazenl se s prateli: 197 (58,46 %)
B Cetba: 177 (52,52 %)

B Surfovanl na intermetu: 171 (50,74 %)
EPohyb: 168 (49,85 %)

O Sledovan televize: 98 (29,08 %)
EMNavitéva kina/divadla: 96 (28,49 %)

zdroj: httpe/ 300089 vyplnto.cz

Graf 4 — Jakou formou respondenti radi relaxuji

(vlastni vyzkum, 2013)

Z grafu 4 (uvedeného vyse) je zfejmé, ze autor do nabizenych aktivit zahrnul jak pasivni,
tak aktivni. N&kteti preferuji pasivnéjsi aktivity, jako naptiklad ¢etbu, surfovani na interne-
tu, sledovani televize nebo spanek. Jini si radi odpo€inou ve spole¢nosti ptatel, pohybovou
aktivitou ¢i navstévou né&jakého kulturniho zafizeni. Mnozi tyto aktivity ptirozené kombi-
nuji. 67 % (225 r.) uvedlo, Ze nejlépe se zrelaxuji spankem. Otazka €. 1, ze které je zietelné
(jiz vySe uvedeno), ze 72 % vzorku (225 r.) vyhodnocuje spanek jako jeden
zeme opiit 1 vysledkem otazky €. 6, kterd dokazuje, Ze 89 % respondentl spi 6 az 8 hodin

denné, z nichz 11 % 1 vice.

Témet 60 % (197 r.) travi nejradéji sviyj volny Cas aktivné€j$im zplisobem — schazenim se se
svymi piateli. Je samoziejmé nutné pfipomenout fakt, ze mnoho lidi pasivni a aktivni me-
tody odpocinku kombinuje. Zhruba polovina (177 r.) travi volny ¢as Cetbou, kterd spise
spada do pasivniho traveni volného €asu, ale je obohacujici pro lidskou mysl. Neni spolec-
nosti povazovana za ztratu ¢asu, coz uz je napiiklad u sledovani televize ¢i surfovani na
internetu piinejmensim diskutabilni. Surfovani na internetu zvolila jako pfijemnou formu
odpocinku téz zhruba polovina respondenttl, sledovani televize oproti tomu pouze okolo 30
% tazanych (98 r.). Tento fakt vS§ak muze byt vysvétlen ustupem medialni sily televizniho
vysilani a naopak vzestupem internetovych technologii. Zhruba stejny pocet respondentti

jako v piipadé sledovani televize volilo moznost navstévy divadla nebo kina.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Otéazka ¢. 13 (Uzivate vitaminy ci jiné potravinové doplitky?) a otazka €. 14 (Navstévujete
néjaka centra (wellness, fitness), ve kterych se na zdravy Zivotni styl specializuji?) Kore-
sponduji s pfistupem respondentti ke svému osobnimu zivotnimu stylu, daji se jiz ale pro-
pojit s marketingovymi aktivitami, které produkty v této oblasti podporuji. Uzivani vitami-
nl a potravinovych dopliikii mize byt pro nékoho asociaci spravného zivotniho stylu.
Obecné se samoziejme neda tvrdit, ze uzivani je nevhodné nebo dokonce $kodlivé. Pfemira

uzivani vS§ak mize mit na lidsky organismus neblahy dopad.

,, Lidé na celém svéte uzivaji stdale vice a vice potravinovych dopliikii. Nedavny priizkum
mezi dospelymi Americany napriklad prokazal, ze doplnky stravy uziva vice nez polovina z
nich. Byt maji obecné tyto vitaminy a minerdly lidem pomoci zajistit dostatecny prisun
urcitych latek do organismu, ne vidy je jejich uzivani vhodné“. (Uzivani potravinovych

doplnka celosvétove roste, 2011, [online])

Nejnutngjsi je uvédomit si, jak Casto a kolik téchto doplikli uzivame. O vitaminy a minera-
ly, které prostifednictvim vyzivovych doplika do té¢la dostavame, je v dnesni dobé oboha-
ceno jiZ mnoho ndpojii a mnohé z nich existuji v potravé v ptirodni formé&. Je dilezité si
uvédomit, Ze piekroceni vrchni hranice pfitomnosti téchto latek v téle mize byt zdravi

Skodlivé. (Uzivani potravinovych dopliika celosvétove roste, 2011, [online])

Uzivate vitaminy ¢&i jiné potravinové dopliky?

Bano: 140 (41,54 %)
Ene: 197 (58,46 %)

Zdroj: http /30008 vyplnto.cz

Graf 5 — Statistika uzivani vitamini a potravinovych doplikt

(vlastni vyzkum, 2013)
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Okolo 40 % (140 r.) ztcastnénych v dotaznikovém Setfeni odpovédélo, ze vitaminy ¢i jiné
potravinové doplnky vyuzivd, zbytek respondentii nikoli. Podle shrnutych poznatki
Vv kapitole Psychologie reklamy, jeZ je uvedena v teoretické ¢asti prace, je velice pravdé-
podobné, Ze uvedenych 40 % tyto dopliiky vyuzivé jako reakci na mnohé a Cetné reklamni
apely, které k nim ve spoleCnosti pfichazeji pies rizné komunikacéni platformy. Mnoho
televiznich reklam, internetovych bannerd, inzeratl v casopisech, diskuzi, blogt atd. pre-
svédcuje vefejnost o spravnosti uzivani produktu, jez dana spole¢nost prodava. Reklamni
sd€leni byvaji velice pozitivni, figuruji v nich energicti a vitalni lidé, kteti evokuji
Vv piijemcich zdravi a pohodu. Daéle tato sdéleni obsahuji spoustu argumentt, pro¢ je dobré
produkt uZivat a zamléuji ptipadné vedlejsi ucinky. Castym jevem je apel na strach o své
nejblizsi.

Za vSechny kampané mlizeme jmenovat naptiklad spolecnost GreenSwan pharmaceuticals.
Jejich webové stranky zacinaji timto pfimym sdélenim:

,, Vadzeni zakaznici,

pripravky pro zdravi Vase a Vasich blizkych nabizime v lékarndach pod znackou GS jiz 12
let. Portfolio se snazZime neustale zdokonalovat a prizpiisobovat nejnovéjsim medicinskym
poznatkum a vyzivovym trendum, abychom Vam byli spolehlivym partnerem v péci o Vase
zdravi. Dékujeme za Vase reakce a prizen. Velmi si jich vazime a jsou pro nas zavazkem a

motivaci do budoucna. Pecujete o své zdravi a my se snazime podporit Vas v tom pripravky

s prokazanou farmaceutickou kvalitou a ucinnosti . (GreenSwan pharmaceuticals, 2012,
[online])

Je ziejmé, ze zakaznikim predkladaji tezi, ze peCovat o zdravi lze s ptipravky GS mnohem

1épe nez jakymkoli jinym zptisobem.

Dal$im fenoménem soucasnosti jsou fitness a wellness centra. Mnohé z nich nabizeji kom-
pletni sluzby od pfesné naplanovanych sportovnich aktivit po detailné sestaveny jidelnicek,
kosmetiku, kadefnictvi, masaze atd. Silnou pozici maji tato centra v tom, ze nabizi Siroké
spektrum sluzeb ,,na miru“ a to vSe ,,na jednom misté. Tato centra byvaji doménou
vyssich tfid spolecnosti, ale pronikaji 1 do tfid stfednich. Dotaznikové Setfeni vypovida o
tom, Ze navstévy fitness a wellness center nejsou jesté béznou a zavedenou praktikou na-
pti¢ celou spole¢nosti. Témét 60 % (199 r.) tato centra viibec nenavstévuje. 30 % (102 r.)
je navstévuje pouze prilezitostné. Ti, co jsou pravidelnymi navstévniky a vyuzivaji téchto

sluzeb, tvoti pouze 11% z celku, coz je 36 osob.
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6.3.2 Pristup respondentii k reklamnim sdélenim v oblasti zdravého Zivotniho stylu

Otazka ¢. 15 (Jakym zpiisobem nejcastéji Cerpate informace z okolniho déni?) uvedla re-
spondenty do druhé ¢asti dotaznikového Setfeni. Méla za cil zjistit, jakym zplisobem re-
spondenti ziskévaji informace o okolnim déni, provétit jejich znalost brandl a marketingo-

vych kampani u n¢kolika produktt spojenych se zdravym zivotnim stylem.

Jakym zplsobem nejcastdji cerpate informace z okolniho déni?

_ Irferned 88,22 % |

! 3 Ohalj 52,23 %) (176)

Televize 44,81 % (151
Tisk 20,27 % (102)
Razhlas 8,31 % (2]

0% 0% 20% 30% 40% 50% GB0% T0% BO% 90% 100%

B internet: 331 (98,22 %)
OOkoell: 176 (52,23 %)

B Televize: 151 (44,81 %)
ETisk: 102 (30,27 %)

B Rozhlas: 28 (8,31 %)

L5}

Zdroj: hitp://30009.vypinto.cz

Graf 6 — Zputisob nejcastéjsiho ¢erpani informaci z okolniho déni
(vlastni vyzkum, 2013)

Graf ¢. 6 prezentuje vysledky otazky €. 15. Respondenti méli uvést minimalné¢ dva komu-
nikacni kandly, prostfednictvim kterych ziskdvaji informace z okolniho déni nejcastéji.
Podle ocekavani témer 100 % tazanych uvedlo internet. Pocet respondentt, kteti zvolili
prave tuto moznost, ¢ita 331 osob, coz jsou témét vSichni dotazovani. Tento fakt je logic-
ky, protoze znacna Cast vetrejnosti ma k internetu neustaly ptistup a také proto, ze vyzkum-
né Setieni probihalo pravé na internetu. Nachazi se zde velmi Siroké spektrum informaci
napii¢ mnoha obory, které je mozné ziskavat v jakykoli ¢as. Uskali, které internet piinasi,
je vedle hodnovérnych a seri6znich informaci pfitomnost mnoha dezinformaci, které jsou
interpretovany zkreslené a neptesn€. Vice neZ polovina tdzanych uvedla jako nejcastéjsi
zdroj Cerpani informaci svoje okoli. Kazdy je ovliviiovan svym okolim a zna¢nou ¢ast in-
formaci nacerpava pravé timto prostfednictvim. I zde muze vSak dojit ke zkreslovani a
dezinterpretaci informaci. 44 % (151 r.) zvolilo moznost televizniho vysilani. Napf. sledo-
vani vecernich udalosti v televizi je silné zab&hly trend (specidlné v €eskych rodinach).
Kwvili internetu je na ustupu, ale diky jeho silnému zakotfenéni ve spolecnosti stale pietrva-
vé. Cerpéani informaci z rozhlasu uvedlo jako nejéast&jsi zptisob pouze 8 % dotazovanych
(28 r.). Rozhlas byva casto uvadén jako ,mrtvé médium®. Jeho sila vSak stale zdstava

Vv ptipad¢ tfizeni automobilu, tudiz své piijemce si v urcity ¢as najde vzdy.
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Vysledky otazky ¢. 16 (Mdte pocit, zZe jste ovliviiovani reklamnim sdélenim?) dopadly
ptesné podle ocekéavani autora. Je dokazéano, ze kazdy z nas je do jisté miry ovliviiovan
reklamnim sdé€lenim. Pokud recipienta sd€leni nepfesvédc¢i reklamni kampan piimo ke
koupi, zanechd v ném minimalné podprahové znaky, které ziistavaji v jeho védomi a tyto
dopomahaji k asociacim, které si pfijemce pii ur€itych podnétech vybavi. Fakt, ze je vefej-
nost ovliviiovana reklamou, je vétSinou u individudlnich osob striktné popiran. 23 % dota-
zovanych (79 r.) kategoricky odmita jakékoli ovlivnéni reklamou. Polovina respondenti
piipousti, ze je reklama muze ovlivnit, pokud shleddvaji produkt, ktery propaguje, hodnot-
nym a dobrym. 20 % (66 r.) zase potvrdilo, ze pokud je reklama kvalitni, dobfe zpracovana
a poutava, muze jejich nakupni chovani ovlivnit. Necelych 5 % (15 r.) ptiznava, ze se re-

klamnimi kampanémi nechdvaji ovlivilovat velmi Casto.

Otazkami €. 17 — 19 autor zjiStyje, jak jsou na tom respondenti se znalosti znac¢ek u nékte-
rych vybranych produktt, které jsou ¢asto spojovany se zdravym zivotnim stylem. Otazka
¢. 17 (Jmenujte znacku, ktera Vam jako prvni prijde na mysl) se tyka cerealii. Série téchto
tii otdzek zamétujicich se na znalost znacky je uzce spojena s piimo polozenou otazkou €.
16 a mé za cil dokazat, ze respondenti reklamnimi sdélenimi ovlivnéni jsou. Pouze 5 odpo-
védi bylo formulovano tak, ze respondent nevi, nebo si nevzpomene. Zbytek zkoumaného
vzorku vzdy uvedl néjakou znacku. Tento fakt miize byt zptisobeny tim, Ze jsou dotazovani
zvykli konzumovat urcitou znacku ceredlii, ale urcité 1 tim, Ze maji v podvédomi nékolik
znacek tohoto produktu, coZ je zpiisobeno praveé ucinkem marketingovych komunikaci. Asi
30 % (111 r.) uvedlo znacku Emco. Aktivity, jeZ tuto znacku podporuji, jsou vicekanalové.
Jde o televizni spoty, podporu prodeje, prezentaci na internetu atd. Uvedeno zde bylo
mnoho dalSich znaéek (napt. BeBe, Nesquik, Bonavita atd.) Vysledky u téchto typa otazek
nemusi byt absolutné piesné, protoZze néktefi respondenti nenapsali ndzev znacky spravné a
tyto odpovédi nebyly néasledné zahrnuty do statistiky. Jedna se vSak o velmi nizké procen-

to.

Otazka ¢. 18 (Jmenujte znacku, ktera Vam jako prvni prijde na mysl) byla postavena na
stejném principu. Slo zde o brand mineralni vody, ktery respondenta napadne jako prvni.
Podle ptedchozich predpokladl zvitézila znacka Mattoni, ktera je na ¢eském trhu jiz velmi
dlouho a efektivné vyuziva mnoha nastroji komunika¢niho mixu. Tuto znacku zvolilo 123

respondentli. Déle se zde objevovaly znacky jako Magnesia, Aquilla a dalsi.

Na znalost brandu byla zamétena i otazka ¢. 19 (Jmenujte znacku, ktera Vam jako prvni

prijde na mysl). Tykala se jogurtl. I zde bylo uvedeno mnoZzstvi znacek, které se v této
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oblasti daji povazovat za leadery trhu a dostaly se do povédomi vetejnosti. Nejcastéji byla
zastoupena Activia od Danone. V podobné mife se objevovala i Jogobella (od znacky
Zott), Yoplait, Olma, Miiller a dalsi.

Vyse popsané tii otazky nebyly polozeny proto, aby bylo zjisténo, jakou znacku respon-
denti preferuji. Pfitomnosti téchto ve vyzkumu chtél autor dokéazat, Ze naprosta vétSina
osob reklamnimi sdélenimi ovlivnéna je, a to at’ uz z hlediska nakupniho chovéani nebo jen

V rovin€ vnimani znacek, jejich vyznamu, velikosti a emociondlnich hodnot.

Vyzkum znalosti zna¢ek a vnimani vlivu marketingovych komunikaci podporuje i otazka
€. 20 (Uvedte 1 - 3 kampané tykajici se zdravého Zivotniho stylu, se kterymi jste se v médi-
ich setkali). 1 prostfednictvim této otazky vyzkumna sonda dokazuje, Ze respondenti re-
klamnim sd€lenim ovliviiovani jsou. Vyskytovaly se tu nejriznéjsi odpovédi, které pouka-

zuji na to, Ze vefejnost kampané na zdravy zivotni styl vnima.

Cast odpovédi (i kdyz velmi nizké procento) byla irelevantni — jednalo se napiiklad o od-
povédi typu ,,nesnasim reklamy®, ,,nesledu;ji televizi* nebo ,.kampanim nevétim*. Také se
zde objevovaly odpovédi, v nichz respondenti udavali holé produkty bez uvedeni jejich
znacky. Byly to odpovédi typu ,,ovesné vlocky®, ,jogurty®, ,reklamy na posilovny* atd.
Naprosto pfevazna vétSina respondentll vSak zaznamenala redlné kampang, které z médii
znaji. Zastoupen byl Avon — pochod proti rakoving prsu, Actimel, Aquilla, Mattoni, Rajec
a dalsi. Podle oc¢ekavani autora vSak byly nejvic zastoupeny dvé kampané. Activia a BeBe
Dobré rano. Piimo na kampan Activia si vzpomnélo zhruba 18 % (60 r.). Vyskytovaly se
zde ale i odpovédi typu ,,.Danone”, ,,Bifidus esensis* atd., které jsou s Activiou také spoje-
ny. Zde je dokazano, ze reklamni apely na jedince pusobi v n¢kolika rovinach a v rizné
intenzité. Respondenti zde dokézali jak spontdnni, tak podpofenou znalost znacky. Kam-
pant BeBe Dobr¢ rano uvedlo v Setieni 28 % (95 r.). I v tomto ptipad¢ vyzkum potvrdil, ze
tuto kampan znaji dotazovani spontanné (tj. interpretuji ji sami od sebe a aktivné), ale i

s podporou (vybavi si ji, pokud jsou na ni dotazani).

6.3.3 Analyza kampané BeBe Dobré rano — Hnuti za dobrou snidani

Produkt BeBe je vyrabén pod znackou Opavia. Opavia — LU, a.s. je jednou z nejvétsich a
nejznaméjsich potravinaiskych spolecnosti v Ceské republice. V roce 2007 se spole¢nost
Opavia zafadila pod spole¢nost Kraft Foods, a obohatila tak své portfolio o dalsi znacky
(BeBe, Disko, Fidorka, PIM’s, Tatranky, Horalky a dalsi). Kraft Foods na ¢eském trhu
pusobi od roku 1992. (Kraft Foods, 2013, [online])
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Jednim z pilitd budovani znacky BeBe na podporu zdravé snidané¢ byla kampan Snidas?
Tak to ukaz! Natoc reklamu na dobrou snidani a vyhraj 150 000 K¢. Kampan probihala na
internetu, a to formou soutéze. Probihala v obdobi kvétna roku 2008 a vybizela vefejnost,
at’ se zapoji a natoCi video propagujici dobrou a zdravou snidani a nasledn¢ ho virdlnim
zptisobem §ifi. NejveétSim cilem a motivaci kampané bylo navstivit stranky
www.hnutizadobrousnidani.cz, které obsahuji veskeré informace o brandu, viralni kampani

i produktu. (Opavia — LU, a.s. /(BeBe Dobré rano), 2004 — 2011, [online])

Obrazek 1 — Logo kampané Hnuti za dobrou snidani

(Hnuti za dobrou snidani, 2013, [online])

,, Prvni ceskou reklamu natocenou samotnymi spotiebiteli pro ucely spotrebitelské soutéze
odvysila televize Prima v utery 2. zari 2008. Video s nazvem "BeBe - Respektuj sam sebe!"
zvitézilo v souteézi znacky BeBe Dobré rano "Snidas? Tak to ukaz!". Jeho autorem je Petr

Stach z Ostravy . (Opavia— LU, a.s. /(BeBe Dobré rano), 2004 — 2011, [online])

VysSe uvedend citace dokazuje, ze o kampan byl mezi vetejnosti zajem, zvysilo se pové-
domi o znacce. Unikatnim tahem bylo odvysilat televizni spoty, které vlastn€ natocili sami
zékaznici. Tato netradi¢ni forma propagace byla interaktivni a velmi puisobiva. Vyuzivala
predpokladu, ze spotiebitelé jsou soutézivi a budou tedy své videa po internetu viralné §i-
fit. Vyhodou bylo 1 to, Ze kampan nepatfila mezi launchovaci, takze predpokladala fakt, Ze
vetejnost produkt zna, a jen se snazila o podporu a upevnéni této znalosti. Soub&zné s
kampani internetovou probihala i kampan offlinovd, kterd tim padem rozsifila spektrum
komunikac¢nich kanald. Do soutéze bylo zapojeno celkem 76 videi. Vitéze vybrala odborna
porota a také Siroka vetejnost, diky hlasovani na produktové strance. (Hnuti za dobrou sni-

dani, 2013, [online])

Na webové strance www.hnutizadobrousnidani.cz je komplexni popis toho, jak ma snidané

podle spravnych norem zdravého Zivotniho stylu vypadat.


http://www.hnutizadobrousnidani.cz/
http://www.hnutizadobrousnidani.cz/
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., Nasim nejdulezitéjsim novorocnim predsevzetim tohoto roku bylo ,,kazdé rano snidat*.
Tento zavazek se snazime dodrzet a kromé pravidelné snidanée se snazime zit zdrave. Cho-
dime hrat squash, plavat nebo si jdeme zacvicit do posilovny, dbame na dostatecny prijem
tekutin, do stravy jsme také zaradili vice ovoce a zeleniny. My z Hnuti za dobrou snidani
vime, Ze snidané je spravnym startem do nového dne. Snidané totiz predstavuje 20 az 25 %
denniho energetického prijmu a je zakladem pro dobrou fyzickou i dusevni kondici po cely

den “. (Hnuti za dobrou snidani, 2013, [online])

Jak z vyse uvedeného zdroje vyplyva, snahou tvirci této reklamni kampané nebylo pouze
»prodat™ svij produkt koncovému zakaznikovi, ale vytvofit v recipientech sdéleni jakysi
pocit nutnosti snidat, pohybovat se a zdravé zit. Tyto prvky jsou vSak na strance s kon-
zumaci susenek BeBe Uizce provazany, a proto ma kampan dobry potencial zadsahu a ovliv-
néni ndkupniho chovani zdkaznika. Stranky obsahuji popis kampané a vysvétleni, co to
vibec Hnuti za dobrou snidani je, ale i pravidelné BeBe newslettery, videa s tutorialy, kte-
ré prezentuji, jak spravné cvicit, parametry pojmu zdravy zivotni styl, poradnu s otdzkami
a odpovéd’mi, rubriku zabavy, kde si nav§tévnici mohou zahrat napf. pexeso s tematikou
Hnuti za zdravou snidani a dal$i. V neposledni fad€ na strankach navstévnici samoziejmeé
naleznou kompletni prezentaci produktii BeBe Dobré rano a nezbytné kontakty na spolec-

nost. (Hnuti za dobrou snidani, 2013, [online])

*Home Co je Hnuti | (Rerni Noviny | Cvileni | Zdravy fivotni styl | BeBe Dobré rino | Poradna | Soutéie | Zibava | Naptite nim

* 10 tipl jak hravé zviadnout
pracovni rano

* Vime, co Ceské Zeny nejcastéji
snidaji

*i Novinka BeBe Dobré rano

Mini s brusinkami
¥ Joprti v Ju rosth zamidete’

¥ RYTMU!
brané mixy:

Fresh Wind
Marek Adamkovié

we e

Obrazek 2 — Webové stranky Hnuti za dobrou snidani
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(Hnuti za dobrou snidani, 2013, [online])

Na kampan Hnuti za dobrou snidani navazala spole¢nost Kraft Foods v roce 2012 kampani
BeBe vyzva — a to jak v Ceské republice, tak na Slovensku. Claim této soutéze znél: ,,60
sekund, 30 dni, 1 vyzva*“. Cilem této kampané bylo zpfijemnit lidem jejich hekticka pra-
covni rdna prostfednictvim kratkych rannich kardio cviceni. Za dva mésice se do projektu
zapojily desitky tisic lidi. Marketingova kampai ¢itala nékolik komunikacnich kanéli a
zajisté dopomohla k takto znaéné casti. Jednim z nastroj byla 1 guerillova kampan - roz-

cvickovy automat na prazském Hlavnim nédrazi. Pfedcvicoval cestujicim, ktefi na stanici

rano ¢ekali, sestavu pro rozcvicku, do které se mohli aktivné zapojit. (BeBe Dobré rano,

2012, [online])

Obrazek 3 — BeBe rozcvickovy automat

(BeBe na Hlavnim nadrazi postavilo automat na rozcvicku, 2012, [online])

Soutéz byla na dvojjazyénych strankach www.bebevyzva.cz (sk) spusténa na zacatku srpna
2012 a pokracovala az do poloviny fijna a dosdhla vybornych vysledkii. Spolecnost Kraf
Foods oc¢ekavala zhruba 10 000 ucastnikl a toto ocekavani bylo jesté¢ prekondno téméf o
4 000 registraci. Samostatné stranky soutéze navic navstivilo vice nez ¢tvrt milionu né-

vstévnika. (BeBe Dobré rano, 2012, [online])


http://www.bebevyzva.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

V ramci komunika¢niho mixu této kampané bylo vyuzito nékolik kanal. NejstézejnéjSim
z nich v8ak byla on-line komunikace. Na internetové stranky www.bebevyzva.cz (sk) upo-
zornovaly kreativné zpracované bannery na mnoha serverech, které jsou zaméfené na za-

jmy a aktivity cilové skupiny kampané. (BeBe Dobré rano, 2012, [online])

Kampan doprovazely i PR aktivity, jez byly realizovany Vv n¢kolika vinach. Komunikace
byla zaméfena pfimo na samotnou soutéz. V prazskych fitness centrech byly realizovany
eventy piimo s G¢astniky soutéze, dale byly na riznych serverech v Cechach i na Sloven-
sku pribézné zverejnovany informace o prubéhu soutéze, jez Citaly mimo jiné i interviews
s ucastniky i odborniky. Dal§im prvkem byly napiiklad i spoty na LCD obrazovkach
v 1¢ékatskych ¢ekarnach. (BeBe Dobré rano, 2012, [online])

V ramci podpory prodeje nainstalovala spole¢nost do obchodll specidlné naaranzované
produkty BeBe Dobré rano a informace o soutézi mohli zdkaznici ziskdvat 1 ze samolepek

pfimo na baleni téchto susenek. (BeBe Dobré rano, 2012, [online])

Pomyslnou tfesnickou na dortu byl rozcvickovy automat na prazském Hlavnim nadrazi
(viz Obrazek 1). Pomoci zlutého tlacitka mohli kolemjdouci zahajit rozcvicku ,,pod vede-
nim* tohoto automatu a mnoho z nich tuto moznost také vyuzilo. Tym BeBe Dobré rano
tuto akci audiovizualné zdokumentoval a sdilel na serveru www.youtube.cz, coz logicky
mélo dal$i viralni potencidl a prospélo to komunikaci znacky. (BeBe Dobré rano, 2012,

[online])

6.3.4 Pristup respondentii ke kampani BeBe Dobré rano — Hnuti za dobrou snidani

Treti ¢ast Setfeni zkouma, jestli respondenti znaji kampant BeBe Dobré rano — Hnuti za

dobrou snidani, jestli znaji jeji leitmotiv a zda tyto vyrobky nakupuji.

Otazka ¢. 21 (Zndte reklamni kampan BeBe Dobré rano — Hnuti za dobrou snidani?) vy-
mezuje respondenty na dvé kategorie — ti, ktefi kampan znaji a nikoli. Ve vySe uvedeném
rozboru kampan¢ BeBe Dobré rano autor uvadi, ze byla promyslena, kreativni a komuni-
kovala sviij brand ve spojeni se zdravym zivotnim stylem mnoha kanaly. To, Ze se respon-
dentiim dostala do povédomi, dokazuje vysledek otazky ¢. 21. 95% (318 r.) se s touto

kampani setkalo. Pouze necelych 6% (19 r.) Hnuti za dobrou snidani nezna.


http://www.bebevyzva.cz/
http://www.youtube.cz/
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Ze kterych médii tuto kampan znate?

5,56 % (301)

Interned 15,05 % (48)
Inzerce v casopisech a novinach 12,85 % (41)
In-store | propagace wyrobku pfimo v mis# prodeje) 8,15 % (26)
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B Televiznl spoty: 301 (94,36 %)

Olntermet: 48 (15,05 %)

Einzerce v éasopisech a novindch: 41 (12,85 %)

B In-store (propagace vyrobku pfimo v misté prodeje). 26 (8,15 %)

zdroj: http /30009 vyplnto.cz

Graf 7 — Komunika¢ni kanaly kampané Hnuti za dobrou snidani

(vlastni vyzkum, 2013)

Z grafu €. 7, jenz se vaze k otazce €. 22 (Ze kterych médii tuto kampan znate?), 1ze vycist,
diky kterym komunika¢nim kanaliim se s kampani respondenti setkali nejcastéji. Vysledky
této koresponduji s analyzou, jez je uvedena v pfedchozi kapitole. Televizni spoty zasahly
témer 95 % respondenttl, coz je 301 ze vSech dotazovanych. Znalost znacky byla podpote-
na i online soutézi. Ta byla postavena na nataceni viralnich videi a probihala pfes webovou
stranku kampang. 15 % (48 r.) zna tuto kampan z internetu. Na podporu prodeje této kam-
pané zareagovalo asi 8 % (26 r.) a zbytek respondentt se s kampani seznamilo pies place-

nou inzerci ¢1 PR aktivity v printu. Jedna se o 13 %, coz €ini 41 dotazovanych.

Otazka €. 23 (Dokazete kratce popsat, co je hlavnim sdélenim této kampané?)byla ve vy-
zkumné sondé¢ oznaena jako nepovinnd. Cilem této otdzky bylo zjistit, zda respondenti
kampan spravné chapou a zda ji pfijimaji skutecné tak komplexné, jak bylo spolecnosti
Kraft Foods zamysleno. I pfesto, Ze Setfeni nepodminovalo k vyplnéni této otazky, odpo-
védélo na ni 66 % dotazovanych (222 r.). Dalsim argumentem, ktery hovoii ve prospéch
uspésnosti kampang, je fakt, ze z onéch 222 respondentii, ktefi na tuto otazku dobrovolné
odpovédéli, jich necelych 84 % (186 r.) odpovédélo spravné. Popsali, Ze cilem a leitmoti-
vem kampané¢ je pfimét vefejnost snidat, a to zdrave. Snidat pravé suSenky BeBe bylo az
sekundarnim apelem kampané, coz drtiva vétSina tazanych, ktefi se k otazce vyjadrili, po-
chopili. Zbytek respondentti uvedl, ze kampan vybizi k nakupu susenek BeBe, a neuved|
motivaci snidat. I to je vSak ¢astecné spravna odpovéd, nebot’ cilem kazdé reklamy je

oslovit potencialniho zédkaznika a pfimét ho k nakupu produktu.

Otazka €. 24 (Kupujete ceredlie BeBe Dobré rano?)se respondentli piimo taze, jestli je
reklamni kampan ¢i samotny produkt ptiméli ke koupi. Témét 46 % (155 r.) dotazovanych

uvedlo, Ze BeBe Dobré rano kupuji, coz miize byt zpisobeno ovlivnénim reklamnimi ape-
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ly, doporucenim od znamych nebo napiiklad prvni spontanni koupi, ktera se posléze stane
zvykem. Zbylych 55 % (182 r.) suSenky BeBe Dobré rano nekupuje. Pokud bychom méli
generalizovat vysledek této vyzkumné sondy na celou spolecnost (cilovou skupinou byl
prave prufez celou spolecnosti), vyhodnocuje autor kampan 1 produkt jako velice uspésny,

vezme-li v uvahu konkurenci podobnych produkt.
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7 SHRNUTI A ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY

Z vysledkt dotaznikového Setieni autor vyvodil nékolik zavéri. To, ze je téma zdravého
zivotniho stylu aktudlni a diskutované a Ze se o tuto problematiku spolecnost zajima, je
ziejmé napiiklad diky vysokému poctu osob, které se na vyzkumu podilely. Sonda probi-
hala od 31. biezna do 8. dubna 2013 a po tuto dobu ziskala celkem 337 respondentt. Vedle
iniciativy autora si znacna Cast ucastnikii nasla tento veiejny on-line dotaznik svépomoci a

do sondy se zapojili.

Ukazalo se, ze vSichni respondenti maji svou pfedstavu o tom, v ¢em zdravy zivotni styl
spoc¢iva, a mnoho z téchto predstav se ¢asto shodovalo. Z dotazniku obecné vyplynulo, Ze
respondenti si otdzku zdravého Zivotniho stylu uvédomuji a snazi se k ni zaujmout néjaké

stanovisko.

Dalsim zajimavym zavérem je fakt, Ze respondenti povétSinou vedi, jak spravné ke svému
Zivotnimu stylu pfistupovat, ale mnoho z nich se podle téchto aspektu fidi pouze minimal-

W

nc.

Marketingovou komunikaci jsou respondenti at’ uz védomé ¢i podvédomé ovliviiovani

vice, nez si mysli a nez si jsou ochotni pfipustit.

Vyzkumna otazka €. 1: Vnimaji respondenti jako nutnost pristupovat ke svému zdravému

Zivotnimu stylu zodpovedné?

Ano. Podle vysledkl dotazniku respondenti vnimaji jako nutné pfistupovat zodpovédné ke
svému zivotnimu stylu, ne vSichni to vSak stoprocentné praktikuji. Z prvni ¢asti dotazniku
l1ze vycist, Ze respondenti o této oblasti informovani jsou a zhruba védi co je a co neni
spravné. Z Setfeni vyplyva, Ze respondenti dodrzuji ,,méné naro¢né* zasady zdravého Zzi-
votniho stylu (naptiklad dodrzovani pravidelného pitného rezimu) snaze, nez zasady na-
ro¢néjsi (naptiklad pravidelny pohyb, pravidelné a pestré stravovani). Vyzkumna otazka ¢.
1 také prokazala, Ze pojem zdravy Zivotni styl si mnoho respondentli vyklada kazdy po
svém. MiiZe to byt preference sportu, zdravé stravy, vydatného spanku ¢i uzivani vitamind
a potravinovych doplitkii. Pokud shrneme vyzkumnou otdzku ¢. 1 a porovnadme vysledky
sondy a sekundarni data, miZeme zjistit, Ze zdravy Zivotni styl respondenti vnimaji jako

nutnost a ¢ast z nich se podle toho také tidi.
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Vyzkumna otdzka €. 2: Nechavaji se respondenti v oblasti zdravého Zivotniho stylu ovliv-

novat reklamnimi komunikaty?

Ano. Respondenti se aktivné zajimaji o okolni déni prostiednictvim nejriznéj$ich komuni-
kacnich platforem. Z Setfeni vyplynulo, ze néktefi dotazovani absolutné odmitaji, Ze by je
reklamni sdéleni jakkoli ovliviiovalo. Velka ¢ast tazanych ptipustila, Ze reklamu vnimaji,
pouze pokud je kreativné a kvalitn¢ zpracovana nebo pokud se ztotoznuji s produktem,
ktery propaguje. Pouze nizké procento respondentii vypovédélo, ze se reklamou nechavaji
Casto ovliviiovat. Podle dopliujicich otazek ve druhém bloku dotazniku vSak bylo zjisténo,
ze reklamnim sdélenim jsou né&jakym zplisobem ovliviiovani témét vSichni respondenti.
Z $etfeni vyplynulo, Ze maji spontanni ¢i podpofenou znalost znacek a jsou schopni jme-

novat nékterou z kampani, kterd se problematikou zdravého Zivotniho stylu zabyva.

Vyzkumna otazka ¢. 3: Ovlivnila reklamni kampan BeBe Dobré rdano — Hnuti za dobrou

snidani nakupni chovani respondentit?

Ano. Z vysledki vyzkumné sondy mizeme vyvodit, ze vefejnost kampan BeBe Dobré
rano — Hnuti za dobrou snidani zna. Spojeni filozofie kampané a nasazeni efektivnich ko-
munikacnich kandlli se vyplatilo a zaséhlo cilovou skupinu. Z Setfeni vyplyva i fakt, ze
respondenti kampan vnimali spravné, pochopili jeji vyznam a zaregistrovali ji v riznych
druzich médii. Zavérem lze podotknout, ze BeBe Dobré rano respondenti dobfe znaji a
téméf polovina dotazovanych tento produkt kupuje a uptednostiiuje pted produkty konku-

renénimi.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo zjistit, jak vefejnost pfistupuje ke svému osobnimu Zivotnimu
stylu a do jaké miry jsou v ramci této problematiky ovliviiovani reklamnim a medialnim

sdélenim. Jako konkrétni ptiklad autorovi poslouzila kampan k susenkdm BeBe Dobré

rano — Hnuti za dobrou snidani.

V teoretické Casti se prace opira o vychodiska z odborné literatury. Zabyva se uplatnova-
nim psychologie v reklamé¢, popisuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu a interpretu-

je pojmy zdravi a zdravy zivotni styl.

Dalsi ¢ast prace — cile a metodika — vysvétluje postupy Vv ¢asti praktické. JSou v ni zahrnuty
cile a ucel prace, vyzkumné otdzky a metodika kvantitativniho Setfeni, pro které se autor

Vv této bakalaiské praci rozhodl.

V praktické ¢asti prace autor realizoval vyzkumnou sondu, které se ztacastnilo 337 respon-
dentt. Cilova skupina této sondy byla vymezena jako prutfez celou spole¢nosti. Cilem Set-
feni bylo zjistit, jak zodpovédné ke svému Zivotnimu stylu dotazovani ptistupuji, do jakeé
miry vnimaji reklamni sdéleni a nechavaji se jim ovliviiovat. Dal§im cilem bylo zjistit, jak
zakaznici vnimali kampan BeBe Dobré rano — Hnuti za dobrou snidani a jak se promitla
Vv jejich nakupnim chovéni. Ziskané poznatky autor zhodnotil, interpretoval a odpoveédél na

nastavené vyzkumné otazky.

Tato prace mize vést ke zvySeni zdjmu o problematiku, do niZ pronikd. Respondenti si
prostiednictvim vyzkumné sondy mohli otestovat, jak na tom se svym Zivotnim stylem

Jjsou a také se zamyslet, jestli neberou reklamni sdéleni v této oblasti ptili§ nekriticky.

Autorovi prace ptinesla predevsim zjisténi, Ze spolecnost je o zdsadach zdravého zivotniho
stylu celkem dobfe informovana, ale jen néktefi se podle téchto zasad tidi. Dale se potvrdil
autortiv pfedpoklad, Ze reklamou jsou do urcité miry ovliviiovani témét vSichni, 1 kdyZ si
to mnozi nechtéji ptipustit.

Bakalarska prace byla pojata komplexné¢, ale zajisté lze zaméfit se na uzsi cilovou skupinu

¢i na uzsi discipliny zdravého zivotniho stylu a téma dal rozpracovavat v dalsich kvalifi-

kacnich pracech.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABC  Vyznam prvni zkratky.
B Vyznam druhé¢ zkratky.

C Vyznam tieti zkratky.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Vysledky vyzkumné sondy



PRILOHA PI: VYSLEDKY VYZKUMNE SONDY

1) Kterd z moznosti podle Vas nejlépe vystihuje podstatu zdravého zivotniho stylu?

(vyberte 4-6 moznosti)

Ktera z moznosti podle Vas nejlépe vystihuje podstatu zdravého
Zivotniho stylu?

| 3,00 % (220)

K T2 % (243
71.51 % (241)
Pravideln& jisl 71,22 % (240)

Nekou it 63,2 % (213)
Jist zdravE 61,72 % (208)

¥ 7 Snaiilse vyvaroval siresu 40,95 % (132)

Pravidelng od podival 27,29 % (94)

Mepit alkohal 23,15 % (78)

Mavi#voval filness a wellness cenira 5,93 % (20)

Cvitit v posilovné 5,64 % (19)

Uzival witaminy a polravinowe doplfky 297 % (10)

Konzumoval biopoiraviny, pouival biokesmediku... 2,08 % (7)

0% 10% 20% 30% 40% &50% @&0% 70% 80% 90% 100%

B Dodrzovat pitny rezim: 280 (83,09 %)

ODodrzovat pravidelny spankovy rezim: 243 (72,11 %)

H Pravidelné sportovat na cerstvém vzduchu: 241 (71,51 %)
B Pravidelné jist 240 (71,22 %)

B Nekoufit: 213 (63,2 %)

B Jist zdravé: 208 (61,72 %)

OSnazit se vyvarovat stresu: 138 (40,95 %)

B Pravidelné odpocivat 94 (27,89 %)

B Neplt alkohol: 78 (23,15 %)

B Navitévovat fitness a wellness centra: 20 (5,93 %)

B Cvicit v posilovné 19 (5,64 %)

OUzZlvat vitaminy a potravinové dopliiky: 10 (2,97 %)
OKonzumovat biopotraviny, pouZivat bickosmetiku...: 7 (2,08 %)

zdroj: http:/30009.vyplnto.cz
2) Denné vypiju:
Denné vypiju:
W15 -3 litry vody: 169 (50,15 %)
01 - 1,5 litru vody: 127 (37,69 %)
EDo 1 litru vody: 41 (12,17 %)
zdroj: http:/30009 vyplnto.cz




3) Na Cerstvém vzduchu jsem denné:

Na gerstvém vzduchu jsem denné:

42,14

B 1 -3 hodiny: 174 (51,63 %)
ODo 1 hodiny: 142 (42,14 %)
BEVice neZ 3 hodiny: 21 (6,23 %)
zdroj: httpe/30009.vyplnto.cz

4) Sportujete?

Sportujete?

B Ano: 220 (65,28 %)
B Ne: 117 (34,72 %)
zdroj: http:/30009.vyplnto.cz

5) Pokud ano, sportujete...

Sportujete:

-_— VEkaiEndpeilevng 19,64 % (1
7 Venku 67,87 % (150)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 6B0% 70% E0% 90% 100%

BY télocviéné/posilovné 176 (79,64 %)
OVenku: 150 (67,87 %)
zdroj: hitp: /30009 vyplnto.cz




6) V pracovnim tydnu spim v noci:

V pracovnim tydnu spim v noci:

B - 8 hodin: 262 (77,74 %)
OMé&né nez 6 hodin: 40 (11,87 %)
BEVice neZ 8 hodin: 35 (10,39 %)

zdroj: httpe/30009.vyplnto.cz

7) Jakou formou radi relaxujete? (Vyberte 3 moznosti)

Jakou formou radi relaxujete?
Spanek 66,17 % 125
9| Schazeni s= s plakli 52,45 % (197)
Cetba 52,52 % (177)
Surlovani na inkernetu 50,74 % (171)
Pohyhb 49,85 % (162)
Sledovani elavize 20,08 % (22)
MNavi#va kina/divadla 28,49 % (95)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% 80% 90% 100%

B Spanek: 225 (66,77 %)
OSchazenl se s prateli: 187 (58,46 %)
B Cetba: 177 (52,52 %)

B Surfovani na intemetu: 171 (50,74 %)
B Pohyb: 168 (49,85 %)

B Sledovanl televize: 98 (29,08 %)

B Navstéva kina/divadia: 96 (28,49 %)

zdroj: http/30009.vyplnto.cz

8) Koufite?

Koufite?

B Ano: 91 (27 %)
B Ne: 246 (73 %)
zdroj: http:/30 009 vypinto.cz




9) Pokud ano, kolik vykoufite cigaret?

Kolik vykoufite cigaret?

B0 -5 denné 25 (27,47 %)
010 a vice denné 24 (26,37 %)
B0 - 5 tydné 22 (24,18 %)

H5 - 10 denné& 20 (21,98 %)

zdroj: http:/30009.vyplnto.cz

10)  Pijete alkohol?

Pijete alkohol?

HAnO: 240 (71,22 %)
HNe: 97 (28,78 %)

zdroj: hitp:/30008 vypinto.cz

11)  Pokud ano Jaka je vase frekvence piti alkoholu?

Jaka je frekvence piti alkoholu?

W1 - 2x tydné: 184 (75,1 %)
02 - 3x tydné: 48 (19,59 %)
W4y a vice tydné: 13 (5,31 %)
zdroj: http:/30008. vypinto.cz




12)  Jite zdraveé? (Vyberte pro Vas vhodné tvrzeni)

13)  Uzivate vitaminy ¢i jiné potravinové doplnky?

Uzivate vitaminy &i jiné potravinove doplfiky?

Hano: 140 (41,54 %)
Hne: 197 (58.46 %)

zdroj: hitp:/30008 vypinto.cz

14)  Navstévujete n&jaka centra (wellness, fitness), ve kterych se na zdravy zivotni styl

specializuji?

Navstévujete néjaka centra (wellness, fitness), ve kterych se na zdravy
Zivotni styl specializuji?

B Nenavitévuji: 199 (59,05 %)
OPflezitostné 102 (30,27 %)
B Pravidelné: 36 (10,68 %)

zdroj: http:/30009.vyplnto.cz

15)  Jakym zptsobem nejéastéji Cerpate informace z okolniho déni? (Vyberte 2 — 3

moznosti)



Jakym zplsobem nejcastéji cerpate informace z okolniho déni?
Imerned 28,22 % (§3)

D Okoli 52,23 % (175)

Telavize 44,81 % (151)
Tisk 30,27 % (102)
Razhlas B.31 % (28)

0% 0% 20% 30% 40% 50% B0% V0% 80% 90% 100%

Hintemnat: 331 (98,22 %)
D Okoll: 176 (52,23 %)
HTelevize: 151 (44,81 %)
ETisk: 102 (30,27 %)

B Rozhlas: 28 (8,31 %)

zdroj: http:/30009.vyplnto.cz

16)  Mate pocit, ze jste ovliviiovani reklamnim sdélenim?

Mate pocit, Ze jste ovliviiovani reklamnim sdélenim?

B Podle toho, jesti mé zaujal produkt, ktery propaguje: 177 (52,52 %)

OUrcité ne: 79 (23,44 %)

B Podle toho, zda se mi reklama Ilbl: 66 (19,58 %)

B Reklama ¢asto ovliviiuje mé nakupnl chovanl: 15 (4,45 %)
zdroj: hitp:

109 vyplnto.cz

17)  Jmenujte znacku, ktera Vam jako prvni pfijde na mysl (cerealie):



Jmenujte znacku, ktera VVam jako prvni pfijde na mysl (cerealie):

BEmco: 111 (32,94 %)

Onestlé: 41 (12,17 %)

BEMisli: 17 (5,04 %)

HEBeBe: 14 (4,15 %)

B Nesquik - 12 (3,56 %)

BEmixit: 8 (2,37 %)

Oemko: 7 (2,08 %)

EBona Vita: 7 (2,08 %)

B bonavita: 7 (2,08 %)

Bfitness: 5 (1,48 %)

B Nesquick: 5 (1,48 %)

O Ostatnl odpovédi: 103 (31 %)
zdroj: http:/30009.vyplnto.cz

18)  Jmenujte znacku, ktera Vam jako prvni pfijde na mysl (mineralni voda):

Jmenuijte znagku, ktera Vam jako prvni pfijde na mysl (mineraini voda):

B Mattoni: 95 (28,19 %)

OMagnesia: 52 (15,43 %)

BERajec: 31 (9,2 %)

Ebonaqua: 25 (7,42 %)

B dobra voda: 25 (7,42 %)

B Matoni: 18 (5,34 %)

OAquila: 11 (3,26 %)

B matonni: 8 (2,37 %)

EPodébradka: 8 (2,37 %)

BEkorunnl: 6 (1,78 %)

BToma: 5 (1,48 %)

O Ostatnl odpovédi: 53 (16 %)
zdroj: http:/30009.vyplnto.cz

19)  Jmenujte znacku, kterd Vam jako prvni pfijde na mysl (jogurt):



Jmenujte znacku, ktera Vam jako prvni pfijde na mysl| (jogurt):

B Activia: 57 (16,91 %)
Ojogobella: 36 (10,68 %)
BEDancne: 36 (10,68 %)
Hjogobela: 21 (6,23 %)

B Hollandia: 16 (4,75 %)
EYoplait 15 (4,45 %)
Oflorian: 15 (4,45 %)
Eholandia: 12 (3,56 %)
BOima: 9 (2,67 %)

B Muller. 8 (2,37 %)

O Dobra Mama: & (1,78 %)
O Ostatnl odpovédi: 106 (31 %)

zdroj: http:/30009.vyplnto.cz

20)  Uvedte 1-3 kampan¢ tykajici se zdravého Zivotniho stylu, se kterymi jste se v mé-

diich setkali (uvést)

Uvedte 1 - 3 kampané tykajici se zdravého Zivotniho stylu, se kterymi
jste s v médiich setkali:

Enevim: 39 (11,64 %)
OBeBe Dobré réano: 30 (8,96 %)
B Activia: 15 (4,48 %)
BEbebe: 10 (2,99 %)
W- 92,69 %)
Bnevzpominam si: 8 (2,39 %)
Bjste to co jlte: 4 (1,19 %)
B Ostatnl odpovédi: 220 (66 %)
zdroj: http:/30009.vyplnto.cz

21)  Znate reklamni kampain BeBe Dobré rano — Hnuti za dobrou snidani?



Znate reklamni kampan BeBe Dobré rano — Hnuti za dobrou snidani?

B Ano: 318 (94,36 %)
HNe: 19 (5,64 %)

zdroj: http:/30 009 vypinto.cz

22)  Pokud ano, ze kterych médii tuto kampan znate? (vyberte 1 — 4 moznosti)

Ze kterych médii tuto kampan znate?

Indarnat 15,05 % (43)
Inzerce v éasopizech a novinach 12,85% (41)
In-store | propagace wyrobku pfimo v mis# prodeje) 8,15 % (26)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Televiznl spoty: 301 (94,36 %)
Olntemet: 48 (15,05 %)
Binzerce v ¢asopisech a novindch: 41 (12,85 %)
Bin-store (propagace vyrobku pfimo v misté prodeje); 26 (8,15 %)
zdroj: http:/30009.vyplnto.cz

23)  Dokazete kratce popsat, co je hlavnim sdélenim této kampané&?

Dokazete kratce popsat, co je hlavnim sdélenim této kampané?

Ene: 8 (3,59 %)

OZdrava snidané 5 (2,24 %)
B snidat bebe: 3 (1,35 %)

Mjist zdravé : 2 (0,9 %)

B snidané je dilezita: 2 (0,9 %)
B snidané: 2 (0,9 %)

B Ostatnl odpovédi: 201 (90 %)

zdroj: http:/30009.vyplnto.cz

24)  Kupujete cerealie BeBe Dobré rano?



Kupujete cerealie BeBe Dobré rano?

Bano: 155 (45,99 %)
Ene: 182 (54,01 %)

zdroj: http:/30 009 vypinto.cz

25)  Pohlavi

Pohlavi:

B Zena; 241 (71,51 %)
B Muz: 96 (28,49 %)

zdroj: http:/30009.vypinto.cz

26)  Vék

Vékova kategorie:

W20 - 25 lat 206 (61,13 %)
D15 - 20 lat 44 (13,06 %)
H25 - 30 lat 42 (12,46 %)
H30 - 40 lat 23 (5,82 %)
H40 - 50 let 15 (4,45 %)
E50 a vice let 7 (2,08 %)

zdroj: http:/30009.vyplnto.cz

27)  Zamgéstnani



Zamastnani:

B Student V&: 201 (59,64 %)
OZaméstnanec: 67 (19,88 %)

B Student S&: 33 (9,79 %)

B Zivnostnik/Podnikatel: 20 (5,93 %)
E Nezaméstnany: 7 (2,08 %)
HMatefska dovolena: 5 (1,48 %)

B Dichodce: 4 (1,19 %)

zdroj: http:/30009.vyplnto.cz




