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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva segmentaci trhu proteinovych produkti a naslednym navrhem zacileni
kampani na reklamni platformé Facebook. K segmentaci byla nejprve vyuzita sekundarn{ data
MML-TGI spolecnosti Median, ze které vznikly ctyfi segmenty, a poté probéhlo ovéteni a doplnéni
informaci pomoci dat primarnich, konkrétné pomoci dotaznikového setfeni (N=344), kdy pocet
vzniklych segmentt byl osm. Tato data byla mezi sebou porovnana a nékteré segmenty byly
slouceny. Vysledny pocet segmentti byl pét. Hlavnim cilem této prace byl navrh reklamnich
kampani zacilenych na vzniklé zakaznické segmenty. Pfinosem této prace je navod na provedeni
segmentace a nasledné zacileni na Facebooku a Instagramu. Tato prace a jeji metodologie muze
slouzit jako inspirace pii vlastnim cileni. Postup v této diplomové praci bude aplikovan na znacku
proteinovych produktt.
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Abstract

This thesis deals with the segmentation of the protein products market and a subsequent
proposal of targeting campaigns on the Facebook advertising platform. The segmentation
initially used Median MML-TGI secondary data that resulted in four segments generated. Then
the information was verified and supplemented using primary data, namely a questionnaire
survey (N = 344), where the resulting number of segments was eight. These data were compared
and some segments were merged, so the final resulting number of segments was five. The main
goal of this thesis was to design advertising campaigns targeted at the customer segments
generated. The contribution of this work is a guide to segmentation and subsequent targeting
on Facebook and Instagram. This thesis and its methodology can serve as an inspiration for
other custom targeting. The procedure in this thesis will be applied to the brand of protein
products.
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Uvod

Lidé v dnesnim svéte se boji o své zdravi a dopliky stravy jsou pro né vhodnou prevenci proti
nemoci. Trh doplnku tak neustale roste. Mezi zdravotni rizika, se kterymi se lidé potykaji patfi
obezita. Jednou z moznosti, jak snizit svou vahu a pfilepsit svému zdravi je proteinova strava.
Tato prace se zabyva segmentaci trhu proteinovych produktt a naslednym zacilenim segmenta
na socialnich sitich.

V Ceské republice se v zat 2019 v internetovém prostedi pohybovalo 7,8 milionu uZivateld, z
nichz se téméf 900 tisic osob pfipojilo vyhradné pfes mobilni zafizeni (SPIR, 2019). Tato prace
se zabyva zacilenim uzivateld na socialnich sitich spadajicich pod spolecnost Facebook.
Facebook provozuje stejnojmennou sit’, na které se vyskytuje kazdy mésic 4,9 milionu Cechii a
Instagram, na kterém je mési¢né 2,3 milionu lidi. Mnoho uzivatelt vyuziva obé zminéné socialni
sité, a proto je zfejmy prekryv jejich uzivatelskych zakladen.

Moznosti, jak zacilit uzivatele na reklamni platformé Facebook, pod kterou spada i Instagram,
je velké mnozstvi. Mezi otazky, které si marketéfi pokladaji pfed spusténim svych reklamnich
kampani, je definice segmentt (publik), kterym se ma reklamni sdélenif zobrazit.

Na zakladé dat MML-TGI agentury Median byl segmentovan trh proteinovych produkta a byly
ziskany jednotlivé zakaznické segmenty. Tyto segmenty byly ovéfeny a doplnény kvantitativnim
vyzkumem, pro jehoz vyhodnoceni bylo vyuzito statistické aplikace SPSS. Nasledné byla
navrzena struktura a zacileni jednotlivych kampani na reklamni platformé Facebook na
segmenty ziskané v predchozich krocich.

Prace je urcena nékolika skupinam ctenaft. Prvni z nich jsou specialisté medialnfho planovani
reklamnich kampani, ktefi se mohou inspirovat analyzou dat MML-TGI, posloupnosti
jednotlivych analyz a odkryvanim jednotlivych zakaznickych segmentt. Druhou skupinou jsou
specialisté marketingu na socialnich sitich, ktef zjistf, jak mohou byt vyuzita data z MML-TGI
k zacilen{ uzivatela na reklamni platformé Facebooku. Ttetf skupinou jsou majitelé znacek nebo
obchodu, kteff se chtéji dozvédét vice o segmentaci trhu, vyhodnoceni atraktivity jednotlivych
zakaznickych segmentt a jejich zasazeni na socialnich sitich. V neposledni fadé se o tuto praci
muze zajimat kdokoli, koho zajima fizeni marketingu na zakladé dat.

Autorka této prace se o danou oblast aktivné zajima a profesné pusobi v jedné z globalné
nejvetsich reklamnich agentur na pozici specialisty vykonnostni reklamy na Facebooku. Pro své
klienty se neustale snazi hledat cesty, které zvysi navratnost investic do reklamy a propojeni dat
z MML-TGI s cilenim na Facebooku je prave jednou z nich.
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1  Cil prace

Hlavnim cilem této prace je navrh reklamnich kampani na platformé Facebook, zacilenych na

vybrané a ovéfené segmenty ziskané analyzou dat MML-TGI.
Dil¢imi cili této prace jsou:

DC1: Ziskani segmenti z dat MML-TGI,

DC2: Ovéfeni segmentu ziskanych z MML-TGI kvantitativnim vyzkumem,

DC3: Postizeni vybranych a ovéfenych segmenti na reklamni platformé Facebook.
2 Zpusob dosaZeni cile

Pro dosazeni cile bylo vyuzito sekundarnich dat MML-TGI sbiranych agenturou Median, ktera
byla analyzovana v nastroji Data Analyzer. Dale bylo vyuzito primarnich dat, ktera byla ziskana

formou dotaznikového Setfeni. Tato data byla nasledné analyzovana statistickou aplikac{ SPSS.
3 Pfinos prace

Hlavnim pfinosem této prace je vytvofeni reklamnich kampani na platformé Facebook
zacilenych na vyzkumem definované zakaznické segmenty. Tato price muze slouzit jako
podklad pro kterykoli obchod nebo znacku, ktera chce vyuzivat inzerce na socialnich sitich. T¢
muze byt dosazeno jak zacilenim na spravné definované zakaznické segmenty, tak lepsi
strukturou reklamnich kampani na Facebooku.

4  Omezeni a pfedpoklady prace

Tato prace si neklade za cil popsat veskeré pifstupy k segmentaci trhu, ani tak popis vSech
dostupnych analyz v aplikaci Data Analyzer, ktera obsahuje data MML-TGI. Dale také nebylo
cllem popsat veskeré moznost reklamni platformy Facebook, protoze by prace nabyla

neunosného rozméru.
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1 Spotrebni chovani a marketing

Tato kapitola slouzi jako uvod do spotfebntho chovani a marketingu. V kapitole byl popsan
nakupni rozhodovaci proces a rozdily mezi trzné nediferencovanym a cilenym marketingem.

1.1 Spotiebni chovani

Spottebni chovani definuje chovani spotiebitele a jeho potteby a preference. Zjist'ujeme, proc
si spotfebitel kupuje dané statky a co ho ovliviiuje. Koudelka (1997) pise, ze spottebni chovani
znamena chovani lidi — kone¢nych spotfebiteld, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani
spotfebnich vyrobku - produktt. PiSe také, ze se v nasem spotfebnim chovani odrazi vrozené i
ziskané chovani a nejen to, kdy je nakupujeme, ale také kdy je uzivat pfestavame. To, jakym
zpusobem a co spotfebovavame, je tedy castecné urceno napifklad kulturou, v jaké jsme se
narodili, skupinami, se kterymi jsme v blizkém ¢i vzdaleném kontaktu a nasi vlastni
individualitou. Individualita clovéka je ovlivnéna tfemi hlavnimi faktory. Prvnim je
sociodemograficky vliv, tedy kolik nam je let, jaké mame vzdélani, pfijem atd. Druhym
ovliviiujicim faktorem je fyzické ja a jeho stav a tfetim je psychické ja a jeho stav (Koudelka,
1997).

Pii nakupnim rozhodovacim procesu prochazi spotfebitel nékolika fazemi. Prvn{ fazi je
spotfebitelovo uvédomeéni si rozdilu mezi zadoucim a skutecnym stavem. Tim, ze rozpozna
problém, ma moznost ho vyfesit nakupem produktu ¢i sluzby. Zvazuje tedy moznosti, které by
mohly uskojit jeho potfebu. Divodem, proc je jeho Zadouci situace odlisna od skutecného stavu
muze byt nepfizniva zména soucasného stavu spottebitele, ktera nastava napiiklad z davodu
zhorsen{ finanéni situace nebo snizeni kvality produktu. Druhou moznosti, pro¢ skutecny stav
neodpovida stavu zadoucimu, je zvySeni urovné pozadovaného stavu, které muze byt
zpusobeno inspiraci ze socialntho prostfedi nebo zlepsenim finanéni situace. Druhou fazi je
hledani informaci, at’ uz vnitfnich ze zkusenosti a paméti spotfebitele nebo vnéjsi, na zakladé
okoli. Cim je potfeba vétsi, tim je spotiebitel aktivnéjsi v ziskavani a vyhodnocovani informaci.
Tteti fazi je pak hodnoceni alternativ a nakupni rozhodnuti. Po vyhodnoceni alternativ voli
spotfebitel konkrétni produkt, u kterého se rozhoduje napiiklad, ve kterém obchodé¢ vyrobek
zakoupi. V tento moment je spotfebitel ovlivnén jeho dostupnosti a merchandisingem. Posedni
fazi kupniho rozhodovani je jeho ponakupni chovani, které se odviji od jeho spokojenosti
s produktem (Koudelka, 2018).

1.2 Trzné nediferencovany marketing a cileny marketing

Marketing se muze lisit v zavislosti na potfebé diferenciovat trh. Pokud se chceme zaméfit
pouze na urcitou cast zakaznikd, jedna se o cileny marketing. Jestlize je vsak z pohledu nasich
potfeb rozdil mezi zdkazniky maly nebo zadny, muzeme pouzit trzné nediferencovaného
marketingu. Do trzné nediferencovaného spada marketing masovy, kdy celému trhu je nabizen
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jeden produkt nebo vyrobkové¢ diferencovany marketing, ktery nabizi nckolik moznosti
produktu, ale opét celému trhu.

Naopak cileny marketing se zaméfuje na jeden, vice ¢i vSechny segmenty a je zalozen na
odlidnosti jednotlivych spotfebitelt a jejich potfeb. Pokud se zaméfime na jeden ¢i vice
segmentu, mluvime o koncentrovaném marketingu, ktery vak pfinasi riziko $patné cileného ¢i
nedostatecného sdéleni. Jistéjsi, ale i mnohem narocnéjsi je pak diferenciovany marketing, ktery
se soustfedi na vSechny vyznamné segmenty a nabizi kazdému z nich odli§ny marketingovy mix
(Zamazalova et al., 2010). Tato prace se vénuje pfevazné cilenému marketingu.

Pii vybéru strategie je nutno zvazit mnoho faktort. Pokud spolecnost nedisponuje velkym
marketingovym rozpoctem, muze pro ni byt moznost cileného marketingu pfili§ narocnou.
Rozhodnou se jakou strategii zvolime muzeme také v zavislosti na variabilit¢ produkti.
Napiiklad pro jednotné produkty je vhodnéjsi volba nediferencovaného marketingu.
Nediferenciovany marketing také muzeme pouzit pfi uvedeni nového produktu na trh. Nase
strategie se tedy odviji i od Zivotniho cyklu produktu. V neposledni fadé je také dulezité si zjistit
jakou komunikaci pouziva nase konkurence.

K tomu, abychom byli konkurenceschopni musime znat makroprostredi (ekonomické,
technologické, technické, demografické, kulturni, politicko-pravni a pfirodni), mikroprostredi
(zakaznici, podnik, dodavatelé, distributofi, konkurenti) a danou c¢ast trhu. Marketingova
strategie je o propojeni firemnich silnych stranek a potfebami zakaznika, kterym dokaze
vyhovét. Jejimi kroky jsou segmentace trhu, targeting a positioning (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2007).

Jednim ze zakladnich principt businessu je: Poznej svého zakaznika, poznej svij trh. Cilem je
ziskat konkurenéni vyhodu na pfeplnéném trhu a splnit pozadavky jednotlivych a uzce
zaméfenych segmentd. Cilem je se odlisit, protoze tim, ze budete délat to stejné jako ostatni,
konkurenéni vyhody nedosihnete. Uspésna segmentace by méla byt produktem detailniho
porozuméni trhu (McDonald, 2012). Ve spousté¢ prament marketingu stejn¢ jako v knize
McDonalda se zduraznuje loajalita zakaznika a také jeji budovani, ale trzni podil firmy se dle
Briana Sharpa (Sharp, 2018) zvysuje z divodu rostouci obliby u vsech zakaznikt. Vétsinove
produkt zakoupi ale jen pfilezitostné, a proto je dulezité budovat uspésnosti znacky a dostavat
se k velkému mnozstvi zakaznikt. Kazda znacka ma totiz jinou oblibenost a zakaznikovi
preference zna¢né ovliviiuje. Podle Brana Sharpa by se tedy méla znacka, ktera chce rust
zaméfovat ne na vérné kupujici, ale na celkovy zasah (pokryti). S rastem trzniho podilu roste i
zakaznicka zakladna, at’ uz na zakladé zcela novych zakaznikt nebo snizeni poctu téch, kteff si
jiz opakované znacku nekoupi. Diivéjsi strategie byly zaméfené na kratkodoby narast trzeb.
Potfeba zmény v planovani je potfebna pro vsechny typy trhi.
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2 Cileny marketing — Segmentace trhu

Zakaznici nejsou homogenni ve svych preferencich a ocekavanich. Segmentace tyto rozdily
pouziva k vytvafeni marketingovych strategii. Podstata segmentace se odrazi v rozdéleni trhu
na takové skupiny lidi, ktef{ si budou ve svém spotfebnim chovani co nejvice podobni a zaroven
budou od ostatnich zakazniki svymi trznimi projevy co nejvice lisit. Pro tyto rizné segmenty je
tieba pouzit rizné marketingové strategie (Maricic & Djordjevic, 2015). Podminkam
podobnosti fikaime homogenita a odlisnosti heterogenita.

Zalez{ ovéem na tom, v ¢em jsou si dani zakaznici stejného segmentu podobni a jestli jejich
podobnost je pro nas véci klicovou. Jak uvadi Koudelka (2005) jestlize zname odlisnost, kterou
je misto bydlisté, ale vsichni spotfebitelé bydlici na rdznych mistech preferuji stejny produkt, je
pro nas dany segment pro marketing nevyuzitelny. Je tedy dulezité, abychom spravné vybrali
kritérium, které k segmentaci bude pouzito a segmentace nam piinesla potfebny vysledek. Jeji
podstatou je tedy najit vyrazné rozdily mezi spotiebiteli a odkryt trzni segmenty. Cely proces
vede k postizeni segmentt relevantnimi charakteristikami (Koudelka, 2018). Vyvijime své
pfiméfené marketingové usili na konkrétni skupinu zakaznika s podobnymi ocekavanimi a
preferencemi, protoze nam mohou generovat zisk a zajistit odpovidajici postaven{ spolecnosti
na trhu (Maricic & Djordjevic, 2015).

Pozadavky pro efektivni segmentaci jsou méfitelnost segmentt, dostate¢na velikost a jejich dostupnost.

Proces segmentace ma Ctyfi hlavni na sebe navazujici faze:

1. Vymezeni trhu,

2. PostiZeni vyznamnych kritérii,
3. Odkryti segmentti a

4. Rozvoj profilu segmentt.

2.1 Vymezeni trhu

Prvnim krokem procesu je vymezeni daného trhu. Jedna se o vymezeni trhnu hlavné z hlediska
geografie a kategorie produktu, tedy kde bude firma pusobit, v jakém staté, mésté nebo regionu
a jakou kategorii produktu bude nabizet.

2.2 Postizeni vyznamnych kritérii — kritéria
Vybér vhodnych kritérii patii k zasadnim kroktm segmentace. ,,[de o ndrocny proces postupného

gvagovani, provérovdani nejriznéisich moinych sméri diferenci/ podobnosti mezi spotrebiteli. Zkoumdne, jak

Uspésné dany smér, dané kritérium pomdha vyjadiit 3 jedné strany homogenitu segmentu 3 drubé naopak
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diferencovanost od dalsich skupin spotrebitelii (KKoudelka, 2005, s. 26). Pro rozdéleni spotfebitelt do
jednotlivych segmenti muzeme pouzit ruzné proménné a kritéria.

2.2.1 Vymezuijici kritéria

Pfi segmentaci pouzivame zaprvé vymezujici segmentacni kritéria, kterd délime na pficinna a
kritéria uzitl. Tato kritéria nam pomahaji k odhaleni vztahu spotfebitelt k danym produktim.
Segmentace neprobiha tedy podle vlastnosti spottebitelt, ale jejich chovani ke konkrétni znacce
¢i produktu. Zjist'ujeme napifklad, jak casto spotfebitel dany vyrobek kupuje a jak silny je jeho
vztah ke konkrétnimu produktu. Podle téchto kritérii pak muZeme nasledné zvolit svou
marketingovou strategii (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2003). Pfic¢inna kritéria se
ptaji na otazku proc a kritéria uzit{ na otazku jak.

Pfi¢inna kritéria

Prikladem pficinnych kritérif jsou oc¢ekavana a viimana hodnota, postoje, piilezitosti a davody
uzivani. Pro¢ zakaznik dany produkt pouziva? Co od naseho produktu ocekavar Tyto otazky
mohou byt zakladem pro nasi segmentaci.

Duvodem, proc¢ c¢lovék pouziva produkty je takovy, Zze uspokojuji jeho potiebu. Ocekava, Ze
uspokoji jeho potfebu, a proto je dulezité védét, co je touto potiebou (ocekavanim) z pohledu
zakaznika mysleno. Sam zakaznik vsak nemusi znat vyznam a davod své volby, coz muze byt
urcitym problémem segmentacniho kritéria ocekavané hodnoty. Zjisténi davodu proc¢
spotfebitel produkt uziva by nemélo dle Koudelky (2018) chybét v zadném procesu odkryvani
segmenti. Divodem uzivani proteinovych produkti muze byt napiiklad to, Ze uzivatel ¢asto
sportuje a potfebuje doplnit potfebné slozky, jako jsou bilkoviny nebo si chce dat rychlou

svacinu.

Vnimana hodnota odrazi spotfebiteltv pohled na znacku ve stejné produktové kategorii.
Prozkoumava oc¢ekavané hodnoty (uzitky) spotiebitel ve spojeni s viimanim konkrétni znacky.
Muzeme tedy zjistit, co jsou pro spotiebitelovy hlavni uzitky u konkrétniho produktu a
porovname jej s vaimanim konkrétni znacky. Vhodnym néstrojem pro zaznamenani vysledka
je percepéni mapa zobrazujici dojmy spottebitelt. Timto zpuisobem muzeme zjistit mezeru na
trhu. To, ze mezeru objevime, muZe sice znamenat, ze na trhu je misto pro novy produkt, ale
napfed bychom méli zjistit, zda o takovy produkt maji spotfebitelé vibec zajem.

wSegmentalnim kritériem json domnénky, které prikladaji spotiebitelé danym nackdm. |de viastné o
segmentaci podle image. V' pripadé segmentalnibo kritéria vnimané hodnoty koumdme r1izné predstavy o
riizmych nalkdch mezi rignymi spotrebiteli’* (Koudelka, 2005, s. 40).

Moznosti, jak muzeme postihnout odlisnosti ve viaimani{ znacky je 1 sledovani popularity znacky
na socialnich sitich a reakce uzivatelt na reklamy a pfispévky znacky (Koudelka, 2018).

Postoj je zkoumanim spotfebitelova nazoru na produkt. Spotfebitelé hodnoti na skale souhlas
¢i nesouhlas s vyroky dané produktové fady. Vyroky podchycuji jak domnénky (vnimana
hodnota), tak slozku afektivni, tedy citovou i konativni (jejich sklon k jednani). Postoje mtzeme

sledovat skrz preference uzivatele k vyrobku. Napfiklad jakou chut’ nebo typ vyrobku maji
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radéji a kterou znacku povazuji za nejlepsi v dané kategorii a pro¢. U proteinovych produktd
muze naptiklad o to, jestli maji radi radéji cokoladové nebo jahodové a jestli uzivaji vice prasek
nebo tycinky.

Poslednim segmentacni promeénou je prilezitost. Spotfebitelova motivace k uziti ¢i k nakupu se
lisi v zavislosti na okolnostech. Otazky, které bychom méli zodpovédét, jsou kdy spotfebitel
produkt uziva (v 1été, o Vanocich), kde produkt uziva (doma, na chaté), s kym produkt uziva
(sam, s rodinou), s ¢im (pouziva zaroven jiny produkt). Zde muze byt pfikladem uzivani hlavné
za zacatku roku, kdy spotfebitelé chtéji nejvice hubnout nebo uzivani i dalsich produktd pro
sportovce jako jsou BCAA a dalsi.

Kritéria uziti

Kritéria uziti zkoumaji rozdily ve spotfeb¢ statkt a odpovidaji na otazku, jak razné je pouzivaji.
Prvnim kritériem je uzivatelsky status, ktery rozdéluje spotfebitele na dvé skupiny. Uzivatele a
neuzivatele produktu. Napiiklad jestli kupuji nebo nekupuji spotiebitelé potraviny oznacené bio.
Dalsim kritériem je mira uziti, ktera se zaméfuje na to, jak dany spotfebitel produkt casto uziva.
Jestli kupuje produkt ¢astéji nez jiny spotiebitel a chodi napfiklad na pivo nebo jidlo do hospody
denné nebo jednou rocné. Ttetim kritériem je vérnost zakaznika neboli stalost spotfebitele
v nakupu konkrétnich znackovych produktt. Dalsimi kritérii uzitf mohou byt napiiklad zptsob
uziti nebo rozhodovaci kontinuum. Zaméfujeme se na duvody, tedy otazky pro¢ a jak
(Koudelka, 2005).

2.2.2 Popisna kritéria

Zadruhé jsou jimi kritéria popisna obsahujici tradi¢ni a netradi¢ni (psychograficka) kritéria
popisujici obecnéjsi charakteristiky spotfebitela (Bartova, Barta, & Koudelka, 2004). Pomahayji
nam také na zaklad¢ charakteristik objasnit specifické projevy spotfeby zakaznika (Koudelka,

2018).
Tradi¢ni

Mezi tradi¢ni patif rozdéleni dle geografickych segmentt. Geografickou odlisnosti (podobnosti)
je mysleno podnebi, kultura, misto bydlisté, hustota osidleni atd. V zavislosti na geografii
bychom m¢li pfizptsobit svij marketingovy mix, protoze nakupni chovani muze byt znac¢né
odlisné. Geograficka segmentace je ¢asto kombinovana s dalsimi kritérii.

Dalsi moznosti je segmentace demograficka. Mezi proménné demografické segmentace se fadi
pohlavi, vék, nabozenstvi, vzdélani a dalsi. Po zapojeni kritérii jako je vék ¢i pohlavi muzeme
snadnéji odhadnout dal§i proménné jako jsou potfeby zakaznik. Mohu napfiklad rozliSovat
mezi jednotlivymi generacemi a jejich spotfebnim chovanim, protoze v navaznosti na vék
spotfebitele se jeho chovani méni. Vyhodou demografické segmentace je 1 jeji snadnéjsi
mefitelnost (De Pelsmacker et al.,, 2003). Napftiklad starsi generace muze mit konzumaci
proteinovych vyrobka zna¢né omezenou nebo zadnou. Stejné tak nemusi konzumovat doplnky
stravy napfiklad lidé se stfedoskolskym vzdélanim nebo napfiklad zeny.
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Vazba nékterych oblasti spotfebniho chovani je blizce propojena s etnografii, kterou je
narodnost spotfebitele, rasa, nabozenstvi, etnickd skupina a subkultura. Posledni tradi¢ni
popisné kritérium zavisi na zdravotnim stavu a fyziologickych dispozicich spotiebitele.
Fyziografickou segmentaci 1ze dobfe vyuzit jako prodejci Sampénu (kvalita vlast), kosmetiky
nebo napiiklad zdravé vyzivy, takze lidé, ktefi trpi obezitou nebo vysokou hladinou cholesterolu
v téle mohou vyhledavat rizné diety a jiné moznosti, jak zhubnout.

Netradi¢ni

Netradi¢ni (psychografickou) segmentaci obsahujeme osobnost, kdy zkoumame rysy osobnosti
a stalé reakce clovéka na okoli. Dalsi moznosti je segmentace na zaklad¢ Zivotniho stylu
spotfebitele. I kdyz je napiiklad demograficka segmentace velice t¢innou a jednoduchou cestou,
ma sva omezeni. Ne kazdy se v urcitém veku na uréitém misté chova stejné. Pro pfesnéjsi data
je proto lep$i vyuZit i segmentaci zaloZenou naptiklad na Zivotnim stylu. Zivotnim stylem je
mysleno to, jak spotfebitelé travi sviij cas, jaké maji zajmy, nazory a preference. Zjistime tak,
jestli ve svém volném case chodi do kina, travi ¢as s rodinnou nebo tfeba sportuji. Muzeme
tedy ve stejném véku a na stejném misté identifikovat hned nékolik skupin majicich odlisné
preference a styl Zivota.

Poslednim popisnym kritériem je socialni tfida (rizné socialni tfidy pfedstavuji rizné segmenty).
Pouzit muzeme Warnerovo stratifikacni schéma socialnich tfid nebo ABCDE Kklasifikaci
agentury Median, ktera bere jako zakladni proménné povolani, postaveni v zaméstnani a
nejvyssi dokoncené vzdélani hlavy domacnosti. A je nejvyse postavena skupina ve spolecnosti
s nejvyssimi piijmy. B jsou rodiny s nadpramérnym pifjmem a zivotnim standardem. C jsou
rodiny s pramérnym pifjem a zivotnim standardem. Nizsi stfedni tfida D ma pramérné az
podprimérné piijmy a patii do ni napiiklad ufednici a kvalifikovani délnici. Nekvalifikovani
délnici a pomocni délnici fad{ do skupiny E (Bartova et al., 2004).

S Priinikem psychografickyeh a traditnich kritérii je mogné iskat vystigny pobled na strukturn trénibo prostoru
g blediska zvagované segmentace a trinibo umisténi. “ (Bartova et al., 2004, s. 99)

2.2.3 Kritéria reakci na marketingové nastroje

Do tfetice jsou jimi kritéria reakci na marketingové nastroje. Velice ucinné muze byt také
segmentovat podle vztahu spotfebiteld k médiim, maloobchodim nebo nastrojaim podpory
prodeje. Pfi segmentaci podle reakce na cenové zmény zjist'ujeme citlivosti zakaznika na zménu
ceny a jestli by si proteinovou tycinku zakoupili i kdyby stala o 20 K¢ vice. U nakupnfho
prostredi pak spotfebitelovy vztahy k maloobchodnim prodejnam. Dalsi moznosti je zjisténi
miry sledovani médii nebo preference sdéleni reklamnfho obsahu. Tyto segmentacni proménné
hraji podstatnou roli pfi rozvoji profilu segmenti. V piipadé reklamnich agentur jsou vsak
kritéria reakci zasadni jako vymezujici proménna (Koudelka, 2018). Zjist'ujeme tedy, jestli travi
¢as na internetu, sleduji novinky.cz, ¢tou sportovni obsah online nebo se divaji na televizi a jestli

je pro né humorna forma sdéleni tou pravou.

Nejcastéji pouzivanou metodou pro postizeni vyznamnych kritérif pfi induktivni segmentaci
(viz podkapitola 4.5.2.) jsou kontingencni tabulky, pomoci kterych hodnotime uroven vazeb
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mezi segmentacnimi proménnymi. Dal§i moznosti mtze byt analyza rozptylu, kdy rozptyl mezi
jednotlivymi skupinami by mél byt co nejvétsi a uvnitf co nejmensi.

Kontingenini tabulka ma standardné jednu radkovon a jednu sloupcovou promeénnon, pricems se predpoklida,
Se proménné json kategoridlni a maji disjunktni kategorie. 1.ze koumat, da mezi vidkovon a sloupcovou
proménnon existuje dvislost, a pokud ano, tak v kterych kategoriich se projevuje” (Median, 2011, 5. 26).

2.3 Odkryti segmentt

Dalsim krokem po nalezeni kritérii, ktera zpusobuji zakladn{ odlisnosti spotfebiteld, je odkryti
segmenti. Pfi vybéru vhodnych kritérif zalezi na vymezeném trhu a jeho danych
charakteristikach, na spotfebiteli a jeho chovani ve vztahu k produktu, na marketingovém
zaméru a na marketingovém mixu. ,,Kritéria vyngitd k odkryti segmentii je moné onacit jako odkryvaci
nebo v duchu shiukové analyzy jako shlukujici promeénné. Sonbrnné byvaji oznacovdana jako segmentaini bazge
(Koudelka, 2005, s. 28).

Pii odkryti segmentd (indukcni segmentace) pouzivame napfiiklad sekvencni postup. Pii
sekvenénim postupu navazeme na nejvyznamnéjsi kritéria, ktera nam vysla. Podle poctu
vybranych kritérii se odviji nasledujici postup. Pii pouziti vice kritérii mohou nastat uskali
v podob¢ vzajemné podminénosti dat naro¢nosti na velikost vzorku. Pouzit lze také simultanni
vicevariantni techniky jako shlukovou analyzu.

Ukolem shlukové analizy je seskupit (shiuknout) respondenty do predem danébo poctu skupin (shinki) tak,
aby si respondenti uvnity’ jednoho shlukn byli co nejpodobnéjsi 3 hlediska zadanych proménnych a respondenti 3
riznych shluki se nagpak co nepic odlisovali. 1 ysledkem shinkové analygy je odvozeni nové nomindlni
proménné, kterd uddvi cislo shiukn, do néhog dany respondent patii.* (Median, 2011, kap. 8)

2.4 Rozvoj profilu segmenti

V posledni fazi rozvijime nase vzniklé trzni segmenty o dalsi informace. Segmentu pfifazujeme
konkrétntho zakaznika a popisujeme jaké jsou jeho charakteristiky a vyznamné odlisnosti. Tyto
dalsi informace nam pomahaji k vybéru segmentu a nasledné strategie a vybéru marketingového
sdeleni (Koudelka, 2005).

2.5 Metody segmentace trhu

Pii procesu segmentace je dulezité se rozhodnout, jaky pfistup budeme vyuzivat. Na vybér jsou
dvé moznosti. Pokud se budeme rozhodovat na zaklad¢ zkusenosti a pokust, nasim dalsim
krokem bude tzv. intuitivn{ pfistup. Intuitivni pfistup je zalozen na dlouhodobych zkusenostech
a spoléhani se na vlastnf intuici.

Slozit¢jsi variantou vyzadujici jiz systematické provéfovani a hledanf odlisnosti mezi uzivateli je
systematicky pfistup. Tento piistup se déli na dvé mozné cesty, induktivn{ a deduktivni.
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2.5.1 Deduktivni pFistup

Pfi deduktivnim pfistupu zjist'ujeme, jakym zpusobem jini segmentuji dany trh. Sledujeme, které
segmentacni proménné ostatni pouzivaji a jaké segmenty byly vybrany a na jaké oblasti sméfuji
svou pozornost. Timto zjisténim ziska firma provéfené informace o kritériich, jaké oblasti
konkurencni firma pokryva ale i nepokryva a jaké jsou strategie konkurencni firmy. Pokud firma
vyhodnoti, ze existuji i jiné dulezité vlivy a vazby, pfechazi na induktivni segmentaci a vytvati
novou ucinnéjsi segmentaci trhu.

Pfi ziskavani dat (ale i analyze a interpretaci) za pomoci deduktivni segmentace muze byt
metodou marketingové zpravodajstvi. Sledujeme naptiklad odborné casopisy, kde je mozné
zjistit konkrétni segmenty konkurenénich firem. Dulezitym piistupem této metody je
pozorovani.

Muzeme také systematicky sledovat vyskyt charakteristickych prvka v marketingovém sdéleni
firem. Napiiklad v televizi nebo letaku muzeme odhalit zapojeni konkrétnich kritérif

segmentace.

V segmentaci induktivni zjist'ujeme vlastni cestou odlisnosti zakazniki na daném trhu a
zkoumame mozna kritéria. Induktivni segmentace ma dva mozné postupy sledujici vazby mezi
vymezujicimi kritérii. ,,Oba spolivaji v upresnéni toho, co bude rozhodovat o privazent spotrebitelsi do trinich
segmentii. O jaké kritéria prijde. Neboli, co bude tvorit segmentacni bazy* (Koudelka, 2005, s. 113).

2.5.2 Induktivni pfistup

Sekundarn{ data ¢asto neposkytuji trzni projevy spotiebitele na daném trhu. Moznosti, jak
potfebna sekundarni data ziskat, jsou napfiklad vyzkumné agentury nebo specifické prameny
typu statistik rodinnych acta.

Primarni data jsou casto ziskavana z vyzkumu, at’ uz kvalitativnfho ¢i kvantitativnfho, a maji
vyhodu v navaznosti na segmentaci daného trhu. Kvalitativni vyzkum zaji$t'uje potfebné
segmentacni informace a pomaha k sestaveni dotazniku pro kvantitativni dotazovani.

Na vybéru poctu kritérif pak zalezi 1 pocet segmentt, ktery nam dopfedu muze byt znam, ale
nemusi. Pokud si napiiklad postupnym omezenim zvolime pouze jedno vymezujici kritérium,
pocet segmentt bude zaviset na skale kterou si pro dané kritérium zvolime. Pokud na nasi skale
budou tfi moznosti, budeme mit i tfi segmenty.

Této segmentaci fikime apriori (prvnf pohled). Vsechna dalsi kritéria pak slouzi k rozvoji profilu
segmentu. Apriori segmentace ale muze mit i pfedem nejasny pocet segmentd. Jak piSe
(Koudelka, 1997, s. 173) ,,1” tomto pripadé sice predem rozhodujeme o kritérium pro vymezent segmentii,
ale nevime predem, kolik segmentii odkryjeme, nevime, které uitky se zapoji, jaké jejich pripadné kombinace
gaklddaji segmenty.

Druhou moznosti je post hoc segmentace, u které neexistuje omezovani volby vymezujicich
proménnych. Systematicky provéfujeme vSechny vazby vybranych proménnych. Dopfedu nam

.s s

tedy pocet segmenti neni zniam a kroky obsahuji posouzeni vhodnosti kritérif, vybér
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vyznamnych kritérif, nalezeni segmentt a rozvoj profilu segment. ,, 1" rozvgji profilu se snazgime
jistit, co vymegené segmenty ddle diferencuje, v cem se podstatné lisi, at’ jig jde o dalsi trini projevy nebo o
demografické, geografické, psychografické a marketingové rysy. “ Koudelka, 1997, s. 173)

Forward segmentace pouziva vymezujici kritéria a musi byt vylu¢né v navaznosti na vztah
spotfebitelt k dané kategorii produktu. Postupujeme tedy kupfedu a postupné rozvijime profil

segmentt dalsimi kritérii.

Pokud zacneme kritérii popisnymi (vék, piijmy, bydlisté..) a zpétné provéfujeme homogenitu a

heterogenitu, jedna se o backward segmentaci.
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3 Targeting a positioning

Tato kapitola uvadi faze marketingové strategie, které navazuji na segmentaci. Jsou jimi targeting

a positioning,

3.1 Targeting

Dalsim krokem cileného marketingu je rozhodnout se, na které segmenty bude firma zamétovat
svou pozornost. Firma hodnoti jednotlivé segmenty z hlediska jejich atraktivity a poté jeden
nebo vice segmenthi zvoli. Kromé atraktivity musi ale zvazit 1 své moznosti a uvédomit si, co
jsou jeji silné stranky. M¢la by vstupovat jen tam, kde muze nad konkurenci ziskat vyhodu
(Kotler et al., 2007).

Firma posuzuje napiiklad naklady na osloveni, rozsahlost konkurence, jejich velikosti, rentability
a dalsi vlastnosti. Témto kritériim je vsak vhodné urcit vyznamnost, protoze kazdé kritérium je
pro firmu jinak dulezité. Pro hodnoceni vyznamnosti kritérif 1ze uzit skalovani a na zaklade skal
pfifadit hodnoty, které vyhodnoti pouzitim algoritmu (Zamazalova et al., 2010).

Jak pise Koudelka (2005) vysledkem druhého kroku je jasna predstava, které ze segmenti jsou
vybrany pro marketingovou orientaci firmy a které ze segmentt, tvofici dany trh, jsou tedy pro
danou firmu, pro dany subjekt tzv. cilené segmenty.

3.2 Positioning

Positioning je misto, které produkt nebo sluzba zaujima v myslich zakaznika v porovnani s
konkuren¢nimi produkty. Definovan je zakazniky zejména z pohledu dulezitych atributu.

Positioning produktu a konkurenéni vyhoda firmy nemusi byt v pfimém souladu, protoze
konkurenc¢ni vyhoda je dana pohledem firmy (vysoka kvalita, nizké naklady) zatimco positioning
je viimani ze strany zakazniku, které maze byt ovlivnéno konkurencni vyhodou (vysoka kvalita),

ale také nemusi.

V dnesnim svété, kdy jsou spotiebitelé zahlceni informacemi o vysokém mnozstvi produktt a
sluzeb, je nezbytné zjednoduseni ze strany zakaznika. Principem tohoto zjednoduseni je
rozdéleni produktu a sluzeb do kategorii, kterym je nasledné pfifazen positioning. Ten je slozen
souhrnem pocit, dojmd a vjemu, ktery produkt vici konkurencnim v mysli spotfebiteld

vzbuzuje.

Spotfebitelé tuto kategorizaci a zjednoduseni délaji automatizované a bez potfeby marketéri.
Marketéfi maji za tkol vybudovat pozici produktu nebo sluzby s ohledem na marketingovou
strategli, a proto nenechavaji urcen{ pozice na zakaznicich, ale pozici ovliviiuji vSemi
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dostupnymi nastroji, které maji. At uz jde o marketingovou, produktovou, komunikaéni nebo
medialni strategii.

Vybudovat positioning znacky stoji znacné mnozstvi zdroji. V piipadé, ze je positioning velmi
dobfe vybudovan a produkty zabiraji postaveni v myslich zakaznfka. V myslich zakaznika se
tvoif produktovy zebficek, napt. Cola > Pepsi > Fanta, kde je s timto produktovym Zebfickem
spojeny 1 vydélek dané znacky, ktery je na dal§im mist¢ obvykle polovicni, napt. Cola (1) > Pepsi
(0,5) > Fanta (0,25). Z tohoto vyplyva, Ze je velmi vyhodné byt jednickou, kterou si zakaznici
pamatuji. Ries a Trout fikaji, Ze z pohledu velikosti muzZe byt prvni jen jedna znacka, proto je
dulezité ziskat pozici jednicky na zakladé cenného atributu. V praxi jsou tyto znacky zname jako
napf. 7-Up jako jedni¢ku v nekolovkych napojich nebo Heineken jako jednicku v USA mezi
zahrani¢imi pivy. I pfes neustalé zahlceni reklamnimi sdélenimi, které spotfebitelné dennodenné
zazivaji, je toto zpusob, jak se pfes atribut dlouhodobé¢ uchytit v myslich zakazniki (Kotler et
al., 2007).
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4 E-commerce a online marketing

Tato kapitola uvadi do technologické zmény spojené s chovanim spotfebitelia. Déle popisuje e-
commerce a jednotlivé discipliny marketingu na internetu. Zejména se soustfedi na inzerci na
reklamni platformé Facebook, popisuje jednotlivé komunikacni modely, definuje zakladni
pojmy, poskytuje vycet reklamnich formatt, pfedstavuje prvky, se kterymi se inzerent a
Facebooku nejcastéji setka a v neposledni fadé zminuje dynamické reklamy, které jsou nejcastéji
vyuzivany internetovymi obchody.

4.1 Vyvoj trhu a technologie

Technologické zmény a pfichod S$irokého vyuziti internetu mély dramaticky dopad na
prodavajici i kupujici. Nediferencovany marketing, medialni inzerce a maloobchodni prodejny
musely pfijit s novou strategii.

Mezi hlavni sily formujici internetovy vek jsou podle Kotlera (2007) digitalizace a konektivita,
internetova exploze, nové formy prostfednikt a customizace a customerizace.

V dnesni dobé pracuje ¢im dal tim vice pfistroja s informaci digitalni, nikoliv analogovou. Texty,
data, zvuk 1 obraz mazeme pfevést do toku jednicek a nul. Velka ¢ast komunikace dnes probiha
prostfednictvim sité. Internet umoznuje tuto vzajemnou komunikaci po celém svété. Nenf to
ale jen prostfedek pro komunikaci. Internet je revolu¢ni informacni technologii, ktera neustale
roste o dalsi a dalsi pocty uzivateld. Celosvétovy rust vyuzivani internetu Kotler nazyva Nova
ekonomika. V dusledku rozsifeni internetu jsou si zakaznik a prodavajici mnohem blize a obé
strany maji pfistup k obrovskému mnozstvi informaci. Tyto informace jdou snadno
diferenciovat, personalizovat a individualizovat. Diky t¢émto moznostem pak muze ze zakaznika
byt i spolupracovnik a produkt si naptiklad mize sam navrhnout.

1 Obchodni spoleinosti si musi ndret vétsinu dovednosti a praktik, které se v minulosti osvédiily. Pokud vsak
donfaji, Ze budou v novém prostiedi rist a prosperovat, budou je muset doplnit o vyznamné nové kompetence a
praktiky. " (Kotler et al., 2007, s. 181)

4.2 E-business, E-commerce a vyhody pro kupuijici a prodavajici

E-business je vyuziti internetu pro realizaci podnikani spolecnosti. Pomaha firmé s realizaci
jejich aktivit rychleji a pfesnéji. Pro propagaci a informovani o svych vyrobcich a sluzbach si
mnoho spolecnosti zalozilo webové stranky. E-commerce je pak prostorem (trhem), kde se
uskuteénuje nakup a prodej za podpory elektronickych prostfedku.
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Vyhodou pro kupujici je hlavné vétsi vybér produktt, pohodlnost nakupu z domova a jejich
informovanost o produktu a nejvyhodnéjsi nabidce. Zakaznik muze snadno porovnat vyhody,
cenu a dal$i parametry produktu, ktery si chce koupit. U prodavajicich je dualezité hlavné
budovani vztaht se zakazniky a internet se tak stiva mocnym marketingovym nastrojem.
Pomoci internetu a komunikace se zakazniky muze firma zjistit specifické potieby zakaznikt a
individualizovat nabidku a sdéleni. Navic muze firm¢é tato internetova komunikace snizit
naklady a zvysit jeji efektivitu a flexibilitu. Spotfebitelé na internetu jsou casto velice aktivni a
vyhledavajf si sami informace. Kupujici jsou stale vice i tvarci produktovych informaci a ne
pouze pasivni spotfebitelé (Kotler et al., 2007).

4.3 Online marketing

wMarketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné novd forma marketingn, kterd mige byt
charakterizovina jako 1izent procesu uspokojovdnt lidskych potreb informacensi, slugbami nebo Zboim pomoci
internetn” (Nondek &> Reniovd, 2000), nebo také ,,Dosaseni marketingovych cilii pomoci digitilnich
technologii™ (Chaffey, Chadwick, Mayer, & Johnston, 2009, s. 8).

Dulezitou soucasti online marketingu je webova prezentace firmy. Webové stranky jsou
moznosti, jak zakaznikovi umoznit ziskat informace jak o produktu, sluzbé nebo 1 ve formé
kontaktnich udaju ¢i pfedstaveni firmy. Tvorbé webovych stranek je vhodné vénovat dostatek
casu a dat si na nich zalezet (Vesecky, 2015). Bez navstévnosti jsou vSak webové stranky
k nicemu, proto je dulezité dlouhodobé se vénovat jejich vylepSovani a pfidavani obsahu tak,
aby odpovidal zajmum cilové skupiny (Prokop et al., 2014). Potfeba je védét, konkrétni cile a
zajistit jejich méfitelnost at’ je jedna o konverzni akce nebo brand. Konverznich akei na webu
je vicero druhti. Muze ji byt nakup, vyplnény kontaktni formulaf, odebirani newsleteru apod.
Pomér konverzi vici nav§tévam oznacujeme jako konverzni pomér. Snahou je mit co nejveétsi
pifjmy s co nejniz§imi naklady, tedy maximalizace konverzniho poméru. Tento cil je snadno
méfitelny napifklad pomoci Google Analytics. Obtiznéjsi je vSak méfitelnost brandu a jeho
uspésnosti. Pro maximalizaci konverzntho poméru je dulezité udélat web pfistupnym pouzitelny
a budovat loajalitu zakaznika (Stiftesky, 2019).

4.3.1 SEO

S webovymi strankami a jejich navstévnosti se izce poji pojem ,,SEO®“. SEO je zkratkou Search
Engine Optimization. Touto disciplinou se zabyva napifklad Marek Prokop, ktery pise, ze
zaklady moderniho SEO jsou to, ze lidé na internetu hledajf a optimalizator musi védét co, jak
a pro¢. Dale musi také veédét co lidské chovani na webovych strankach ovliviiuje a jak ho zmeénit
a také musi znat, jak funguje prostfedi pro vyhledavani a znat technickou a obsahovou stranku
véel (Prokop et al., 2014).

wSEQO je soubor metod, které vam pomohon lepsit viditelnost v internetovych vyhledavacich. Za pomoci téchto
metod se vds web nebo stranka alne obrazovat ve vysledcich lgpe a castéii* (Ungr, 2014).
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swWJinon definici SEQ je, ge SEO je postup, jak vysit kvantitu a kvalitu ndavstévnosti na webové strince skrg
organické vybledavani* IMOZ.com, 2019).

Ve vyhledavacich existuji reklamy placené a neplacené. Neplacené reklamy se zobrazuji az pod
placenymi, ale jejich proklikovost je dle Randa Fishkina vyssi viz Obrazek 1.

Google’s Desktop CTRs
February 2018:

Paid: 3.829, WS

Organic: 65.72%

No Click Searches: - R |
34.28% .

Jreaer than 100% as seardherscan Jumpshot

s per query " SparkTora

Obrazek 1: Proklikovost ve vyhledavani Google, Zdroj: (Fishkin, 2018)

Vyhodou placené reklamy je jeji okamzity efekt. Pfi neplaceném zasahu trva, nez se zmény

zacnou projevovat, ale zato vykon je dlouhodobéjsi a nespadne s vypnutim kampané. Navic jej
proklikava vétsina uzivatela (Pajkrt, 2018).

Kli¢ova slova jsou dulezitou slozkou jak pro SEO, tak pro placené vyhledavani, at’ uz je to na
Googlu nebo na Seznamu. Klicova slova zajisti zobrazovani reklamy vhodnym zakaznikm.
Pokud chce firma oslovit $irsi publikum lidi, zvoli obecna klicova slova. Pokud chce zasahnout
konkrétni zakazniky, zvoli specifictéjsi klicova slova. Doporuceny pocet je 5 - 20 klicovych slov
na reklamni sestavu a zadani probiha ve tfech moznostech. Volna shoda, frazova shoda a presna
shoda. Pii volné shodé¢ se zobrazi reklama na vyhledavajici dotaz i s pfeklepy, synonymy a
souvisejicimi vyrazy. U shody frazové se zobrazi i pokud je pfed nebo za vyhledavacim dotazem
jiné slovo nebo jsou slova v jiném pofadi. Pii pfesné shod¢ musi presné odpovidat vyhledavaci
dotaz klicovému slovu nebo byt blizkou variantou. Velice ucinné je nejen pfidani ale i vylu¢ovani
klicovych slov. Pokud se napifklad reklama zobrazuje na zadany vyhledavaci dotaz, ktery
s firemnim produktem nebo sluzbou nesouvisi, je mozné ho vyloucit (Google, 2019).

4.3.2 PPC

PPC je zkratkou Pay per Click, tedy platby za kliknuti a vychazi ze systému aukce. Reklamu
kupuje inzerent pomoci vyhledavani nebo obsahové sité. Pfi tomto typu reklamy se neplati za
zobrazeni, ale za proklik uzivatele. Vyhodami jsou snadna meéfitelnost, pfesné cileni, kontrola
sdélen{ a rychlé vysledky. Placena reklama ve vyhledavani probihd na Googlu, Seznamu a dalsich
vyhledavacich.

Reklama ve vyhledavani je oddélena od organickych vysledkt a zobrazuje se na dvou mistech.
Nad organickym vyhledavanim a pod organickym vyhledavanim. Pfi tomto typu reklamy si
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inzerent zvoli klicova slova souvisejici s produktem ¢i sluzbou a nabidne cenu, kterou je ochotny
platit. To, jestli se reklama zobrazi pfi zadani uzivatelova vyhledavaciho dotazu, zalezi na tfech
faktorech. Prvn{ je kvality skore, kdy se hodnoti, jak relevantni je reklama vici vyhledavanému
dotazu, jak kvalitni je webova stranka firmy a jak je pravdépodobné, Ze uzivatel na reklamu
klikne. Druhym komponentem je castka, kterou je inzerent ochotny zaplatit za proklik a
mnozstvi rozsifeni, které se k reklamam pfidavaji.

Pii inzerovani v obsahové siti probiha aukce na webovych strankach, kdy majitel webu
pronajima prostor pro reklamu. Protoze jsou tisice webovych stranek, je mnoho moznosti, kam
umistit inzerentovu reklamu. V obsahové siti je mozné vyuzit dva formaty, a to textovou
reklamu a grafickou reklamu. Moznosti, jak zasahnout svou cilovou skupinu. je nékolik. Inzerent
muze cilit na zakladé demografie, tedy véku, pohlavi ¢i rodicovského statusu. Dalsi pfesnéjsi
cilenf je podle uzivatelovych dlouhodobych zajmu a realného chovani. V obsahové siti Ize také
vybrat konkrétni stranku, kde se chce firma zobrazovat a zasahnout tak svou cilovou skupinu
pfesné¢ tam, kde travi svtj ¢as. Toto cileni je vhodné pro ty, ktefi jesté nezvazuji samotny nakup
a cilem je ziskat uzivatelovu pozornost.

Oslovit ale Ize 1 ty, kteff jiz vazné zvazuji samotny nakup. Google vyuziva real-time dat a dokaze
podle chovani zakaznfka odhadnout, kdo nakup zvazuje a kdo je jiz vaznym zajemcem.
Dulezitou soucasti je také zobrazovani reklam na zakladé klicovych slov. Systém pak podle
kli¢ovych slov zobrazuje reklamu tém, které by mohlo sdéleni zajimat. Uplné nového zakaznika
muze firma ziskat pomoci podobnych publik vznikajicich na zakladé podobnych charakteristik
uzivateld v remarketingovych (znovuoslovenych) seznamech. Reklama se da také zobrazit
uzivateli pomoci témat. Dana reklama se pak zobrazi na webovych strankach, které se
konkrétnimu tématu vénuji. Nejvice relevantni cileni dosahneme znovuoslovenim uzivatele,
ktery jiz v minulosti navstivil webové stranky firmy. Moznosti jsou celkem dv¢, a to staticky a
dynamicky remarketing. Marketingové sdéleni se pak da obsahové pfizpusobit a ziskat tak vétsi
$anci na uzivatelovu konverzi. U dynamického remarketingu systém pomoci napojeni na web
dokaze nabizet konkrétni prohliZzené produkty. Posledni moznosti je zasah uzivatele pomoci

Google algoritmu fungujici na systému parovani zadanych klicovych slov k obsahu (Havlik,
2019).

YouTube je druhym nejvétsim vyhledavacem na svété a mésicné ma jen v Ceské republice 5,2
miliona divaka. Cilit na YouTube lze pomoci umisténi, zajmt a demografie. Znovu oslovit
muzeme uzivatele YouTube, ale 1 navstévniky webovych stranek (Slama, 2019).

4.3.3 Pfimy nakup a RTB

Dalsi moznosti, jak nakupovat reklamu v online prostredi je ptimy ndkup a RTB. Pfi reklamé
pomoci pfimého nakupu nakupujeme prostor za pfedem danych podminek a je nutné si
reklamni plochu pfedem rezervovat. Pfi RTB (real time bidding) se jedna opét o aukéni systém.
Vyhodou pfimého nakupu jsou pfedem dohodnuté podminky a garantované pocty zobrazeni.

Vyhodou RTB jsou moznosti optimalizace, $iroké moznosti cileni a flexibilita pro inzerenta.

Rozdilem mezi PPC a RTB jsou pfedevsim systémy, ve kterych aukce probiha. Pro PPC je jim
Google Ads, pro RTB Adform a Display & Video 360. V RTB je vice moznosti cileni a formata.
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V PPC Ize vyuzit navic moznosti inzerce v Gmailu a neplati se za vyuziti systému. Reklamy pro
uzivatele vsak na prvni pohled vypadajf stejn¢ a tyto platformy maji hodné spole¢ného (Mrazek
& Blabolil, 2019).

4.3.4 Socialni sité

Mezi socialni sité, které jsou v soucasnosti hodné popularni patif Facebook, Instagram, Whats
app, Messenger, Twitter a LinkedIn a dalsi. Kazda socialni sit” ma sva specifika. Nejvetsi socialni
siti je Facebook. (Prokop et al., 2014). Tato prace se vénuje pievazné socialni siti Facebook.

Facebook a Instagram

Facebook je socialni sit’ navrzena studentem Harvardu, Markem Zuckerbergem v roce 2004.

’

Byla navrzena pro mistni studenty. V roce 2018 mél Facebook pfijmy téméf 56 mld. americkych
dolart. Tyto ptijmy byly vétsinou z reklamy.

Socialni sit’ Facebook umoznuje lidem sdilet fotky, zakladat stranky, pfidavat si pfatele, reagovat
na piispévky pomoci ,lajki“ nebo komentafi. Byt v kontaktu a interagovat s kym nebo s ¢im
jen chcete nebo si pfejete, at’ je to vas pifitel nebo znacka.

Dle poctu acta je prvnim Facebook s celkovym poctem 2 375 mld. Na druhém misté je
YouTube a na tfetim WhatsApp viz Obrazek 2.

Facebook 2 375
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger

WeChat

Instagram

Obrazek 2: Pocet ucth na Facebooku, Zdroj: (Clement, 2019c)

V roce 2012 Facebook koupil Instagram a v roce 2014 koupil Whats app (Kuznik, 2014).

Pocet aktivnich uzivateld na Facebooku neustale roste. Dle dat Statista pocet uzivatelt narasta
kazdym rokem (Clement, 2019a). Narust Ize vidét na Obrazek 1.
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Obrazek 3: Pocet aktivnich uZivateli Facebooku v ¢ase (globalné), Zdroj: (Clement, 2019a)

Pokud hodnotime navstévnost aplikaci a jejich pocet uzivatelt kazdy mésic i tady je Facebook
na prvaim mist¢ s 171.25 miliony uZivateli. Nasleduje Instagram, Messenger a Twitter, viz
Obrazek 4. Do prvni trojky tedy patif vSechny aplikace vlastnici Facebook. Tento graf vsak
zahrnuje pouze udaje pro americky trh.

Facebook (main} 171.25
Instagram {main}
Facebook Messenger
Twitter {main}
Pinterest

Snapchat

Reddit

WhatsApp

Obrazek 4: Mésicni navstévnost aplikaci socidlnich sitf, Zdroj: (Clement, 2019b)

V Ceské republice je mési¢né aktivnich 4,9 mil. uzivateld na Facebooku a 2,3 mil uZivatela je
kazdy mésic na Instagramu viz Obrazek 5.
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Obrazek 5: Poéet mésiéné aktivnich uzivateld v milionech v CR, Zdroj: (Clement, 2019b)

RozloZeni populace na Facebooku v CR

Pomér zen a muzi je v Ceské republice celkem vyrovnany. Nejpocetnéjii vékovou skupinou
jsou zeny a muzi ve véku 25-34 let, ale obsahlou skupinou jsou i lidé ve véku 35-44, viz Obrazek
0.

B 52% Women
27%
52% All Facebook 25%

16%

15%

19%

17%
9%
- BN -
18-24 25-34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65 =
® 48% ven I
48% All Facebook % 6%

24%

31%

Obrizek 6: Rozlozeni populace na Facebooku v Ceské republice, Zdroj: (Facebook, 2019a)

4.4 Reklama na Facebooku

Nékup reklamy muaze probihat dvéma zpisoby. Na zakladé aukce a dosahu a éetnosti. Castéji
pouzivana je aukce, ktera probiha na Facebooku denné v miliardich. V aukci se systém
rozhoduje, kterou z reklam uzivateli zobrazi. Toto rozhodnuti probiha na zakladé tif faktort.
Prvnim faktorem je nabidka neboli kolik jsme ochotni za zobrazenou reklamu dat. Druhym
faktorem je odhadovana mira reakce. Tento odhad probiha na zakladé znalosti Facebooku a
jestli dany ¢lovék by mohl mit o reklamu zajem. Ttetim faktorem je kvalita reklamy vyhodnocena
na zakladé zobrazeni nebo skryti pfimo uzivateli. Tento typ nakupu je vice flexibilni a nabizi
vetsi vybér a flexibilitu, ale vysledky jsou méné predvidatelné (“Volba odpovidajictho typu
nakupu pro kampan znacky,” 2019).



Dosah a cetnost se od aukce li§f v mnoha ohledech. Je vhodné ji zvolit, pokud potfebujeme za
dany rozpocet docilit stanovené¢ho dosahu. Je snadné si tedy naplanovat a rezervovat prostor
pro vasi reklamu i v pfedstihu. Navic mate pod kontrolou i frekvenci. Na vybér se da zvolit
z n¢kolika ucelu (cilt), kterych je o trochu méné nez u aukéniho typu. Lze si vsak stejné jako u
aukce zvolit, na koho chcete reklamu cilit, ale na rozdil od aukce tu existuji omezeni jako
napifklad moznost vyloucit vlastni publikuma (Stankovic¢ova, 2019).

,Cile rozlisujeme podle kategorii a typi. Ouvliviinje je Fivotni cyklus produktu a skuteinost, v jaké sitnaci
g hlediska mognosti vyibéru se ikaznik nalézd. Dalsim typem komunikacnich cilii jsou takové, které json
néjako spojeny s firemni komunikaci a predevsim zaméreny na vytvoreni nebo posileni dobrého jmeéna firmy jako
celkn’ (De Pelsmacker et al., 2003, str. 157). Zakaznici prochazi tfemi fazemi. Poznanim znacky,
pocitovymi reakcemi na znacku a jeho vlastnim chovanim a ¢inu koupé.

Cile mame trojtho druhu. Cilem pfedmétnym je co nejefektivnéji na zakladé segmentace,
definice publika a chovani médif pokryt cilovou skupinu. Dalsi cile, cile procest jsou podminky,
které musi byt splnény pro efektivhost komunikace. Dulezité je, aby cilova skupina
marketingové aktivity ocenila a zapamatovala si je. Nejdualezitéjsim tfetim typem cila jsou cile
efektivnosti.

4.4.1 Komunikacni modely a marketingovy trychtyr

AIDA je komunikacni marketingova technika obsahujici ¢tyfi na sebe navazujici faze. Prvni faze
awareness (attention) ma za cil upoutat pozornost zakaznika a budovat povédomi o znacce.
Druhou fazi je interest, tedy vzbuzeni zajmu a zvédavosti zakaznika. Tteti je desire — touha.
Cilem tfeti faze je demonstrovat vyhody produktu nebo sluzby a vytvofit tak u zakaznika touhu
po produktu nebo sluzbé. Posledni faze je samotna akce, tedy koupé produktu nebo uzitf sluzby
(Rowley, 1998). Tento model se da graficky znazornit jako trychtyf, protoze s postupem od
povédom{ k nakupu pocet lidi klesa (Cermak, 2016). Tento model se da prevést do online
prostiedi viz Obrazek 7.
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Obrizek 7: Marketingovy trychtyf, Zdroj: (Cermak, 2016)
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Obdobnou variantou je model See-Think-Do-Care. V tomto modelu jsou také 4 faze. V prvni
fazi ,See” je oslovovano S$iroké publikum téch, ktefi znacku, produkt nebo sluzbu neznaji.
V druhé fazi ,,Think® zakaznik znacku, produkt ¢i sluzbu zna a pfemysli nad variantami a
porovnava je s konkurenci. Ve tietf fazi ,,Do* zakaznik nakupuje, provad{ konverzi a v posledni
tazi ,,Care® firma oslovuje znovu stavajictho zakaznika (Kaushik, 2019).

Dal$im moznym komunika¢nim modelem je DAGMAR neboli ACCA. Tento model byl poprvé
publikovan v roce 1961 a jejim autorem je Ruseel Colley. Zkratky jednotlivych pismen jsou
Defining Advertisement Goals for Mesuared Advertising Results, tedy definice cilt reklamy
k méfeni jejich vysledku. Jednotlivé efekty tohoto komunikacniho modelu jsou nasledujict:

Potfeba dané kategorie,
Povédomi o znacce,
Znalost znacky,
Postoj ke znacce,
Zamer koupit znacku,
Pomoc pfi nakupu,
Nakup,
Spokojenost,
Loajalita ke znacce.

Podle tohoto seznamu se definuje komunikacni strategie a urcuji se komunikacni cile. Tyto cile
jsou pak urcujici pro vsechny, co se na komunikaci budou podilet.

Kazda komunikace v jakémkoliv bodu by méla klast diiraz na povédomi o znacce. Jak pise De
Pelsmacker (2003) povédomi o znacce neni nikdy dost. V kazdém piipadé musi firma védét,
v jaké fazi komunikovat a jaké kanaly k tomu vyuzit, aby cilila na spravné lidi se spravnym
sdélenim, na spravném misté.

4.4.2 Definice zakladnich pojmu k reklamni platformé Facebook
Tento pododdil seznamuje se zakladnimi pojmy, se kterymi se inzerenti na Facebooku setkavaji.
Business Manager

Business Manager je nastrojem pro spravu reklamnich uctd, facebookovych stranek a
produktovych katalogi. V Business Manageru je mozné si naparovat i instagramovy ucet a
spravovat své reklamy na obou platformach zaroven. Do Business Manageru je mozné pfidat

komukoliv pfistup, véetné agentur.
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Pfi vytvafeni reklamy je pouzivan Ads Manager, nastroj pro tvorbu reklam. Struktura pfi
vytvateni nového reklamniho sdéleni je kampan, ktera obsahuje sady reklam a kazda sada reklam
obsahuje jednotlivé reklamy. Facebook cili na zakladé uzivatelskych acta nikoliv cookies, jak je

tomu v pfipadé Googlu.
Cile reklamy

Konverze je ve vétsine pripada brana jako nakup. Cile kampané vsak muzou byt odlisné a
nemusi jim byt pouze zakoupeni produktu jako v piipadé e-shopu. Zalezi, co od reklamy
ocekavate, jestli chcete budovat povédomi znacky, ziskat kontakt nebo tfeba zasahnout svym
sdélenim co nejvice lidi. Pfi zakladani nové kampané si tedy musime uvédomit, ceho chceme
dosahnout a podle toho si zvolit spravnou optimalizaci. Facebook nabizi celkem 11 moznych
ucelu a jednotlivé sekce navazuji na marketingovou komunikaci a trychtyt. Tuto optimalizaci
vybirame na Grovni kampané. Pfehled je znazornén na Obrazek 8.

Povédomi ZvaZovani Konverze
Povédomi o znatce Navitévnost Konverze
Dosah Projeveny zajem Prodeje z katalogu
Instalace aplikace Navitévnost obchodu

Zhlédnuti videa
Generovani potencidlnich zakazniki

Zpravy

Obrazek 8: Nabidka kampani na Facebooku dle jednotlivych cili, Zdroj: (Facebook, 2019b)

Ucel reklamy lze rozdélit do tif zakladnich fazi. Prvni faze je urcena pro osloveni lidi, ktefi
znacku neznaji. Ve druhé fazi uz uzivatel znacku vidél a dcelem je pfimét ho k tomu, aby se
zacal o znacku vice zajimat, navstivil web, zjist'oval si informace. Ve tfeti fazi jiz ukazujeme

konkrétni nabidky a produkty uzivateli a snazime se o jejich zakoupeni.
Povédomi o znacce

Poveédomi o znacce je nastrojem pomdhajicim firmé zapamatovat si danou znacku nebo
produkt. Rozdil mezi dosahem a povédomim o znacce je takovy, ze pfi zasahu je cilem ukazat
sdéleni co nejvice lidem jen za dany rozpocet puajde. Pfi povédomi o znacce je cilem nejen
reklamu ukazat, ale snazit se i o jeji zapamatovani. Reklama je proto ukazovana jednomu
uzivateli vicekrat (frekvence) a jejim cilem neni zasahnout co nejvétsi mnozstvi lidi, ale vytvofit

povédomi u co nejvice uzivateli.

Zvazovani
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Navstévnost je pouzivana, pokud je cilem navstévnost webovych stranek, aplikace nebo
Messengeru. Pomoci reklamy se uzivatel proklikne pfimo tam, kam je potfeba. Pifkladem mtze
byt promo akce, kdy banner informuje, Ze akce probiha a po prokliku reklamy se uzivatel mtze
dozvédét z webovych stranek dals§i uzite¢né informace. Dalsi variantou je projeveny zajem.
Projevenym zajmem je myslena jakdkoliv interakce s reklamou. Muze ji byt komentaf, sdileni,
to se mi libi nebo napfiklad zajem o udalost. Dal§i moznosti je instalace aplikace. Pokud ma
firma svou aplikaci muze skrze tento ucel vést uzivatele do obchodu s aplikacemi, kde si ji
uzivatel mize stahnout. Pokud chcete svou myslenku nebo jakékoliv sdéleni propagovat skrz
video, lze vyuzit moznosti zhlédnuti videa. Video je pak ukazovano uzivatelim s cilem co

nejdelstho c¢asu shlédnuti.

Generovani{ potencialnich zakaznikti slouzi k hledani novych zakaznikd. Cilem je ziskat
uzivatelovy udaje. Po zobrazeni reklamy na Facebooku se uzivatel proklikne do formulate, ktery
automaticky doplni jeho udaje. Lze zvolit i variantu, kdy uzivatel vyplnuje udaje sam, nikoliv
automaticky. Udaje, které je mozné ziskat jsou napiiklad jméno, e-mailova adresa, telefonni ¢islo
a daldi. Tyto kontakty pak firma muze pouzit pro kontaktovani potencialniho zakaznika.

Posledni moznosti pfi zvazovacim acelu kampané jsou zpravy (messenger). Pomoci messengeru
lze potencialnimu zakaznfkovi doporucit nebo poradit s vybérem, coz muze byt rozhodujici pro
to, jestli v budoucnu nakoupi produkt nebo vyuzije sluzbu.

Konverze

Poslednim krokem pfed samotnym nakupem jsou konverze. Zakaznik uz zna nasi znacku a

produkty, ale jesté neucinil ndkup. Tyto ucely povzbuzuji uzivatele k provedeni akce.

Prodeje z katalogu jsou automaticky vytvafené katalogy produktt z vasich webovych stranek.
Facebook katalog obsahuje informace o produktech, obrazcich, cenach nebo naptiklad popisu
produktu. Vytvofit se daji jak pro remarketing konkrétnich navstivenych produktut, tak pro
nabizeni zcela novych produktt na zaklade chovani zakaznika.

Posledni moznosti je navstévnost obchodu. Tato optimalizace umoznuje ukazovat reklamy
v okoli vaseho obchodu nebo jiného mista podnikani a zvysuje pocet navstév a prodeju.

Definice zakladnich metrik na Facebooku
Reach (dosah) — pocet zasazenych uzivateld.
Imprese (zobrazeni) — pocet zobrazeni reklamy.

Adrecall — metrika facebooku zahrnujici vice brandovych metrik. Slouzi jako ukazatel
zapamatovatelnosti brandové kampané a zobrazuje procento lidi, ktefi si i po dvou dnech
reklamu vybavi. Tato metrika je vypocitava na zakladé zasahu, pozornosti vénované kampani a
historickych dat Facebooku, které bylyi zjiStény dotazovanim uzivateli. Tato metrika je vSak
odhadovana a lze si ji ovéfit vlastnim dotazovanim jako napiiklad pomoci studie Nielson Brand
Lift (Podolinsky, 2015).
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CTR (mira prokliku) znaci, jak moc se uzivatelé pfes reklamu proklikavaji. Metrika je vyjadfena
v procentech a vypocita se jako pocet prokliki/pocet zobrazeni *100.

CPT (cena za 1000 zobrazeni) je v business manageru znacena jako CPM, ale znaci to samé.
Vypocita se jako utracend investovana ¢astka/zobrazeni *1000.

CPA je cenou za akci. Neznaci pouze jeden konkrétni vypocet. Zalezi, jakou akci je potfeba
vypocitat. Akci muze byt vyplnéni formulafe, nakup, registrace atd. K této hodnoté se
dostaneme po vydéleni podilem investované ¢astky a dané akce.

4.4.3 Umisténi a reklamni formaty na platformé Facebook

Pii pouzivani Ads manageru mame na urovni sestavy na vybér z nékolika umisténi reklamniho
sdéleni. Muzeme nechat samotny systém, aby vyhodnotil, jaké umistén{ je idealni vyuzivat nebo
mohou byt specificky zvoleny.

Pati{ mezi né Facebook, Instagram, Messenger a Audience Network. Kazdé z téchto umisténi
ma nékolik moznosti.

Instreamové
¥  Kandly -

Vyhleddvani

Facebook videokanaly v i = ) v VéE&ldnku v
Zpravy

Facebook Rychlé &lanky v,
Sponzorované zpravy v Messengeru v  Aplikace a weby v

Pfibéhy
V élanku v

ok Stories Facebook Rychlé &lanky v

Aplikace a weby v

Obrazek 9: Umisténi na reklamnf siti Facebook, Zdroj: autor

Je mozné zvolit jednotlivé kanaly (feedy), piib¢hy (stories) a dalsi mozné varianty viz Obrazek
9.

Jednotlivé formaty reklamy se vkladaji na drovni samotné reklamy. Prvnim z nich je banner.
Banner je staticka fotka s reklamnim sdélenim. Je nejcastéji pouzivanym formatem. Facebook
povoluje jiz pouze ¢tvercové formaty s doporucenym rozlisenim 1080x1080 px a doporucenym
typem souboru JPG nebo PNG. V obrazku také nesmi byt vice nez 20 % textu. Pro kontrolu,
zda je vas obrazek v norm¢é s mnozstvim textu muzete pouzit facebookovy nastroj na URL

adrese facebook.com/ads/tools/text_overlay.

Video je naro¢néisim formatem na vytvoreni, ale dokaze svym pohybem a zvukem uzivatele pfi
vy > vy y
projizdéni Facebooku zaujmout. Jeho vyuziti ma dalsi vyhodu, a to moznost znovu oslovit
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uzivatele, ktef{ video vidéli at’ uz dalsim videem, které muze byt vice prodejniho typu nebo
jinym formatem.

Slideshow je formatem, ktery je diky Facebook nastrojam velice jednoduché vytvofit. Jedna se
o prezentaci fotek (produktt) ve spojeni s efekty a dalsimi prvky, jako je naptiklad logo nebo
sdéleni. Pfi vytvafen{ je délka i provedeni na promujicim a jeho vytvofeni zabere par minut. Lidé
vice reaguji diky pohyblivosti formatu a tento format se da také remarketovat, stejn¢ jako video.

Carousel je sada po sobé jdoucich fotek, nejcastéji produkti. Carousel muze ale obsahovat i
napiiklad slideshow. Ukazka je na Obrazek 10.

@ Hawkers go,

Waelcoma 1o Miami
Shop online ->

k + Daylight One Diamond Black - Chrome One Diamond Black + Sky One

Obrazek 10: Ukazka formatu Carousel, Zdroj: (Read, 2018)

Format Collection je kombinaci videa a produkti viz Obrazek 11.

E adidas

On the road between games, knep transition smooth
and composed in the Z.N.£ Travel Hoodie

$240

Obrazek 11: Ukazka formatu Collection, Zdroj: (Ha, 2017)
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4.4.4 Facebookovy pixel, udalosti a publika

Facebookovy pixel je nastrojem pro reportovani akef zakaznika na webovych strankach. Je to
kéd vlozeny na webovou stranku, ktery dokaze sledovat cestu a chovani zakaznika. Pokud si
zakaznik na webu prohlidne produkt, pfida si ho do kosiku nebo nakoupi, systém akci
zaznamena. Zalezi, co je pro vlastnika firmy dalezité a co jeho stranky nabizi. Pokud je cilem
dovést na web zakaznika, ktery klikne na tlacitko (koupit, zjistit vice informaci, zaregistrovat se,
piihlasit se), je dobré si nastavit na webovych strankach tzv. udalost. Nasazenim kédu udalosti
na konkrétni tlacitko pak muzete snadno v systému Business Manageru optimalizovat na
konkrétn{ akci na webovych strankach.

Nasazenim Facebook pixelu oteviraite moznost oslovit znovu zakaznika, ktery nedokoncil
nakup nebo navstivil vasi stranku, ale neprovedl pozadovanou akci. Timto se dostivame
k pojmu remarketing. Remarketing je znovuosloveni zakaznika. Remarketovat Ize navstévniky
webovych stranek, (at’ uz celych nebo jen konkrétni stranky), ale také ty, co videli vase video,
slideshow nebo si prohlizeli konkrétni produkt. Vyuzit k remarketovani Ize audience nebo
dynamicky remarketing.

Pro cileni na okruhy uzivatela (publika) 1ze vyuzit demografické udaje, polohu, zajmy uzivatele,
behavioralni cileni a jeho propojeni s dal§imi strankami. Pro rozsifen{ cileni je mozné vytvorit

okruhy uzivatelt.

Okruh uzivatelt lze vytvofit vlastnf nebo podobny. Pfi vytvafeni vlastniho publika lze vyuzit jiz
zminéné webové stranky, shlédnuti videa, aktivity v aplikaci, ale také spoustu dalsich moznosti.
Mezi moznosti, jak vytvofit vlastni publikum je nahrani databaze zakaznikt do systému
Facebooku. Udaje zékaznikt umozfiji cilit relevantné reklamni sdéleni pro tuto cilovou
skupinu. Tento zpusob se fidi podle obecného Nafizeni Evropského parlamentu a Rady o
ochrané osobnich udaja (GDPR) a inzerentim jsou urceny povinnosti, které chran{ zakaznikovi
udaje. (““Zjistéte, jak vytvofit vlastni okruhy uzivatelt ze seznamu zakaznika,” n.d.)

Vlastni okruhy uzivatelt inzerent vyuziva hlavné k remarketovani uzivateld, ktefi nedokoncili
pozadovanou akci nebo k jejich znovuosloveni s cilem budovani vztahu ¢i snahy o opakovani

akce, at’ uz se jedna o nakup nebo potifeby sdéleni nové informace.

Podobné okruhy uzivateld jsou vytvofeny na zakladé¢ vlastnich okruht a predstavuji zptsob, jak
oslovit nové uzivatele, u kterych je pravdépodobné, Ze je bude sdéleni a firma zajimat. (“Vytvofit
podobny okruht uzivateld na Facebooku,” n.d.) Vytvofit se tak da publikum, které je podobné
tem, ktefi jiz nakoupili, zaregistrovali se, stahli si aplikaci, shlédli video apod. Zalezi opét na tom,
co je cilem firmy a konkrétniho sdéleni a marketingové strategie. Pro jejich vytvotfeni staci vybrat
konkrétn{ vlastni okruh uzivateld a vybrat procentualni podobnost. Systém nabizi podobnost
zakaznika od 1 % do 10 %, kdy 1% podobnost je podobnosti nejvetsi, tedy fadi do této audience
takového zakaznika, ktery je co nejvice podobny tomu, co jiz nakoupil. Tato podobnost by méla
pfinaset nejvice relevantnich uzivatela. Problém je vsak velikost tohoto publika, protoze nemusi

byt dostate¢n¢ veliké.
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4.4.5 Dynamické reklamy

Pomoci dynamickych reklam je mozné nabizet spravné produkty spravnym lidem. Lze pomoci
nich zacilit opétovné lidi, ktefi na webu nebo v aplikaci provedli akci, ale také ty, kteff jesté
webové stranky ani aplikaci jest¢ nenavstivili. Dynamické reklamy vypadajf stejné jako ostatni
reklamy, ale vyuzivaji facebookového katalogu a automaticky uzivatelim zobrazuji jeho
polozky. Facebook sam vybira z katalogu produkty tak, aby pfinesly co nelepsi vysledky. Jejich
cilem je pfimét lidi k akci (“Informace o Facebook dynamickych reklamach,” n.d.).

Miles Young ve své knize pise, Ze neni nic takového, jako je digitalni marketing nebo digitalni
reklama, je jen dobry marketing a dobra reklama. Pro¢ je dana znacka dobra v online prostfedi
je to z toho stejného duvodu, proc je dobra kdekoliv jinde, protoze to, o co jde, jsou zaklady
marketingu jako takového (Young, 2018).
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5 Metodika prace

Pii poznavani segmentu a trhu je potfeba poznat trh a vychazet pfitom z dostupnych nebo
ziskanych dat. Data jsou ziskavana primarné nebo sekundarné. U sekundarnich dat je vyuzivano
jiz existujicich externich ¢i internich informaci. Pfi vyuzivani sekundarnich dat je vyhodou jejich
snadnéjsi vyuziti, protoze data jsou jiz sesbirana a jsou dostupna k okamzitému vyuziti a
poznani. Nevyhodou v$ak muze byt nepfesnost nebo také nedplnost pro dany ucel prace.
Primarni data jsou ziskavana vlastnim vyzkumem a jsou proto narocnéjsi variantou hlavné

casove. Jsou vsak aktualni a relevantn{ vzhledem ke zkoumanému problému (Kotler, 2001).

Tato prace vyuziva sekundarnich dat MML-TGI (Market, Media, Lifestyle) od agentury Median.
Agentura provadi nejrozsahlejsi studii o vyrobkach a sluzbach danych znacek a doplnuje je o
data Zivotniho stylu. Roéné se tohoto sbéru dat zicastni 15 000 respondentt v Ceské republice
a jsou unikatnim zdrojem pro vydefinovani cilové skupiny (Kovatikova, 2000).

Pro data o navstévnosti na internetu a sociodemografické informace o uzivatelich internetu je
pouzito vyzkumného projektu NetMonitor. Tento projekt pomoci javascriptovych kéda méfi
navstévnosti webovych stranek a shromazduje o téchto navstévnicich informace. Pro
sociodemografické doplnéni informaci je vyuzivano tzv. pop up paneld a otazniku a také
aplikace nainstalované pfimo do pocitace zucastnénych clent vyzkumu. Pomoci tohoto
vyzkumu tak dokaze agentura ziskat presné¢jsi data, nez jsou ziskavana na zakladé cookies

uzivateld a eliminovat tim nepfesnosti (SPIR z. s. p. 0., 2016).
Poslednim sekundarnim zdrojem jsou interni prezentace spole¢nosti RedMedia a Publicis.

Pro ziskani dat primarnich je vyuzito dotaznikového Setfeni. Ziskana data pomoci
kvantitativntho vyzkumu lze kvantifikovat. Primarni vyzkum do jisté miry ovéfuje ziskana
sekundarni data a také pomahd k ziskani dat zcela novych, neobsazenych v pfedeslych
sekundarnich datech. Dotaznikové Setfeni obsahuje otazky identifikacni a také obsahové které
jsou vytvofeny za ucelem jiz zminéného ovéfeni a doplnéni dat a na pfedeslé analyzy navazuji.
Obsahové otazky mohou mit nékolik podob, a to uzavienou, otevienou, skalu, vybér z variant
a polootevienou. Dotaznikové Setfeni této prace vyuziva prevazné uzavienych otazek a
respondent tedy vybira z pfedem stanovenych odpoveédi (variant). Dale se v dotazniku vyskytuje
oteviena otazka, kdy respondent vypliuje odpovéd’ zcela sam, a nakonec vybér z variant, kdy
respondent zvoli 1 a vice odpovedi (Tahal, 2017).

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano pomoci Google Forms v obdobi mezi 5. — 8. prosincem
a byl umistén do facebookovych skupin zabyvajicich se fitness a zdravim.

V této praci je vyuzivano analyz, dotazovani a syntézy.
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6 Segmentace trhu proteinovych vyrobku

Tato kapitola popisuje praktickou c¢ast diplomové prace. Predstavuje produkty a trh
proteinovych vyrobku, popisuje proces segmentace s vyuzitim dat MML-TGI, vyuziti analyz
nastroje Data Analyzer a odkryti jednotlivych segmenti. V druhé ¢asti se vénuje kvantitativnimu
dotazovani, popisu dotazniku, respondentt, analyzam ve statistické aplikaci SPSS a nasledné
syntéze shlukt z dat MML-TGI a vlastniho kvantitativniho vyzkumu.

6.1 Predstaveni produkti a trhu proteinovych vyrobku

Trh doplnka produktt neustale roste a poroste dal. Lidé v dnesnim svété se boji o své zdravi a
doplnky stravy jsou pro né vhodnou prevenci proti nemoci. Tento trend zaznamenaly
spolecnosti,  které  nabizi  Sirokou  Skalu  téchto  doplnkovych  produktd
(ResearchAndMarkets.com, 2019). Doplnky stravy slouzi k doplnéni potfebnych slozek téla.
wDopliiken stravy se rozumi potravina urcend k primé spotrebé, kterd se odlisuje od potravin pro béZnou
spotiebu vysokym obsabem potravnich dopliki a kterd byla vyrobena za iicelem dopinéni bézné stravy pro
spotiebitele na sirovert priznivé ovliviinjici 3dravotni stay a kterd se uvddi do obéhu pouge s oxnacenim sicelu jeho
ponziti. Rozdélujeme je na vitaminy, mineraln{ latky, antioxidanty, rostlinné extrakty, dopliky
stravy podporujici hubnuti a dalsi (Ivan, 2012, s. 20). Relativné velkou skupinu doplnku stravy
tvof{ produkty na hubnuti. MtZou jimi byt diety na hubnuti, smési nahrazujici hotova jidla nebo
spalovace.

I kdyZ jde medicina stale kupfedu, zistava obezita jednim ze zdravotnich rizik. Vétsina nemoci
jako je cukrovka, srde¢ni choroby a hypertenze jsou spojeny s obezitou, ktera je casto dilem
nezdravého zivotnfho stylu a Spatnych stravovacich navyka. Spravné pfizpusobeny jidelnicek
muze pomoci ¢lovéku zhubnout a omezit tak rizika spojena se zdravim (Masood & Uppaluri,
2019). Ocekava se, ze z duvodu rostouciho trendu jako je péce o zdravi a aktivni Zivotni styl se
bude pouzivani bilkovinovych produktia jesté zvysovat. Inovativni doplniky na bazi bilkovin
v raznych formach jsou pfinosem pro zlepseni nebo udrzeni dobrého zdravotniho stavu.

Jednou z moznosti, jak redukovat vahu je ketogenni strava, ktera obsahuje velice malo
sacharidt. Jeji hlavni slozkou jsou bilkoviny. Tuky a sacharidy jsou omezeny. Ketodieta byla jiz
v roce 1921 pouzita pfi lécbé epilepsie a byla v 1ékafském svété znama jako terapeuticka strava.
Jako metoda se prestala pouzivat po zavedeni antiepileptik. Jeji obnoveni nastalo az relativné
nedavno. Nyni se metoda pouziva hlavné jiz zminéné redukci vahy. (Masood & Uppaluri, 2019).

Dopliky stravy s vysokym obsahem proteinu vyuzivaji nejvice sportovci. Vysoky obsah
proteinti pomaha v rastu svall, napoje po tréninku zase regeneraci a nastartovani anabolickych
reakci. Déli se podle slozeni na syrovatkové, kaseinové a rostlinné (Vilikus, 2012). Rostlinné
jsou vhodné i pro vegetariany a vegany. Syrovatkové jsou klicové pro budovani svali a jsou
vyhledavany hlavné sportovci. Ruzné proteinové vyrobky obsahuji razné vyhody. Protein je
tedy dulezitou slozkou pro vegetariany, sportovce a ty, ktefi chtéji zhubnout.
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V nasledujicich obrazcich je vidét zajem jednotlivych slov ve vyhledavani na Googlu od roku
2004 do soucasnosti.

A 4

led 2019

hubnuti 81

Poznamka Pozn.lémka
1.1. 2004

1. 12, 2017

Obrazek 12: Vyhledavani slova hubnuti, Zdroj: (Google Trends, 2019)

Jak je vidét na Obrazek 12, lidé vyhledavaji slovo hubnuti, ale také diety v opakujicich se
intervalech. Nejvice jsou tato slova vyhledavana v lednu a nejméné v prosinci, a to v celé Ceské

republice. Krabickova dieta meéla napiiklad nejveétsi nartst v roce 2012 a od té doby klesa.
Jidelni¢ek ma oproti tomu rostouci trend, stejné jako zdravi.

Poznamka Pczn?mka
1.1 2004

1.12. 2011

Obrazek 13: Vyhledavani slova Ketodiet, Zdroj: (Google Trends, 2019)

Ketodieta je na tom ve vyhledavani podobné¢ jako slova ,,hubnuti* a ,,dieta®. Opét je vyhledavani

nejvice v lednu a nejméné v prosinci nebo listopadu. Nejvice bylo slovo ketodiet vyhledavano
v lednu roku 2018 viz Obrazek 13.

43



bfe 2019

ri
fa

W‘hqw

oznamka FPoznamka

Obrazek 14: Vyhledavani slova detox, Zdroj: (Google Trends, 2019)

U detoxikace jsou také opakujici se peaky, ale detoxikace je vyhledavana na rozdil od diet na

jafe, nejcastéji v breznu. Tento vyvoj je znazornén na Obrazek 14.

Na tomto trhu existuje Siroka skala kategorif. V roce 2018 m¢l na svétovém trhu nejvétsi podil
(64,8 %) suplement v podobé¢ prasku. Druhym nejvice zastoupenym produktem (18 %) byly
napoje a tfetim proteinové tycinky. V tomto roce také 53,5% z celkovych vynosu tvofily
internetové obchody (Grand view research, 2019).

wDoby, kdy proteinové vyrobky patiily vihradné konumentiin fitness center, json davno pryé, proteinovd vygiva
se dnes stavd ajimavou kategorit oslovujici bégného spotiebitele v mnoba evropskych zemich* (Husek, 2017).

6.2 Segmentace

Po ziskani potfebnych informaci trhu bylo postoupeno k segmentaci. Segmentace byla
provedena pomoci programu Data Analyzer obsahujici data MML-TGI agentury Median.
Vyuzito bylo pokrocilych analyz, konkrétné faktorové, shlukové a kontingencni.

6.2.1 Vymezeni trhu

Geografické zaméfeni je na Ceskou republiku. Zaméfovat se budeme na Zeny i muze, uzivatele
1 neuzivatele produktu, ktefi maji potfebu fesit jakymkoliv zptisobem své zdravi, jidelnicek a
hubnuti a sportuj.

6.2.2 Postizeni vyznamnych kritérii

Do segmentacni baze bylo zvoleno celkem 35 vyroku zivotniho stylu v navaznosti na téma prace
viz tabulka ¢. 1. Vyroky se vztahuji k jidelnicku, sportu, hubnuti a zdravi. K postizeni
vyznamnych kritérif byla pouzita vymezujici kritéria a netradicni popisna kritéria, coz znaci
kombinaci metod forward/bachward. post hoc segmentace, protoze nebyla omezena volba
poctu téchto vymezujicich promeénnych a pocet segmentt nebyl predem znam.
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Podle Udatného (2019) je postup segmentace nasledujici:

Mnoho vstupnich proménnych s
nevhodné uspofadanymi kategoriemi a
s opakujicimi se informacemi ———_

/) REKODOVANiI PROMENNYCH
A

Mnoho vstupnich proménnych s vhodné
usporadanymi kategoriemi a s opakujicimi
se informacemi ——

}/‘ FAKTOROVA ANALYZA

Méné proménnych (faktorti) bez
opakuijicich se informaci —

b SHLUKOVA ANALYZA
/)/

1 proménna - segmentace <

/ OBECNA ANALYZA, KONTINGENCNi
Popis segmentt a rozvoj jejich profilu <= TABULKA

Obrazek 15: Schéma metodologie segmentace, Zdroj: (Udatny, 2019)

Po stanoveni vyrokt byly tedy jednotlivé proménné rekédovany, aby nedoslo k pouziti
nevhodné uspofadanych proménnych a nenastal problém s chybéjicimi hodnotami u
pokrocilych analyz. Vhodnéjsi pro interpretaci dat je pfiradit nejvyssi hodnotu té odpovedi, ktera
vyjadfuje nejvyssi miru souhlasu s vyrokem. Pro ano, byla tedy zvolena nejvyssi hodnota.

6.2.3 Faktorova analyza

Po rekédovani proménnych bylo pfistoupeno k faktorové analyze, ktera redukuje zadané
proménné na mensi pocet faktoru, faktort bez duplicitnich informaci. Vysledkem je tedy
zobrazeni hodnot (faktorovych zatézi), které znazornuji korelaci mezi zadanymi proménnymi.
Interpretace ziskanych dat usnadnuje tzv. faktorova matice, do které vstupuji zvolené otazky z
pfedeslého kroku (Udatny, 2019). Pavodnich 35 vyroku bylo zredukovano na 9 faktora a ve
faktorové matici byli v fadcich uvedeny vybrané vyroky a ve sloupcich vzniklé faktory, které
byly na zakladé¢ hodnot jednotlivych faktorovych zatézi pojmenovany. Prehled vyroki a
zrotovana faktorova analyza je v ptiloze ¢. 1.

Vzniklé faktory

1. Dieta, Hubnuti, Kontrola kalorif, Bio potraviny

2. Pravidelnost, Vyvazeny jidelnicek, Rodina na prvnim misté
3. Péce o zdravi a zivotospravu, no stress

4. Sportovani

5. Hodné prace, nezdravé jidlo je dobré

6. Fastfood neni zdravy, snaha o dodrzeni spravné vyzivy

7. Sladkosti, fastfood
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8. Zdravé jidlo neni chutné, zaliba v hospod¢ a alkoholu

9. Zména jidelnicku je potfeba, snaha vypadat 1épe

6.2.4 Shlukova analyza

Dalsim krokem segmentace byla shlukova analyza, ktera ma za kol seskupit respondenty do
jednotlivych shluka tak, aby si byli uvnitf jednoho shluku co nejpodobnéjsi a zaroven se od
ostatnich co nejvice odlisovali. Pocet shlukt byl pfedem nastaven pomoci postupu k-means.
Vyzkousena byla varianta ctyf, péti a Sesti shlukd. Pro shlukovou analyzu bylo pouzito osm
faktora a vybrany byly ¢tyfi shluky viz tabulka ¢. 1 z duvodu nejvice vyhovujici podmince
difference a procentualniho rozlozeni segment. Osm faktorti z deviti bylo pouzito ke shlukové

analyze, viz Tabulka 1.

Tabulka 1: Shlukova analjza, Zdroj: MML-TGI CR 2017 1.-4. kvartal spojena (9.1.2017-17.12.2017)

Shluky

Rodinni Hospodsti
Faktory nesportovci  Dietari povaleci Sportovci
Dieta, Hubnuti, kontrola kalorii, bio
potraviny -0,034 0,528 -0,832 0,217
Pravidelnost, vyvaZeny jidelnicek,
rodina na prvnim misté 0,267 -1,145 0,377 0,52
Péce o zdravi, Zivotosprava, no stress -0,008 0,002 -0,177 0,151
Sportovani -1,118 0,185 0,189 0,721
Hodné prace, nezdavé jidlo je dobré 0,119 -0,153 0,227 -0,154
Fastfood neni zdravy, snaha o
dodrZeni spravné vyzivy 0,258 -0,096 -0,452 0,22
Zdravé jidlo neni chutné, zaliba v
hospodé a alkoholu -0,218 0,393 0,677 -0,723
Zména jidelnicku je potieba, snaha
vypadat lépe 0,341 -0,153 -0,189 -0,02

Na zakladé pasobeni faktora byly jednotlivym shlukim pfifazeny nazvy.
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Prvnim segmentem jsou ,,Rodinni nesportovci‘. Tento segment se snazi dodrzet pravidelnost
& jsou, g

jidla a spravnou vyzivu. Je pro n¢j dulezita rodina a nesportuje. O fastfoodech si mysli, Ze nejsou

dobré a snazi se vypadat lépe a zménit svij jidelnicek.

Druhym segmentem jsou ,,Dietafi“. Svij pracovni nazev dostali hlavné proto, ze si nejvice
kontrolujf jidelnicek a pocet kalorii. Zajimaji se a kupuji bio potraviny. Zaroven si ale mysli, ze
zdravé jidlo neni chutné a jejich mezi jejich oblibené cinnosti patfi posezeni v hospodé a
konzumace alkoholu. Nejedi pravidelné a svij jidelnicek nepovazuji za vyvazeny.

Tretim segmentem jsou ,,Hospodsti povaleCi®. Mezi jejich hlavni zajmy patii hospoda a
alkohol. Nesnazi se hubnout, nestaraji o kalorie ve svém jidle, zdravé jidlo pro né¢ nenf chutné a

nekonzumuji biopotraviny.
Ctvrtym a poslednim segmentem jsou ,,Sportovei. Hodné sportujf, nepiji alkohol, ji pravidelné

a jidelnicek povazuji za vyvazeny. Rodina je pro né dilezita a o zdravém jidle si nemysli, Ze neni
dobré. Tento segment je nejvétsim z téchto ctyf vzniklych shlukd.

Rozlozeni segmentt je vidét v tabulce ¢.2. ,Rodinni nesportovci® jsou zastoupeni 25 %,
,wDietafi 26 %, ,,Hospodsti povaleci® 22 % a ,,Sportovci® 27 %.

Tabulka 2: Rozlozen{ jednotlivych shlukd v &slech, Zdroj: MML-TGI CR 2017 1.-4. kvartal spojend (9.1.2017-
17.12.2017), vlastn{ zpracovani

Nazev shluku Pocet osob (tis.)
:::[l)l(::tlovci 2228
Dietari 2241
Hospodsti povaleci 1949
Sportovci 2372

Do shlukt bylo zatazeno celkem 8 790 000 lidi viz Tabulka 3. Ukazatel TRj 000 znamena

projekci v tisicich.
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Tabulka 3: Zafazeni do shluka, Zdroj: MML-TGI CR 2017 1.-4. kvartal spojena (9.1.2017-17.12.2017), vlastni
zpracovani

Souhrnna tabulka Pocet nv. Pocet Prj0o00Onv. Prj000 %pop.nv. % pop.

Projekce na jednotlivce, vaZeno

CS vsichni 15123 15000 8790 8790 100 100
Zarazeni do shluku 15123 15000 8790 8790 100 100
Nezarazeni do shluku 0 0 0 0 0 0

6.2.5 Rozvoj profilu segmentt

Vv

provedeny kontingenéni analyzy.

Prvni vytvofena kontingen¢ni tabulka rozhodovala, zda mezi fadkovou a sloupcovou proménou
existuje statisticky vyznamna zavislost. Slouzi tedy k ovéfreni proménnych a jejich vyznamnosti
vzhledem k segmentim. Ve volbach bylo vybrano sloupcovych a fadkovych procent, indexu a
znaménkového schématu. Znaménkové schéma napomaha rychlejsi orientaci. Znaménko plus
znadi statistickou vyznamnost. Pro kontrolu pouzivame také index, ktery uvadi podil mezi
sloupcovymi procenty v dané bunce vuci sloupcovym procentim ve sloupci souhrnném. Na
zakladé zjisténych informaci byly vypracovany tabulky rozdélené podle témat. Vysledky jsou
vzdy interpretovany pod konkrétni tabulkou a shrnuty v popisech segmenti. Ve vsech
ptipadech byla prokazana statisticky vyznamna zavislost, jak je vidét v piiloze ¢. 2. Kontingencéni
tabulky z divodu jejich rozsahu jsou k nahlédnuti v archivu autorky.

Na zakladé ovérovaci kontingencni analyzy byly nazvy shluku a jejich charakteristiky upraveny.
1. Pracanti touZici po zméné dale v textu jen ,,Pracanti

2. ,,Striktni* dietafi dale v textu jen ,,Dietafi®

3. Spokojeni nedietafi dile v textu jen ,,Nedietafi

4. Zdravi sportovci dale v textu jen ,,Sportovei‘

Prvni shluk ,,Pracanti jsou hodn¢ pracujici lidé, ktefi se o sebe nestaraji tak, jak by chteli.
Priznavaji, ze jejich jidelnicek neni uplné nejlepsi a védi, ze by ho méli zménit. Snaz{ se vyhybat
stresu a nervozité. Chtéli by vypadat 1épe nez doposud. Nesportuji a nehlidaji si kalorie.

Druhy shluk ,,Dietafi® drzi neustale diety, kontrolujf si kalorie, nutri¢ni obsah a vzdy hledaji
lehkou variantu jidla. Chodi ale ¢asto do hospody a piji tvrdy alkohol. Nejedi sladké a chut’ pro
n¢ neni dulezita. O rodinu se piilis nezajimaji. Ma podle nich smysl pfiplatit si za bio potraviny
a davaji pfednost potravinam které jsou "zdravé", coz znamena bio, light a nizkotucné. Pro své
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zdravi toho ale moc nedélaji. Nemysli si, ze by lidé méli jist vice ovoce a nedbaji na svou
zivotospravu. Striktni je v uvozovkach proto, ze i kdyz kupuji light a drzi diety, tak nékteré véci
si neodpusti. Zaroven jim jde spiSe o vzhled nez o zdravi jako takové.

Tteti shluk jsou ,,Nedietafi“. Maji radi pfedem pfipravena jidla, ¢asto piji tvrdy alkohol a obcas
zajdou do hospody. Mysli si, ze zdravé jidlo neni chutné a radi nezdravé jidlo konzumuji.
Nehlidaji si zivotospravu, nepecuji o své zdravi, ale ani nemaji touhu néco ménit. Jsou spokojeni
tak jak jsou.

Ctvrtym shlukem jsou ,,Sportovci. Pecuji o své zdravi, dodrzuji zasady spravné zivotospravy.
Pravidelné¢ cvici, nepiji alkohol ani nechodi do hospody. Davaji pfednost zdravym potravinam

a rodina je pro né¢ na prvnim mist¢. Kontroluji nutriéni obsah jidla, ale ne vsichni chtéji

zhubnout. Zdravé jidlo nekonzumuji, ale sladkosti maji radi.

Tabulka 4 zobrazuje ve sloupcich jednotlivé segmenty a v fadcich hlavni socioekonomické a
demografické udaje véetné cinnosti a uzivani internetu v pfedchozim dni. Bylo vychazeno ze
sloupcovych procent, které nam ukazuji procentualni zastoupeni v daném segmentu a
dohromady citaji 100 %. Mezi zakladni ukazatele bylo vybrano pohlavi, vék, vzdélani, déti,
socialni tfida a kraj. Zaznamenany v tabulce byly pouze ty vlastnosti a procenta ktera jsou
statisticky vyznamna a jsou hlavni odlisnosti oproti celku, tedy ostatnim segmentim. V fadcich,
kde jsou pomlcky nedoslo k zasadni diferenci oproti ostatnim segmentim.
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Tabulka 4: Zakladni prehled o segmentech, Zdroj: MML-TGI CR 2017 1.-4. kvartal spojend (9.1.2017-17.12.2017),
vlastni zpracovani

Pracanti touZici po

»Striktni“dietari

Spokojeni nedietaii

Zdravi sportovci

Zméné
POHLAVI 62 % Zen 54 % muzd 74 % muzd 63 % Zen
12-29 let (29 %) 12-29 let (26 %)
VEK 50-79 let (51 %) 20-49 let (59 %)
a70-79 let (12 %) 60-69 % (17 %)
DETI 65 % m4 déti - 41 % nema déti -
Stredoskolské
Zékladni (28 %) Zékladni (24 %) recoskoIske §
. . . maturitou (41 %)
P Vyucen/SS bez maturity
VZDELANI . “ . < .
(28 %) Vyucen/SSbez  Vyucen/SS bez maturity Vysokoskolské
turity (37 9 359
maturity (37 %) (35%) (22,6 %)
TRIDA Niz3i (16 %) a nizs{ Stredni tiida (60 Nizsi tiida (15 %) a vysSi Vyssi stfedni tfida
stiedni tfida (35 %) %) stfedni trida (8 %) (8%)
Stredocesky (19
%), Karlovarsky (6
0,
Jihocesky (8 %), , %), . Praha (14 %), Plzenisky  Jihomoravsky (13
. , Krélovehradecky - , ;
KRA]J Liberecky (7 %), (38 %), Vysocina (7 %), Ustecky (14 %), %), Olomoucky (8
Jihomoravsky (15 %) ‘Eé O/y) Olomoucky (7%) %), Zlinsky (7 %)
0),
Moravskoslezsky
(16 %)
Cas straveny u
pocitace, Cteni
3 Casopist, Ctenf
Cestovani autem, Cas cas?p:su e,m,
e 1 . i i o denik®, DomAac{
Cteni tiSténych Casopis, straveny u pocitace, , . v
o ‘x ; « . prace/péce o déti,
Domaci prace/péce o  Studium ve skole, Stravovani mimo domov, Hygiena,/péce o
CINNOSTI dét, Zabava/konitky Studium ve gkole, i’fe . /Obﬁ’ékéni
v Vi ,
VCERA Nakupovani/zarizovani, mimo domov Zabava/konicky mimo Nakupovani
Sledovani (restaurace atd.) domoyv, Sportovzmi mir’no
TV/DVD /vid Zaméstnani/vydélecna
/ /videa ames nvzfml/vy elecnd domov, Stravovani
cinnost .
mimo domov,
Volny ¢as/konicky
doma, Zaméstnani
INTERNET i Netravili ¢as na Travili ¢as na internetu Travili ¢as na
VCERA internetu (36 %) (58 %) internetu (68 %)
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Odlisnosti se projevily hlavné ve véku, v tom, jestli maji déti, z jakého kraje pochazi a jaké
¢innosti vcera praktikovali. Nejvice odlisnym segmentem jsou zdravi sportovci, kde se nachazi
skupina respondentt ve véku od 30 do 49 let. Jsou také vzdélanéjsi a maji hodné statisticky
vyznamnych ¢innosti. Navic travili nejvice ¢asu na internetu, ktery je pro tuto praci dulezity.
Ostatni segmenty maji ale také sva specifika. Napiifklad ve skupiné nedietaia jsou hojné
zastoupeni muzi a 65 % pracantt ma déti. Dalsim krokem bylo navazani na konzumaci a nakup

potraviny.

Sekce nakup a potraviny

1. Myslite si, ze mate pfes vahu?

2. Omezujete se v jidle?

3. Jak casto kupujete bio potraviny? (maso, mlékarenské produkty, ovoce a zeleninu, ostatni)
4. Jak casto kupujete fair trade?

5. Jak ¢asto kupujete jidlo s pfidavkem zdravych slozek?

0. Jak casto kupujete jidlo z volného chovu?

7. Jak casto kupujete stravu bohatou na proteiny?

8. Jakym slozkam se vyhybate? (Cervené maso, laktoza, lepek, sacharidy, umélé konzervanty,
vysoky glykemicky index, cukr, cholesterol, kalorie vysoky obsah soli, tuku)

Tabulka 5: Segmenty a potraviny, Zdroj: MML-TGI CR 2017 1.-4. kvartal spojena (9.1.2017-17.12.2017), vlastni
zpracovani

Pracanti touzici e v Spokojeni Zdravi
. »Striktni“ dietari C . .
po zmene nedietari sportovci
1. Ano Neuvedeno a ne Ne Ano
2. Omezuji Neomezuji Neomezuji Omezuji
Vse kupuji
Bio maso prilezitostné, 'dpl ]v
ravidelné
3. Nikdy mlékdarenské pravidelné, Nikdy P b
nebo
ostatni pravidelné . .
prilezitostné

Pravidelné a

. Nikd Nikd Nikd
4 ey ey ey prilezitostné
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Pravidelné

5. PtileZitostné Nikdy Nikdy nebo
prilezitostné
Pravidelné
6. - Nikdy Nikdy nebo
prilezitostné

Pravidelné
7. Nikdy Nikdy Nikdy nebo
prilezitostné

Vyhybadm se ¢ervenému masu, laktéze, = Nevénuji pozornostéervenému

lepku, sachariddim, vysokému masu,sacharidim, umélym Y. .
L, . . . . Nevénuji Vsemu se
glykemickému indexu, konzervantiim, barviviim, konzervantiim, " hvbé

. . , o, 0Z0ornos am
8. cukruy, cholesterolu, kaloriim soli, tuku a vysokému glykemickému p . vy .
G grg . . . vibec nebo alespon

omezujiuméla indexu, cukru, kaloriim ani . .

. .. . o ni¢emu omezuji

barviva/prichuté konzervanty, cukr cholesterolu, soli ani tuku a
cholesterol, kalorie stl, tuk omezujilaktézu

Nespokojeni se svou vahou jsou Pracanti a Zdravi sportovci. Nejen ze si mysli, ze maji pfes
vahu, ale také se omezuji. Dalsim znatelnym rozdilem je nakup bio potravin, fair trade a volného
chovu. Pracanti nic takového nekupuji. Jediné, co piilezitostné zakoupi, jsou potraviny
s pfidavkem zdravych slozek. Vyhybaji se ale téméf vsem potravinam a omezuji cukr,
cholesterol a dalsi viz tabulka 5 posledni fadek, coz pravdépodobné souvisi s tim, Ze se omezuji
v jidle. Striktni dietafi pfilezitostné nakoupi bio maso a pravidelné¢ kupuji bio mlékarenské
produkty. Nevénuji pozornost téméf zadné potraviné kromé laktozy, kterou omezuji. Spokojeni
nedietafi nekupuji nikdy zadnou bio potravinu, fair trade ani potraviny z volného chovu a vibec
nic neomezuji ani se nicemu nevyhybaji coz jen podporuje jejich profil. Zdravi dietafi jsou
naopak zastincem tohoto typu potravin a snaz{ se v§em uvedenym slozkam vyhnout nebo je
alespon omezit.

Prémiové fady nekupuji Pracanti, stejné jako Spokojeni nedietafi. Ptilezitostné je koupi Zdravi
sportovci a pravidelné je kupuji Striktni dietafi. Vyhodna baleni kupuji pravidelné Pracanti a
Zdravi sportovci. Striktni dietafi je nekupuji.

Vyroky v sekci navStévovani restaurace a kavaren.

1. Navstivil(a) jste Vy osobné v posl. 6 mésicich v pondéli — patek pfes den néjakou restauraci?
2. Navstivil(a) jste Vy osobné v posl. 6 mésicich v pondéli — patek vecer néjakou restauraci?

3. Navstivil(a) jste Vy osobné v posl. 6 mésicich v sobotu — nedéli pfes den néjakou restauraci?
4. Navstivil(a) jste Vy osobné v posl. 6 mésicich v sobotu — nedéli vecer néjakou restauraci?

5. Jak casto Vy osobné chodite do hospody pifes den pouze na piti?
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0. Jak casto Vy osobné chodite do hospody pfes den na jidlo?

7. Jak ¢asto Vy osobné chodite do hospody vecer pouze na piti?

8. Jak casto Vy osobné chodite do hospody vecer na jidlo?

Tabulka 6: Segmenty a restaurace a hospody, Zdroj: MML-TGI CR 2017 1.-4. kvartal spojena (9.1.2017-

17.12.2017), vlastn{ zpracovani

Pracanti touZici
Restaurace

»Striktni“ dietaii

Spokojeni nedietari

Zdravi sportovci

po zméné
vice nez 1x tydné
Vice nez 1x tydné 1x tydné
1. Nikdy Nikdy 1x tydné 2 - 3x mésicné
Nikdy 1x mésicné
méné nez 1x mésicné
2 - 3x mésicné
Vi 7 1x tydné
2. Nikdy 1x tydné ice nez TxLydne 1x mési¢né
1x tydné VN « v x
méné nez 1x mésicné
2 - 3x mésicné
Vi Z 1x tydné
3, Nikdy 1x tydné lce nez Ixtydne 1x mé&si¢né
1x tydné L e . e s
méneé nez 1x mésicné
, Y Ly . N - 2 - 3x mésicné
) Vice nez 1 x tydné Vice nez 1 x tydné Y
4., Nikdy L L 1x mésicné
1x tydné 1x tydné Lo o e o
méneé nez 1x mési¢né
1x denné a vi
e o
5. Nikdy y . 2 - 3x tydné Méné cCasto
2 - 3x tydné s
P 1x tydné
1x tydné
4 - 6x tydné
2 - 3x tydné
6. Nikdy 2 - 3x tydné X tycne Méné Casto
R 1x tydné
1x tydné
1x denné a vice
2 - 3x tydné
7. Nikdy 4 - 6x tydné X Méné ¢asto
P 1x tydné
2 - 3x tydné
1x denné€ a vice
4 - 6x tydné 1x tydné
8. Nikdy XY Xy Méné casto

2 - 3x tydné
1x tydné

Méné cCasto
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Z tabulky ¢. 6 vyplyva, ze Pracanti nikdy nechodi do restaurace ani hospody. Dietafi Restauraci
navstévuji restaurace ve vsedni den a o vikendu 1x tydné, o vikendu si vecer zajdou i ¢astéji. Do
hospody chodi na jidlo i na piti pravidelné a né¢kolikrat tydné. Nedietafi jsou dost podobni svym
chovanim dietatam, alespofi co se tyée navétév hospod a restauraci. Castéji nav§tévuji restaurace
a mén¢ hospody viz tabulka ¢. 6 ¢tvrty sloupec. Zdravi sportovei navstévuji relativné pravidelné
(ale méné nez pfedchozi dva shluky) restaurace. Do hospody ale téméf nezajdou.

Vyroky kavarna:
1. KAVARNY Jak ¢asto je Vy osobné navstévujete?
2. KAVARNY Které kavarny navstévujete?

Tabulka 7: Segmenty a kavarny, Zdroj: MML-TGI CR 2017 1.-4. kvartal spojena (9.1.2017-17.12.2017), vlastni
zpracovani

3 Pracanti touZzici po »Striktni” Spokojeni i )
Kavarna v . . . Zdravi sportovci
zméné dietari nedietari
vice nez 1x
1x mésicné tydneé L. ..
1. LYY y L. Méné casto 1x za 2 - 3 mésice
Méné casto 1x tydné
2 - 3x mésicné
Coffee&Co
Costa Coffee
Haagen-Dazs ,
. McCafé
McCafé .
Segafredo Zanetti
2. - Nespresso -
Starbucks
Segafredo G .
. jina sit kavaren
Zanetti

jina mistni
kavarna

Pracanti a spokojeni nedietafi kavarny pfilis nenavstévuji a ani nemaji oblibené znacky a kavarny.
Cast¢jsimi navstévniky a konzumenty kavy jsou Striktni dietafi. Zdravi sportovei nechodi do
kavaren s velkou frekvenci, ale radi podpofi mistni kavarny viz tabulka ¢. 7.

Internet a socialni sité

1. Vyuzival(a) jste sluzeb socialnich siti v posl. 12 mésicich?
2. Na co vyuzivate stranky socialnich siti ?

3. Kdy jste naposledy vyuzival(a) Internet?

4. Jak casto vyuzivate Internet pro - zpravodajstvi online

5. Jak casto vyuzivate Internet pro - cestovani / dovolena

0. Jak casto vyuzivate Internet pro - informace o zdravi
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7. Jak casto vyuzivate Internet pro - sport
8. Jak casto vyuzivate Internet pro - umisténi a sdileni fotografii
9. Ptes jaké zafizeni pfistupujete na Internet?

Pracujici se vyznacuji hranim her na socialnich sitich a soutézenim. Na internetu nejsou piilis
casto a pouzivaji stolni pocitac. Dietafi jsou hlavné zajimavi, oproti ostatnim skupinam,
ptistupem pfes PDA. Nutno ale podotknout, Ze je sice tento pfistup oproti skupinam statisticky
vyznamny, ale neznamena, ze vsichni z této skupiny ho pouzivaji. Nejvice pouzivaji notebook.
Stejneé tak je dulezité fici, ze i kdyz maji ,,Ano® v tabulce u prvni otazky jen Sportovci neznamena
to, ze ostatni vibec na socialnich sitich v poslednich 12 mésicich nebyli. Kromé rodinnych
nesportovcl bylo na socialnich sitich vzdy pfes 70 % kazdého shluku. Sportovci jsou nejvice

aktivn{ at’ uz z pohledu frekvence, tak i ¢innost{ a pfistupu ze zafizeni. Tabulka je v piiloze.

6.2.6 Shrnuti a popis jednotlivych segmentt

Pracanti touZici po zméné — pivodné rodinni nesportovci
Velikost segmentu - 2 228 000 — 25 %

Proteiny — nekupuji, zdravé jidlo ptilezitostnée

Dieta — spise ne

»Chtéji hubnout, ale nic pro to nedélaji®.

Pracanti jsou Zeny po padesatce, které jsou bud’ vyucené nebo vystudovali stfedni skolu bez
maturity. Maji déti a sami sebe fadi do nizs${ a niz$i stfedni tfidy. Jsou casto z Jihoceského,
Libereckého a Jihomoravského kraje. Ve volném case rady ctou tiSténé casopisy, sleduiji televizi,
DVD nebo videa. Staraji se také v ramci svého volného ¢asu o domacnost, nakupuji, zafizuji a
pecuji o déti. Rodina je pro né na prvnim misté¢. Hodné pracuji.

Jsou nespokojené s tim, jak vypadaji a chtély by to zménit, ale kvili svému pracovnimu
zivotnimu stylu s tim nejsou schopné nic délat. Mysli si, ze maji pfes vahu a pfiznavaji, ze
nedodrzuji zasady spravné vyzivy a jejich jidelnicek by potfeboval zménu. Jist pravidelné
povazuji za dulezité. Hodné se omezuji, ale na péci o sebe nemaji pfili§ ¢asu. Snazi se vyhybat
stresum a nervozité. Co se tyce stravovani tak nejsou zastanci fastfoodu, snazi se jist vice ovoce
a nekupuyji light, bio, fair trade ani potraviny z volného chovu. Pro radost si rady koupi néco
sladkého na zub. Prilezitostné koupi potraviny s ptidavkem zdravych slozek. O zdravych
potravinach fikaji, ze jsou velmi malo chutné. Snazi se ze svého jidelnicku vyfadit nebo omezit
né¢které potraviny. Mezi ty, kterym se vyhybaji jsou lepek, sacharid, laktoza, cervené maso a dalsi.
Omezuji naptiklad mnozstvi soli a cukr. Ze by ale kontrolovaly kazdou potravinu se fict neda.
Ptiznavaji, ze pro své zdravi toho pfili§ nedélaji a sport nepatii mezi jejich oblibené ¢innosti.

Nekupuji zasadné prémiové fady a pravidelné kupuji vyhodna baleni.
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Alkohol téméf nepijf, tvrdy viibec. Nenavstévuji restaurace ani hospody at’ uz na jidlo, piti ve
vsedni den ani o vikendu. Do kavarny si obcas zajdou ale nemaji zadné konkrétni vytypované
znacky kavy. Zaroven ani moc netravi ¢asu na internetu a kdyz uz, tak na socialnich sitich hraji
hry nebo soutézi a pfiblizné jednou za mésic pfidaji nebo sdili néjaké fotografie. Na internetu
mimo socialnf sité ¢tou zpravodajstvi a nckolikrat do roka vyhledavaji informace o zdravi.
Nejvice ze vSech segmentt pouzivaji stolni pocitac a jina zafizeni, nez jsou televize, telefony
tablety a notebooky.

»Striktni dietafi — puvodné dietafi
Velikost segmentu — 2 241 000 - 26 %
Proteiny -

Dieta — ano

,,Hubnuti nehubnuti*

Jsou pfevazné muzi. Spadaji sem mladi do 29 let (29 %) a také muzi od 70 let (12 %). Maji
zakladni vzdélani, jsou vyuceni nebo maji SS bez maturity. Radi sami sebe do stfedni tidy.
Pochazi pfevazne z Kralovehradeckého kraje, ale také Stfedoceského, Moravskoslezského,
Vysociny a Karlovarského. Mezi jejich ¢innosti pfedchoziho dne patif studium ve s$kole a zabava
a koni¢cky mimo domov, naptiklad navstéva restaurace.

Nemysli si, ze je dualezité jist pravidelné, vétsinu casu se snazi zhubnout, kontroluji nutricni
obsah jidla, kalorie a vzdy vyhledavaji dietni variantu. Davaji pfednost produktim
light/bio/nizkotuénym. Z bio potravin kupuji pravidelné mlékarenské produkty a piilezitostné
bio maso. Volny chov nekupuji. V jidle se snazi vyhybat hlavné laktéze. Neni pro né dualezita
chut’ jidla, nemaji radi sladké a zdravé jidlo povazuji za dobré. Fastfood nepovazuji za jidlo
podiadné kvality. O své zivotosprave fikaji, ze ji piili§ nedodrzuji, ale o své zdravi pecuji 1 kdyz
ne hodné. Kdyz jsou v pohybu, ¢asto si koupi né¢jaky snack misto pofadného jidla.

Restaurace navstévuji pravidelné patky a vikendy, pfes tyden téméf vibec. Do hospody chodi
nejvice ze viech segmenti, nékolikrit tydné a2 denné at’ uz na jidlo nebo na piti. Casto si
dopftavajf sklenku tvrdého alkoholu. Do kavaren chodi a konzumuji znacky Nespresso, McCafé,
Hiagen-Dazs a Segafredo Zanetti.

Tento segment si potrpi na prémiové fady, které kupuje pravidelné. Vyhodna baleni jim nic
nefikaji.

Socialni sit¢ navstévuji, ale nevynikaji v zadné cinnosti. Internet vyuzivaji téméf denné.
Neékolikrat do mésice se divaji na zpravodajstvi, vice na cestovani, zdravi i sport. Vétsina z nich

nesili a neumist’'uje na internet fotografie. Nejvice skupina pro pfipojeni na internet uziva
notebook, ale je zajimava 1 svym uzitim PDA, kterym se od ostatnich segmenta lisi.

nOpokojeni nedietafi“ — puvodné Hospodsti povaleci
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Velikost segmentu — 1 949 000 - 22 %
Proteiny - ne

Dieta — ne

»Jsem spokojen tak, jak jsem*

Spokojeni dietafi jsou muzi ve veku do 29 let a od 60 - 69let. 41 % tohoto segmentt nema déti,
co je nejvice ze viech. Jejich vzdélani je zékladni, vyucen nebo SS bez maturity. Zafadili se do
niz$f tidy a vys$$i stiedni tiidy. Mistem bydli§té je nejvice Praha a Ustecky kraj, ale jsou také
z kraje Plzenského a Olomouckého. Béhem pfedchoziho dne vétsina z nich travila cas na
internetu.

Mezi cinnosti, co délali patii ¢as u pocitace, Zaméstnani nebo vydéle¢na ¢innost, cestovani

autem, stravovani mimo domov, zibava mimo domov, ale také studium ve skole.

Zdravé jidlo nepovazujf za chutné a to, jak jidlo chutna je pro n¢ velice dulezité. Radi travi svuj
volny ¢as v hospod¢ a dajf si sklenku tvrdého alkoholu. Nezdrava jidla si dopfavaji ¢asto a radi.
Bio potraviny zasadné nekupuji, nekontroluijf si jidelnicek ani Zivotospravu. Svij jidelnicek ale
neplanuji ani ménit a nemaji pocit, ze by méli vypadat lépe. Mezi jejich zajmy nepatfi sportovani
a fyzickou namahu nevyhledavaji. O své zdravi p#li§ nepecuji. Casto jf snacky a majf radi sladké.
Vibec jim nevad{ pfedem pfipravena a mrazena jidla. Ovoce a zeleninu pfili§ nekonzumuji,
v nicem se neomezuji a slozkam v potravinach nevénuji vitbec pozornost.

Nekupuji prémiové fady, ale ani vyhodna baleni.

Do restaurace chodi pfes tyden i o vikendu. Hospodu navstévuji parkrat do tydne, nejcastéji
pfes den na piti. Vecer na jidlo moc nechodi. Do kavaren moc nezavitaji a znacky oblibené

nemajf.

Tento segment neji zdravé, nesportuje a nekonzumuje proteinové produkty a je spokojeny tak,
jak to je.

nldravi sportovci* — Sportovci
Velikost segmentu — 2 372 000 - 27 %
Proteiny - ano

Dieta — ano

»Miluju sport, cviCeni a zdravé jidlo!*

Zdravi sportovci, nebo sportovkyné jsou pfevazné zeny ve véku od 20 do 49 let. Vystudovaly
sttedni §kolu s maturitou nebo $kolu vysokou. Samy se zafadily do Vyssi stiedni tidy. Ziji
v Jihomoravském, Olomouckém a Zlinském kraji. Pfedesly den kromé cestovani, ¢asu u
pocitace, ¢teni casopist, domacich praci a nakupovani také sportovaly, travily volny ¢as doma
pracovaly. Témeét 70 % skupiny bylo na internetu. Kromeé ¢asopisu ¢tou také tistené deniky.

57



Dulezitymi faktory jsou pro né¢ dodrzovani spravné vyzivy, zivotospravy a délani ¢innosti pro
své zdravi. Tento segment cvi¢i nejcastéji ze vsech, a to nekolikrat tydné. Kromé sportu ale i
sleduji co jedi. Jak jednotlivé slozky potravy, tak kvalitu. Hledaji leh¢i varianty, kontroluji si
obsah jidla. Stejné jako dietafi chtéji zhubnout. Sportovci si o sobé mysli, ze maji pfes vahu a
nektefi z nich se snazi zhubnout. Tento shluk si je podobny s dietafema ve spousté vécech
tykajicich se jidla. Rozdil je vsak ten, ze sportovci to délaji pro své zdravi a kromé kontroly a
snahy vypadat lépe mysli 1 na vyvazenost stravy. Ve svém volném case vyhledavaji fyzickou
namahu a raz{ heslo sportem ku zdravi.

Dalsim rozdilem od dietafu je, ze nekonzumuji tvrdy alkohol a snaZi se jist vice ovoce a miluji
sladké. Co se tyce bio potravin, fair trade a volného chovu, kupuji vSechny tyto potraviny
pfilezitostné nebo pravidelné. Zaroven se omezuji v jidle a vyhybaji se velkému mnozZstvi
surovin nebo je alespont omezuji.

Do restaurace chodi spise na mésicni bazi, castéji v tydnu nez o vikendu. Do hospody chodi
malo. Vseobecné. Je jedno, jestli se jedna o vSedni den, vikend, jidlo nebo piti. Do kavaren se
zastavi jednou, dvakrat za ¢tvrt roku. Mezi jejich oblibené kavarny patif velké spolecnosti jako
Costa Coffee, Starbucks nebo McCafé, ale radi zajdou 1 do mistni kavarny.

Prilezitostné si kupuji prémiové fady a celkem pravidelné kupuji vyhodna balen.

Na internetu jsou jako doma a travi na ném cas kazdy den. Na socialnich sitich organizuji
udalosti, pfipojuji se ke skupinam, sdileji aktualni informace o svém zivote, sdili, sleduji znacky,
celebrity i udalosti. Stejné jako pfedchozi segmenty také hraji hry a udrzuji kontakt s rodinou a
pfateli, ale také navazuji nové. Spot sleduji na internetu nékolikrat za mésic. Zpravodajstvi,
informace o zdravi a dovolené vyuzivaji téméf kazdy den. K pifistupu na internet vyuzivaji
kromé notebooku a mobilnfho telefonu 1 televizi, ¢tecky, tablety nebo herni konzoli.

6.3 Dotazovani

Segmentace byla provedena nejen na zakladé sekundarnich dat z MML-TGI ale i na zakladé dat
primarnich, konkrétné vlastntho dotaznikového Setfeni. Mezi zakladni sméry analyzy patfi
sumarizace, sledovan{ diferenci a sledovani zavislosti. Data byla zpracovana celkem od 344
respondenti. Metoda sbéru dat byl zamérny vybér v kombinaci s metodou sn¢hové koule.
S Zpiisob vybéru respondentii nebo informatori nagyvany metoda snéhové koule, nékdy 15 ognacovany jako
retézovy nebo referenini vybeér, je typ nepravdépodobnosiniho vibéru, pri kterém nemaji vsechny jednotky (i
skupiny jednotek (podsonbory) stejnon sanci byt vybriny do vybérového sonboru (vzorku) “(“Metoda snéhové
koule,” n.d.).

Cilem dotazniku bylo ¢aste¢né ovéfeni vysledkt pfedchozi analyzy, ale také ziskani chybéjicich
informaci jako jsou znalost ketodiety a jejich nazor na tuto metodu a preference uzivatela u
proteinovych vyrobku. Dotaznik byl tvofen otevienymi i uzavienymi otazkami a vybérem
variant. Ke pracovani dat byl vyuzit Microsoft Excel a statisticky program SPSS. Segmentacni
kritéria byla pouzita jak vymezujici, tak popisnd, a proto se opét jedna o forward/backward
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segmentaci. Pfi odkryvani byly sledovany vazby mezi vyznamnymi kritérii a pocet segmentti
op¢t nebyl znam, a proto se jedna o opéti o post hoc

Pti analyze ziskanych dat je vSak nutné brat v ivahu nedostatecnou vyvazenost vzorku a brat
primarni vyzkum jako doplnujici data z MML-TGI, a ne jako samotny reprezentativni vyzkum.
Ve vzorku pfevlada vékova skupina 20-29 let (52 %). Co se tyce pohlavi, 70 % respondentt jsou
zeny. Jednotlivé zastoupeni kraji bylo nasledujici: Nejvetsi skupina byla z Prahy (28 %) a druha
nejvétst je nebo nejvice ¢asu travi Usteckém kraji (17 %).

Proteinové vyrobky konzumuje 63 % respondentt z nichz 82 % konzumuje vyrobky denn¢

vvvvvv

%), jahoda (9 %) a kokos (9 %). Ptehled pfichuti je na Obrazek 16.
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Obrazek 16: Prehled ptichuti proteinovych vyrobku, Zdroj: autor

Respondenti proteinova jidla ji v pfipadé, Zze pottebuji rychlou svacinu (49 %), po sportovnim
vykonu (45 %) a v procesu hubnuti (20 %). Nejc¢astéji konzumuji protein ve form¢é napoje (76
%), tycinek (53 %), proteinové kase (19 %) a proteinovych palacinek nebo livanca (17 %).

Mezi nejdulezitéjsi faktory proteinovych vyrobku se fadi chut’ (76 %), pocet bilkovin (69 %),
pocet sacharidu (32 %), pocet kalorif (16 %) a pocet tuka (16 %).

P1i koupi proteinovych vyrobkt respondentim nejvice zalezi na kvalite (83 %), cené (55 %),
obsahu jednotlivych slozek a surovin (46 %) a znacce (19 %).

Zde je zajimavy rozpor mezi dulezitym faktorem chuti, ktery respondenti pii koupi zahrnujf
pouze v minimalni mife.
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Duvodem proc¢ vyrobky konzumujf je nejcastéji potfeb rychlé svaciny (43,2 %), dale sportovni
vykon (39,2 %) a nakonec hubnuti (17,6 %). Mezi neobliben¢jsi produkty patii proteinové
napoje (44 %), proteinové tycinky (30 %), kase (11 %) a palacinky/livance (10 %).

Dalsi otazka byla zaméfena na vybaveni znacky (brand recall), kdy byla zjisténa znacka, ktera se
respondentovi vybavi prvni v dané kategorii produktia (top of mind)(Karlicek, 2011).

Nejvice se respondentum vybavila jako prvni znacka Prom-IN (27 %), Nutrend (22 %),
MyProtein (17 %), Extrifit (9 %) a GymBeam (7 %). Ostatn{ znacky mély vybaveni pod arovni
4 %.
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Obrazek 17: Jaka znacka proteinovych vyrobkua se vam vybavi jako prvni? Zdroj: autor

Ovsem z pohledu znacek, které nakupuji respondenti nejcastéji je pofadi mirné odlisené. Na
prvaim misté je znacka Prom-IN (28 %), na druhém MyProtein (19 %), na tfetim Nutrend
(12 %), na ¢tvrtém Extrifit (11 %) a na patem GymBeam (8 %).

Proteinové vyrobky jsou nejcastéji nakupovany pres internet (65 %), nasledné pak v kamennych
obchodech (33 %) nebo také jinde (2 %0).

Dietu n¢kdy drzelo 74 % respondentt a 81 % védélo, co je ketodieta. 70 % respondentt véif,
ze se pomoci ketodiety da zhubnout, 10 % nevéfi, ze se pomoci ketodiety dd zhubnout a 20 %

respondentu nevi.

Na otazku “Véfim, ze ketodieta neni pro télo skodliva” odpovédélo 44 % respondentt ne, 26
% ano a 30 % nevim.

Pouze 16 % respondentt véfi, ze po ketodieté nenastane jojo efekt. 55 % respondentt nevéid,
ze po ketodieté nenastane jojo efekt a 30 % nevi.

Na otazku, zda respodenti véf, ze je ketodieta lékafsky podlozenou metodou odpovéedélo 41 %
respodentu, ze nevi, 34 % ne a 25 % ano.
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Ketodietu jiz zkouselo 24 % respodentt, 76 % nikoli. Z téch, ktefi ketodietu zkouseli, zhlublo
94 %, nezhublo 5 % a 1 % nevi.

Dalsi otazka byla zaméfena na povédomi o znacce, na vybér méli respondenti ze ¢tyfech znacek
a méli zaskrtnout ty, o kterych jiz slyseli. Nejvice respondenti slyseli o znacce KetoDiet (95 %),
Ketomixu (24 %), Ketofitu (20 %) a na poslednim misté o Prodietixu (13 %).

Svij jidelnicek povazuje za vyvazeny 67 % dotazanych, 29 % nepovazuje svij jidelnicek za
vyvazeny a necelych 5 % nevi.

Jist zdrave se snazi 91 % respodenti. Nejcastéji se respondenti v jidle vyhybaji cukru (59 %),
umélym barvivim a pfichutim (43 %), vysokému glykemickému indexu (19 %), tuku (16 %),
sacharidam (16 %), lepku (14 %), laktéze (9 %) a kaloriim (9 %).
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Obrazek 18: Kterym slozkam se v jidle vyhybater Zdroj: autor

Trh byl vymezen stejné jako v sekundarnim vyzkumu na Ceskou republiku a byl zaméfen na
otazky ohledné zdravi, sportu, diet a konzumace proteinovych vyrobku. Ziskana data byla pred
vlozenim do programu SPSS editovana a rekédovana. Odpovédi byly prepsany na jednicky a
nuly, konkrétné 1=ano a O=ne. U otazek s vice moznostmi doslo také k rekédovani a prevedeni
na ¢fselné hodnoty. Segmentacni baze byla tvofena otazkami na uzivani proteinovych vyrobka,
frekvence navstév restauracnich zafizeni a konzumace potravin. Provedena byla 1 faktorova
analyza pomoci které bylo vybrano a nasledné pouzito do shlukové analyzy 12 faktort viz
pfilohy.
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6.3.1 Shlukova analyza

Shlukova analyza byla provedena pomoci Wardovy metody hierarchického clustrovani a pomoci
vzniklého diagramu a tabulky ¢. 8., bylo vybrano 8 shlukd, protoze odpovidaly nejvice
rovnomérnému rozlozeni a podmince homogenity a heterogenity.

Tabulka 8: RozloZen{ segmentt primarnfho vyzkumu, Zdroj: autor

2 shluky 3 shluky 4 shluky 5 shlukii 6 shlukii 7 shlukii 8 shlukii

326 293 217 217 217 170 = 122
18 33 76 40 40 40 40
18 33 36 36 47 47

18 33 33 36 48

18 11 33 36

7 11 33

7 11

7

Vzniklé segmenty byly rozvinuty o popisné a vymezujici proménné pomoci kontingencnich
tabulek. Tabulka 9 zobrazuje vybrané popisné charakteristiky v navaznosti na vzniklé shluk

Tabulka 9: Zakladn{ pfehled segmentt primarniho vyzkumu, Zdroj: autor

Shluky
Sectéla o s Hospodsk Vegetaria _
) Rodinny Panicek y . . .. .. Offline
podnikat . , Abstinenti Nedietari nsti .,
shopaholik sportovec ochutnav . . vegetarian
elka . abstinenti
ac
Pohla y y o y u oy “ “ y o
vi Zeny Zeny muzi Zeny, muzi Zeny, muZzi muzi Zeny muzi
Vék 20-39 30-49 2029 12719400 12-19,30- g 20-29 20-29
59 39
e 20000Ks 21000-30 000Ke 50 0500 gonazy 510000 11000- LRI
e o 5 &% K¢ 21000 “4% KE21000- 20 000 K&, .
m 50000 - 000 K¢ 000-80 000 000 - 30 . 000 K¢, 80
80 000 K& Ke -30000 000 K& 30000Ke¢ 31000 - 000 2 v
¢ ¢ K& 31000 ¢ 50 000 K¢&, aviee
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Prvnim shlukem je ,,SpoleCenska podnikatelka®.

Velikost shluku je 35 %.
Protein — ano

Diety - ano

Tento segment je tvofen pfevazné zenami ve véku 30-39 let. Bydli nebo se casto nachazeji

v Plzenském ¢i Olomouckém kraji. Jsou bezdétné, vystudovali vysokou skolu a podnikaji. Ziji

ve vétsich méstech.

Snazi se zdravé jist, svuj jidelnicek povazuji za vyvazeny a kupujf si proteinové vyrobky, a to

nejcastéji v obchodé. Parkrat do tydne zajdou na jidlo do restaurace, parkrat za mésic na piti a

obcas 1 na fastfood. Konzumujf jak tvrdy alkohol, tak vino a pivo. Ve strave se snaz{ vyhybat

sacharidam, umélym barvivim a pfichutim, vysokému glykemickému indexu a cukru. Nevéid,

ze ketodieta neni Skodliva. Tuto dietu jesté nezkousely a nejsou si jisti, ze shozena kila nenaberou

zpatky.
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Travi denné nékolik hodin na internetu a ve volném case radi travi cas s rodinou, partnerem

nebo prateli. Sportuji, koukaji na TV a také zahradnici. Jejich socialni siti je Facebook.
Druhym shlukem je ,,Rodinny shopaholik*.

Velikost shluku je 12 %.

Proteiny — ne

Diety - ano

Do této skupiny spadaji také pfevazné zeny od 30 do 49 let. Jejich pfijem se pohybuje mezi
20 000 a 30 000 K¢. Jsou z Usteckého, Libereckého, Krilovehradeckého, Olomouckého a
Zlinského kraje. Ziji v mensich a sttednich méstech. Jsou vyucené nebo maji stiedni §kolu bez
maturity. Jsou na matefské dovolené nebo podnikaji.

Snazi se také konzumovat zdravé potraviny a jidelnicek ma vyvazeny. Proteinové vyrobky pro
sebe nekupuje. O ketodiete fika, ze veii, ze se po nf da zhubnout a Ze nenastane jojo-efekt, ale
nevéii ze nenf Skodliva a je lékafsky podlozenou metodou. Do restaurace zavita parkrat do roka,
alkohol konzumuje parkrat ro¢né nebo vibec. Neni vegetarianem a vyhyba se cukru, kaloriim
tuku a vysokému glykemickému indexu.

Na internetu travi maximalné par minut. Mezi jeho oblibené ¢innosti ve volném case pafi rodina,
sport sledovani televize, poslouchani hudby a hlavné nakupovani. Ve volném case také uklizi.
Pouziva ucet na Facebooku 1 Instagramu.

Ttretim vzniklym shlukem je ,,Pani¢ek sportovec.
Velikost shluku je 14 %.
Protein - ano

Diety - ne

Panickové jsou mladi muzid 12 do 19 let a také muzi ve véku 30-39 let. Jejich pifjem se pohybuje
mezi 20000 K¢ a 80000 Kc¢. Jsou ze stredoceského, Plzenského, Jihoceského a
Moravskoslezského kraje. Pochazi ze stfedné velkych mést a vystudovali stfedni Skolu

s maturitou. Jsou zaméstnani a nemaji déti.

Konzumuji proteinové vyrobky, které nakupuji na internetu, snazi se jist zdravé a svuj jidelnicek
povazuji také za vyvazeny. Ketodietu nezkouseli a nevetf zadnému z vyroku, tedy ze se po ni
hubne, je lékaisky podlozena a ni ze nenf §kodliva a nenastane jojo-efekt. Zadné potraviné se ve
svém jidelnicku nevyhybaji. Do restaurace na jidlo zajdou parkrat za mésic. Na piti do hospody
chodi parkrat do roka a do fastfoodu také tak. Vino, pivo nebo tvrdy alkohol si ale daji nejen
rocné, ale néktefi i na mésicni bazi.
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Pouzivaji Facebook a na internetu jsou denné, ale jen né¢kolik minut. Mezi jejich konicky patii
vylety, cestovani, traveni ¢asu s prateli, sportovani a pfedevsim jejich domaci mazlicek, kterému

se vénuji. Radi ve svém volném case odpocivaiji
Ctvrtym shlukem je ,,Hospodsky ochutnava&.
Velikost shluku je 14 %.

Protein - ne

Diety - ano

V této skupiné jsou muzi i zeny. Mladsi ve véku 12-19 let a starsi ve véku 40-59 let. Jsou z Prahy
a Jiho¢eského kraje. Bydli ve vétsich méstech. Vystudovali SS s maturitou nebo vysokou §kolu.
Jsou studenty, zaméstnanci nebo jsou nezaméstnani. Pf{jmy s pohybuji do 50 000 K¢. Deéti

nemaji.

Nejcastéji ze vech shlukua (tydné) chod{ do restauraci na piti 1 jidlo. Se stejnou frekvenci také
navstévuji fastfoody. Alkohol ale piji nékolikrat do roka. Proteinové vyrobky nekonzumuj,
fikaji, Ze se snazi jist zdravé. Vyhybaji se laktéze a umélym barviviim a pfichutim. Ketodieté

vibec never.

Na internetu travi denné nékolik hodin. Maji facebookovy profil. Mezi jejich zaliby patii traveni
¢asu na internetu, poslech hudby, odpocinek a divadlo a kino.

,<Domaci Abstinent® je patym shlukem.
Velikost shluku je 11 %.

Protein - ano

Diety - ano

V tomto segmentu jsou také muzi i zeny ve véku 12-19 a 30-39 let. Prijmy maji od 11 000 K¢
do 30 000 K¢. Jsou ze Stfedoceského, Libereckého, Kralovehradeckého a Jihomoravského
kraje. Bydli spi$e v mensich méstech. Maji déti a zékladni nebo SS vzdélani bez maturity. Jsou
zaméstnani,

Konzumuji proteinové vyrobky, véii ketodieté, ze se po ni da zhubnout, neni skodliva a ze
nenastane jojo-efekt. V minulosti jiz drzeli dietu. Proteinové vyrobky nakupuji na internetu.
Nechodi ani jednou ro¢né do restaurace ani hospody, na piti ani na jidlo. Vibec nepiji alkohol.
V potravinach se vyhybaji lepku a cukru.

Vlastni ucet na Facebooku i Instagramu. Denné jsou piipojeni n¢kolik minut. Mezi jejich zajmy

patfi vylety, sport, rodina. Ve svém volném case také pracuji a uklizi.
Sestym shlukem jsou muzi ,,Nedietafi®.

Velikost shluku je 9 %.
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Protein — ne
Diety — ne

Jsou to mladi lidé ve véku 20-29 let. Jejich pfijmy se pohybuji do 30 000 K¢. Bydli v Praze a
Usteckém kraji. Vystudovali stiedni &kolu s maturitou a jsou bud’ zaméstnanci nebo
nezaméstnani. Déti nemaji.

Zadnym potravinam v jidle se nevyhybaji. Na ketodietu nemaji vyhranény nazor. Nedrzeli nikdy
dietu, nejedi proteinové vyrobky, nesnazi se jist zdravé ani svij jidelnicek nepovazuji za
vyvazeny. Navstévuji casto restaurace a alkohol konzumujf az denné v piipadé piva nebo vina
tydné v piipadé tvdého alkoholu.

Ve volném ¢ase jsou s prateli, chod{ do kina, nakupuyji, sleduji televizi, travim cas na internetu a

cestuji. Jejich platformou je Instagram.

,INespokojeny vegetarian® je pfedposlednim shlukem.
Velikost shluku je 3 %.

Protein — ano

Diety - ano

Tento segment jsou zeny ve veku 20-29 let s relativné nizkymi ale i vysokymi pfijmy. Jsou
z Prahy, Karlovarského kraje, Vysociny a Pardubického kraje a vétsich mést. Maji zakladni a
vysokou skolu a jsou zaméstnané a bezdétné.

Konzumuji proteinové vyrobky, ale svij jidelnicek nepovazuji za vyvazeny i kdyz se snazf jist
zdravé. VEf, Ze se po ketodité da zhubnout, ale ostatnim vyrokim jako je vliv na zdravi, jojo
efekt a Ze je metodou lékarsky podlozenou ne. V potravinach se vyhybaji lepku, laktoze,
sacharidam, umélym barvivam, cukram, kaloriim a tuku. Dietu jiz drzely a proteinové produkty
nakupuji na internetu. Do restaurace chodi hlavné na jidlo, do fastfoodu nechodi. Alkohol piji
tydné vino nebo pivo a parkrat za mésic tvrdy. Jsou vegetariani.

Na internetu denné travi né¢kolik hodin a maji Facebook 1 Instagram tucet. Ve volném case se
veénuji partnerovi, chodi do divadla, nakupuji, a ¢tou knizky.

Poslednim shlukem je ,,Offline vegetarian®.
Velikost shluku je 2 %.
Protein — Ne

Offline vegetariany jsou muzi ve véku 20-29 let. S nizkymi i vysokymi pfijmy. Zijl’ nebo se casto
nachazeji v Praze, Jihoceském kraji a Moravskoslezském kraji. Bydli ve vétsich méstech. Déti
nemaji a jsou vysokoskolsky vzdélani. Jsou jimi bud’ studenti neb podnikatelé.
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Chodi do restaurace, do fastfoodu néktefi chodi a néktefi ne. Na pivo si zajdou nékolikrat do
tydne. Ketodiet¢ véfi, ze je ucinnd v hubnuti a ze neni pro télo skodliva. Nejsou si jisti
znovunabranim vahy a lékafskym zakladem. Proteinové vyrobky nekonzumuji a snazi se jist

zdrave.

Volny c¢as travi s partnerkou/patrtnerem a prateli. Casto také ve svém volném case pracuji a
uklizi. Na internetu travi denné hodiny i ve svém volném case. Nesportuje, necte a neodpociva.

6.4 Vyhodnoceni a porovnani vysledkii segmentacni analyzy,
kvantitativniho vyzkumu (syntéza)

Provedenim analyzy v Data Analyzeru pomoci dat MML-TGI byly odkryty ctyfi shluky
pojmenované jako Pracanti touzici po zméng, Striktni dietafi, Spokojeni nedietafi a Zdravi
sportovci. Data primarnfho vyzkumu byla vyhodnocena pomoci statistického programu SPSS a
bylo ziskano shlukovou analyzou celkem osm shlukG pojmenovanych jako ,Sectéla
podnikatelka®, , Rodinny shopaholik®, ,Panicek sportovec®, ,Hospodsky ochutnavac®,
,2Domaci abstinent, ,Nedietat”, , Nespokojeny vegetarian® a ,,Offline vegetarian®. Tato
kapitola se zabyva porovnanim hlavnich rysa jednotlivych shlukt a vytvofenim naslednych
shlukd, které budou pouzity k vyslednému cileni na Facebooku. Segmenty vytvorené v MML-
TGI jsou z davodu jejich vétsi relevance brany jako hlavni.

Nedietafi
Velikost - 22 %

Pavodni nazev analyzy MML-TGI ,,Spokojeni nedietafi a primarnich dat a analyzy SPSS

»Nedietafi + (,,Hospodsky ochutnavac®)

V obou shlukovych analyzach vznikly segmenty mladych muza ve véku 20-29 let. Tento
segment nema déti, bydli v Praze a Usteckém kraji, ale také v Plzeniském a Olomouckém kraj.
Jejich hlavni odlisnosti od ostatnich segmenti je jejich stravovani a pfistup ke zdravé vyzive.
Jejich vzdélani je razné. Od zakladniho az po vysokou skolu. Jsou zaméstnani i nezaméstnani a
najdou se mezi nimi i studenti. Sami se zafadili mezi nizsi a vyssi stfedn{ tfidu.

Tento segment nesportuje, nedrz{ diety a neji proteinové produkty. Své jidelnicky nepovazuji za
vyvazené a zdravé jidlo nekonzumuji, nepfijde jim dobré. Jsou milovnici vSeho jidla a hlavné
nezdravého. Navstévuji pravidelné restaurace a hospody. V tomto pifpadé znamena pravidelné
nékolikrat tydné. Maji radi alkohol at’ uz pivo a vino nebo tvrdy, i kdyz tvrdy alkohol piji méné
¢asto. Nemaji zadna specifika jidelnicku, neomezuji se a nehlidaji Zadné suroviny ani kvalitu
potravin. Na ketodietu maji bud’ lhosteny nebo negativni nazor.

Radi travi cas s prateli, chodi do divadla a do kina a travi ¢as na internetu. Stravuji se mimo
domov a bavi se také mimo domov. Pouzivaji spise Facebook, ale n¢ktefi maji i Instagram.
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Domaci pracanti
Velikost 25 %

Pavodni nazev analyzy MML-TGI ,,“ a primarnich dat a analyzy SPSS , Domaci abstinent® a
»INespokojeny vegetarian® .

V tomto segmentu jsou zastoupeny hlavné Zeny. Statistickd zavislost byla nejvice prokazana
v kraji Libereckém a Jihomoravském, ale pochazeji také z kraje Jihoceského a dalsich. Majf
zakladn{ vzdélani, uc¢ebni obor nebo stfedni Skolu bez maturity. Maji déti a rodina je pro né
dulezita.

Ve volném case rady ¢tou tisténé casopisy, sleduji televizi a pracuji. Staraji se také v ramci svého
volného ¢asu o domacnost, nakupuji, uklizi. Jsou nespokojené s tim, jak vypadaji a chtély by to
zmeénit, ale kvuli svému pracovnimu zivotnimu stylu s tim nejsou schopné nic délat. Mysli si, ze
maji pfes vahu a pfiznavaji, ze nedodrzuji zasady spravné vyzivy a jejich jidelnicek by potfeboval
zménu. Hodné se omezuji, ale na péci o sebe nemaji piilis ¢asu. Co se tyce stravovani tak nejsou
zastanci fastfoodu, snazi se jist vice ovoce a nekupujf light, bio, fair trade ani potraviny z volného
chovu. Nékteré jsou vegetarianky a pro radost si rady koupi néco sladkého na zub. Prilezitostné
koupi potraviny s pfidavkem zdravych slozek nebo proteinové produkty. Snazi se ze svého
jidelnicku vyfadit nebo omezit nékteré potraviny. Mezi ty, kterym se vyhybaji nebo je omezuji
isou lepek, sacharid, lakt6za, cukr a daléi. Ze by ale kontrolovaly kazdou potravinu se fict neda.
Pfiznavaji, ze pro své zdravi toho piili§ nedélaji a sport nepatii mezi jejich oblibené ¢innosti.

Ketodieté celkem divéfuji a nepovazuji ji za Skodlivou, dokonce ji i zkouSely a znacku
Znacku prodietix znaji.

Nekupuji zasadné prémiové fady a pravidelné kupuji vyhodna baleni. Alkohol téméf nepiji, tvrdy
vubec. Do restaurace ¢i hospody se stavi parkrat do roka. Do kavarny si obcas zajdou ale nemaji
zadné konkrétni vytypované znacky kavy. Na internetu travi par minut denné, ale majf i

Facebook i Instagram.

Zdravé sportovkyné
Velikost 28 %

Pavodni nazev analyzy MML-TGI ,,Zdravi sportovci® a primarnich dat a analyzy SPSS ,,Sectéla
podnikatelka® a ,,Rodinny shopaholik* .

V tomto segmentu jsou pfevazné zeny ve veku od 20 do 49 let. Vystudovaly stfedni skolu s
maturitou nebo §kolu vysokou. Samy se zatadily do Vyssi stiedni tiidy. Ziji v Jihomoravském,
Olomouckém a Zlinském kraji. Maji déti a jejich piijmy se pohybuji od 11 000 K¢ do 80 000
K¢. Jsou z velkych 1 malych mést. Jsou podnikatelky nebo maji matefskou dovolenou.

Dulezitymi faktory jsou pro n¢ dodrzovani spravné vyzivy, zivotospravy a delani ¢innosti pro

své zdravi. Hodné cvi¢i a sleduji co jedi. Jak jednotlivé slozky potravy, tak jejich kvalitu. Hledaji
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leh¢i varianty, kontroluji si obsah jidla. Snazi se zhubnout, ale kromé kontroly a snahy vypadat
lépe mysli i na vyvazenost stravy. Ve svém volném case vyhledavaji fyzickou namahu a raz{ heslo
sportem ku zdravi.

Co se tyce bio potravin, fair trade a volného chovu, kupuji vSechny tyto potraviny piilezitostné
nebo pravidelné. Zaroven se omezuji v jidle a vyhybaji se velkému mnozstvi surovin nebo je
alespoti omezuji. Cast z nich konzumuje proteinové vyrobky, nevi, co je ketodieta a nikdy ji
nedrzela. Druhd ¢ast proteinové vyrobky neji, ale zna ketodietu a dokonce ji drzela a znacka
Prodietix je jim znama. Do restaurace chodi spiSe na mésicni bazi, ¢astéji v tydnu nez o vikendu.
Do hospody chodi malo. Parkrat do roka si dajf pivo nebo vino. Do kavaren se zastavi jednou,
dvakrat za ¢tvrt roku. Mezi jejich oblibené kavarny patii velké spole¢nosti jako Costa Coffee,

Starbucks nebo McCafé, ale radi zajdou i do mistni kavarny.
Prilezitostné si kupuji prémiové fady a celkem pravidelné kupuji vyhodna balen.

Na internetu jsou jako doma a travi na ném cas kazdy den. Na socialnich sitich organizuji
udalosti, pfipojuji se ke skupinam, sdileji aktualni informace o svém zivote, sdili, sleduji znacky,
celebrity i udalosti. Stejné jako pfedchozi segmenty také hraji hry a udrzuji kontakt s rodinou a
pfateli, ale také navazuji nové. Spot sleduji na internetu nékolikrat za mésic. Zpravodajstvi,
informace o zdravi a dovolené vyuzivaji téméf kazdy den. K piistupu na internet vyuzivaji kromé
notebooku a mobilnfho telefonu 1 televizi, ¢tecky, tablety nebo herni konzoli. Maji Facebook i
Instagram.

5, Striktni® dietafi
Velikost 25 %
Tento segment byl specificky natolik, ze nebylo mozné najit spojitost s primarnim vyzkumem.

Jsou pfevazné muzi. Spadaji sem mladi do 29 let (29 %) a také muzi od 70 let (12 %). Maji
zakladni vzdélani, jsou vyuceni nebo maji SS bez maturity. Radi sami sebe do stfedni tiidy.
Pochazi pfevazné z Kralovehradeckého kraje, ale také Stfedoceského, Moravskoslezského,
Vysociny a Karlovarského. Mezi jejich ¢innosti pfedchoziho dne patif studium ve skole a zabava
a koni¢ky mimo domov, napfiklad navstéva restaurace.

Nemysli si, ze je dualezité jist pravidelné, vétsinu casu se snazi zhubnout, kontroluji nutricni
obsah jidla, kalorie a vzdy vyhledavaji dietni variantu. Davaji pfednost produktim
light/bio/nizkotu¢nym. Z bio potravin kupuji pravidelné mlékarenské produkty a piilezitostné
bio maso. Volny chov nekupuji. V jidle se snazi vyhybat hlavné laktéze. Neni pro né dulezita
chut’ jidla, nemaji radi sladké a zdravé jidlo povazuji za dobré. Fastfood nepovazuji za jidlo
podiadné kvality. O své zivotosprave fikaji, Ze ji pfili§ nedodrzuji, ale o své zdravi pecuji 1 kdyz
ne hodné. Kdyz jsou v pohybu, casto si koupi néjaky snack misto poradného jidla.

Restaurace navstévuji pravidelné patky a vikendy, pfes tyden témef vibec. Do hospody chodi
nejvice ze viech segmentt, nékolikrat tydné a2 denné at’ uz na jidlo nebo na piti. Casto si
dopfavaji sklenku tvrdého alkoholu. Do kavaren chodi a konzumuji znacky Nespresso, McCafé,
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Hiagen-Dazs a Segafredo Zanetti. Tento segment si potrpi na prémiové fady, které kupuje
pravidelné. Vyhodna baleni jim nic nefikaji.

Socialni sit¢ navstévuji, ale nevynikaji v Zzadné cinnosti. Internet vyuzivaji téméf denné.
Nekolikrat do mésice se divaji na zpravodajstvi, vice na cestovani, zdravi i sport. Vétsina z nich
nesili a neumist'uje na internet fotografie. Nejvice skupina pro pfipojeni na internet uziva
notebook, ale je zajimava i svym uzitim PDA, kterym se od ostatnich segmenta lisi.

Panicek sportovec

Poslednim segmentem, ktery vsak neni piili§ velky je Panicek sportovec. Tento segment byl
zaftazen na zakladé primarntho vyzkumu. Diavodem je jejich odlisnost ve staran{ se o mazlicka

a jinych zajmech. Zaroven jsou konzumenti proteinovych vyrobku.

Panickové jsou mladi muzi d 12 do 19 let a také muzi ve veéku 30-39 let. Jsou ze stfedoceského,
Plzenského, Jihoceského a Moravskoslezského kraje. Pochazi ze stfedné velkych mést a vystudovali
stfedni skolu s maturitou. Jsou zaméstnani a nemaji déti.

Konzumuji proteinové vyrobky, které nakupuji na internetu, snazi se jist zdrave a svuj jidelni¢ek povazuji
také za vyvazeny. Ketodietu nezkouseli a nevéif zadnému z vyrokd, tedy Ze se po ni hubne, je 1ékafsky
podlozeni a ni Ze neni §kodliva a nenastane jojo-efekt. Zadné potraviné se ve svém jidelnicku nevyhybaji.
Do restaurace na jidlo zajdou parkrat za mésic. Na piti do hospody chodi parkrat do roka a do fastfoodu
také tak. Vino, pivo nebo tvrdy alkohol si ale daji nejen ro¢né, ale néktefi i na mési¢ni bazi.

Pouzivaji Facebook a na internetu jsou denné, ale jen nékolik minut. Mezi jejich konicky patif vylety,
cestovani, traveni Casu s prateli, sportovani a predevsim jejich domaci mazlicek, kterému se vénuji. Radi

ve svém volném case odpocivajf, chodi na vylety a cestuji.

Segment Offline vegetarian nebyl zafazen z nékolika divodi. Jeho velikost jsou pouze dvé
procenta, nebyla nalezena shoda u jiného segmentu, nema Facebook ani Instagram a nebyla u
néj zjisténa statisticka vyznamnost u diet ani proteinovych vyrobku.
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7 Navrh kampani na socialni sit Facebook

Po definovani cilovych segmentt je mozné pfistoupit k samotné implementaci. Prvnim krokem

je vybér segmentu.

7.1 Vybér segmentu

Pro implementaci na socialni sit’ Facebook byly vybrany segmenty:

1. Domaci pracanti
2. Striktni dietafi
3. Zdravé sportovkyné

4. Panicek sportovec

Vyfazen byl segment Nedietafi, protoze v tomto shluku nekonzumuji proteinové vyrobky ani se nikdy

nesnazili nebo nesnazi se momentalné zhubnout. Jsou spokojeni se svym soucasnym stavem.

7.2 Definice okruhu uZivatelti na FB

Na zakladé¢ charakteristik vyplyvajicich z analyzy sekundarnich a primarnich dat byly vytvofeny okruhy

uzivatell jednotlivych segmentt, které budou pouzity k cileni ve spravci reklam. Jednotlivé Grovné jsou

popsany v tabulce ¢. 10. Jednd se o cileni na lokalitu, veék segmentu, pohlavi, zajmy, demografii,

platformu a optimalizaci konkrétni kampané.

Tabulka 10: Okruhy uzivateld na Facebooku, Zdroj: autor

Sada reklam

Optimalizac
Segment Lokality Vék Pohlavi Zajmy Demo Umisténi e
Praha, Karlovarsky, ketodieta, hubnuti, rodice zakladni
Vysocina, Pardubicky, nakupovani, vzééléni
Doméci Stredocesky, 50- knizky, work-life vyucen stf'e' dni
pracanti Liberecky, 79 Zeny balance, healthy §kol;1 bez FBalG Ndkup
Krédlovehradecky, let life, protein, family, maturity
Jihomoravsky, 1+1 vyhodné (vysokd ékc;la)
Jihocesky baleni
Olomouck)'/,’Zlinsk)'I, 20- sport, vyZiva, Ndkup,
Zdravé Plzefiskym Ustecky, ¢ seny Zivotosprava, vysokd skola  FBalG Ndrist
sportovkyné Liberecky, et zdravi, vybaveni si
Kralovehradecky biopotraviny, fair- reklamy

trade, prémiové
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Striktni
dietari

Panicek
sportovec

Nedietari

Sttedocesky,
Karlovarsky,
Krédlovehradecky,
Vysocina,
Moravskoslezsky

Stredocesky kraj,
Plzensky kraj,
Jihocesky kraj,

Moravskoslezsky kraj

Praha, Ustecky

18-
29
let,
70-
79
let

20-
29
let

18-
29
let,
60 -
69
let

fady produktd,
vyhodna baleni

hubnuti, light

.. otravin
muzi p Y
hospoda,
restaurace,
sport, vylety,

muzi domadci mazlicci,

cestovani, relax
muzi

zakladni
vzdélani,
vyucen, stiredni
Skola bez
maturity

FBalG

stiedni Skola s
. FB
maturitou

FBalG

Ndarist
vybavent si
reklamy

Narust
vybaveni si
reklamy

7.3 Cileni

7.3.1 Domaci pracanti

1. Lokalita

Podle ddaju o lokalit¢ uvedenych v tabulce ¢. 11 byly vybrany nasledujici kraje: Jihocesky,
Jihomoravsky, Karlovarsky, Vysocina, Kralovehradecky, Liberecky, Pardubicky a Praha.
Zvoleni téchto kraju v reklamni platformé Facebooku je zobrazeno na obrazku 20. Kraje se dajf

vybrat bud'to na zakladé vybéru zahrnout, kdy je mozné vybrat konkrétni kraje, ale i mésta a
staty nebo na zakladé vylouceni tedy vybrat pouze ta mista, kde nechci cilit. V tomto piipadé je
leh&f zvolit variantu ,,zahrnout Ceskou republiku a vyloudit tii zbyvajici kraje. Aby nedoglo ke

zmateni Ctenafe nebyla tato varianta na prvnim pfikladu provedena.
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Lokality @  vsichni v této lokalité v

Ceskd republika
@ Jihoéesky kraj
@ Jihomoravsky kraj
@ Karlovarsky kraj
@ Kraj Vysoéina
@ Kralovéhradecky kraj
@ Liberecky kraj
@ Pardubicky kraj

@ Praha

@ Zahrnout - Prochézet

T )

rany it ? Wroctaw .
=
Usti fad L

Hhem
:
° ’v < an +
a"\_,/ o Sou . - Kat = |
S 3 g ] _ Ar
o S .

C zg@ a . )
herg Lonire g FS
Soythwes Sout <n [
i [ S AR .
N o NS Clanialig
h-_l)in-y © Umistit pfipinacek
Munich Vienna Bratislava

Obrazek 19: Domaci pracanti — lokalita, Zdroj: autor

2. Vék a pohlavi

Hned pod vybérem lokace se nachazi vybér véku a pohlavi. U tohoto segmentu bylo zvoleno
pohlavi Zeny a vékové rozmezi 50—65+. Tim je zajisténo cileni na uzivatele, kterym je 50 a vice
let. Ukazka je na obrazku ¢. 20. Primarn{ vyzkum obsahoval i nizs${ vékové kategorie které je
mozné zvazit a pfidat do cileni.

VEk® 50w - 65+ w

Obrazek 20: Domaci pracanti — vek a pohlavi, Zdroj: autor
3. Zajmy a demografické udaje

Facebook nabizi podrobné cileni na zakladé chovani, zajmt a demografie. Na zaklad¢ tabulky
¢. 11 byly vybrany zajmy jako cteni knih, work — life — balance, protoze respondentky hodné
pracuji, takze mohou mit o vyvazenost zajem. Dale byla napfiklad zvolena rodina a zdravy zivot.
Cilen{ bylo také nastaveno na rodice a absolventy stfedni skoly. Facebook bohuzel nenabizi
moznosti cileni na absolventy zakladn{ skoly ani nerozlisuje ucilisté, stfedni skolu bez maturity
a s maturitou. Zajmy byly vybrany tak, aby odpovidaly co nejvice popisu segmentu. Soucasti
podrobného cileni jsou moznosti zuzit okruh uzivateltt nebo vyloucit uzivatele. V tomto ptipadé
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byla vybrana varianta ztzeni. Vylouceni se hodi v pfipadé, Zze néjaky konkrétni zajem nebo jiné
cileni nechceme.

Podrobné cileni @ Zahrnout lidi, ktefi se shoduji ©@

Demografické udaje > Rodiée > VSichni rodice
Rodiée (vie)
Demografické Udaje > Vzdélani > Uroven vzdélani

Absolvent stfedni Skoly

Navrhy Prochazet
a taky se musi shodovat © X

Bilkovina
Diet food
Dieta s nizkym obsahem sacharidd
Healthy Life
Kupte jeden, dostanete druhy zdarma
Reading Books
Work-life balance
Zajmy > Rodina a vztahy
Rodina
Zéjmy > Zabava > Ctenf

Navrhy Prochazet

Obrazek 21: Domadci pracanti — zajmy a demogtrafické udaje, Zdroj: autor
4. Umisténi
Zvoleno bylo automatické umisténi, protoze muzeme vyuzit vSechny platformy, tedy Facebook
i Instagram. Ukazka je na obrazku ¢. 23. V piipadé¢, ze bychom chtéli z jakéhokoliv davodu

nékteré z umisténi vyloucit(nechceme aby se reklamy zobrazovali ve stories napifklad), zvolime
upravit umisténi.

Umisténi

Zobrazujte reklamy spravnym lidem na spravnych mistech

e Automaticka umisténi (doporuéeno)

Automatické umisténi vdm umozni vyuzit

rozpocet na maximum a pomuze zobrazit reklamu vice lidem
Systém doruc¢ovani na Facebooku bude pfifazovat rozpoéet vasich sad reklam na rlizna umisténi podle
toho, kde si s nejvyssi pravdépodobnosti povedou nejlip. Dal$i informace

Upravit umisténi

Ru&né vyberte mista, kde se ma va3e reklama zobrazovat. Cim vic umisténi vyberete, tim vic pFileZitosti
budete mit k osloveni cilového okruhu uZivatell a dosaZeni firemnich cil(. Dal$i informace

Obrazek 22: Domaci pracanti — umisténi, Zdroj: autor
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5. Optimalizace

Optimalizace je v tomto piipadé nastavena na konverze viz kapitola planovani kampani.

Optimalizace pro doruéovani Konverze w
reklam ©

Konverzni udalost
© Nakup X

Obrazek 23: Domaci pracanti — optimalizace, Zdroj: autor

Pro vyuziti moznosti optimalizace na konverze musi byt spravné implementovano méfeni
konverzi na internetovém obchodé¢.

7.3.2 Zdravé sportovkyné

1. Lokalita

Podle udaja o lokalité uvedenych v tabulce na zacatku kapitoly byly pro Zdravé sportovkyné
vybrany nasledujici kraje: Kralovehradecky, Liberecky, Olomoucky, Plzensky, Usteck;’z a
Zlinsky.

@ Kralovéhradecky kraj
@ Liberecky kraj

@ Olomoucky kraj

@ Plzensky kraj

@ Ustecky kraj

@ Zlinsky kraj

@ Zahrnout w Prochazet
! e ‘).'\)'
Dresden Wroclaw N\
Y A 9
QC tn’n‘\ Llﬂfun s
2 \ - +

o Katow

_Prague \ /s — <0
@ e (@ O

@ Umistit pFipinacek
nz
Miinis h Vienna Rratislava

Obrazek 24: Zdravé sportovkyné — lokalita, Zdroj: autor
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2. Vék a pohlavi

Z pohledu véku bylo u tohoto segmentu vybrano rozmezi 20 — 49 let a bylo zvoleno opét cileni

pouze na zeny.

vék © 20w - 49 w

Pohlavi © Ve Muzi m

Obrazek 25: Zdravé sportovkyné — vek a pohlavi, Zdroj: autor

3. Zajmy a demografické udaje

Podrobné cileni €@ Zahrnout lidi, ktefi se shoduji @&

Demografické udaje > Vzdélani > Urovefi vzdélani
Absolvent vysoké Skoly
Navrhy Prochazet

a taky se musi shodovat © x

bio

Fair trade

health

Healthy food

Healthy Habits

Healthy Life

Kupte jeden, dostanete druhy zdarma
Living Healthy

Sporty

Navrhy Prochazet

Obrazek 26: Zdravé sportovkyné — zajmy a demo, Autor

Cileni bylo nastaveno na vysokoskolsky vzdélané. Zajmové cileni je na Facebooku velmi tvarné
a lze pomoci tlacitka navrhy vybrat podobna slova nebo kategorie. Protoze vime, Ze rady
sportuji, da se napfiklad pfidat i konkrétni sport jako tenis, golf a dalsi. Zalez{ na pfedstavach
inzerenta. Opét bylo pouzito zuzeni, aby doslo k cileni na absolventy vysoké skoly a zaroven na
vybrané zajmy.

4. Umisténi

Zvoleno bylo opét automatické umisténi, protoze muzeme vyuzit vSechny platformy, tedy
Facebook i Instagram.
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5. Optimalizace

Optimalizace je v tomto pifipad¢ nastavena na konverze a na nartst vybaveni si reklamy viz
strategie. Ukazka optimalizace na povédomi je na nasledujicim obrazku.

Nastroje pro optimalizaci a vydaje

Definujte, kolik penéz chcete vydat a kdy se maji vase reklamy zobrazovat

Narlst vybaveni si reklamy - Vase reklamy budeme

dorucovat tak, aby se dostaly k co nejvétSimu poctu lidi,

Optimalizace pro doruéovani
reklam ©

ktefi si budou zhlédnuté reklamy pamatovat

Abychom zlepSili optimalizaci doru

nékterym lidem z vaseho okruhu uZivatell

Limit na vydaje @ strategie nabidky nejnizsi ceny neni k dispozici limit na vydaje.
Facebook zacili na nejvy3si narst vybaveni si reklamy a vyda
cely vas rozpocet.

Plén © * Spustit sadu reklam ode dneska na neomezenou dobu

Nastavit zatatek a konec

Obrazek 27: Zdravé sportovkyné - optimalizace na povédomi, Zdroj:autor

7.3.3 Striktni dietari

1. Lokalita

Podle udaju o lokalit¢ uvedenych v tabulce ¢.11 byly pro Striktni dietafe vybrany nasledujici

kraje.

Lokality @ vsichni v této lokalité w

republika
@ Karlovarsky kraj
@ Kraj Vysoéina
@ Kralovéhradecky kraj
@ Stfedocesky kraj
@ Zahrmout ¥  moravskoslezsky Prochazet
Dresden Wroclaw

ny A
Usti nad Labeq
.

G IS
~4 «(JiPQ“". ©

thbast

Slovakia
@ Umistit pFipinacek

Lnz
Munich o Vienna_

Pfidat lokality hromadné

Obrazek 28: Striktn{ dietafi - lokalita, Zdroj:autor
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2. Vék a pohlavi

vék © 18w - 20w

Pohlavi & Vse m Zeny

Obrazek 29: Striktn{ dietafi - vék a pohlavi, Zdroj:autor

Na Facebooku Ize pfidat jen jedno vékové rozmezi. Pro pfidani véku 70-79 let je potfeba
vytvofit dalsi sadu reklam.

3. Zajmy a demografické udaje
Priklad zajmového a demografického cileni na Striktni dietafe je ukazano na obrazku ¢. 32.

Alkoholické napoje
Diet food
Hospoda
Cholesterol
Kalorie
Restaurace
Zajmy > Jidlo a napoje > Alkoholické napoje
Pivo

Vino
Navrhy Prochdzet

ZGzit okruh uZivateld

Vylouéit lidi, ktefi se shoduji @ X

Demografické ddaje > Vzdélani > Uroven vzdélani
Absolvent vysoké Skoly
Diplomovany specialista
Doktorsky titul
Magistersky titul
Nespecifikovana vysoka skola
Nespecifikované navazujici vysokoskolské studium

Odborny titul

Obrazek 30: Striktn{ dietafi - zajmy a demo, Zdroj: autor”

O striktnich dietafich vime, ze chod{ do restaurace, hospody, piji alkohol a hlidaji si kalorie.
Podobna zajmova cileni mohou byt jest¢ pfidana. Zde je vyzkousena dalsi moznost pii
chybéjicich urovnich stfedni skoly, a to vylouceni skoly vysoké.

4. Umisténi
Do tfetice bylo zvoleno automatické umisténi.
5. Optimalizace

Optimalizace je v tomto pfipadé nastavena na narast vybaveni si reklamy.
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7.3.4 Panicek sportovec
1. Lokalita

Podle udaju o lokalité uvedenych v tabulce ¢. 11 byly vybrany nasledujici kraje.

Lokality @  viichni v této lokalité =

Ceska republika
@ Jiho&esky kraj
@ Moravskoslezsky kraj
@ Plzefisky kraj
@ Stiedoéesky kraj

@ Zazhrnout Prochdzet

1 Opole

Bytom

Hradec Gliwice, - * “katowice
.K'ﬁln\ré | Ruda & 1-‘-:1. =
Pardub o gt g lychy, KT w
araupice b ¥
= r ﬁv\_\)-\ Rybnik o
b} Bielsko-
L 9 Ostfdva _Biala )
WA s

o
, Olomaut N
L2

hia

Jihlava

Brio. gz © Umistit pfipinaéek

Obrazek 31: Panicek sportovec - lokalita, Zdroj: autor
2. Vék a pohlavi

Vék byl u Panicka sportovee zvolen 20-29 let. Cileni je na muze.

vék © 200w - 29w

Pohlavi © Vie m Zeny

Obrazek 32: Panicek sportovec - vék a pohlavi, Zdroj: autor

3. Zajmy a demografické udaje

Ukazka ptipadného cilen{ je na nasledujicim obrazku.
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Podrobné cileni @ Zahrnout lidi, ktefi se shoduji @

Demografické Gdaje > Vzdélani > Urovef vzdélani

Absolvent stfedni Skoly

Navrhy Prochazet
a taky se musi shodovat @ X

Zajmy > Dalsi zajmy

Cestovani

Cestovani a volny ¢as

Domaci mazliéci

Relax

Sporty

Navrhy Prochazet

Obrizek 33: Panicek sportovec - zajmy a demo, Zdroj: autor”

4, Umisténi

V tomto pfipadé chceme zasahnout pouze uzivatele Facebooku, a proto je Instagram

odoznacen viz obrazek

Automaticka umisténi (doporuéeno)

Automatické umisténi vam umoZni vyuZit rozpofet na maximum a pomiZe zobrazit reklamu vice lidem.
Systém doruéovani na Facebooku bude pfifazovat rozpoéet vagich sad reklam na riiznd umisténi podle
toho, kde si s nejvyssi pravdépodobnosti povedou nejlip. Daldi informace

« Upravit umisténi

Ruéné vyberte mista, kde se ma vase reklama zobrazovat. Cim vic umisténi vyberete, tim vic pfileZitosti
budete mit k osloveni cilového okruhu uZivatell a dosaZeni firemnich cild. Dalsl informace

Zafizeni

Viechna zafizeni (doporuceno) w

Platformy
~ Facebook Instagram
~" Audience Netwaork ~ Messenger

Obrazek 34: Panicek sportovec - umisténi, Zdroj: autor

5. Optimalizace

Optimalizace je v tomto pfipadé nastavena na narast vybaveni si reklamy.
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7.4 Plan kampani

Jednotlivé segmenty byly zkoumany z pohledu tfech kritérif.
1. Znam/neznam ketodietu

2. Drzim nebo jsem drzel(a) dietu.

3. Drzim nebo jsem drzel(a) ketodietu.

3. Znam znacku Prodietix

Zakladni rozdéleni probéhlo na zakladé toho, jestli védi, co je ketodieta. Pokud odpovéd byla
ano, nastaly dalsi dv¢é varianty. Ketodietu jsem drzel(a) nebo nedrzel(a). Pokud ano, je vychazeno
z predpokladu, Ze segment znd ketodietu, drzel v minulosti ketodietu a budou mu tedy dale
nabizeny konkrétni proteinové produkty jako jsou tycinky, napoje, kase a dal$i. Timto

segmentem jsou Domaci pracanti.

Pokud nedrzel(a) dietu mohou nastat tfi dalsi moznosti vétveni. Prvni je, ze chci zhubnout,
druhou konzumuji proteiny a tfeti nechci hubnout ani nekonzumuji proteinové produkty.
Variantou, kdy segment vi, co je ketodieta, nedrzel ketodietu a konzumuje proteinové vyrobky
je Panicek sportovec. Panicek sportovec konzumuje protein, ale jak bylo uvedeno ve vysledcich
primarniho vyzkumu, mezi oblibené znacky proteinovych produkti nepatii znacka ketodiet, ale
napiifklad Nutrend. Cilem tedy bude nabizet mu produkty stejn¢ jako segmentu Domacich
pracant, ale s jinym sdélenim. Tento segment je nutné presvédcit o vyhodach této znacky, coz
pravdépodobné nebude lehké.

Tteti variantou u nedrzeni ketodiety, tedy nechci zhubnout ani nekonzumuji proteinové
produkty jsou Nedietafi. Nedietafi nejsou cilovou skupinou pro tuto praci, a proto se jimi

nebude tato prace dale zabyvat.

Druha hlavni vétev fika, ze nevim, co je to ketodieta. Zde muze opét dojit k nékolika
moznostem. Nevim, co je to ketodieta a chci zhubnout nebo kupuji proteinové vyrobky nebo
nevim, co je to ketodieta a nechci zhubnout ani nejim proteinové vyrobky. Segmentem
odpovidajicim varianté nevim, co je to ketodieta a chci zhubnout nebo konzumuji proteinové

vyrobky jsou Zdravé sportovkyné.
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Tato data byla ziskana rozvojem profilu vytvofenym pomoci dat MML-TGI o vlastni primarni

data. Segment Striktni dietafi nebyl spojen s zadnym shlukem z primarnfho vyzkumu, a proto

neni zafazen.

—{ Védi, co je ketodieta }

Ketodieta

{ Nevédi, co je ketodieta }

Nechtéji hubnout ani nekonzumuyi protein

X Domici pracanti
Drzel ketodietu —_—
X Zdrave sportovkyné

Chtéji hubnout

Nedrzel ketodietu Konzumuji proteiny X Pinicek sportovec

Nechtéji hubnout ani nekonzumuji protein 2 Nedietdsi

Kupuiji protein A Zdravé sportovkyné

X Nedietini

Obrazek 35: Vyroky dieta, Zdroj: autor

Pro ucely lepsiho vysvéetlen{ byla vybrana jedna ze znacek nabizejici proteinové diety, konkrétné

Prodietix, ktery byl respondenty vyhodnocen jako nejméné znamy.

Prodietix znaji Domaci pracanti, a proto bude cileno na tento segment konverzni kampani.

Zdravé sportovkyné se déli na dvé skupiny. Prvni skupina nezna znacku Prodietix, nevi, co je

to ketodieta a konzumuje proteinové vyrobky. Druha skupina zna znacku, diety a dokonce ji i

drzela. Tento segment tedy bude zacilen jak kampani konverzni, tak na budovani povédomi o

znacce. Treti segment, striktni dietafi bude zacilen brandovou kampani, protoze nemame

informace o jejich znalosti ketodiety ani znacky. Poslednim segmentem je Panicek sportovec,

ktery konzumuje proteinové produkty, ale jak jiz bylo feceno, tak produkty nezna, a proto u néj

probéhne seznameni a cileni na povédomi. Souhrnny pfehled je vidét v tabulce ¢. 16.

Tabulka 11: dcel kampané, Zdroj: autor

Kamparn

Povédomi / Zvazovani /

Segment

Konverze Cil kampané

Domdci pracanti

Zdravé
sportovkyné

Striktni dietari
Panicek sportovec

Nedietari

Povédomi, Konverze

Konverze Konverze

Povédomi o znacce,
Konverze
Povédomi Povédomi o znacce

Povédomi Povédomi o znacce
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Momentalné vime, co bude probihat na urovni kampané, tedy jaky bude jeji tcel a na drovni
sestavy viz pfedchozi kapitola. Na urovni reklamy byl jesté urcen format a sdéleni.

1. Domaci pracanti — carousel s jednotlivymi produkty.
2. Zdravé sportovkyné, které drzely ketodietu — carousel s produkty.
3. Striktni dietafi — pouziti edukacnfho brandového videa a slideshow.

4. Zdravé sportovkyné, co ji proteinové produkty, ale neznaji ketodietu — brandové video a
slideshow.

5. Panicek sportovec — brandové video a slideshow.

Brandové video pro Striktni dietafe by meélo informovat o ketodietich a presvédcit je, ze
ketodieta neni skodliva a je 1ékafsky podlozenou metodou. Tento segment ma zajem hubnout,
a proto by se sdéleni mélo vztahovat pfimo k dietam.

Brandové video pro proteinové konzumenty by pak mélo byt zaméfeno nejen na nezavadnost
produktd, ale nabizet vyhody, které produkty jako tycinky a napoje majf.

Tato sdéleni by méla byt zapojena i do jednotlivych slidehow.

Vyhodou téchto formati je moznost jejich remarketingu. Po shlédnuti videa budou tyto
segmenty remarketovani carouselem, protoze se v marketingovém funnelu posunou k tém, ktefi
jiz znacku znaji a bude vyuzit carousel s ucelem reklamy na konverze.

Mimo tato cileni urcend piimo segmentim vzniklym pomoci analyz by bylo vhodné pouzit
remarketing i na navstévniky webovych stranek, pfesnéji na ty, ktefi stranky navstivili, ale
nenakupili. Krom¢ remarketingu lze také vyuzit LAL publik, ktera mohou byt vytvofena na
zakladé zakaznikt webovych stranek nebo také téch, ktefi shlédli video. LAL publika mohou
byt ucinnou cestou k rozsifeni zakaznické zakladny.

Prehled cileni je zakreslen na obrazku ¢. 36.
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konverze PR N
navitévnikli webu
-

Domaci Carousel s
pracanti produkty
sady reklam
» zacilené okruhem
uZivatelii
- Zdravé Carousel s
. " dy reklam eyné
Kampar zaméfend na sady rex! sportovkyné produkty
remarketingu
.

IR

S —
sady reklam
| LAL ze zikazniki Brandové video
= > »| Striktni dietdfi
Slideshow
.
sady reklam Zdravé Brandové video
»| zacilené okruhem "
5 o sportovkyné
uZivatelii
.
Kampai zaméfend na sady reklam sportovec
budovini povédomi o remarketingu .~

znatce brandového videa

.
sady reklam

» LAL brandového

videa

Typ kampané Typ sady Zacilené shluky Reklamni formaty

Obrazek 36: Navrh struktury cileni, Zdroj:autor

Z péti vzniklych segmentd bylo navrzeno cileni pro ctyfi z nich. Cileno bude podle lokace,
pohlavi, demografie a zajma. Uéel byl zvolen na zakladé znalosti znacky nebo ketodiety.
Jednotlivi uzivatelé facebooku budou po brandovych kampanich znovu remarketovani
carouselovymi formaty s produkty.
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8 Zaver

Diplomova prace se vénovala tématu proteinovych produkta. V poslednich nékolika letech je
tento trh na vzestupu, a to laka nové firmy k zapojeni. Lidé za né utraceji své penize a stava se
tak zajimavym segmentem pro i pro marketing. Hlavnim cilem této prace byl navrh reklamnich
kampani na platformé Facebook, zacilenych na vybrané a ovéfené segmenty ziskané analyzou
dat MML-TGI.

Tohoto cile bylo dosazeno segmentaci trhu proteinovych produktt a definovanim zakaznickych
segmenti na datech MML-TGI v nastroji Data Analyzer. Tyto ziskané segmenty byly dale
ovéteny vlastnim kvantitativaim vyzkumem, jehoz data byla analyzovana statistickou aplikaci
SPSS. Na zaklad¢ téchto definovanych segmentt byly vytvofeny kampané na reklamni
platformeé Facebook.

V prvnich kapitolach prace byla teoreticky vymezena problematika spotfebniho chovani, trzné
diferencovaného marketingu, cileného marketingu a segmentace a jejich ¢asti. Po teoretickém
vymezeni segmentace, targetingu a positioningu bylo pfistoupeno prostfedi technologii,
internetu a online marketingu. Kapitola online marketingu se zabyva pfevazné socialni siti
Fabebook, jejimi moznostmi, typy cileni, pojmy a formaty. Po popsani socidln{ sit¢ byl
pfedstaven trh proteinovych vyrobku, jeho definice a specifika. Kromé proteinovych vyrobkua
jako takovych se na trhu rozrastaji znacky nabizejici proteinové diety. Jedna z téchto spolecnosti
byla vybrana do této diplomové prace a pouzita k rozvoji segmentt a cileni v kampanich na

Facebooku.

Segmentace probé¢hla v Data Analyzeru na zakladé dat poskytnutych agenturou Median. Tato
data nazyvana MML-TGI byla pouzita pro analyzy potfebné k vytvofeni segmentt. Segmenty
byly ovéfeny pomoci kontingenéni analyzy a dale rozvinuty o dalsi proménné. Pocet segmenta
vzniklych analyzou pomoci dat MML-TGI byl ¢tyfi. Tyto ctyfi vzniklé segmenty byly dale
rozvijeny pomoci dat ziskanych dotaznikovym Setfenim, tedy primarnimi daty. Dotaznik
vyplnilo celkem 344 respondentu. Cilovou skupinou byli uzivatelé i neuzivatelé proteinovych
produkti v Ceské republice. Neuzivatelé proteinovych produkti totiz mohou byt také cilovou
skupinou z duvodu jiz zminénych proteinovych diet. Tato diplomova prace obsahuje zakladni

rysy jednotlivych segmentt. Timto byl naplnén diléf cil 1.

Na zakladé shlukové analyzy s vyuzitim primarnich dat ve statistickém programu SPSS byla
odkryto osm segmentt. Mezi nové proménné patfila hlavné znalost proteinovych znacek, nazor
na ketodietu a jeji metody, ale také zjisténi dalsich proménnych vztahujicich se jak k produktu,
tak ke charakteristikim. Vzhledem k tomu, Ze primarni vyzkum nebyl reprezentativnim
vzorkem, nelze mu piikladat stejny vyznam jako datim z MML-TGI. Tyto segmenty byly
nasledné porovnavany. Na zakladé porovnani vzniklo Sest konecnych segmentua.

Vzniklé segmenty byly pojmenovany jako Domaci pracant, Striktni dietaf, Zdravé sportovkyné,
Panicek sportovec a Nedietafi. Tyto segmenty vykazovaly rozdily ve stylu zivota. Rozdily byly
hlavné v nazoru na zdravi, jidelnicek, hubnuti a konzumaci jednotlivych surovin. Timto byl
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naplnén diléf cil 2. Nejvice vycnivajicim segmentem byly Nedietafi, ktefi nedrzeli Zadné diety,
nejedli zdrave, nestarali se o své zdravi ani nekonzumovali proteinové vyrobky. Tento segment
nebyl z ddvodu nevyhovujicich vlastnosti a kritérii do cileni na Facebooku zafazen. Je nutné
zminit, ze vzniklé segmenty nejsou jedinymi variantami segmentace trhu proteinovych
produkta. Pfi pouziti jinych vyroka by vysledky mohly dopadnout zcela jinak. Vysledek mohl
byt také znacné ovlivnén pfi sjednocovani shluki primarnich a sekundarnich dat. Jednotlivé
vysledky jsou interpretovany na zakladé vybranych kritérif autorky.

Jednotlivé segmenty byly postizeny cilenim na socialni siti Facebook, ¢imz byl naplnén diléf cil
tfi. Vysledné shluky bylo potfeba napasovat co nejlépe do moznosti které cileni na Facebooku
nabizi. Shluky byly rozdéleny podle konzumace proteinovych produktt, nekonzumace
proteinovych produktt, hubnuti, znalosti ketodiety a znalosti znacky Prodietix. Na zakladé
téchto informaci byly vytvofeny dvé vétve. Cilem prvni bylo budovat povédomi lidi, ktefi
znacku neznaji. Cilem druhé bylo ziskat co nejvice konverzi, tedy nakupt. Konverzni kampan
byla zatazena pouze u dvou shluku, a to Domacich pracanta a Zdravych sportoveu. U ostatnich
je zapotiebi nejdfive budovat povédomi, protoze znacku ¢i produkt neznaji. Shluk Striktnich
dietafti jako jediny nemél pfifazené sparované informace z primarnitho vyzumu o znalosti
ketodiety a Prodietixu, a proto byla zvolena strategie budovani znacky. Kazdy segment ma sva
specificka cileni na urovni sady reklam, ale také maji i sva specifika ve zvolenych formatech a
komunikaci marketingového sdéleni. Timto byl naplnén hlavni cil prace.

Kampané na Facebooku byly navrzeny autorkou dle jejich zkuSenosti a znalosti. Vybrané cileni
neni jediné mozné, variant cilenf nabizi Facebook spousty, a 1 kdyby bylo upusténo od téchto
rozdilt je to jesté faktor nalady respondentt, ktery muaze byt pii vypliovani dotaznfka velkym
vlivem pfi rozhodovani o jejich odpovédi. Neni tedy mozné fici, ze provedeny postup je tim
jedinym spravoym.

Piinosem prace je popsani postupu pii segmentaci a nasledném navrhu reklamnich kampani na
platformé Facebook. Tato prace tak muze slouzit jako podklad pro kazdého, kdo chce pomoci
socialnich siti zasahnout svou cilovou skupinu. Tato prace bude navic aplikovana v praxi pro
jednu proteinovych firem.
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Zaver

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean id metus id velit ullamcorper
pulvinar. In convallis. Sed convallis magna eu sem. Maecenas lorem. Excepteur sint occaecat
cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum. Ut tempus
purus at lorem. Phasellus et lorem id felis nonummy placerat. Mauris elementum mauris vitae
tortor. Aliquam id dolor. Vivamus porttitor turpis ac leo. Maecenas fermentum, sem in pharetra
pellentesque, velit turpis volutpat ante, in pharetra metus odio a lectus. Phasellus et lorem id
felis nonummy placerat.
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Prilohy

Priloha A: Zrotovana faktorova matice

F 29.11.2019 18:09:58

MML-TGI CR 2017 1. - 4.

kvartal SPOJENA Faktory
(09.01.2017 - 17.12.2017)
Dietni
strava, Rodina,
Hubnuti dudlezité Prace,
s ovoce, Bez péce Alkohol, Snaha
CS: CS Vichni kontrol vyvallzen N o zivotni Sn:?\hao Hospod ci
a y Péce o styl, spravnou a, zZmeénu
kalorii, jidelnice  zdravi, konzuma Zivotosprav zdravé jidelni¢
bio K, Zivotosprav ce u, ne Sladkos jidlo ku a
potravi ~dllezita a, no Sportova nezdravé fastfood, ti, neni  vypadat
ny chut stress ni ho jidla mrazené fastfood chutné lépe
Zrotovana faktorova
matice
Projekce na jednotlivce,
Vazeno
898 Vidy hleddam
dietni/lehkou
. . .| 0,837 0,073 0,085 0,060 0,022 -0,011| -0,058| 0,006/ 0,077
variantu jidla a piti.
RU
897 Vidy kontroluji
nutri¢ni obsah jidla.| 0,795 0,029 0,116| 0,085 0,066 0,032 -0,074| 0,044| -0,009
RU
899 VétsSinu casu
zkouSim  zhubnout.| 0,751| -0,002 -0,033| 0,018 0,099 -0,031| -0,002| 0,052| 0,249
RU
984 Vidy myslim na
kalorie v jidle které| 0,702| -0,013 0,137| 0,147 0,223 0,043| -0,141| 0,028| -0,024
jim. RU
740 Davam prednost
nakupu "zdravych"
o 3 . 0,521 0,012 0,079 0,170 -0,258 0,322| 0,235/ 0,138 -0,072
(bio/light/nizkotucn
ych) vyrobk(. RU




874 Ma smysl platit

vic za organické (bio)| 0506 -0,119 0,163 0,158 0,175 0,085 0,183| -0,113| -0,095
potraviny. RU
094 lJe dullezZité jist

. 3 0,078 0,707 0,060 0,013 0,009 0,206] 0,094 -0,054| 0,063
pravidelné. RU
718 Lidé by méli jist
vice zeleniny a| 0,022 0,685 0,063 0,013 -0,014 0,191 0,143 -0,143| 0,137
ovoce. RU
122 Snazim se jist co
nejvice ovoce a| 0,216 0,600 0,176/  0,074|  -0,109 0,203 0,099 -0,088| -0,089
zeleniny. RU
635 Moje rodina je
pro mne vidy na| -0,048) 0,598 0,044| 0,141 0,154 -0,051| 0,011 -0,086| 0,157
prvnim misté. RU
093 Svij jidelnicek
povaiuji za| 0,176 0,598 0,274 0,101 -0,182 0,081 0,022( 0,170| -0,260
vyvazeny. RU
109 Na jidle je pro
mne nejdulezitéjsi| -0,174| 0,527 0,017| -0,147 0,199 0,082| 0,318| 0,149| 0,029
chut. RU
284 Dobra télesna
kondice pfispiva k

B 3 -0,011 0,523 0,169 0,242 0,104 -0,074( 0,060| -0,109| 0,334
dobrému osobnimu
vzhledu. RU
138 Délam hodné

] . 0,146 0,065 0,795 0,135 -0,070 0,084| -0,016( 0,007| -0,031
pro své zdravi. RU
136 Vyhybam se
stresu a nervozité.| 0,044 0,044 0,784 -0,042 0,008 0,043| 0,006( 0,065 0,052
RU
134 Pecuji o své

. 0,046 0,190 0,732| 0,096| -0,031 0,032 0,007 -0,135| 0,138
zdravi. RU
145 Dbam na
sprévnou 0,276 0,275 0,595 0,118 -0,148 0,060/ -0,077 -0,053| -0,116

Zivotospravu. RU

II




553 Sportem ke
zdravi. RU

0,069

0,140

0,031

0,767

0,011

-0,008

0,074

0,076

0,073

530 Ve volném case
si chci uzit fyzickou
namahu. RU

0,134

-0,036

0,038

0,663

0,022

0,200

0,020

0,157

0,001

986 Nejméné jednou
tydné sportuji nebo
cvi¢im. RU

0,271

0,053

0,147

0,554

0,383

0,006

0,038

-0,095

-0,138

535 Ve volném case
je pro mne dulezité
udélat néco pro své
zdravi. RU

0,141

0,371

0,216

0,548

-0,018

-0,017

-0,027

0,001

0,151

987 Kvilli svému
pracovnimu
Zivotnimu stylu se o
sebe staram har nez
jak bych mél(a). RU

0,233

0,098

-0,126

0,104

0,657

0,079

-0,012

0,057

0,134

990 Rad si dopravam
nezdrava jidla. RU

-0,026

-0,051

-0,160

-0,014

0,641

-0,069

0,282

0,177

0,063

985 Myslim si Ze
potraviny rychlého
obcerstveni jsou
podradné kvality. RU

0,316

0,169

0,083

0,092

0,549

0,294

-0,224

-0,147

-0,121

884  Kdyz jsem
v pohybu casto jim
snacky spiS nez
poradné jidlo. RU

0,369

-0,081

0,021

0,040

0,396

-0,177

0,164

0,302

0,038

115 Rychlé
obcerstveni je
nezdravé. RU

0,010

0,238

-0,030

0,106

0,031

0,736

0,048

-0,158

0,158

114 Pfedem
pfipravena jidla
nebo jidla mraZend
fadim ke  svym
neoblibenym. RU

0,052

0,129

0,171

0,018

0,064

0,635

0,033

0,140

-0,022

110 Davam si pozor
na to co jim snazim

0,389

0,338

0,255

0,188

-0,246

0,395

0,021

-0,025

-0,051

I1I




se dodrzovat zdsady
spravné vyzivy. RU

104 Mam rad(a)

. -0,036 0,115 0,018 0,076
sladkosti. RU

0,053 0,055

0,764

-0,063| 0,140

176 Kdyz si chci
udélat radost
) . 0,006| 0,296 -0,062| 0,037
koupim si néco na

zub. RU

0,058 0,035

0,712

0,071 0,038

095 Jidelnicek ze
samych takzvané
zdravych potravin je| -0,106] 0,263 0,045 -0,221
velmi malo chutny.
RU

0,186 0,108

-0,057

0,649| 0,140

548 Rad(a) prozivam
vétsinu volného ¢asu| 0,161| -0,347 -0,059 0,325
v hospodé. RU

0,019 0,017

0,058

0,593 -0,048

117 Casto si dopfeji
sklenku tvrdého| 0,058 -0,189 -0,003 0,179
alkoholu. RU

0,007 -0,041

0,016

0,554| -0,019

276 Chtél(a) bych
vypadat |épe neZ| 0,174 0,222 0,177| 0,123
doposud. RU

0,013 -0,077

0,086

-0,071| 0,667

101 Pro své zdravi bych
mél(a) zménit jidelnicek.| 0,022 0,047 -0,107| -0,055
RU

0,104 0,322

0,168

0,206 0,630
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Chi kvadrat test

Ocek.

Ocek.

cetnosti < 5 | ¢etnosti<1

CS: CS Vsichni

Chi*2 |DF Sig.

Pocet

% Pocet %

Chi kvadrat test

Vazeno

I\Y




093 Svuj jidelni¢ek povazuji za vyvazeny. RU x Shluky

1629,0

15

094 Je dulezité jist pravidelné. RU x Shluky

4798,8

15

095 Jidelnicek ze samych takzvané zdravych potravin je
velmi mélo chutny. RU x Shluky

29410

15

101 Pro své zdravi bych mél(a) zménit jidelnicek. RU x
Shluky

877,2

15

104 Mam rad(a) sladkosti. RU x Shluky

660,5

15

109 Na jidle je pro mne nejdilezitéjsi chut. RU x Shluky

3652,8

15

110 Davam si pozor na to co jim snazim se dodrzovat zasady
spravné vyzivy. RU x Shluky

2704,8

15

114 Predem pfipravena jidla nebo jidla mrazena radim ke
svym neoblibenym. RU x Shluky

560,9

15

115 Rychlé obcerstveni je nezdravé. RU x Shluky

2506,1

15

117 Casto si dopreji sklenku tvrdého alkoholu. RU x Shluky

27422

15

122 SnaZzim se jist co nejvice ovoce a zeleniny. RU x Shluky

2904,1

15

134 Pecuji o své zdravi. RU x Shluky

13521

15

136 Vyhybdm se stresu a nervozité. RU x Shluky

296,6

15

138 Délam hodné pro své zdravi. RU x Shluky

1025,0

15

145 Dbadm na sprdvnou Zivotospravu. RU x Shluky

1654,6

15

176 Kdyz si chci udélat radost koupim si néco na zub. RU x
Shluky

1081,7

15

276 Chtél(a) bych vypadat Iépe neZ doposud. RU x Shluky

750,7

15

284 Dobra télesnd kondice prispiva k dobrému osobnimu
vzhledu. RU x Shluky

3 806,5

15

530 Ve volném case si chci uZit fyzickou ndmahu. RU x
Shluky

3288,4

15

535 Ve volném case je pro mne dulezité udélat néco pro své
zdravi. RU x Shluky

3 004,0

15




548 Rad(a) prozivam vétsinu volného c¢asu v hospodé. RU x
6 147,5| 15 o o 0
Shluky
553 Sportem ke zdravi. RU x Shluky 5447,6| 15 o] o 0
635 Moje rodina je pro mne vidy na prvnim misté. RU x
4711,9| 15 ol o 0
Shluky
718 Lidé by méli jist vice zeleniny a ovoce. RU x Shluky 5228,1| 15 o] o 0
740 Davam prednost nakupu "zdravych"
) - ) i 2249,7| 15 of o 0
(bio/light/nizkotuénych) vyrobkd. RU x Shluky
874 M4 sm it vi ické (bi iny.
ysl platit vic za organické (bio) potraviny. RU x 1 9459 15 ol o 0
Shluky
384 Kdvs | " ” s i1 %
yZ jsem v pohybu ¢asto jim snacky spi$ nez porddné 099.8] 15 ol o 0
jidlo. RU x Shluky
897 Vidy kontroluji nutri¢ni obsah jidla. RU x Shluky 2760,4| 15 o] o 0
898 Vzdy hledam dietni/lehkou variantu jidla a piti. RU x
2734,9| 15 of o 0
Shluky
899 Vétsinu ¢asu zkousim zhubnout. RU x Shluky 2076,8| 15 of o 0
984 Vzdy myslim na kalorie v jidle které jim. RU x Shluky |2 400,3| 15 0| 0 0
985 Myslim si ze potraviny rychlého obcerstveni jsou
Lo i 1215,6| 15 ol o 0
podradné kvality. RU x Shluky
986 Nejméné jednou tydné sportuji nebo cvi¢im. RU x
4005,3| 15 o o 0
Shluky
987 Kvdlli svému pracovnimu Zivotnimu stylu se o sebe
T 3 340,9( 15 0| 0 0
staram h(r nezZ jak bych mél(a). RU x Shluky
990 Rad si dopfavam nezdrava jidla. RU x Shluky 1462,7( 15 0] O 0
Pfiloha C: Segmenty a Internet
Pracanti
Internet  touzici JStriktni“dietari  Spokojeni nedietaii Zdravi sportovci
po zméné
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Ano

Hrani her,

Hrani her, sdileni
fotografii, sledovani
novinek/udalosti,
sledovani sportu,
udrzZovani kontaktu s
rodinou a prateli

hrani her
jiné
organizace udalosti /
reagovani na
pozvanky na
udalosti
pripojeni ke
skupindm (stat se
fanouskem... apod.)
sdileni aktudlnich
informaci o mém
vlastnim Zivoté
(aktualizace statusu
apod.)
sdileni online
obsahu se svymi
prateli (webové
stranky / videa nebo
obrazky apod.)
sdileni vlastnich
fotografii / videi
sledovani / stat se
fanouskem celebrit
sledovani / stat se
fanouskem znacek /
produkti
sledovani novinek /
udalosti
sledovani
sportovnich udalosti
Ucast v soutézich
udrzovani kontaktu
s prateli a rodinou
vytvareni novych
pratelstvi

2-6 mésicu

dnes

ucastv
soutézich a
jiné
véera
pred 2 - 7 dny
pred 2 - 4tydny
Drive
Nékolikrat asilxza?2az3
tydné mésice

asi 1x azZ 2x za rok

1x mési¢né
Vibec

Nékolikrat denng,
kazdy den nebo
témér kazdy den
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meéneé casto
vubec

Méné éastoa . ... , .
Nékolikrat denné -

kazdy den nebo
témér kazdy den
nékolikrat tydné
asi 1x tydné
nékolikrat za meésic

vitbec . ‘ ixx
asi 1x mésicné
asilxza2az3

meésice
asi 1x az 2x zarok
kaZzdy den nebo
témeér kazdy den
Nékolikrat za . nékolikrat tydné
., o, . Méné casto
meésic, 1x Nékolikrat denné
mésic¢né, 1x- a viubec . asi 1x tydné
Vibec
2x za rok
nékolikrat za mésic
asi 1x mésicné
nékolikrat denné
kazdy den nebo témeér o .,
L. Y ., Nékolikrat za mésic
. 1x tydné a kazdy den . .

Vibec o . o asi 1x azZ 2x za rok

nékolikrat denné nékolikrat tydné

asi 1x tydné
asi 1x mésicneé

méneé casto

Nékolikrat denné
a viubec

Jedenkrat tydné

1 x mésicneé . . . .
asi 1x za 2 az 3 mésice

Nékolikrat z mésic
asilxza2az3
meésice
asi 1x az 2x za rok
méné casto

Mobilni telefon, stolni

PDA iy
pocitac

Stolni pocitac

¢tecka
elektronickych knih
digitaln{ televize
herni konzole,
Smartphone,
notebok, stolni
pocitac, tablet
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Priloha D: Faktorova analyza primarni vyzkum

Communalities

Initial Extraction
konzumprotein 1.000 .603
restjidlo 1.000 .690
restpiti 1.000 .716
fastfood 1.000 .531
tvrdyalkohol 1.000 .515
pivo 1.000 .o011
internetdenne 1.000 .629
rodina 1.000 .722
partner 1.000 .586
pratelé 1.000 .541
kino 1.000 .663
sportzajem 1.000 .621
vylet 1.000 .663
TV 1.000 .570
nakup 1.000 .792
zahrada 1.000 .549
odpocinek 1.000 .641
casnainternetu 1.000 .648
nemamcas 1.000 .596
hudba 1.000 .537
knizky 1.000 .578
uklid 1.000 .572
cestovani 1.000 .414
mazlik 1.000 .694
prace 1.000 .676
vegan 1.000 .740
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vyvyzenyjidelnik

jimzdrave

drzimdietu

1.000 .643

1.000 .611

1.000 .598

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Priloha E: Faktorova analyza primarni vyzkum

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component
Total % of Variance =~ Cumulative % Total % of Variance = Cumulative % Total % of Variance = Cumulative %

1 3.405 11.743 11.743 3.405 11.743 11.743 3.022 10.420 10.420
2 1.876 6.469 18.212 1.876 6.469 18.212 1.633 5.632 16.052
3 1.773 6.113 24.325 1.773 6.113 24.325 1.526 5.263 21.315
4 1.466 5.054 29.379 1.466 5.054 29.379 1.505 5.190 26.506
5 1.421 4.901 34.280 1.421 4.901 34.280 1.413 4.873 31.378
6 1.281 4.416 38.696 1.281 4.416 38.696 1.346 4.640 36.018
7 1.237 4.265 42.961 1.237 4.265 42.961 1.335 4.605 40.623
8 1.200 4.139 47.100 1.200 4.139 47.100 1.314 4.530 45.152
9 1.118 3.854 50.954 1.118 3.854 50.954 1.277 4.404 49.557
10 1.094 3.772 54.726 1.094 3.772 54.726 1.228 4.236 53.793
11 1.077 3.713 58.440 1.077 3.713 58.440 1.208 4.165 57.958
12 1.004 3.462 61.902 1.004 3.462 61.902 1.144 3.944 61.902

Piiloha 5 - Dotaznik

Priloha F: Dotaznik

Pro doplnéni potiebnych sloZek jidelnicku se pouzivaji tzv. doplnky stravy. Tyto
dopliiky se odlisuji od béznych potravin vy$Sim obsahem nékterych slozek.
Jednou z moznosti jsou produkty s vysokym obsahem bilkovin, tedy proteini.
Miizou jim byt smési, hotova jidla, spalovace a dalsi produkty.




Sekce 1

1. Konzumuji proteinové vyrobky: Ano/Ne

Sekce 2

2a. Proteinové vyrobky konzumuji alespori:
1 x denné

1 x tydné

1 x mési¢né

Méné

2b. Moje nejoblibenéjsi prichut proteinovych vyrobkii je:
(vice moZnosti)

Cokolada

Vanilka

Kokos

Malina

Jahoda

Orisek

Banan

Bortivka

Jiné

2c. Zaskrtnéte, pokud souhlasite s vyrokem: (vice mozZnosti)
Proteinova jidla jim jen pokud potiebuji rychlou svacinu,

Proteinova jidla jim jen po sportovnim vykonu,
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Proteinova jidla jim jen pokud jsem v procesu hubnuti,

Jiné

2d.Nejcastéji konzumuji:
(vice moZnosti)

Proteinové napoje
Proteinové tycCinky
Proteinové polévky
Proteinové vafle

Proteinové kase

Proteinové palacinky/livance
Proteinova tepla jidla

Jiné

2e. Co je pro mé u proteinovych vyrobki dileZzité?
(vice moZnosti)

Chut

Pocet kalorif

Pocet sacharidi

Pocet bilkovin

Pocet tuki

Jiné____
2f. Na ¢em mi pri jejich koupi zaleZzi? (vice moZnosti)
Na kvalité

Cené
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Znacce

Vyrobci ¢i mistu plivodu
Dostupnosti

Obalu

Obsahu jednotlivych sloZek, surovin

Jiné

2g. Jakd znacka proteinovych vyrobkd se vam vybavi jako prvni? (Oteviena a
nepovinna)

2h. Jakou znacku kupujete nejcastéji? (Oteviena a nepovinna)

2ch. Co se vam na nich libi/nelibi? (pokud jste neodpovédéli na predchozi dvé otazky,
neodpovidejte) (Otevirenad a nepovinna)

2i.Proteinové vyrobky kupuji:
(vice moZnosti)

V kamenném obchodé

Na internetu

Jiné:

Sekce 3

3a. Drzim, nebo jsem nékdy drzel(a) dietu. Ano/Ne

3b. Vim, co je to ketodieta. Ano/Ne
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Sekce 4 (v pripadé, kdy respondent odpovédél zaporné na predchozi otazku)

Na zakladé vyzkumu George L. Blackburna, ktery zkoumal, jak lidské télo spaluje tuky
byl definovan stav ket6za. Ket6za je prirozeny fyziologicky stav, ktery nastane, pokud
ma télo dostatek bilkovin a zaroveri je piijem tuki a sacharidd snizen na minimum. Od
tohoto vyzkumu se odviji proteinové (bilkovinové) diety neboli ketodiety, které jsou
zaloZené na tomto principu. Tato metoda je vhodna jak pro redukci vahy, tak pro
detoxikaci organismu a probiha hlavné na dkor redukce tukovych zasob, takze riziko
opétovného zvySeni hmotnosti (jojo-efektu) je minimalni. Trvani je zavislé na véku,
pohlavi, hmotnosti a ucelu.

Sekce 5

5a. Vérim, Ze pomoci ketodiety se da zhubnout. Ano/Ne/Nevim

5b. Vétim, Ze ketodieta NENI pro t&lo $kodliva. Ano/Ne/Nevim

5c. Vérim, Ze po ketodieté NENASTANE jojo efekt. Ano/Ne/Nevim

5d. Vérim, Ze je ketodieta 1ékarsky podloZenou metodou.Ano/Ne/Nevim

Se. Ketodietu jsem jiZ zkousSel(a) Ano/Ne

Sekce 6 (v pripadé, Ze respondent odpovédél kladné na predchozi otazku)

6. Diky ketodiet jsem zhubl(a): Ano/Ne/Nevim

Sekce 7

7a. SlySel(a) jsem jiZ o: (nepovinna)
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Ketomixu
Prodietixu
KetoDiet

Ketofitu

7b.. Svijj jidelnicek povaZzuji za vyvazeny. Ano/Ne/Nevim

7c. Snazim se jist zdravé. Ano/Ne

7d. Kterym slozkam se v jidle vyhybate:
(vice moZnosti)

Lepek

Lakt6za

Sacharidy

Umély barviva/ptichuté

Vysoky glykemicky index

Cukr

Kalorie

Tuk

ZAadné z moZnosti

7e. Chodim do restaurace/hospody na JIDLO minimalné jednou:

denné/tydné/meésicné/rocné/nechodim do restaurace ani hospody

7f. Chodim do restaurace/hospody na PITI minimalné jednou:

denné/tydné/meésicné/rocné/nechodim do restaurace ani hospody
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7g. Chodim do fastfoodu minimalné jednou:

denné/tydné/meésicné/rocné/nechodim do restaurace ani hospody

7h. Piji tvrdy alkohol

denné/nékolikrat v tydnu/parkrat za mésic/parkrat do roka/nepiji tvrdy alkohol

7ch. Piji pivo nebo vino

denné/nékolikrat v tydnu, ale ne denné/parkrat do mésice, ale ne kazdy tyden/parkrat
do roka/nepiji pivo ani vino

7i. Na internetu travim denné:
Nékolik hodin
Neékolik minut

Nejsem denné na internetu

7j. Mam Facebook nebo Instagram:
Mam facebook

Mam instagram

Mam facebook i instagram

Nemam ani facebook ani instagram

7k. Vyberte (max 5) ¢innosti, které rad(a) délate ve volném case.
Travim cas s rodinou
Travim cas s partnerem/partnerkou

Travim cas s prateli
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Chodim do kina, divadla
Sportuji

Chodim na vylety

Sleduji televizi

Nakupuji

Zahradni¢im

Odpocivam

Travim cas na internetu
Nemam volny cas

Chodim do restaurace/hospody
Posloucham hudbu

Ctu knizky

Uklizim

Cestuji

Vénuji se svému mazlickovi

Jiné

71. Jsem vegetarian nebo vegan

Ano/Ne

7m. Jsem:

Muz/Zena

7n. Vék 12-19,20-29,30-39,40-49,50-59,60-69,70-79,80 a vice

70. Z Kraje (kde travim vétSinu ¢asu): vybér kraje

XVII



7p. Velikost mista bydlisté
do 5 000 obyvatel

5000 - 20 000 obyvatel
20 000 - 60 000 obyvatel
60 000 - 100 000 obyvatel

nad 100 000 obyvatel

7q. Mam déti? Ano/Ne

7r. Vzdélani

Zakladni, vyucen/ SS bez maturity, Stredoskolské s maturitou, Vysokoskolské

7s. Jsem: student, zaméstnanec, podnikatel, na materské dovolené, nezaméstnany,
dichodce

7t. Vas prijem (v Cistém).
Nechci uvadét

Do 5 000 K¢
5000-10000 K¢

11 000 - 20 000 K¢
21000-30000 K¢
31000 -50 000 K¢

51 000 - 80 000 K¢

81 000 K¢ a vice
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Pfiloha G: Dendrogram

Dendroaram
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