JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
ZEMEDELSKA FAKULTA

Studijni program: N4101 Zeméd¢€lské inzenyrstvi
Studijni obor: Agroekologie
Katedra: Katedra krajinného managementu

Vedouci katedry: doc. Ing. Pavel Ondr, CSc.

DIPLOMOVA PRACE
Funk¢ni potraviny a jejich uplatnéni na regionalnim trhu

potravin

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Ladislav Skotfepa, Ph.D.
Autor: Bc. Helena Ardolfova

Ceské Budgjovice, duben 2016



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta zemé&dé&lska
Akademicky rok: 2014/2015

ZADANI DIPLOMOVE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DfLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Bc. Helena ARDOLFOVA
Osobni ¢islo: 714320 )
Studijni program:  N4101 Zemé&délské inZenyrstvi

Studijni obor: Agroekologie - Péce o krajinu
Nézev tématu: Funk&éni potraviny a jejich uplatnéni na regiondlnim trhu
potravin

Zad4vajici katedra: Katedra krajinného managementu

Zidsady pro vypracovani:

Cilem price bude charakterizovat piinos funkénich potravin pro lidské zdravi a formulovat
efektivni postup pfi zavadéni funkénich potravin na regionalni trh potravin pfi vyuziti né-
stroji marketingového mixu. Pfedpokléda se, ze podil na trhu potravin bude v piistich letech
u funkéni potraviny podstatné rist.

Metodicky postup:

1. Studium teoretickych pojmi feSeného problému.

3. Definice problému a realizace dotaznikového Setfeni na regionalnim trhu.

4. Zpracovani dat a jejich interpretace.

5. Zavér a doporuceni pro praxi.

Struktura a forma diplomové prace bude odpovidat pozadavkim vyplyvajicich z opatieni dé-
kana ZF JU na zavére¢né prace.




Rozsah grafickych praci: dle potfeby
Rozsah pracovni zpravy: 50 - 55 stran textu
Forma zpracovani diplomové price: tisténd/elektronicka

Seznam odborné literatury:

HEASMAN, Michael a Julian MELLENTIN. The functional foods revolution:
healthy people, healthy profits?. London: Earthscan, 2001, xxii, 313 p. ISBN
18-538-3687-7.

KALAC, P. Funkéni potraviny - kroky ke zdravi. 1. vyd. C. Budé&jovice: DONA,
2003. ISBN 80-7322-029-6 : 95.00

SKOREPA, L., A KOL. Regiondlni trh potravin. 1. vydani Ceské Budé&jovice:
JIH Ceské Budé&jovice, 2009. 196 s. ISBN. 978-80-86266-18-3 Trommsdorff, V.,
Steinhoff, F. Marketing inovaci. C.H. Beck. Praha: 2009 ISBN 978-80-7400-092-8
Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. Moderni marketing. Grada
Publishing a.s. Praha: 2007. ISBN: 978-80-247-1545-2 KOUDELKA, Jan.
Spotiebni chovani. 1. vydani. Praha: Oeconomica, 2010. 158 s. ISBN
978-80-245-1698-1

KVASNICKOVA, Alexandra. Sacharidy pro funkéni potraviny: probiotika -
prebiotika - symbiotika. 1. vyd. Praha: UZPI-Ustav zemé&dé&lskych a
potravinaiskych informaci, 2000, 81 s. ISBN 80-727-1001-X.

Vedouci diplomové préce: doc. Ing. Ladislav Skofepa, Ph.D.
Katedra krajinného managementu

Datum zadéni diplomové prace: 16. brezna 2015
Termin odevzdédni diplomové prace: 30. dubna 2016

JIHOCESKA UNIVER7IT>
v CESKYCH BUDEJC!
ZEMEDELSKA FAKUL

studijni oddéleni .,

# Studeriska 12 &

L/ % " 70 Lenke Ladduice
2 L.S.

prof. Ing. Miloslav Soch, CSc., dr. h. c. doc. Ing. Pavel Ondr, CSc.
dékan vedouci katedry

V Ceskych Budéjovicich dne 23. bfezna 2015



Prohlaseni:

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47b zdkona €. 111/1998 Sb. v platném znéni
souhlasim se zvefejnénim své diplomové prace, a to v nezkracené podobé
elektronickou cestou ve vefejné piistupné casti databdze STAG provozované
JihoGeskou univerzitou v Ceskych Budg&jovicich na jejich internetovych strankach,
ato se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému textu této kvalifika¢ni
prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu
suvedenym ustanovenim zdkona ¢.111/1998 Sh. zveifejnény posudky Sskolitele
aoponentii prace i zdznam o pribé¢hu a vysledku obhajoby kvalifikaéni prace.
RovnéZz souhlasim s porovnadnim textu mé kvalifikacni prace s databazi
kvalifikac¢nich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registrem vysokoSkolskych

kvalifika¢nich praci a systémem na odhalovani plagiatu.

Datum: .......... . Podpis studenta: .........................



Podékovani:

M¢é podékovani patii v§em, Kteti mi pii psani této prace jakymkoliv zpiisobem
pomohli.

Zejména bych chtéla podcékovat svému vedoucimu diplomové prace
doc. Ing. Ladislavu Skotepovi, Ph.D. za jeho odborné vedeni, vécné pfipominky
a cenné rady.

V neposledni fadé rovnéz dékuji celé své rodiné a vSem mym piatelum za jejich

podporu a trpelivost.



Abstrakt:

Hlavnim cilem prace bylo charakterizovat piinos funkénich potravin pro lidské
zdravi a formulovat efektivni postup pii jejich zavadéni na regiondlni trh potravin
za vyuziti marketingového mixu.

V ramci diplomové prace bylo provedeno dotaznikové Setteni, jehoz ukolem bylo
analyzovat povédomi spotiebiteld o funkénich potravinach a jejich preference, co se
tyce jednotlivych nastrojii marketingového mixu.

Na zakladé takto ziskanych informaci, byla nasledné formulovana doporuceni

pro vyrobce, jez tyto potraviny zavadi na trh jako nové vyrobky.

Kli¢ova slova: funk¢ni potraviny, marketingovy mix, nutriceutika,

Abstract:

The main objective of this work was to characterize the benefits of functional
foods on human health and formulate effective procedure for the implementation of
the regional market for food use marketing mix.

The thesis was carried out a survey, whose task was to analyze consumers'
awareness of functional foods and their preferences in terms of individual marketing
mix.

Based on this information, was subsequently formulated recommendations to

manufacturers that these foods are introduced to the market as new products.

Keywords: functional foods, marketing mix, nutriceutics,
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UvoD

V dobach, kdy ¢lovék musel téZzce pracovat a nemél dostatek potravy, bylo jeho
hlavnim pozadavkem, aby mu strava dodala dostate¢né mnozstvi energie. Pozdéji,
kdyZ nedostatek potravin piestal byt tak vyznamnym faktorem, se zajem spotiebitell
zacal soustfedit na to, aby strava byla chutnd, snadno se pfipravila, a aby se
potravinaiské vyrobky daly dlouho skladovat.

Nejveétsi zména ve stravovani vSak nastala az koncem 20. stoleti, kdy poprvé
v historii doslo ke kvantitativnimu a ¢asteéné i kvalitativnimu nasyceni vétSiny
obyvatel svéta.

Dostatek kvalitnich potravin se stal samoziejmosti, Sc¢imz Se znacnad cast
populace nedokazala zcela vyrovnat. Bohaté spole¢nosti se potykaji s obezitou a pies
veskerou kvalitni 1ékaiskou péci roste vyskyt tzv. civiliza¢nich chorob, jako jsou
kardiovaskularni choroby, poruchy pfijmu potravy, diabetes mellitus, nadorova
onemocnéni atd.

Vzhledem Kk tomuto faktu a diky zdravotnické osvété si lidé zacali vice
uvédomovat vyznam vyZivy pro jejich zdravi a nasledné vyzadovat takové potraviny,
které jim pomuzZou snizit riziko civiliza¢nich chorob a zlepsit jejich zdravotni stav.

Tak se v Japonsku v 80. letech zrodila koncepce funkénich potravin, odkud se
rozsifila do celého svéta.

Tyto potraviny lze nalézt i v nasich obchodech. Jak moc je ale lidé kupuji?
A pokud je nekupuji, tak z jakého divodu? Jedna se o nedostate¢nou propagaci
aneznalost téchto vyrobkli u obyvatelstva nebo o vSeobecny nezijem o slozeni

a kvalitu konzumovanych potravin?



1. CILE PRACE

Hlavnim cilem prace je charakterizovat pfinos funk¢nich potravin pro lidské
zdravi a formulovat efektivni postup pii jejich zavadéni na regionalni trh potravin

za vyuziti marketingového mixu.
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2. LITERARNI PREHLED

2.1 Pojem ,,funk¢ni potravina*

Bylo formulovano jiz nékolik charakteristik pojmu ,,funk¢ni potravina®. Jako
nejsrozumitelnéjsi se jevi Goldbergovo vymezeni z roku 1994, které zni nasledovneé:

,Funkéni potravinou je jakékoli potravina, kterd ma kromé vyzivové hodnoty
ptiznivy G¢inek na zdravi konzumenta, jeho fyzicky ¢i dusevni stav. Je to potravina
(nikoli kapsle, tableta ¢i prasek) vyrobena z piirozené se vyskytujicich slozek. Méla
by se konzumovat jako soucast denni stravy. Jeji konzumace ovliviiuje nékteré

pochody v organismu, zejména

a) posiluje ptirozené obranné mechanismy proti Skodlivym vliviim prostiedi,
b) pusobi preventivné proti nemocim,
C) prirozené ovliviiuje fyzicky a duSevni stav,

d) zpomaluje proces starnuti“ (Kala¢, 2003).

Jedna se tedy o skupinu potravin, kterd tvoti pfechod mezi béZznymi potravinami
a léky. Nejsou to vsak kapsle, tablety ¢i jiné farmaceutické formy, ale bézné
potraviny, ¢asto obohacené o ucinnou slozku, jejichz cilem neni léCit nemoc
ve stadiu jejiho propuknuti, ale piisobit proti ni preventivng.

Rozdil mezi funkénimi potravinami a 1€ky spociva také v tom, po jaké dob¢ se
projevi jejich ptiznivé Ginky. Zatim co u 1€kl jsou to dny, u funkénich potravin to
mohou byt az desitky let (internetovy zdroj ¢. 1). Dobu konzumace funkénich
potravin, po niz se da o¢ekavat jejich piinos, uvadi tabulka ¢. 1, uvedena v ptilohach.

Od funk¢nich potravin je nutné odliSovat potraviny urcené pro zvlastni vyzivu,
Vv zahrani¢i oznaCované také jako potraviny se specialnim dietetickym ucinkem.
V tomto piipad€ se nejednd o vyrobky urcené pro zdravé jedince, ale o potraviny pro
diety pii urCitych chorobach nebo takové, které splnuji specifické pozadavky
na vyzivu (Panek, 2002).
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2.2 Historie a budoucnost funkénich potravin

Koncepce funkénich potravin se zrodila v 80. letech v Japonsku (Gregora, 2004).
Duvody jejiho vzniku byly prozaické. Koncem 20. stoleti poprvé v historii lidstva
doslo k jeho kvantitativnimu nasyceni a podatilo se (i kdyZz ne u vSech jednotlivcit)
zajistit 1 kvalitativni stranku vyzivy. Dostatek kvalitnich potravin se stal
samoziejmosti, s ¢imZ se zna¢na C¢ast populace nedokazala zcela vyrovnat. Bohaté
spoleCnosti se potykaji s obezitou a pies veskerou kvalitu 1€katské péce roste vyskyt
tzv. civilizanich chorob (kardiovaskuldrni choroby, poruchy pfijmu potravy,
diabetes mellitus, nadorova onemocnéni atd.) (Kalac, 2003).

Na zaklad¢€ tohoto faktu, si znacna ¢ast spotiebitelit uvédomila vyznam spravné
vyzivy pro zdravi ¢lovéka a zacala se zajimat o vyrobky s vysokou vyzivovou
hodnotou a s niz§im obsahem energie (Panek, 2002).

Dal$im divodem pro zavedeni funk¢nich potravin na trh bylo, Ze ve vétSing
vyspélych zemi se lidé dozivaji vysSiho véku a v populaci se zvySuje podil seniorti.

Tato skupina obyvatelstva ma vysokou nemocnost a ndklady na zdravotni péci
0 ni stdle vyraznéji zatézuji rozpoCty zdravotnich pojiStoven, statu ¢i samotnych
rodin (Kalag, 2003).

O funkénich potravinach se zacalo intenzivnéji diskutovat az na pocatku 90. let,
kdy organizace ILSI (International Life Science Institute) pfedstavila Evropskeé
komisi projekt zndmy pod zkratkou FUFOSE (Functional Food Science in Europe)
(Heasman a Mellentin, 2001).

Tento projekt byl zapocat v roce 1995 a trval pfiblizné 3 roky. Po celou tuto dobu
evropSti expertt na vyZivu hodnotili status funkcnich potravin a zabyvali se
védeckym zdivodnénim pouzivanych zdravotnich tvrzeni.

Vysledkem daného projektu byl dokument ,,Scientific Concepts of Functional
Foods in Europe®, jenz byl v roce 1999 predstaven na diskuznim setkéni prednich
expertli na vyzivu a nasledné také piijat. Jeho soucésti byla mimo jiné 1 prvni
pracovni definice pro funkéni potraviny (Winklerova, 2009).

Prvni celosvétova konference o funkénich potravinach se konala v roce 2000
v némeckém Karlsruhe a nesla nézev ,,Funkéni potraviny - vyzva nového tisicileti®.

Jejim hlavnim vysledkem bylo ,,desatero* zasad pro védce, zakonodarce,

vyrobce, obchodniky a spottebitele. Jednotlivé zasady zni takto:

12



1. Doporucuj a konzumuj pouze potraviny a jejich G¢inné slozky s védecky
ovéfenym a prokazatelnym pfinosem.

Dej pozor na vedlejsi u¢inky. Srovnej je s ucinky ptibuznych 1éku.

Dbej na vybér typu potravin, z niz chces vytvofit potravinu funkéni.

Zlepsi legislativu.

Respektuj pfimetenost davek (ani pfili§ malo, ani pfili§ mnoho).

Dbej na svoji celkovou spravnou vyzivu.

N oo a &~ WD

Konzumuj funk¢ni potravinu s mirou, ale v dostate¢né uc¢inné davce

a pravidelng.

©o

Nemén piili§ mezi riznymi funkénimi potravinami.
9. Ber v uvahu, Ze pfinos se vesmes dostavi az po dlouhé dobé.

10. Neopomijej konzultovat konzumaci funkénich potravin s lékafem (Kalac,

2003).

Od té¢ doby zijem o funkéni potraviny prudce roste a jejich vyroba patii
Kk nejrychleji rostoucim odvétvim potravinarského primyslu (Dostalova a Pokorny
2002). BeneSova (2000) tyto potraviny dokonce oznaCuje jako potraviny

budoucnosti.

2.3 Legislativa a terminologie

Prudky rozvoj zajmu o funkéni potraviny vyvolal pocatecni chaos Vv jejich
terminologii. Kromé& pojmu funkéni potraviny (functional foods) se objevily
i terminy FOSHU (foods for specified health use, tedy potraviny pro specifické
(vymezené) zdravotni ucely), healthy foods, medicinal foods, medifoods,
prescriptive foods, therapeutic foods ¢i designer foods (Kala¢, 2003).

Nicméné tada téchto nazvli je ponékud zavadéjici, jelikoz v sobé obsahuji
pfedpoklad, Ze se jedna o produkty schopné nemoc 1é€it, nikoliv ji preventivné
predchazet (internetovy zdroj ¢. 2).

V poslednich letech se tato terminologie pomérné ustélila na pouZivani oznaceni
functional foods, do cestiny prekladané jako funkéni potraviny. Nicméné nazev

wellness foods, kterému by Vv ¢estiné odpovidalo oznac¢eni blahodarné potraviny, by

13



Rovnéz legislativa funkénich potravin, jakozto skupiny vyrobkd s rychlym
rozvojem, je zna¢né chaoticka. Je to dano jeji nejednotnosti a to ne jen v ramci svéta,
ale také co se tyCe zemi EU (Panek, 2002).

Doposud také neexistuje jednotna definice funk¢énich potravin. Prvnim, celkem
zdatilym pokusem o jeji vypracovani, byla jiz zminéna pracovni definice z projektu
FOFUSE, ktera zni: ,,Potravina mtize byt oznacena za funk¢ni, bylo-li uspokojivym
zpusobem dokézano, Ze jedna nebo n¢kolik nezbytnych funkci v lidském téle jsou
ovliviiovany jejim konzumem bud’ z hlediska zlepSeni zdravotniho stavu, sniZeni
rizik onemocnéni anebo celkové pohody, dobrého Zivotniho pocitu® (internetovy
zdroj €. 3).

Za jednotnou ji ale povazovat nelze, jelikoz vruznych zemich se lze setkat
s ruznymi definicemi pojmu ,,funkéni potravina“ (Skofepa, 2009).

Co se ty¢e Ceské republiky, tak zde dosud neexistuje zadny oficialni dokument,
jenz by funk¢ni potravinu definoval a uvadél pravidla a podminky pro jeji vyrobu.
Existuje ale fada ptredpist, které s potravinami tohoto druhu tzce souviseji. Jedna se
pfevazné o predpisy tykajici se oznaCovani potravin, nebot’ kazda funk¢ni potravina
obsahuje na obalu jedno nebo vice zdravotnich tvrzeni, které informuji spotiebitele
0 jejich ptiznivych Gcincich na zdravi (internetovy zdroj ¢. 4).

Pouzivani téchto zdravotnich tvrzeni na obalech vyrobkii nebo pii jejich
prezentaci, fungovalo jesté do nedavna bez jakychkoliv pravidel. Vyrobci tak mohli
na obalu potraviny nebo v reklam¢ tvrdit v podstaté cokoli o obsahu vyznamnych
latek v urcité potraviné, o zlepSeni zdravi nebo nalady spotiebitele po konzumaci
urcité potraviny, o nezbytnosti jeji konzumace apod. Tim dochazelo k urcitému
mateni a klamani spotiebitele, a tak se Evropska komise rozhodla vydat nafizeni,
které bude pouzivani zdravotnich tvrzeni regulovat (Winklerova, 2009).

Toto nafizeni vySlo roku 2006 a jedna se o nafizeni EP a Rady ¢. 1924/2006
0 vyzivovych a zdravotnich tvrzenich pii oznaCovani potravin. Jeho cilem je zajistit,
aby u latek, které jsou predmétem tvrzeni, bylo skute¢né védecky prokazano, Ze maji
pfiznivy vyzivovy nebo fyziologicky ucinek. Dale pak zajistit srozumitelnost téchto
tvrzeni a ochranit tak spotiebitele pfed oklamanim (internetovy zdroj €. 5).

S rozvojem funk¢nich potravin, hledaji vyrobci stdle nové a nové latky, které
maji pfiznivy vliv na lidsky organismus. JelikoZz se jednd o nové druhy latek, které
nebyly diive na uzemi Evropského spolecCenstvi bézné, bylo nutné jejich pouzivani

regulovat (Winklerova, 2009).
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Z tohoto davodu bylo jiz v roce 1997 Evropskou komisi vyddno nafizeni
¢. 258/1997 o novych potravinach a o novych slozkach potravin. Podle tohoto
nafizeni se za novou potravinu ¢i jeji slozZku povazuji vSechny potraviny nebo jejich
slozky, které se ve vyznamné mife na uzemi EU nekonzumovaly pied vydanim
tohoto nafizeni, tj. pred 15. 5. 1997 (internetovy zdroj €. 5).

Pfed uvedenim na trh, musi byt tyto nové potraviny a slozky podrobné
prozkoumany a schvaleny. Nicméné toto posuzovani probihd pouze z hlediska
bezpe¢ného pouzivani, nikoli z hlediska kvality udaji o pfiznivych Géincich

na lidsky organismus (Winklerova, 2009).

2.4 Rozdéleni funkénich potravin

S absenci jednotné definice funkénich potravin souvisi i rozpor V jejich rozdéleni.
Konkrétné vtom, zda funkéni potravinou jSOUu pouze potraviny upravené
(modifikované) nebo zda se jedna i o potraviny neupravené. V druhém piipadée, by
kazdé jablko svymi pfiznivymi vyZzivovymi vlastnostmi bylo funkéni potravinou.
Nebo je ji teprve jablko specialné vyslechténé na zvySeny obsah nckteré zadané
slozky, jakou je tfeba vitamin C?

RovnéZ je nejasné, které Gcinné latky ptichéazeji jako ptisady v tivahu. Je mozné
upravovat obsah jen substancemi piirozené se v dané potraviné vyskytujicimi nebo
I dal§imi latkami, potraving ,,cizimi* (internetovy zdroj ¢. 3)?

Na téchto otazkach se neshoduji ani odbornici. Naptiklad BeneSova (1999)
rozdéluje funk¢ni potraviny jednoduse na ty, jez ucinnou latku obsahuji pfirozené,
a na ty, které se o ni musi teprve obohatit.

Tomuto rozdéleni vSak oponuje Kala¢ (2003), ktery se odvolava na jeden
z pocateCnich nazva pro funkéni potraviny - designer food - potraviny, jejichz
slozeni bylo lidskou ¢innosti formulovano. Z tohoto divodu potraviny, v kterych je
obsah uc¢innych latek ptirozeny, Clovékem pievazn€ neovlivnény, do funkcénich
potravin nezafazuje.

Césteéné s nim souhlasi také Prugar, jenz rozdéluje funkéni potraviny na pravé
(skute¢né, intrinsické) a nepravé (extrinsické).

Pravé funk¢ni potraviny jsou piirozené bohaté na G¢inné latky a k jejich

obohacovani dochézi pfirozenou cestou. Tedy cilenym Slechténim a to bud
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klasickymi postupy, nebo v posledni dob¢ také transgennimi metodami (genetické
modifikace). Naopak nepravé funk¢ni potraviny jsou o ucinnou slozku obohaceny
fortifikaci. Ta spoCiva v extrakci ucinnych slozek z pifirozenych materialt
a naslednym obohacenim potravin danou slouceninou nebo komplexem sloucenin

(internetovy zdroj €. 3).

2.5 Technologie vyroby funkénich potravin

ZvySeni obsahu nutriéné¢ vyznamnych sloZzek v potravindch lze dosdhnout

n¢kolika zplsoby:

1. Upravou receptury proti pfislu§né konvenéni potraving. Konkrétné zvysenim
obsahu zadoucich latek v potraviné¢ G¢innymi latkami ziskanymi z Cisté
pfirodnich zdrojii (z potravindiskych surovin nebo z vedlejSich produkt
jejich zpracovani napi. otrub nebo kli¢kit).

2. Pouzivanim surovin, u kterych byl obsah zadané sloZky zvySen klasickym
Slechténim, zménou agrotechnickych podminek, popfipadé modernimi
metodami genovych manipulaci.

3. Ptidavkem pfirodnich latek izolovanych z potravinaiskych surovin nebo
tzv. fitochemikalii.

4. Ptidavkem mikrobidlnich kultur se specifickymi tc¢inky ovliviiujicich
pfedevsim stfevni mikrofloru.

5. Pouzitim piidavki latek vyrobenych sice synteticky, vsak s chemickou
strukturou identickou s pfirodnimi latkami (vitamin E nebo C) (Pokorny
a Dostalova, 2002).

Prvni dva uvedené zplisoby vyroby jsou vSeobecné povazovany za bezpecné,
jelikoz se jejich slozky osvédCily pii dlouholetém pouzivani. Nejsou proto zde
stanoveny zadné limity obsahu uc¢innych latek.

U zbylych tii zpisobli vS§ak mohou pfidavané latky snadno prekrocit zaddouci
obsah ¢i dokonce horni hranici, povazovanou za bezpecnou, a ohrozit tak zdravi

spotiebitelti (Pokorny a Dostalova, 2002).
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2.6 Nemoci, pfed nimiZ miZou funkéni potraviny chranit

VétSina nemoci, pfed nimiz nds mohou funkéni potraviny chranit, se fadi mezi
tzv. civiliza¢ni nemoci (Kalac, 2003).

Velky 1ékaisky slovnik (Vokurka a Hugo, 2006) definuje civilizaéni nemoc jako
nemoc, jejiz vznik a rozvoj je podminén nebo vyrazné ovlivnén civilizaci, zptisobem
zivota, technikou, stresem, znecisténim zivotniho prostiedi apod.

Podle Soltéze (2009) civilizatni choroby zabily vice lidi nez viechny valky
a etnické konflikty dohromady. Pficemz sprdvnd a vyvéazena strava nas muize pied
nékterymi témito nemocemi ochranit ¢i nAm pomoci pii zotavovani se z nich.

Mezi hlavni civiliza¢ni nemoci patii:

1) Kardiovaskularni onemocnéni: Ischemicka choroba srde¢ni, infarkt
myokardu, cévni mozkové ptihody, hypertenze, pred¢asna aterosklerdza,

2) Poruchy prijmu potravy: Obezita, anorexie, bulimie,

3) Diabetes mellitus

4) Psychicke potize: deprese, inavovy syndrom, syndrom vyhoteni atd.,

5) Nddorovd onemocnéni

Podle Adamkové (2010) se seznam civiliza¢nich nemoci neustale méni, jak se
méni spoleCnost a styl jejiho zivota. V kazdém piipadé se v seznamu objevuji

choroby, které danou spolecnost nejvice trapi.

2.7 Vyznamné ucinné slozky funkénich potravin

Udinné slozky funkénich potravin nazyvame nutriceutika. Mezi jejich

nejvyznamnéj$i zastupce fadime:

e Probiotika, prebiotika a synbiotika
e Antioxidanty

e Vlakninu

e Nc¢které slozky tukt

e Peptidy a bilkoviny

e Nc¢které dalsi rostlinné latky

e Mineralni slozky (Kala¢, 2003)
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2.7.1 Probiotika, prebiotika, synbiotika

Probiotika jsou zivé mikroorganismy piidavané do potravin, jenz piiznivé
ovlivituji zdravi jejich konzumenta tim, Ze zlepSuji rovnovahu jeho stfevni
mikrofléry (Kala¢, 2003). Takovymi zivymi mikroorganismy jsou pfevazné bakterie
mlécného kysani z rodi Lactobacillus a Bifidobacterium, nékdy 1 Streptococcus,
a specialni druhy kvasinek (internetovy zdroj €. 7).

Mezi hlavni pifinosy probiotik patii kontrola ristu patogennich stfevnich
mikroorganismi, ¢imz Spolu se zdravou Zivotosprdvou poméhaji v prevenci vzniku
karcinomu stfev. Dale koriguji hladinu cholesterolu v krvi, omezuji nasledky
redukénich diet a pomahaji predchazet zacpam (Kunova, 2004).

Nicmén¢ aby se projevily jejich kladné ucinky, je nezbytné denné zkonzumovat
1 x 10°- 1 x 10° t&chto zivych bungk (Kvasnickova, 2000).

Nevyhodou probiotik je jejich mala schopnost ptezit pii priichodu travicim
ustrojim (Zaludek, tenké stievo) a dlouhodobé se wusidlit v tlustém stievu
v konkurenci jeho pfirozené mikroflory. Z tohoto diivodu se stale Castéji vyuZzivaji
prebiotika. Ty lze definovat jako nestravitelné slozky potravin, které selektivné
podporujici rast ¢i aktivitu jedené nebo omezeného poctu bakterii tlustého stieva,
které mohou zlepsit zdravotni stav konzumenta (Kalac, 2003).

Kombinaci prebiotik a probiotik vznikaji synbiotika (Binns, 2013). Ty lze
povazovat za jakousi druhou generaci potravinafskych vyrobkl nebo dopliki,
podporujicich ¢innost tlustého stfeva a procesy, které se zde odehravaji. Piikladem
synbiotika muze byt tieba jogurt obsahujici oligosacharid, vlakninu apod.

(internetovy zdroj €. 7).

2.7.2 Antioxidanty

Antioxidanty jsou latky, které télo vyuziva ke své ochrané proti molekuldm
volnych radikalll vytvarenych pii normalni latkové preméné (Jordan a Hemzalova,
2001).

Volné radikaly jsou z chemického hlediska zlomky molekul, kterym chybi jeden
elektron, diky ¢emuz jsou velice nestalé. Aby se ustalily, potfebuji nalézt jiny

elektron. Ve svém vybéru nejsou narocné a jednodusSe si nasilné piisvoji elektron
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Z nejbliz§tho mozného zdroje. Tim se muze stit napiiklad bunéénd sténa nebo
material, ktery je uvnitt buiiky, ¢imz dojde K jejimu poskozeni (Ortemberg, 2003).

Volné radikaly mohou reagovat také s Kyselinou deoxyribonukleovou (DNA),
nositelkou genetického koédu zivych organismi. Jeji naruSseni mize pak vést
ke vzniku mutaci a tedy i k riziku tvorby nadoru.

V neposledni fadé je zdravi Skodliva rovnéz oxidace bilkovin. Pfi tomto procesu
se vorganismu urychluje starnuti a spolu s oxidaci nékterych dulezitych
nenasycenych mastnych kyselin dochazi ke zvySeni rozsahu aterosklerozy,
ke komplikacim pfi diabetu a k celkovému oslabeni imunitniho systému organismu
(internetovy zdroj €. 8).

Aby k tomuto poskozeni nedochazelo, vytvafi si bufika jiz zminéné antioxidanty.
Ty jsou schopné poskytnout volnému radikalu elektron, ktery hled4, aniz by to vedlo
k jejich vlastnimu poskozeni (Ortemberg, 2003).

Na druhou stranu jsou volné radikaly pro nase té€lo dulezité, jelikoz se ucastni
biosyntézy nékterych pro zivot nezbytnych latek (bilkoviny, hormony, nukleové
kyseliny). Dokonce jsou soucasti ptirozeného ochranného systému proti $kodlivym
Ciniteltim, jako jsou patogenni mikroorganismy, viry, paraziti atd. (internetovy zdroj
¢. 8).

Obtize vznikaji, kdyZ je volnych radikald v téle nadbytek. Ten miZe byt
zpusoben jejich exogennimi zdroji, mezi které fadime zamotené ovzdusi, toxické
chemické slouCeniny, zavislost na lécich, fyzicky a psychicky stres, tabdk,
vystavovani organismu riznym druhtim zafeni, nevhodnou skladbu stravy atd.
(Ortemberg, 2003).

Stav, kdy dojde k posunu rovnovahy mezi volnymi radikaly a antioxidanty
ve prospéch volnych radikalu oznacujeme jako tzv. oxidacni stres (Birben a kol.,
2012).

V takové¢ situaci je obranny systém organismu oslaben a volné radikaly mohou
zautocit na bunku velkou silou. Pokud k tomuto stavu v organismu dojde, je nutné
dodat antioxidanty ve form¢ potravinovych doplikl nejlépe vSak prostfednictvim
potravin (Ortemberg, 2003).

Podle Jordana a Hemzalové (2001) jsou nejvyznamnéj$imi oxidanty vitamin A
(retinol), vitamin C (kyselina askorbova), vitamin E (tokoferol) a dale mangan, méd’

selen a zinek.
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2.7.3 Vlaknina

Tento pojem byl poprvé definovan jiz v roce 1953, kdy se za vlakninu
povazovaly nestravitelné slozky, které tvoii bunécné stény rostlin. Od té doby bylo
formulovdno mnoho definic vlakniny, nicméné jeji vSeobecné¢ uznavana definice
neexistuje. Obecné lze vSak fici, ze vlaknina jsou vSechny polysacharidy, které
nejsou stravitelné nebo vyuzitelné v travicim traktu ¢lovéka (internetovy zdroj €. 9).

Vlakninu mutizeme rozdé€lit na nerozpustnou a rozpustnou (Lattimer a Haub,
2010). Mezi prvné jmenovanou skupinu patii ve vodnych roztocich rozpustné
hemiceluldzy, beta-glukany, pektiny, rostlinné slizy a gumy, algindty (v moiskych
fasach), nékteré fruktany (napf. inulin, oligofruktéza) a modifikované celulozy
a Skroby. Naopak skupinu nerozpustné vldkniny tvofi predevSim celuldza,
nerozpustné¢ formy hemiceluldz, lignin a lignoceluldzy, rezistentni (nestravitelné)
slozky pfirodniho $krobu a nékteré dalsi, mén¢ rozsifené polysacharidy (internetovy
zdroj €. 10).

Dobrymi zdroji rozpustné vlakniny je ovoce (jablka, citrusové plody), zelenina,
oves a lusténiny (fazole, ¢ocka, hrach, cizrna). Dale také ofisky a rtizna semena,
pfiCemZ nejvyssi obsah se udava u Inéného seminka. Naopak nerozpustna vlaknina
se vyskytuje v pSeni¢nych a kukuficnych otrubach, ovesnych slupkach a zvlasté
dobrym zdrojem jsou vyrobky z celozrnné mouky (celozrnny chléb, celozrnné
téstoviny, celozrnny kuskus, celozrnné lupinky) a celozrnné obiloviny (neloupana
ryze, bulgur, apod.) (Grofova, 2009).

Podle Kalace (2003) ma vldknina dobry vliv na lidsky organismus pfedevSim
jako prevence pied rakovinou tlustého stfeva. Dale plisobi preventivng proti zubnimu
kazu, snizuje piijem energic a omezuje pocit hladu, snizuje hladinu cukru
a cholesterolu v krvi, podporuje ¢innost stiev a fermentaci v tlustém streve.

Nadmérné mnozstvi vlakniny vSak miiZze naSemu organismu Skodit. Napiiklad pfi
zvySené konzumaci vyrobkl z obilovin stoupd v organismu mnoZstvi kyseliny
fytové, ktera negativné ovliviiuje vyuzitelnost vapniku, hoiciku, zeleza, zinku
ameédi. Mnozi autofi rovnéZz upozornuji na moznost interakci mezi vlakninou
a n¢kterymi 1éky (zj. antibiotiky a hormony), coz muze mit za nasledek zeslabeni
nebo posileni jejich G¢innosti v organismu (internetovy zdroj ¢. 10).

Vsechny uvedené negativni jevy vSak pfipadaji v avahu az po dlouhodobém

piijmu nadmérného mnozstvi vlakniny, s nimz se normalné nesetkavame. Naopak
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piijem vlakniny v nasi populaci je spiSe nedostate¢ny. Zatimco doporucena denni
davka pro dospélého je 30-40 g (pomér rozpustné a nerozpustné slozky by mél byt
3:1), skute¢ny primérny piijem se pohybuje mezi 10-15 g denné (Kalag, 2003).

2.7.4 Slozky tuku

Tuky jsou zakladni slozkou lidské vyzivy. Z chemického hlediska se jedna
0 slouceniny glycerolu a mastnych kyselin. Jejich vliv na ¢lovéka vSak mize byt jak
pozitivni, tak negativni (Kala¢, 2003).

Negativné tuky pusobi pfi jejich nevhodné skladbé a nadmérném piijmu.
V takovém piipadé zvySuji riziko vzniku aterosklerozy, rakoviny tlustého stieva,
kone¢niku, prsu a dal$ich nemoci (obezita, cukrovka, Zlu¢nikové kameny, apod.)
(internetovy zdroj ¢. 11).

Z tohoto diivodu se né&ktefi vyrobci potravin snazi tuto vysoce energetickou
slozku potravin nahradit latkami podobnych fyzikalnich vlastnosti, ale
nestravitelnymi.

Na druhou stranu tuky obsahuji slozky, které nas pied n€kterymi vySe zminénymi
nemocemi mohou chréanit. Jedna se o nenasycené mastné kyseliny a doprovodné
slozky rostlinnych oleju — fytosteroly, fytostanoly a fosfolipidy (Kala¢, 2003).

Velmi dulezity je tak vybér druhu konzumovanych tuki. Tuky tvofené
nasycenymi mastnymi kyselinami doddvaji nasemu télu energii a usnadfuji
vstfebavani vitamin Vv nich rozpustnych (A, D, E, a K). Nadbytek nasycenych
mastnych kyselin v potravé je ovSem nezadouci, jelikoz tyto latky do krevniho
feCisté privadeji nekteré nechténé substance, jako naptiklad cholesterol (internetovy
zdroj €. 12). Z tohoto divodu by jejich celkovy piijem nemél presahnout 1/3 z denni
davky tukd. Omezit bychom tak méli konzumaci potravin zivocisného
pivodu a z rostlinnych zdroji kokosovy a palmovy olej (internetovy zdroj ¢. 11).

Z hlediska vyzivovych hodnot jsou vhodnéjsi spiSe tuky rostlinného ptvodu
obsahujici nenasycené mastné kyseliny. Za zakladni nenasycené mastné kyseliny
muzeme povazovat mononenasycenou kyselinu olejovou a vicenenasycenou kyselinu
linolovou a linoleovou. Vsechny jmenované kyseliny maji v molekule 18 atomi

uhliku, pficemz esencialnimi pro ¢lovéka jsou pouze kyselina linolova a linoleova.
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Biochemickymi pochody latkové vymény se tyto kyseliny meéni
na polynenasycené kyseliny S 20-22 atomy uhliku a 4-6 dvojnymi vazbami. Ty pak
vorganismu reguluji mnohé zivotné dulezit¢é funkce a soufasné maji
I nezastupitelnou ulohu prekurzorti pro celou fadu dalSich vyznamnych sloucenin,
které z nich vznikaji. Uplatiiuji se napiiklad pfi snizovani hladiny cholesterolu v Krvi,
regulaci krevniho tlaku a srazlivosti krve. Z téchto divodi se stdvaji slozkami
funk¢nich potravin pro ochranu pfed vznikem atherotrombdézou podminénych
onemocnéni, mezi néz patii 1 obavané ischemické choroby, srdecni infarkt,
uzavérové poruchy tepen dolnich koncetin atp. (internetovy zdroj ¢. 12).

Dle chemické struktury rozdélujeme nenasycené mastné kyseliny na omega-3
aomega-6 kyseliny podle toho, zda nejbliz§i dvojna vazba je na tietim ¢i Sestém
atomu uhliku od metylového konce molekuly (Kalag, 2003).

Hlavnimi zastupci omega-6 nenasycenych mastnych kyselin jsou Kkyseliny
linolova a arachidonova. U omega-3 nenasycenych mastnych kyselin jsou to pak
kyselina linolenova, eikosapentaenové a dokosahexaenova .

Co se tyce zdroju, tak omega-3 nenasycené mastné kyseliny jsou nejhojnéji
zastoupeny Vv rybim tuku a omega-6 nenasycené mastné kyseliny nalézame nejvice
v semenech rostlin (slune¢nice, sdja, tykev, mak, atd.) a kliccich obilovin. O néco
méné pak v Fepce, ryZi, podzemnici olejné, olivach a v neposledni fadé také v tuku
moiskych ryb.

Odbornici doporucuji, aby mezi piijmem kyselin typu omega-3 a omega-6 byla
urcita rovnovaha (asi 1:3-5). Ve vyspélych zemich je vSak obvykly nadbytek omega-
6 nenasycenych mastnych kyselin (internetovy zdroj ¢. 12).

Kyselina linolova se mize vyskytovat také v podobé tzv. konjugovanych kyselin
linolovych. Zatim co ,,normalni“ Kyselina linolova ma mezi dvojnymi vazbami dvé
vazby jednoduché a prostorové uspoiadani na obou dvojnych vazbach je cis-,
konjugované kyseliny linolové maji dvojné vazby oddéleny pouze jednou vazbou
jednoduchou a prostorové usporadani na jedné z dvojnych vazeb je preménéno z Cis-
na trans- (Kalac, 2003).

To je pro nds, konzumenty, velmi dulezité, jelikoz tyto odliSnosti v molekule
maji za nésledek vyrazné zmény v biologickych ucincich na nas organismus. Trans-
nenasycené mastné kyseliny se v travicim traktu nesnadno odbouravaji. Piedstavuji
tak veétsi zatéz, jsou-li ve stravé pritomny vV nadbyte¢ném mnozstvi a mohou nemoci

arteriosklerotického charakteru naopak zpusobit (internetovy zdroj ¢. 12).
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S tim souhlasi i Kala¢ (2003), ktery pfipousti, Zze ptiznivy vliv konjugovanych
kyselin linolovych v ramci prevence proti ateroskleréze je nejednoznacny. Stejné
jako jejich preventivni Uc€inky proti rakoviné prsu, ¢i moznost posileni imunitniho
systému. Pti pokusech na laboratornich zvifatech se ale potvrdily preventivni u¢inky
téchto latek proti rakoviné zaludku, stfev, prostaty a kize. Rovnéz V télech
pokusnych zvifat dochazelo ke snizeni podilu tukli vici bilkovinam, coz mize byt
jedna z cest pro hubnuti. Nicmén¢ je tfeba zdlraznit, Ze uvadéné piiznivé Gcinky se
tykaji pokust na laboratornich zvifatech. U ¢lovéka jsou zatim k dispozici pouze

kratkodobé vysledky a zavéry z nich nejsou jednoznacné.

2.7.4.1 Fytosteroly a fytostanoly

Fytosteroly (rostlinné steroly) jsou slozky rostlinnych oleji, u kterych byly
prokézany preventivni u€inky vici aterosklerdze. Jejich znamo vice nez 200 druht,
pii¢emz nejbéznéj$imi zastupci jsou beta-sitosterol, kampesterol a stigmasterol.

V potravinach se vyskytuji jak ve volné formé, tak ve formé vazané na mastné
kyseliny ¢i cukry a jejich v pfirodé méné zastoupenou piibuznou skupinou jsou
fytostanoly (Kalag, 2003).

Primérny denni piijem fytosterolti u obyvatelstva zapadni Evropy (tedy i u nas)
je kolem 250 mg. U fytostanoli (hlavné z cerealii) je pfiblizné 10 x nizsi.
Doporu¢ené mnozstvi U obou skupin je vSak podstatné vyssi, jelikoz jejich
preventivni ucinek proti stiebavani cholesterolu v tenkém stfevé byl zjistén az
pfi pfijmu 2 g denné (internetovy zdroj €. 13).

Clovek piima fytosteroly pievazné z rostlinnych oleji. Z béznych oleji je jejich
nejvice obsazeno Voleji fepkovém (asi polovinu tvoii beta-sitosterol a tietinu
kampesterol). Vysoky obsah fytosterolii ma také olej sezamovy, z kukufi¢nych
klickd, pSeni¢nych klick a ryZzovych otrub.

Bohat¢ na fytosteroly jsou tzv. panenské oleje, které nejsou upravovany rafinaci.
Pti tomto technologickém procesu totiz dochézi k tibytku fytosterolii a to 1 o vice jak
tietinu (Kala¢, 2003).

Neptiznivym jevem konzumace fytosterolt a fytostanolti je zhorSené vstiebavani
beta-karotenu v tenkém stfevé. Ne&kteii odbornici proto doporucuji jejich denni

piijem pon¢kud nizsi nez 2 g, a to cca 1,6 g (internetovy zdroj ¢. 13).
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2.7.4.2 Fosfolipidy

Fosfolipidy jsou latky, tvorici zakladni slozku bunécnych membran. Dulezitou
roli hraji také v nervovych tkanich, v mozku, mise, srdci, jatrech, ledvinach
a krvinkach. Zasahuji také do metabolismu sacharidi, tukt i bilkovin, do regulace
vodniho rezimu organismu a do jeho acido-bazickych vztaht. Piimo pusobi také
na vykonnost srde¢niho svalu a rovnéz mohou snizovat hladinu cholesterolu
(internetovy zdroj ¢. 13).

Fosfolipidy si lidsky organismus dokaze syntetizovat, musi vSak K tomu mit
z potravy dostatek cholinu, jejz si vytvofit nedokaze.

Z tohoto dtivodu ¢lovek prijima fosfolipidy hlavné z potravy, kde tyto latky jsou
zna¢né rozsifeny. Jejich obsah se obvykle pohybuje kolem 1 % v susing, pticemz
vys§i je v mozku, jatrech, srdci a ledvinach. Ze Zivocisnych zdroju je na né vsak
nejbohatsi zloutek, kde jich tvofi az 20 % vsuSiny (pfedevS§im lecitiny).
Z rostlinnych zdroju je na fosfolipidy bohatd ptedevsim soja (hlavné lecitiny
a kefaliny) (Kalac, 2003).

Doporu¢ovany piijem fosfolipidi se pohybuje kolem 10 g. Jejich konzumace je
vhodna z hlediska zlepseni odbouravani tukl z metabolismu, ¢imz chrani organismus
pred jaternimi a ZzluCovymi potizemi a podporuje detoxikacni funkci jater.
Jejichpravidelny piijem je také prevenci proti vysokému krevnimu tlaku a vzniku
cévnich a mozkovych pfihod. Déle napomdhaji celkové regeneraci organismu,
sniZzuje pocity unavy a udajné potlacuji 1 bolesti kloubli a napoméhaji zlepSeni
kvality pleti (internetovy zdroj 13).

Pouziti fosfolipidd ve funk¢nich potravinach komplikuji zejména dva problémy.
Prvnim z nich je, ze jejich preventivni u€inky se projevuji az pii pomérné vysokych
problém vsak je, ze fosfolipidy uvoliuji mastné Kyselin z esterovych vazeb
a zpusobuji tak kovovou a nahotklou chut' potravin s vysokym obsahem vody
(Kalac, 2003).

2.7.5 Peptidy a bilkoviny

Bilkoviny (proteiny) zastupuji v téle hlavni stavebni jednotku. Tvoii zaklad

svalovych bunék a zodpovidaji za spravnou funkci vSech organti. Déle jsou dilezité
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pro tvorbu travicich §tav, hormoni, enzymt, obrannych latek, krevnich elementi
a rovnéz se vyznamné podili na vyzivé nervové tkané (internetovy zdroj ¢. 14).

Piibuznou ale méné rozsitenou skupinou bilkovin jsou peptidy. Stejné jako
bilkoviny jsou slozeny z 20 zadkladnich aminokyselin, které jsou vzajemné vazany
v mimoiadné velkém poc¢tu kombinaci. Peptidy se déli na dvé podskupiny a to
oligopeptidy a polypeptidy.

Oligopeptidy jsou slozeny z 2-10 aminokyselin a polypeptidy z 11-100
aminokyselin. Pii vétsim poctu vzajemné vazanych aminokyselin se jiz jedna
0 bilkoviny (Kalac¢, 2003).

Aminokyseliny, z kterych jsou bilkoviny a peptidy slozeny, muzeme rozd¢lit
na esencialni a neesencialni. Pro dospélého ¢lovéka je neesencialnich 8 aminokyselin
(valin, leucin, izoleucin, metionin, fenylalanin, lysin, treonin a tryptofan) a pro déti
10 (jeste histidin a arginin - semiesencialni aminokyseliny) (internetovy zdroj ¢. 14).

Jakéakoliv z esencialnich aminokyselin se muze stat ve vyzivé limitujici. To
znamena, 7e jeji nedostatek zastavi syntézu bilkovin a to 1 za predpokladu, Ze
vsechny ostatni esencialni aminokyseliny budou v potravé v dostate¢ném mnozstvi.
Nejcastéji limitujicimi aminokyselinami jsou lysin a metionin (Kala¢, 2003).

V naSich podminkach nedostatek bilkovin ¢lovéku nehrozi. Vyjimkou mizou byt
pouze déti, zejména pokud se veénuji vrcholovému sportu, lidé stravujici se
alternativnim zpusobem a ti, ktefi drzi neoddorné sestavené redukéni diety (Kunova,
2004).

Minimalni denni potieba bilkovin u dospélého ¢lovéka ¢ini asi 0,5-0,6 g/kg.
Optimalni hodnota se ale pohybuje kolem 0,8-1,2 g/kg (nejcastéji se doporucuje
piijem 1 g/kg). Vyssi ptijem by méli mit sportovci, déti v obdobi rustu a kojici matky
(Panek, 2002). Nicméné ani ptebytek bilkovin neni zdravotné ptiznivy. Organismus
je zbytecné zatéZovan dusikatymi metabolity a v nékterych piipadech stoupd i riziko
dny (Kunova, 2004).

Clovék piijima bilkoviny prevazné zrostlinnych nebo Zivoéisnych zdroji,
pficemz rostlinné bilkoviny byvaji méné hodnotné, jelikoz n€které aminokyseliny
v nich byvaji limitujici. U obilovin je to naptiklad lysin a u lu$ténin metionin.
Naopak bilkoviny zZivoc¢isného ptivodu se povazuji za plnohodnotné. Toto oznaceni
neni zcela presné. Za plnohodnotné mizeme povazovat pouze mlécné a vajecné

bilkoviny. U masa musime rozliSovat mezi bilkovinami svaloviny, jeZ jsou téméf
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plnohodnotné a bilkovinami pojivovych tkéni, jejichz vyzivova hodnota je nizsi
(Panek, 2002).

Z hlediska funk¢nich potravin jsou nékteré bilkoviny zajimavé tim, ze pii jejich
traveni ¢i potravinaiském zpracovani (vyroba kysanych mléénych produktl, zrani
syrt atd.) uvoliluji biologicky uc¢inné peptidy. Ty naptiklad mohou mit vlastnosti
podobné hormoniim a zasahovat tak do regulaé¢nich pochodl v lidském organismu.

Z tohohle pohledu jsou nejvice prozkoumany bilkoviny mléka - kasein
a bilkoviny syrovatky. Nicméné vyzkumy provadéné v této oblasti feSi mnoho
problému (alergenni tc¢inky, hotka chut’, vliv technologickych postupt atd.) a tak se
vV brzké dobé masové rozsifeni funkénich potravin se zvySenym obSahem téchto

biologicky ucinnych latek neoéekava (Kala¢, 2003).

2.7.6 Nékteré dalsi rostlinné slozky

Kala¢ (2003) dale poukazuje na piiznivé ucinky nékterych rostlinnych slozek
a z toho vyplyvajici jejich potencialni vyuZitelnost jako slozek funkénich potravin.

Jedna se pfedev§im o kyselinu listovou, fytoestrogeny a glukosinolaty.

2.7.6.1 Kyselina listova

Kyselina listova je ve vodé rozpustny vitamin skupiny B. Jak jiz jeji ndzev
napovida, vyskytuje se pfevazné v listové zelening, jako je Spenat, brokolice, chiest
nebo rtzi¢kova kapusta. Dale pak v luSténinach, ovesnych vlockach, v suSenych
datlich a ficich, v celozrnném pecivu, kvasnicich, jatrech a ledvinkach (internetovy
zdroj ¢. 15).

Kyselina listova je v organismu velice dilezita pro spravnou ¢innost mozku,
zaludku a stfev. Déle podporuje funkci jater, chut, télesny rlst a zdravy nervovy
systém. Nezbytna je také pro vstfebavani tuku, bilkovin a sacharidia a pro tvorbu
erytrocytu (Jordan a Hemzalova, 2001).

Pii jejim nedostatku dochazi k narustu hladiny homocysteinu v krvi, coz je
povazovano za rizikovy faktor pro vyvoj aterosklerézy a nemoci srdce a cév.
Nedostatek kyseliny listové se mtze také projevit nervovymi poruchami naptiklad

depresemi (Kala¢, 2003). Nejzavaznéjsi je vSak jeji nedostatek v t&€hotenstvi, kdy
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muze zpusobit krvaceni, pfed¢asny porod, vyvojové poruchy novorozence (oteviena
pater) ¢i kojeneckou imrtnost (Jordan a Hemzalova, 2001).

Doporuc¢ena denni davka kyseliny listové se pohybuje mezi 50-200 pg (u zen
Vv pocatcich te¢hotenstvi az 600 pg) (Panek, 2002).

Nevyhodou kyseliny listové je jeji mimorddna citlivost vici zvySené teploté,
svétlu a vzduSnému kysliku. Pii méné Setrném skladovani a zpracovani tak mohou
potraviny ztratit az 90 % jejiho obsahu (Kala¢, 2003).

Pokud dojde k pifedavkovani kyselinou listovou, Kk intoxikaci nedochazi, jelikoz
se jeji nadbytek vylou¢i moc¢i. Mohou se ale objevit zazivaci potize (hotka pachut
Vv tstech, nadymani, nauzea) a priznaky podrazdéni centralniho nervového systému
(zvySena aktivita, podrazdénost, poruchy spanku) (internetovy zdroj ¢. 15).

Nicméné objevily se 1 opacné nazory. Naptiklad ten, Ze nadbytek kyseliny listové
mize zpusobovat rakovinu tlustého stfeva a to hlavné u osob s touto anamnézou

Vv rodiné nebo starsich 50 let (internetovy zdroj ¢. 16).

2.7.6.2 Fytoestrogeny

Fytoestrogeny jsou latky rostlinného ptvodu, které se v zazivacim traktu méni
na latky s estrogennimi ucinky (internetovy zdroj ¢. 17). Mizeme je nalézt ve vice
nez 300 druzich rostlin a to nejcastéji ve formé glykosidi, jenz ziskavaji estrogenni
aktivitu az po rozstépeni stfevni mikroflorou (internetovy zdroj ¢. 18).

Estrogeny predstavuji skupinu hormont, které jsou u Zen v reprodukénim véku
pfirozené vytvareny vajecniky. Z nich je nejdalezitejsi estradiol, jenz je nezbytny pro
fyzickou 1 psychickou pohodu Zen. Jakmile nastane obdobi klimaktéria, ¢innost
vajecnikll postupné sldbne a tim se snizuje i hladina tohoto hormonu (internetovy
zdroj ¢. 17).

Fytoestrogeny mohou zeslabovat projevy klimakteria, jelikoz zmiriuji navaly
horka, snizuji riziko osteopordézy a maji ptiznivy vliv na pokles cholesterolu
a zlepSeni stavu cév. Dale se zkouma jejich pfiznivy vliv z hlediska preventivnich
ucinkl vici typum rakoviny, souvisejicich s hormonalni regulaci (rakovina prsu,
prostaty, tlustého stieva), vérohodné ditkkazy vSak zatim chybi (Kala¢, 2003).

Mezi nejvyznamnéjSi zastupce fytoestrogent patii isoflavony, lignany,

kumestany a stilbeny (internetovy zdroj ¢. 18).
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Vseobecné je jejich nejvyznamnégj$im zdrojem sdja a vyrobky z ni, ale lze je
nalézt i jinde (Verger a Leblanc, 2003). Naptiklad isoflavony, na které je soja velmi
bohatd, lze nalézt také v Cerveném jeteli a nékterych 1éCivych rostlinach jako je
kru¢inka barviiska nebo jalovec metlaty. Jejich malé mnozstvi je také v zité, pivu
a borbonu. Nejvyznamnéjsi stilben, resveratrol, je obsazen ve slupkach cervené révy
vinné. Kumestrol, vyznamny zastupce kumestanii, nalezneme ve vojtéSce seté
a lignany se vyskytuji v nejriznéjsich semenech, luscich zeleniny, rostlinnych olejich
(zj. Inéném oleji), ovoci a dale v celozrnném zitném pecivu a riznych typech
vlakniny (internetovy zdroj ¢. 18).

Konzumace fytoestrogenii muize mit také negativni ucinky. Jejich nadmérné
mnozstvi muze u konzumentek narusit menstruacni cyklus a v t€hotenstvi zpusobit
poskozeni plodu.

Pfijem téchto latek z bézné potravy je ale u nas spiSe nedostacujici nez
nadmérny. Pohybuje se kolem 1 mg/den, ptfi¢emz pro dosazeni ptiznivych G¢inkl
u Zen po piechodu doporucuji odbornici ptijem minimalné¢ 60 mg isoflavont denné

a optimalné 60 - 100 mg (Kala¢, 2003).

2.7.6.3 Glukosinolaty

Glukosinolaty jsou velka skupina glykosidi obsahujici siru (Johnson, 2002).
Jejich vyskyt byl zjistén v 16 botanickych celedich. Nejvétsi zastoupeni vSak maji
Vv rostlinach ¢eledi brukvovité, do niz patii ¢etné druhy zeleniny, jako je zeli, kapusta,
kvétak, brokolice, kedluben, fedkev, tufin aj. (Kala¢, 2003).

Tyto latky neplisobi svymi uc€inky piimo, ale diky enzymové aktivité
myrozinazy, ktera je rozklada na biologicky aktivni latky - izothiokyanaty a indoly.

Myrozinaza je Vv bunice od glukosinolati ulozena odd€lené. Aby doslo k jejich
styku a nasledné reakci, musi nejdiive dojit k poskozeni rostlinnych pletiv napiiklad
roziezanim, rozzvykanim, promrznutim atd. (internetovy zdro¢.19).

Konzumace potravin bohatych na glukosinolaty je doporucovana z hlediska
prevence pied rakovinou plic a riiznych ¢asti traviciho traktu (Johnson, 2002).

Nékteré glukosinolaty ale mohou mit také negativni ucinky. Napiiklad

glukosinolat progoitrin plisobi strumigené a poSkozuje jatra. Nicméné v zeleniné je
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progoitrinu a jemu piibuznych glukosinolatti velmi malo, takze zadna rizika nehrozi

(Kalag, 2003).

2.7.7 Mineralni slozky

Pro mnoho ¢innosti fady biochemickych pochodi v lidském organismu je nutny
ptijem celé Skaly mineralnich latek (Kala¢, 2003). Ty miZeme podle denni potieby

rozd¢lit do nésledujicich tii skupin:

e Makroelementy — denni potieba je nad 100 mg,
- Ca, P, Na, K, Cl, Mg, S,
e Mikroelementy — denni potieba je do 100 mg,
- Fe, Cu, Zn, Mn, I, Mo, Se, F, Cr, Co,
e Stopové prvky — skuteCna potfeba nebyla pro vétSinu dosud stanovena, ale
pohybuje se fadoveé v pug,
- Si, V, Ni, Sn, Cd, As, Al, B, (Kvasnickova, 1998)

Podrobnéjsi zafazeni hlavnich mineralnich latek do jednotlivych skupin, jejich
zdroj a funkci v organismu, zobrazuje tabulka ¢. 2 uvedena v pfilohach.

Co se ty€e mineralnich latek jako sloZek funkénich potravin, vyuzivaji se ty,
kterymi neni obyvatelstvo v§eobecné saturovano (Zelezo, selen atd.) nebo ty, jez maji
prokazatelny preventivni ucinek proti civilizaénim nemocem (vapnik - osteopordza,

rakovina tlustého stfeva, vysoky krevni tlak) (Kvasnickova, 1998).

2.8 Trh funkénich potravin

Funk¢ni potraviny maji nejvétsi tradici vyroby v Japonsku, kde tato komodita
¢i Evropé (Kunova, 2004).

V Ceské republice nebyly dosud publikovany tidaje o rozsahu vyroby funké&nich
potravin. Manazeti potravinaiskych podnikii tidaje o rozsahu vyrabénych potravin
nezvetejniuji ani nesdéluji, ptiCemz se odvolavaji na obchodni tajemstvi (Skofepa,

2009).
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Nicméné poptavka po téchto specidlnich potravindch stile roste a tak jsou
vyrobci "nuceni" zavadét nové vyrobky tohoto druhu - inovovat. Inovaci se rozumi
novy druh podnikové subjektivniho piedmétu (vyrobek nebo proces), ktery neni
nutno pouze "vynalézt", ale ktery se musi prosadit jak v podniku, tak i navenek
(Trommsodorffa a Steinhoffa, 2009).

Da se tedy ptredpokladat, ze firmy budou pfichézet na trh s novymi vyrobky
tohoto druhu a budou-li chtit, aby se tyto vyrobky prosadily, musi se pfi jejich tvorbé
zam¢éfit predevsim na jejich dobry marketing respektive marketingovy plan (Schultz,

1995).

2.9 Marketing a marketingovy mix

Existuji stovky rtznych definic pojmu ,marketing”“. Dle mého nazoru je
nejvystiznéjsi definice uznavana Americkou marketingovou asociaci, ktera zni:
,Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace
a rozsifovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, kterd uspokoji
pozadavky jednotlivcll i organizaci.” (Schultz, 1995).

K dosaZeni smény na cilovém trhu vyuZivaji firmy nékterou z nésledujicich péti
koncepci:

Vyrobni koncepce - vychéazi z predpokladu, Ze spotiebitelé uptednostiiuji levné
a Siroce dostupné vyrobky. Z tohoto diivodu by se méla firma pfi marketingovém
planovani soustiedit pfedevsim na efektivitu vyroby a distribuci.

Vyrobkova koncepce - je zalozena na predpokladu, ze zakaznici davaji prednost
vyrobkim, které maji vysokou kvalitu a jsou zajimavé a moderni. Firma by proto
méla vénovat usili soustavné péci o inovaci vyrobkill, o zlepSeni jejich parametrii
a vlastnosti.

Prodejni koncepce - haji nazor, ze zakaznici kupuji vyrobky zejména na zdkladé
silné a riznorodé podpory prodeje. Tato koncepce je Casto vyuzivana u produkti,
které zakaznik pfilis nevyhledava (napf. pojisténi). Z tohoto diivodu prodavajici musi
potencidlni zakazniky Casto pracné vyhleddvat a velmi zdlraznovat piednosti

produktii, ktery nabizi.
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Marketingova koncepce - zastdva nazor, ze firma mize dosahnout stanovenych cild,
pokud spravné odhadne prani a potfeby zdkaznika a dokaze je uspokojit efektivnéji
a ucinngji nez konkurence.
Koncepce spolecného marketingu - je rovnéz zaloZena na myslence, Zze firma musi
uspokojovat potieby a prani zakaznika 1lépe a ucinnéji nez konkurence, ale
zohlediuje také dlouhodobé zajmy spotiebitelil i celé spolecnosti (napt. ekologické
vyuzivani zdroju) (Kotler a Armstrong, 2004).

Ptestoze firmy vyuzivaji rizné marketingové strategie, vSechny zahrnuji ¢tyii

zakladni prvky nutné k uskuteénéni smény. Témito prvky jsou:

1. Produkt (product), ktery je zakaznikiim nabizen.

2. Cena (price), za kterou je produkt nabizen.

3. Misto (place) nebo distribucni sit’, pies které se produkt pro zakazniky stava
dostupnym.

4. Nektera z forem propagace (promotion) nebo komunikace, ktera zakazniky

s produktem seznami (Schultz, 1995).

Tyto prvky, zvané 4P, tvofi tzv. marketingovy mix. Ten mulzeme
charakterizovat jako soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu,
aby dosahla marketingovych cili na cilovém trhu (Kotler, 2001).

K dosazeni spéchu vSak nesta¢i pouze vyrobit spravny vyrobek, za spravnou
cenu, se spravnou marketingovou komunikaci na spravném misté. Je tieba si
uvédomit, ze kazdé ze 4P délime na tadu dil¢ich komponenti (Majaro, 1996).

Rozd¢€leni jednotlivych P ukazuje obrazek ¢. 1.

Marketingovy mix

7 \ A
P / .
rodukt. .// \\ Misto
Rozmanitost produktu / \ oa
Jakost / A\ Distribucni cesty
Design / Cilovy trh \\ Pokryt trhu
Vlastnosti / = giosrlt;r‘v(lent
énaéka » ¥ Zésob?ce
alen
Velikost Cena Propagace Doprava
Sluzby Cenk Pod ,
: pora prodeje
Zaiy Slevy Reklama
Yoy Srazky - Prodejni sfly
Doba splatnosti Public relations
Platebni podminky Pfimy marketing

Obrdazek ¢. 1: Rozdeéleni marketingového mixu (Kotler, 2001)
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Ackoliv 4P jsou pro dosazeni uspéchu velmi dulezité, nejsou dnes uz
jedinymi pouzivanymi prvky marketingu. Vedouci marketingovi pracovnici Se

V soucasnosti musi zabyvat také 4C, kterymi jsou:

1. Spotiebitel (cunsumer) - je nutné se zaméfit na uréeni a vybér spravného
spotiebitele pro urcity marketingovy program.

2. Naklady (cost) - jsou dulezitym faktorem kazdého marketingového planu
(napf. srovnani nékladii na vyrobek ¢i sluzbu s konkurenci).

3. Konkurence (competition) - marketingovy plan musi byt sestaven se zietelem
na jednani a reakci konkurent.

4. Kanadly (channels) - rizné formy distribuce (Schultz, 1995).

Marketingové nastroje 4C lze povazovat za alternativou Kk marketingovym
nastrojum 4P. Zatim co 4P jsou nastroje marketingového mixu z pohledu firmy, 4C
jsou nastroje marketingové mixu odpovidajici pohledu zakaznika (internetovy zdroj
¢. 20).

Kazdopadné kombinace vSech téchto osmi marketingovych néstrojii rozhoduje

0 uspéchu ¢i netspéchu vyrobku na trhu (Schultz, 1995).

2.9.1 Produkt

Pojmem produkt rozumime jakykoliv statek, ktery mtze byt nabidnut na trhu,
aby uspokojil touhu, potfebu nebo piani. Neni omezen pouze na fyzické predméty,
ale zahrnuje i sluzby, jimiZ rozumime aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, které
maji v podstaté nehmotnou povahu a nelze k nim pievadét vlastnické pravo (Kotler
a Armstrong, 2004).

Produkt je rozhodujicim prvkem nabidky na trhu. Planovani marketingového
mixu by proto mélo zacit tim, ze se firmy pokusi sestavit takovou nabidku (produkt),
ktera uspokoji potieby a piani cilové skupiny zakazniku (Kotler, 2001). Pti této
¢innosti by se méli marketingovi manazetfi zamétit predevSim na uzitné vlastnosti
produkti (kvalita, doplnky, design), znacku, baleni, znaceni a sluzby spojené

s produktem (Kotler a Armstrong, 2004).
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Kvalita je schopnost produktu plnit své funkce. Zahrnuje jeho celkovou
trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, snadné ovladani a opravy a dalSi oceflované
vlastnosti (Kotler, 2007).

Firmy vét§inou nenabizeji pouze produkty nejvyssi kvality, jelikoz tyto produkty
si muze dovolit zakoupit jen malo zakazniki. Obvykle voli takovou troven kvality,
kterou spotiebitelé na cilovém trhu pozaduji a kterou zde nabizi konkurence. Jinak je
tomu, co se tyCe tzv. konzistentnosti (vSestrannosti) kvality. V tomto smyslu
rozumime kvalitou i stupei poruchovosti produktu nebo zptsob, jakym je produkt
dodan. V daném ptipadé by firmy mély usilovat o co nejvyssi kvalitu (Kotler
a Armstrong, 2004).

Zvysit prodej lze i prostfednictvim doplika (funkci) K vychozimu modelu
vyrobku. Ty pak mohou vyrobek odlisit od konkurenénich vyrobku a stat se tak
pro firmu konkuren¢ni vyhodou. Z tohoto divodu by firma méla délat pravidelny
prizkum trhu a zjistovat tak potieby a prani zakaznika (Kotler, 2007).

Styl vyrobku a jeho design ptedstavuji dal$i zpusob, kterym je mozno zvysit
hodnotu vyrobku pro zakaznika (Kotler a Armstrong, 2004). Termin desing pochazi
Z anglictiny, v niZ ma fadu vyznamu (vzor, navrh, nakres, zamér apod.). V uzsim
slova smyslu se uziva pro oznaceni vnéjsiho vzhledu nebo tvaru néjakého objektu.
(Zamazalova, 2010).

Moderni marketingova terminologie pouZiva pojem desing ve tiech souvislostech
- design vyrobku, architektury a firmy. Nejobvyklej$i a vSeobecné nejznaméjsi je
vSak desing vyrobku (Bouckova, 2003).

Podstatu vyrobkového desingu lze definovat jako maximalni sladéni 4 prvka a to
funk¢nosti, estetiky, elegance a ergonomie (Zamazalova, 2010).

Desing ptedstavuje sir$i pojem nez styl. Styl se tyka pouze vzhledu vyrobku. Ten
nas bud zaujme, nebo necha chladnym, nicméné neni zarukou lepSiho vykonu.
V nekterych ptipadech miize byt dokonce pficinou jeho zhorSeni. Naopak design,
vychazi ze samé podstaty vyrobku a m¢l by napomahat jak funkcénosti vyrobku, tak
jeho vzhledu (Kotler, 2007).

Styl i desing tak mohou ziskat pozornost zakaznika, zlepSit fungovani vyrobku,
snizit vyrobni naklady a poskytnout vyrobku silnou konkuren¢ni vyhodu na cilovém

trhu (Kotler a Armstrong, 2004).
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Desing a styl se také tzce vaze s obalem vyrobku. V Sir§im slova smyslu
rozliSujeme 4 typy obali: spotiebitelské, obchodni, servisni a piepravni
(Zamazalova, 2010).

Nejvetsi pozornost firmy vénuji obalu spottebitelskému, jelikoz pravé jim mohou
ovlivnit ndkupni rozhodovéani i konec¢né uziti vyrobku. Z tohoto divodu se obal
nékdy oznacuje jako 5. P marketingového mixu (Bouckové, 2003).

Pfi jeho navrhu tak firma musi ucinit mnoho zavaznych rozhodnuti. Prvnim
z nich je ur¢it funkci obalu. Ma vyrobek chranit, umoznit novou formu distribuce,
zduaraznit nékteré jeho vlastnosti, nebo néco tpln¢ jiného?

Poté je nutné rozhodnout o parametrech a vlastnostech obalu (velikost, tvar,
material, barva atd.). Tyto parametry a vlastnosti musi byt v souladu ne jen mezi
sebou, ale rovnéz s pozici na trhu, marketingovou strategii, reklamou, cenou
i formou distribuce vyrobku (Kotler a Armstrong, 2004).

Soucasti baleni je také znaceni (tiSténé informace pfibalené nebo uvedené
na obalu) a znacka (Kotler, 2007).

Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace piedchozich
prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny
prodejcii od produkttt konkuren¢nich prodejct.

Znacka je v podstaté piislib prodejce, Ze bude zakazniklim dodavat zbozi
s uréitym souborem vlastnosti, zaru¢enych funkei a sluzeb. Nejlepsi znacky dokonce
poskytuji zaruky na jakost zbozi (Kotler, 2001).

Spotiebitelim znacky pomahaji v nékolika smérech. Umoziuji jim identifikovat
vyrobky, které si cht&ji zakoupit a rovnéz vypovidaji o kvalité¢ vyrobkl. Kupujici
diky nim také védi, ze vyrobky budou mit urcité vlastnosti nebo dopliiky, stalou
uzitnou hodnotu a kvalitu.

Co se tyce firem, tak vysoce hodnotna znacka jim poskytuje fadu konkurenénich
vyhod, jelikoz ma vyznamné misto v podvédomi spotiebiteld a snadné&ji ziska jejich
ptizen (Kotler a Armstrong, 2004).

Hodnota znacky vychazi z vysoké loajality, znamého jména, vnimané kvality,
silnych asociaci, které se s ni poji a z dalSich vyhod, naptiklad patentti, obchodnich
znamek a vztaht s distributory (Kotler, 2007).

Soucésti obalu muze byt i znaceni. Znaceni u zbozi lze byt zpracovano v rizné
form¢ od $titkl az po komplexni grafické prvky. Jeho zakladnim poslanim je

identifikace produktu nebo znacky. Dale muze také produkt popisovat - kym byl
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vyroben, kde a kdy byl vyroben, co obsahuje, jak jej pouzit a jak jej pouzit bezpecné.
V neposledni fadé muize byt znaCeni prostfedkem propagace produktu a to diky
atraktivnimu grafickému provedeni (Kotler a Armstrong, 2004).

S balenim a znacenim produktii se poji dlouhd historie pravnich problému.
Nékdy je znaceni zavadgjici, neuvadi dulezité slozky nebo potiebna bezpecnostni
upozornéni a proto si jej legislativa riznych zemi ¢asto upravuje. Naptiklad EU ma
komplexni legislativu, jiz stanovuje povinné pozadavky na znaceni a dodrzovani
standardu baleni (Kotler, 2007).

Posledni soucasti vyrobkové politiky jsou sluzby spojené s produktem. Firma

by méla své vyrobky i podptirné sluzby navrhovat tak, aby uspokojila potteby a prani
zakaznikd a zaroven dosahla zisku (Kotler a Armstrong, 2004).

Prvnim krokem pii vybéru sluzeb podpory poskytovanych k danému produktu je
identifikace sluzeb, kterych si cilovy spotiebitel ceni a relativni ho vyznamu, ktery
jim pfi¢itd. K tomuto ucelu je dobré provadét mezi zakazniky pravidelny prizkum,
kde zjistime spokojenost se stavajicimi sluzbami a pozadavky na sluzby nové

(Kotler, 2007).

2.9.2 Cena

Cenu lze definovat jako penézni Castku uctovanou za vyrobek nebo sluzbu.
Poptipadé jako souhrn vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi
nebo vyuzivani vyrobku nebo sluzby (Kotler, 2007).

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, jez je zdrojem pfijmu. Ostatni

wvewr

rychle ménit na rozdil od vlastnosti produktti nebo zavazku k distributoram (Kotler,
2001).

Pti tvorbé ceny firmu ovliviiuji dva druhy faktorti a to:

o |nterni faktory: marketingové cile, marketingovy mix, naklady a firemni
politika,
o Externi faktory: povaha trhu a poptavka, ndklady, cena a nabidka

konkurence a ostatni vné&jsi vlivy (Kotler a Armstrong, 2004),
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Pti stanoveni ceny produktu si firma musi nejprve uvédomit, ceho chce nabidkou
daného produktu dosdhnout. Zvolit si svlij marketingovy cil. Timto cilem miize byt
maximalizace bézného zisku, maximalizace podilu na trhu, maximalizace vyuziti
trhu, ziskani vedouciho postaveni v jakosti produkti nebo pieziti (Kotler, 2001).

Zaroven by v ramci firemni politiky mélo byt uréeno, kdo za tvorbu cen
zodpovida. U malych firem to byva vétSinou vrcholové vedeni a u velkych manazeti
jednotlivych prodejnich oddéleni nebo vyrobkovych fad (Kotler, 2007).

Cenova politika by rovnézZ méla byt koordinovana s dal$imi slozkami
marketingového mixu. V tomhle ohledu firmy voli mezi dvéma strategiemi. Bud’
zvoli cenu jako rozhodujici faktor marketingového mix nebo se snazi vyznam ceny
sniZit a pouzit ostatni ndstroje marketingového mixu k vytvotfeni necenové pozice.
ochotni zaplatit cenu vyssi (Kotler a Armstrong, 2004).

Poslednim externim faktorem pfi tvorbé ceny jsou naklady. Ty vymezuji spodni
hranici ceny vyrobku. Tedy takovou, ktera pokryje vSechny naklady na vyrobu,
distribuci a prodej produktu, a zaroven poskytuje sluSnou navratnost za snahu
a riziko firmy (Kotler, 2007).
apoptavka po daném vyrobku uréuji jeji nejvyssi hranici (Kotler a Armstrong,
2004).

Vseobecné je dano, ze zvySeni poptavky nebo sniZzeni nabidky vede k riistu ceny
a naopak snizeni poptavky nebo zvyseni nabidky povede k jejimu snizeni.

Nicméné ekonomové rozliSuji 4 zékladni typy trhl a toto pravidlo stoprocentné
funguje pouze na trhu s dokonalou konkurenci, nikoliv na trzich s nedokonalou
konkurenci, v oligopolu a monopolu (Majaro,1996). Tvorbu cen na jednotlivych
trzich zobrazuje tabulka ¢. 3 uvedena v ptilohéch.

Pii tvorbé ceny bychom neméli opomijet ani dalsi externi faktory jakymi jsou
konkurence (naklady, ceny, nabidky), aktualni ekonomické podminky (faze
ekonomického cyklu, mira inflace), chovani vlady atd. (Kotler, 2007).

VSechny tyto faktory jsou zohlednény obecnymi metodami tvorby cen. Ty firma

vyuziva pii samotné tvorb¢ ceny, pii¢emz voli jednu z nésledujicich tii:

1) Ndkladové orientovanda tvorba cen - piipocteni standardni ziskové

ptirdzky (marze) k ndkladiim na jednotku vyroby.
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2) Hodnotové orientovand tvorba cen - cena je stanovena na zakladé
hodnoty vnimané spotiebiteli.
3) Stanoveni ceny podle konkurence - ceny kopiruji ceny obdobnych

konkurenénich vyrobki (Kotler a Armstrong, 2004).

V ramci cenové politiky nestanovujeme pouze cenu samotného vyrobku, ale
také vyrobku a sluzeb s nim souvisejicich (dopliky, vazané produkty atd.) (Kotler,
2001).

Déle je dobré si uvédomit, ze firmy cCasto zakladni cenu pfizplisobuji riznym

zakaznikim a zméné v jejich chovéni. K tomu vyuzivaji nasledujici strategie:

o Slevy a nahrady - Uprava zakladni ceny jako odména za urcité chovani
zakaznikl. Naptiklad za v¢asnou platbu, odbér vétsiho mnozstvi zbozi, nakup
mimo sezonu atd.

o Cenovad strategie pro jednotlivé segmenty - stejné vyrobky a sluzby jsou
prodavany za riizné ceny, a to i v ptipadé, Ze ndklady na jejich vyrobu jsou
stejné vysoké. Typickym piikladem je riizna cena sedadel v divadle, snizené
vstupné pro studenty nebo vyssi Skolné pro zahranicni studenty

e Psychologie ceny - ceny koncici ¢Cislici 9, vysoka cena jako zaruka kvality
a vyuzivani referenc¢nich cen.

e Cenova strategie zaloZend na geografickém principu — strategie volby ceny
za dopravu.

e Cena jako ndastroj podpory prodeje - doCasné snizeni zakladnich cen
(v nekterych piipadech dokonce i pod uroven realnych nakladt), jehoz cilem
je kratkodobé zvyseni objemu prodeje.

e Mezindrodni cenové strategie - ptizpusobovani cen podminkdam
na zahranic¢nich trzich a nakladim s tim spojenym (Kotler a Armstrong,
2004).

Stanoveni konecné ceny je tedy velmi obtizné, nicméné by se vzdy méla
pohybovat nékde mezi trovni, ktera je pfili§ nizka na to, aby umoznila vytvofit zisk,

a urovni, ktera je tak vysoka, ze po zboZzi nebude Zadna poptavka (Kotler, 2007).
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2.9.3 Distribuce

Distribuce je soubor aktivit (postupi a operaci), prostiednictvim, kterych se
vyrobek dostdva postupné z mista vzniku do mista uréeni, kde bude spotiebovan
nebo uzit.

Konkrétni vyuziti nachdzi marketingova distribuc¢ni politika v marketingovych
distribu¢nich cestdich. Ty lze jednoduSe charakterizovat jako spojeni mezi
vyrobcem/dodavatelem a spottebitelem/uzivatelem (Bouckova, 2003).

Na trhu rozliSujeme dva zdkladni druhy distribu¢nich cest.

e Piima distribuéni cesta - dochazi kpfimému kontaktu mezi
vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/uzivatelem

e Nepiima distribu¢ni cesta - mezi vyrobcem/dodavatelem a konecnym
kupujicim se objevuje jeden ¢i vice distribucnich meziclankli (Zamazalova,

2010).
Takovymi meziclanky mohou byt naptiklad:

e Prostiednici - premistované zboZi kupuji, stavaji se po urcitou dobu jeho
vlastniky a znovu ho prodavaji.

o Zprostiedkovatelé - aktivné se podileji na procesu smény piemistovaného
zbozi tim, Ze vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem.
Nestavaji se vlastniky zbozi.

o Podpirné distribucni ¢lanky - podileji se na pfemistovani zbozi tim, Ze
vlastni sménu pouze usnadiuji. Nestavaji se vlastniky zbozi ani konkrétnimi
zprostiedkovateli kontaktii mezi vyrobcem a spotiebitelem - nejsou faktickou

soucasti distribucni cesty (napt. banky) (Bouckova, 2003).

Vyhodou piimé distribucni cesty je, ze firma ma kontrolu nad tim, komu a jak
jsou vyrobky prodévany. Na druhou stranu nepiima cesta distribuce byva efektivné;si
z hlediska zajisténi dostupnosti vyrobki pro cilové trhy (Kotler, 2001).

Distribu¢ni cesty nejsou jen souborem firem propojenych rlznymi vztahy.
Naopak vytvati komplexni systém firem, které se spojily diky spolecnému cili a jsou
na sob¢é zavislé. Dosazeni spolecného cile nékdy ale znamena vzdat se cile
individualniho a tak v praxi jednotlivy ¢lenové systému ziidka kdy zaujimaji stejné

stanovisko. Casto se zajimaji spiSe o vlastni kratkodobé cile a nesouhlasi se svymi
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rolemi v systému - co by kdo mél délat a za jakou odménu. Nesoulad v cilech

a rolich pak vytvari konflikty v distribu¢nim systému (Kotler, 2007).

Kjak velkym neshodam dochazi a jak casto je castecné dano druhem

distribuc¢niho systému. Ekonomové rozlisSuji nasledujici tii:

1) Vertikalni distribucni systém - sklada se z vyrobcu a z ¢lanka velkoobchodni

a maloobchodni site, ktefi funguji jako jednotny systém. Jeden ¢len vlastni

ostatni nebo ma s nimi smlouvy a je schopen vynutit si spolupraci ostatnich.

Dale se déli na tfi typy:

Uzavieny - spojuje vSechny faze vyroby a distribuce pod jednoho
vlastnika a fizeni celého systému je dosazeno vlastnickymi vztahy.
Pfedchazeni konfliktd je dosahovdno prostiednictvi organizacni
integrace.

Smluvni - nezavislé firmy spolupracujici na zékladé¢ uzavienych
smluv. Cilem je dosahnout co nejvétsi hospodarnosti a vétSich prodeji
nez pii samostatném podnikani. Existuji tf1 podtypy - dobrovolné
sdruzeni sponzorované velkofirmou, druzstvo maloobchodnikl
a franSizingovd organizace. Pfipadnym konfliktd se predchazi
prosttednictvim smluv.

Administrativné fizeny - spoluprace mezi jednotlivymi ¢lanky vyroby

a distribuce neni déana vlastnictvim nebo smluvnim zakladem, ale

velikosti a ekonomickym vlivem jednoho z ¢lend systému.

2) Horizontalni distribuéni systém - dvé nebo vice firem se spoji s cilem vyuzit

nové marketingové cile. Firmy, které se spojuji, nemusi, ale mohou byt

pifimymi konkurenty, coZ miiZze vést ke konfliktim.

3) Hybridni distribucni systém - jedna firma ziidi dvé nebo vice distribuénich

cest k obsluze jednoho nebo vice segmenti trhu. Vznikaji v nich castéji

konflikty, jelikoz jednotlivé distribuéni cesty si mohou konkurovat (Kotler
a Armstrong, 2004).

Pti navrhu distribu¢niho systému by se méli marketingovi manazefi zaméfit

na nasledujici faktory:

o Analyzu sluzeb vyzadovanych zdkazniky - urCeni toho co cilovi zakaznici

od distribu¢niho systému oc¢ekavaji.
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e Stanoveni cilii systému - vybér segmentl, které budou obsluhovat a pro né¢
nejlepsiho distribu¢niho systému.

o [dentifikaci hlavnich alternativ - urCeni druhu prostfednikd, jejich pocet
a dohodnuti podminek spoluprace.

e Hodnoceni hlavnich alternativ - hodnoceni vybranych distribu¢nich systému

Z hlediska ekonomiky, fizeni a prizptsobivosti (Kotler, 2007).

V neposledni tadé¢ je tfeba, aby firma ji zvoleny distribuéni systém

implementovala a tidila jej. To zahrnuje nasledujici kroky:

o Vybér ¢lenn distribucnich cest — posouzeni jejich vlastnosti (podnikatelska
historie, jaké dalsi vyrobky nabizi, jeho rust a zisk, solventnost, ochota
ke spolupraci atd.). Pokud se jedna o obchodni agenturu, tak posuzujeme rovnéz
S jakym mnozstvim, znackami a kvalitou vyrobkli obchoduje a jaky je pocet
a kvalita jejich prodejnich zastupci. Jedna-li se 0 obchodni dim, pak zalezi také
na tom jaké je jeho umisténi, jaky ma potencial dalSiho rozvoje a jakého druhu je
jeho klientela.

e Motivace clenit distribucnich cest - miZe byt pozitivni (vy$8i marze, prémie,
nahrady atd.) nebo negativni (snizeni marzi, zpomaleni dodavek nebo uplné
ukonceni spoluprace).

o Hodnoceni clanku distribuc¢niho systéemu — pravidelna kontrola c¢innosti
jednotlivych ¢lent systému podle ukazatell jako, jsou objem prodeje, dodaci lhtita
pro zakazniky atd. a jejich hodnoceni (Kotler a Armstrong, 2004).

Rovnéz je dobré si uvédomit, ze rozhodnuti tykajici se distribu¢nich cest ovlivni
dalsi sloZky marketingového mixu. Napfiiklad cenova politika firmy je ovlivnéna tim,
zda u vyrobku bude pouzivan masovy prodej nebo luxusni specializované obchody

(Kotler, 2007).

2.9.4 Komunikace

Ktspéchu na trhu nestaci jen vytvofit dobry produkt s pfitazlivou cenou
a zpfistupnit jej potencidlnim zdkaznikim. Firmy musi také ovladat dobrou
komunikaci a to at’ se zakazniky (soucasnymi i1 potencidlnimi) tak s odbeérateli,

dodavateli, zprostfedkovateli i s celou vetejnosti (Kotler, 2001).
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Mix marketingové komunikace se sklada z péti hlavnich nastroji komunikace:
reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prodej
a ptfimy marketing (Bouckova, 2003).

Reklamu Ize charakterizovat jako jakoukoliv neosobni placenou formu
prezentace a podpory prodeje vyrobki sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu (Kotler
a Armstrong, 2004).

Jeji hlavni vyhodou je schopnost ovlivnit vysoky pocet lidi na nejriiznéjSich
mistech svéta a umoznit prodejci sdéleni mnohokrat opakovat. Rovnéz dovoluje
firm¢ popularizaci produktd uméleckou vizualizaci, tiskem, zvukem a barvami.
V neposledni tad¢ reklama vysild i pozitivni informace o velikosti, popularité
a uspé&snosti prodejce (Kotler, 2007).

Reklama ma vsak i fadu nedostatkli. Ackoliv rychle zasdhne vysoky pocet osob,
je neosobni a pouze jednosmérna. Navic byva i finan¢né€ naro¢na (televizni spoty),
I kdyz nékteré jeji formy (novinova a rozhlasova reklama) mohou byt realizovany
i s niz§im rozpocétem (Kotler a Armstrong, 2004).

Pti tvorbé reklamy je nutné ucinit pét zakladni rozhodnuti:

1. Stanovit si reklamni cil - cil miZe byt informativni, presvédcovaci nebo
pfipominajici.

2. Stanovit rozpocet - stanovuje se podle pfedem definovanych cild, procenta
Z objemu prodeje ¢i obratu, volnych finan¢nich prostfedku nebo konkurence.

3. Vypracovat sdéleni - vyuziti apell, které lze rozdélit na raciondlni,
emociondlni a moralni.

4. Vybrat médii - porovnat klady a zapory jednotlivych médii a zhodnotit
vhodnost pro dany produkt.

5. Zvolit hodnoceni - z hlediska komunika¢niho ale i komer¢niho efektu

reklamy (Zamazalova, 2010).

Zatim co reklama nabizi diivod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnét

k nakupu. Zahrnuje soubor riznych motiva¢nich nastroji, pievazné kratkodobého
charakteru, vytvafenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupt urcitych
produktt zakazniky nebo obchodniky (Kotler, 2001).

Podpora prodeje mize byt zamétena bud’ na konecné spotiebitele (kupdny,

vzorky vyrobki, prémie atd.), prodejce (napi. prodejni soutéze, pené¢zni odmeény)
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nebo firmy (napt. obchodni vystavky a setkani s vyrobci, pfispévky za predvedeni
vyrobku).

Cile podpory prodeje se budou lisit podle charakteru skupiny, na kterou
chceme pusobit. Zatim co U konecného spotiebitele bude nasim cilem naptiklad
podpora prodeje, v ptipadé¢ firem a obchodnich organizaci bude cilem jejich
presvédceni, aby nabizeli nase zbozi.

Casté pouzivani podpory prodeje v sobé mize skryvat i néktera nebezpeéna
uskali. Firma miiZze napiiklad pouzivanim ptfechodnych slev vyvolat dojem, Ze jeji
vyrobky jsou nekvalitni nebo ze ma problém s jejich prodejem. Podobné¢ mohou
spotiebitelé odkladat nédkupy az na obdobi slev nebo nakupovat podporované
vyrobky pouze kvili vyhodné nabidce, nikoli pro jejich kvalitu a uzitek (Bouckova,
2003).

Dalsim komunikac¢nim prostiedkem je vztah K vetejnosti (public relations).

Jeho princip spociva ve vybudovani dobrych vztahti s riznymi C¢astmi firemni
vetfejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vyjadieni pozitivniho firemniho image,
Vv obran¢ proti nepfiznivym informacim o firmé a v potadani riznych akci (Kotler
a Armstrong, 2004).

Za timto Ucelem vyuzivaji firmy nastroji, jako jsou zpravy piedavané
médiim, tiskové konference a vztahy s tiskem, organizovani zvlaStnich akci,
vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury, sponzoring a lobbovani.
Veskeré tyto Cinnosti maji jediny cil. Vytvofit v podvédomi vetejnosti kladnou
predstavu o podniku jako celku, ktera nakonec muze vést k zvySené divére a zajmu
0 jeho produkty (Bouckova, 2003).

Dal$im néstrojem komunikace je pifimy marketing. Ten piedstavuje pifimé

navazani vztahl s peclivé vybranymi zdkazniky, pfi€emz jeho hlavni vyhodou je
moznost okamzité reakce ze strany zakaznika a budovéani dlouhodobych vztaht
(Kotler a Armstrong, 2004).

Pro tento druh komunikace je typické vyuziti databazi zakaznika. Ty lze
charakterizovat jako utfidény soubor srozumitelnych informaci o stavajicich
¢i potencialnich  zakaznicich, ktery zahrnuje 1 informace geografického,
demografického, psychografického a behavioralniho charakteru (Kotler, 2007).

Databaze zakazniki umoziiuji firmam vyhledat potenciadlni zakazniky

a prizptsobit své produkty jejich pfanim a potfebam. V neposledni fadé jsou
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vyuzivany také pro udrzeni dlouhodobych vztaht se zakazniky (Kotler a Armstrong,
2004)

Pfimy marketing miize byt realizovan riznymi formami - katalogovy
a zasilkovy prodej, telemarketing, internet atd. (Bouckova, 2003). Nicméné jeho
zakladni formou je osobni prodej (Kotler, 2001).

Zatim co reklama je jednosmérna neosobni komunikace zaméfena na cilové
skupiny, osobni prodej je dvousmérna komunikace mezi prodejcem a zakaznikem.
Mtuze probihat osobné, telefonicky, prostfednictvim videokomunikaci, internetu
¢i jinymi prostiedky (Kotler, 2007).

Zakladem tuspéchu v této oblasti je kvalita prodejct. Z tohoto divodu by
firma méla v rdmci nadboru novych pracovnikli provést analyzu obchodni pozice
ateprve poté vyhledavat zajemce odpovidajicich vlastnosti (Kotler a Armstrong,
2004).

Samotny proces osobniho prodeje ma 4 faze:

1. Vyhledavani potenciondlnich zdkazniku - firma analyzuje, kdo by mohl byt
jejim zédkaznikem.

2. Priprava na jedndni - cilem je ziskat maximum, informaci o ndkupnich
praktikach vytypovanych zékazniki.

3. Vlastni obchodni jedndni - cilem je uzavieni obchodu.

4. Poprodejni kontakt - udrzeni kontaktu se zakaznikem, ovéfeni jeho

spokojenosti, poskytovani servisnich sluzeb atd. (Bouckova, 2003).

2.9.5 Spotiebitel

Pti marketingovém planovani nelze opomenou vliv spottebitelii. Tedy téch, ktefi
budou produkty nakupovat a nasledn¢ vyuzivat (Koudelka, 2010).

Spotfebitelé marketingovy mix ovlivituji piedevSsim svym spotiebitelskym
chovanim. To lze definovat jako chovani spoticbitele, které v sobé zahrnuje jak,
divody vedouci ho kuzivani ur¢itého zbozi, tak zpusoby, kterymi to provadi
a v neposledni fadé také vlivy, které tento proces doprovazeji. Obecné lze fici, ze
spotiebitelské chovani ndm ukazuje, pro¢ a jak spotiebitelé vyrobky vyuzivaji

(Koudelka, 2006).
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Zvyse uvedené definice vyplyva, Zze pokud ma nase nabidka uspokojit

zdkaznikovi potfeby, musi vychdzet mimo jiné také =z pochopeni jeho

spottebitelského chovani (Koudelka, 2010).

Porozumét spotfebnimu chovani zakaznika vSak neni jednoduché, jelikoz je

riznou mérou ovlivnéno nasledujicimi faktory.

1)
2)
3)

4)

Kulturni faktor - kultura, subkultura, spole¢enska vrstva,

Socidlni faktory - referen¢ni skupina, rodina, role a statusy,

Osobni faktory - vék a obdobi Zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické,
podminky, Zivotni styl, osobnost a sebeuvédomnéni,

Psychologické faktory - motivace, minéni a postoje, uceni (Kotler, 2001).

Z Cetnosti faktort, které ovliviuji spotiebitelské chovani, vyplyva, Ze potieby

jednotlivych zakazniki se mohou podstatné lisit. VétSina firem tak neni schopna

uspokojit potteby vSech zakaznikid na trhu a radéji piistupuje k jeho segmentaci. Ta

spo¢iva V rozdéleni trhu na homogenni skupiny, které se vzajemné li§i svymi

potfebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. Firma se tak svou nabidkou

nesoustied’'uje na cely trh, ale pouze na jeho segment s odpovidajicimi vlastnostmi
(Kotler a Armstrong, 2004).

Vlastnosti (kritéria), podle kterych bude trh segmentovan, mizou byt ruzné a 1ze

vyuzit i jejich kombinace. Nejcastéji se vSak pouziva nasledujicich tii:

1)

2)

3)

Geograficka kritéria - svétadil, zemée, region, velikost mést a obci (z hlediska
poctu obyvatel), hustota osidleni, podnebi,

Demograficka kritéria - vEk, pohlavi, velikost rodiny, faze Zivota, primérny
roni piijem, vzdélani, etnickd a generacni pfislusnost, naboZenstvi,
narodnost,

Psychologicka kritéria - spoleCenské tiidy, Zivotni styl, osobnost
a behavioralni kritéria (ndkupni piilezitost, hledany uzitek, loajalita-vérnost,

piipravenost k nakupu, postoj k produktu) (Kotler, 2007).
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3. METODIKA

Praci lze rozd¢lit na dvé hlavni ¢asti - teoretickou (literarni resersi) a praktickou.
Zatim co literarni reSerSe se funkénimi potravinami zabyvala predevsim z hlediska
obecné charakteristiky, vlivu na lidské zdravi a jejich uvedeni na regiondlni trh,

prakticka ¢ast je zastoupena dotaznikovym setfenim.

Pritbéh zpracovani diplomové prace:

1. Studium prislusné odborné a védecké literatury véetné internetovych zdroji
2. Vytvoteni dotazniku

3. Dotaznikové Setfeni

4. Zpracovani vysledkt

5. Formulace zavéru

Pro potfebu prizkumu vznikl dotaznik, ktery byl respondentim nabizen
prostfednictvim internetového Serveru survio.com piipadné¢ Vramci osobniho
setkani.

Jeho cilem bylo nejen zjistit miru znalosti funkénich potravin u jednotlivych
respondentli, ale také jejich celkovy postoj k vyzivé a preference tykajici se

jednotlivych nastroji marketingového mixu.
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4. VYSLEDKY

Dotaznikové Setfeni probéhlo ve dnech 15.1. - 30. 3. 2016 a byly pii ném ziskany

data od 300 respondentd, kteti odpovidali na nasledujici otazky.

4.1 Ctete sloZeni vyrobki, které kupujete?

Ctete slofeni vyrobki?

® Ano
10% 22%

13% .
M Castecné

10% Ne, nezajima mé to

B Ne, z dlvodu malych
pismen

® Ne, nerozumim tomu

45 %

Graf ¢. 1: Ctete sloZeni vyrobkii? (viastni zdroj)

Z vysledkt, zobrazenych v grafu ¢. 1. vyplyva, ze 67 % dotazovanych slozeni
potravin ¢te. Nicméné 45 % respondentll jej Cte jen ¢astecné.

Zbylych 33 % dotazovanych slozeni vyrobkil necte. Nejcastéjsim divodem jsou
malé pismena, coz uvadi 13 % respondenti a nesrozumitelnost slozeni (10 %
respondenttl).

Z nezajmu sloZeni necte jen 10% dotazovanych.

4.2 Vite, jaké povinné nutri¢ni udaje musi byt uvedeny na etiketach balenych

vyrobki?

Prizkum dokazal, ze vice jak polovina respondentti, alespoii ¢astecné sloZeni
potravin ¢te. Nicméné pouze 14 % dotazovanych védélo, jaké povinné nutri¢ni udaje
musi byt na obale potravin uvedeny. Dalsich 37 % respondentii pouze tusi a zbytek

dotazovanych spiSe nevi nebo nevi tpln€. Podrobnéjsi vysledky zobrazuje graf ¢. 2.
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Vite, jaké povinné nutric¢ni udaje musi byt
uvedeny na etiketach balenych vyrobki?

19% 14 %

B Ano
B SpiSe ano

1 Spise ne

B Ne

30% 37%

Graf ¢. 2: Vite, jaké povinné nutricni udaje musi byt uvedeny na etiketach balenych

vyrobkii? (viastni zdroj)

Informace 0 mnozstvi zakladnich nutri¢nich slozek v potraviné jsou dilezita pro
sestaveni vyvazeného jidelnicku. Z tohoto divodu by je spotiebitelé pti nakupu

potravin nemé¢li piehliZet, ale naopak jim vénovat zvySenou pozornost.

4.3 Vite, jaké mnozZstvi hlavnich sloZek potravy mate denné prijmout (tuky,

sacharidy, bilkoviny...)?

Vite, jaké mnoZstvi hlavnich sloZek
potravy mdte denné piijmout ?

20% 13%

H Ano
32%

B SpiSe ano

1 Spise ne

35% H Ne

Graf ¢. 3: Vite, jaké mnozstvi hlavnich slozek potravy mate denné prijmout? (viastni

zdroj)
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To, ze spotiebitelé neznaji hlavni nutriéni slozky potravin, mize souviset také
s tim, ze celkové nevi kolik téchto slozek potravy denné pfijmout. Podle grafu ¢. 3.
toto mnozstvi vi pouze 13 % dotazovanych. 32 % tusi, 35 % spiSe nevi a 20 %
pfiznava, ze nevi zcela.

Tento vysledek neni piekvapujici, jelikoz denni potieba jednotlivych zivin je
velmi individudlni. Primérné hodnoty se musi pfizptsobit aktivité ¢lovéka, pohlavi,

veéku atd.

4.4 Myslite si, Zze Vas denni prijem hlavnich Zivin je pro VaSe zdravi

vyhovujici?

Mpyslite si, Ze Vas denni piijem hlavnich
Zivin je pro VaSe zdravi vyhovujici?

6% 16 %
B Ano
’ W Spie ano
Spise ne
B Ne

Graf ¢. 4: Myslite si, Ze Vas denni prijem hlavnich Zivin je pro VasSe zdravi

dostacujici? (viastni zdroj)

Ackoliv pouze 13 % dotazovanych vi, jaké mnozstvi jednotlivych slozek potravy
ma konzumovat, tak podle grafu ¢. 4 je 52 % respondenti se svym piijmem
jednotlivych zivin spiSe spokojena. 16 % je dokonce zcela spokojeno. Pouze 6 %
dotazovanych oznacilo svlij denni pfijem zivin za nevyhovujici a 26 % za spise

nevyhovujici.

4.5 Mite zajem styl VaSeho stravovani zménit?

Ptesto, ze podle dotazovanych je do jist¢é miry se svym piijjmem zivin
nespokojeno 84 % respondenttl, graf €. 5 ukazuje, Ze ne vSichni maji z4jem tento stav

zmeénit.
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Meéte zajem styl VaSeho stravovani zménit?

33%

H Ano
M Spise ano
84% [ SpiSe ne

H Ne

Graf ¢. 5: Mate zajem styl Vaseho stravovani zménit?

4.6 Pokud byste vyhledavali poradenstvi v oblasti stravovani, kde by to bylo?

Pokud byste vyhledavali poradenstvi v
oblasti stravovni, kde by to bylo?

H Internet

19 05 4,4 W Konrétni vyrobci potravin

3,7 ® Centra zdravého

stravovani
M Lékar

3,4
3,7 M Prodejce

m Jiny zdroj

Graf ¢. 6. Pokud byste vyhleddvali poradenstvi v oblasti stravovani, kde by to
bylo?(viastni zdroj)

Nekteti lidé, a 1 ¢ast dotazovanych respondentd, maji zajem svij styl stravovani
zmenit.
Aby dosahli svého cile, ziskavaji potfebné informace z rtiznych zdroji. Podle

nami oslovenych respondenttl, je nejcastéjSim zdrojem k ziskani takovych informaci
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internet. Dale pak centra zdravého stravovani, lékaf, konkrétni vyrobci potravin,

prodejce potravin atd. Podrobnéjsi vysledky zobrazuje graf €. 6.

4.7 Co Vas u potravin prresvéd¢i o priznivych ucincich na zdravi ¢lovéka?

Co Vs u potravin presvédci o priznivych
ucincich na zdravi cloveka?
B Doporuceni lékare

2,2 14 05 4,7 B Doporuceni pratel
H Certifikace statnim

Uradem
B Tvrzeni na obale potravin

m Reklama

M jiny zdroj

Graf¢. 7: Co Vas u potravin presvedci o priznivych ucincich na zdravi

cloveka? (viastni zdroj)

S pfedchozi otazkou uzce souvisi Uvaha o tom, co konkrétn€ spotiebitele
U potraviny piesvéd¢i o jejich pfiznivych Ucincich na zdravi. Jak ukazuje graf €. 7.
nejcastéji je to doporuceni lékafe a pratel. Dale pak certifikace statnim uradem,

tvrzeni na obale potravin, reklama atd.

4.8 Duvérujete zdravotnim tvrzenim uvedenych na potravinach?

Tvrzeni na obale potravin, co se tyCe duvéry, se V predchozi otdzce ocitlo az
na tfetim misté. Nicméné z grafu €. 8 vyplyva, ze pokud néjaké zdravotni tvrzeni
na obalu potraviny je, 19 % dotazovanych mu davéiuje a dalSich 48 % mu divétuje
castecne.

Nediivéra zbylych 33 % respondentli, miize byt zptisobena tim, Ze problematika
zdravotnich tvrzeni na obalech potravin nebyla jest¢ donedavna pravné oSetiena
a Casto tak dochazelo ke klamani spotiebitelti. Dnes vSak veskera zdravotni tvrzeni

na obalech potravin musi byt védecky podlozena.
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Duvérujete zdravotnim tvrzenim
uvedenym na potravindch?

6%

19%

B Ano
M SpiSe ano
1 Spise ne

H Ne

Graf ¢. 8: Duverujete zdravotnim tvrzenim uvedenych na potravindch?

4.9 Znate potraviny, které maji preventivni ucinky, vii¢i riiznym chorobam

(cévni choroby, rakovina, cukrovka, osteoporo6za)?

Znate potraviny, které maji preventivni
ucinky vuci riaznym chorobam?
5%

25%

27%
H Ano

M SpiSe ano
1 Spise ne

H Ne

42%

Graf ¢. 9: Znate potraviny, které maji preventivni ucinky vuci riuznym

chorobam? (vlastni zdroj)

Pokud se bavime o vlivu vyzivy na zdravi, méli bychom védét, které potraviny
maji pfiznivé (preventivni) GCinky na riizné choroby. Jejich znalost potvrdila
Vv dotazniku ¢tvrtina respondentti. Neceld polovina, 42 % dotazovanych, tusi o které
potraviny se jedna, 27 % je spiSe nezna a 5 % pfiznava jejich uplnou neznalost. Tyto

vysledky zobrazuje graf ¢. 9.

51



4.10 Vite, Ze tyto potraviny se oznacuji terminem ,,funkéni potraviny*?

Z predchozi otazky vyplyvd, ze vétSina dotazovanych znd potraviny
S preventivnimi ucinky proti riznym nemocem. Nicmén¢ jak dokazuje graf ¢. 10 to,
7e se nazyvaji funk¢énimi potravinami, védélo jen 27 % dotazovanych.

Do jakych skupin tito znaly respondenti patiili, zobrazuje tabulka ¢. 4 v ptilohach.

Souhrnné lze fici, ze vramci pruizkumu znali pojem ,funkéni potraviny*
predevsim respondenti zijici ve vétsich méstech (nad 20 000 obyvatel), v domacnosti
s mens$im poctem ¢lent (do 4 ¢lenll) a Cistym primérnym piijmem domécnosti od
20 000 K¢ za mésic. Co se tyce pohlavi, termin ,,funkéni potraviny* znaly vice Zeny
ato v poméru 23:15 k muzim.

Nicméné je nutné podotknout, ze na tuto otazku odpoveédélo kladné¢ pouhych 38
respondentti z 300 a tak vySe zminéné spotiebitelské vlastnosti nelze brat za

vSeobecné ale spise orientacni.

Vite, Ze tyto potraviny se oznacuji terminem
"funkcni potraviny''?

27 %

H Ano
B NE
73 %

Graf ¢. 10: Vite, Ze se tyto potraviny oznacuji terminem ,, funkcni potraviny *“?

(vlastni zdroj)

4.11 Podle jakych Kritérii si vybirate potraviny?

Nasledujici ¢tyfi otazky dotazniku se vztahovaly k informacim tykajici se
jednotlivych slozek marketingového mixu. Prvni otazka byla zaméfena na kritéria,
které spotiebitele pii nakupu ovliviyji. Z grafu ¢. 1 1 1ze vycist, Ze témito faktory
jsou predevsim cena a celkova kvalita potraviny. Jednotlivé slozky a vyrobce jsou

pro vétsinu spotiebitelt druhotadymi.
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Lidé, ktefi se pfi nakupu potravin zamétuji na jednotlivé slozky potravin, tak ¢ini
vétSinou ze zdravotnich divodi (alergie, metabolické poruchy, atd.) nebo osobniho

presvédcCeni (vegani i odptlrci kontroverznich slozek jako je napt: palmovy olej).

Podle jakych kritérii si vybirdate potraviny?

1,0 4,1

2,3

m Cena
M Kvalita
Slozeni

B Vyrobce

M Jiné kritérium

Graf'¢. 11: Podle jakych kritérii si vybirdte potraviny? (vlastni zdroj)

4.12 Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za potraviny s
preventivnim ic¢inkem vii¢i riznym chorobam? Chléb (1 000 g), dZzus (1 1),

jogurt (150 g)?

Z odpovédi na ptedchozi otdzku vyplyvd, Ze cena pii nadkupu potravin hraje
vyznamnou roli. Jeji spravné stanoveni je tak jeden z hlavnich cilli marketingového
planovani. Z tohoto diivodu dotaznik obsahoval také otazku tykajici se ceny.

Konkrétné respondenti uvadéli nejvyssi cenu, jakou by za urcity druh potraviny
s preventivnimi U¢inky na zdravi byli ochotni zaplatit. Vysledky jsou shrnuty
v grafech ¢. 12, 13 a 14.

Prvni produktem s preventivnimi G¢inky v prizkumu byl chléb (1 000 g). Z grafu
¢. 12 vyplyva, Ze za n¢j by bylo ochotno 34 % dotazovanych zaplatit 31-40 K¢
a 31 % respondentti dokonce 41-50 K¢.

Vyssi cenu nez 50 K¢ by akceptovalo jiz podstatné méné respondenttl.
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Jakou nejvyssi cenu byste byly ochotni zaplatit
za potraviny s preventivnimi ucinkem vici
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Graf ¢. 12: Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za potraviny

S preventivnim ucinkem vuci ruznym chorobam? Chléb (1 000 g)? (viastni zdroj)

40
35
30
25
20
15
10

Respondenti

(2}

45 ~

Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za
potraviny s preventivnim ucinkem viéi riznym

chorobam? DZus (11)?

41 %
] 27%
i 8%
6% 6% 3% 4% 6%
- 0 5 5 D
méné 30-40 41-50 51-60 61-70 71-80 8090 91a
nez 30 vice

Cena (K¢)

Graf ¢. 13: Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za nasledujici potraviny

S preventivnim ucinkem vuci ruznym chorobam? DzZus (1 1)? (vlastni zdroj)

Dalsi dotazovanou potravinou s preventivnimi u¢inky byl dzus (1 1). Jak uvadi

graf €. 13, zde bylo nejcastéji za nejvyssi akceptovatelnou cenu udavano rozmezi

30 - 40 K¢ a to téméf polovinou dotazovanych. Relativné hodné, konkrétné 27 %
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respondentti, udavala i cenu 41-50 K¢&. Nicméné pocet dotazovanych, ktefi by byli

ochotni zaplatit za tento dzus vice jak 50 K¢ je vyrazné nizsi.

Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni
zaplatit za potraviny s preventivhim
ucinkem proti riiznym chorobam? Jogurt
(1509)7?

56 %

31%
3% 5% 3%
2%
- o U =

Respondenti
[e2}
o

méné nez 10-20 21-30 31-40 41-50 51 a vice
10 Cena (K&)

Graf ¢. 14: Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za nasledujici potraviny

S preventivnim ucinkem vuci ruznym chorobam? Jogurt (150g)? (viastni zdroj)

Posledni dotazovanou potravinou byl jogurt (150 g). V tomto ptipadé byla
nejcastéji zvolena cena 10-20 K¢, kterou uvedlo 56 % dotazovanych. U 31% by byla
akceptovana i cena 21-30 K¢. Pfi cené vyssi jak 30 K¢, by vsak jogurt jako funkéni

potravinu koupilo jen malé mnozstvi respondentu.

4.13 Z jakého zdroje se informujete o aktualni nabidce potravin na trhu?

Aby spotiebitelé produkt kupovali, musi predev§im védét o jeho existenci.
K ziskdvani informaci o aktudlni nabidce potravin spotiebitelé vyuzivaji raznych
zdrojii. Z grafu €. 15 vyplyva, ze nejCastéji je to internet a letaky. Denni tisk

a televize jsou pro tento ucel vyuzivany méné.
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Z jakého zdroje se informujete o aktudlni
nabidce potravin na trhu?

1,0 2,6

M Internet
B Denni tisk
i Letakové tituly

M Televize

Graf ¢. 15: Z jakého zdroje se informujete o aktualni nabidce potravin na trhu?

(vlastni zdroj)

4.14 Jaké typy obchodu preferujete?

Jaké typy obchodu preferujete?

B Mensi prodejny
B Diskonty
m Supermarkety

B Hypermarkety

M Specializované prodejny

Graf ¢. 16: Jaké typy obchodu preferujete? (viastni zdroj)

Pokud spotiebitel¢ existenci produktu na trhu zaznamenaji a tento produkt je
zaujme, zacnou se zajimat o jeho dostupnost. Ta by méla byt pro spotiebitele co
nejjednodussi, nejlépe prostrednictvim obchodi, kde pravidelné nakupuje.

Z tohoto divodu je v rdmci marketingového planovani dobré védeét, které obchody
jsou spotiebiteli nejvice preferovany. Podle grafu ¢. 16 jsou to mensi prodejny. Poté

supermarkety, hypermarkety, diskonty a nakonec specialni prodejny.

56



4.15 Ildentifikace respondenta

Poslednich 6 otazek dotazniku se vztahovalo k identifikaci respondenta. Jejich
ukolem bylo rozclenit dotazované do jednotlivych skupin podle pohlavi, veku,
nejvyssiho dosazeného stupné vzdélani, velikosti bydlisté, vySe piijmu jejich
domaécnosti a jejiho poctu ¢lent.

Tyto informace jsou pii marketingovém planovani dulezité =z hlediska
segmentace trhu. Tedy urceni skupiny spotiebitelt, ktefi dany vyrobek nejvice kupuji
a nasledného ptizpusobeni vyrobku jejich potfebam.

V ramci prizkumu byla snaha o vyrovnané zastoupeni jednotlivych skupin. Tedy
vytvofeni primérné skupiny spotiebiteltt vyskytujici se na trhu. Tohoto cile bylo
dosazeno pouze u pohlavi, kdy byl osloven stejny pocet muzi jako Zen. U dalSich
skupin obvykle jedna nebo dvé skupiny respondentii ptevladali. Nicméné by tento
fakt nemé&l mit vliv na vysledky prizkumu.

Socialni zafazeni jednotlivych respondenti zobrazuji grafy na obrazku ¢. 2.
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Véek Pohlavi
15% 31% ®18-30 50 % 50 %
m31-40 . . .
M Zena
®41-50
H Muz
m51-60
22% M nad 60
Vzdélani Velikost bydlisté
9% 17 % 27 %

22%

10%

13%
27 %

m Zakladni

B Odborné vzdélani (vyucni list)

H Stfedni odborné vzdélani (maturita)
B Stredni vSeobecné

M Vyssi odborné

31%

M Méné nez 1000 m 1000 - 10000
10001 -50 000 m Vice nez 50 000

Cisté primérné
meésicni primy
domacnosti

8%

18%

16 %

14 %
23 %
21%
= Do 10 000 m 10001 - 20 000
= 20001 - 30 000 = 30 001 - 40 000

M 40001 - 50 000 ™ nad 50 000

Pocet ¢lenu

domacnosti
23% 5% 1% 21% H jeden
“‘ Hdva
W tfi
W Ctyri
M pét
M Sest

Obrazek ¢. 2. Socialni zarazeni respondenta (vlastni zdroj)
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5. DISKUZE

V poslednich letech ve svém okoli zaznamenavam zvySeny pocet lidi, trpici
nékterou ztzv. civilizanich chorob (kardiovaskuldrni choroby, poruchy piijmu
potravy, diabetes mellitus, nddorova onemocnéni atd.) Tento narGst potvrzuje
| vétsina 1ékaid a zaroven dodava, ze ucinnou prevenci pied témito nemocemi je
aktivni zivotni styl a zdrava a vyvazena strava.

Tento nazor sdili nejen autoti knih o zdravé vyzive, jako naptiklad Kalac (2003)
¢1 Kunova (2004), ale 1 vétSina laické vetejnosti, véetné me.

S narGstem vyskytu civilizaénich chorob se tak zvySuje 1 poptavka
po potravinach, jez by nés pted t€émito nemocemi ochranily. V odbornych kruzich se
tyto potraviny oznacuji terminem ,,funkéni potraviny.*

Funk¢ni potraviny dle mého nazoru nejlépe charakterizuje Golbergovo vymezeni
zroku 1994, které tika, Ze: ,,Funkcni potravinou je jakdkoli potravina, kterda ma
kromé vyzivové hodnoty pfiznivy Gc¢inek také na zdravi konzumenta, jeho fyzicky ¢i
dusevni stav. Je to potravina (nikoli kapsle, tableta ¢i prasek) vyrobena z ptirozen¢ se
vyskytujicich slozek a méla by se pfijimat jako soucast denni stravy, jelikoz jeji

konzumace ovliviiuje nékteré pochody v organismu, zejména

a) posiluje pfirozené obranné mechanismy proti Skodlivym vliviim prostiedi,
b) pusobi preventivné proti nemocim,

c) pfirozené ovlivituje fyzicky a duSevni stav,

d) zpomaluje proces starnuti.*

Tato charakteristika vSak neni povazovana za vSeobecné uznavanou definici
funkénich potravin. Naopak jednotlivé staty si v ramci své legislativy funkéni
potraviny definuji rtiznym zptisobem a Vv nékterych piipadech, jako je Ceska
republika, tato definice v zakon¢ chybi zcela.

V tomto ohledu souhlasim s Kalacem (2003), ze tento chaos v legislative
funkénich potravin mize vést k jejich zneuziti a naslednému klamani ¢i mateni
spotiebitele, a je nutné tento nedostatek napravit.

Souhlasim také z Prugarem, ktery nejednotné legislativé a absenci vSeobecné
uznavané definice pfipisuje vznik nejasnosti vV tom, jaké potraviny do této skupiny

potravin patii (internetovy zdroj ¢. 3). Nékteti odbornici na vyzivu jako naptiklad
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Benesova (1999) mezi funk¢ni potraviny zafazuje mimo jiné také ovoce a zeleninu.
S timto zaclenénim znacné nesouhlasim. Pocatecnim nazvem pro funkéni potraviny
byl designer food - tedy potraviny jejichZ sloZeni bylo lidskou ¢innosti formulovano
tak, aby piredstavovalo zdravotni pifinos. V ovoci a zeleniné je vSak vyssi vyskyt
zdravi prospésnych latek vétSinou prirozeny a z tohoto diivodu bych je mezi funkéni
potraviny nezatazovala.

Legislativni vymezeni funkc¢nich potravin je vSak spiSe kol pro zakonodarce
nez spotiebitele. Ti se zajimaji spiSe o nabidku téchto potravin na trhu a jejich
dostupnost. Tento fakt tak ¢ini funkéni potraviny zajimavé rovnéz pro vyrobce
potravin, ktefti jejich prostfednictvim mohou dosahnout zna¢nych ziski.

Pokud se vyrobce rozhodne pro produkci funkénich potravin, doporuéila bych
mu klast zvySenou pozornost na proces marketingové planovani (analyza trhu,
sestaveni vhodného marketingového mixu, uvedeni vyrobku na trh a jeho nasledna
kontrola puisobeni na trhu). S mym nézorem souhlasi i Schultz (1995), ktery uvadi,

ze bez dobrého marketingového planu ma produkt jen pramalou Sanci na trhu uspét.
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6. ZAVER

Tato diplomova prace méla za tkol shrnout vSechny dostupné informace
0 funk¢nich potravinach, predevs§im jejich vliv na lidské zdravi, a nasledné doporucit
vyrobcim efektivni postup pfi jejich zavadéni na regionalni trh potravin za vyuziti
nastrojit marketingového mixu.

Obecné lze konstatovat, ze vliv funkénich potravin na zdravi Clovéka je
pfedevS§im kladny. Negativni ucinky se mohou projevit pouze pii konzumaci
nadmérného mnozstvi téchto potravin, coz v naSich podminkach neni obvyklé.

Naopak potraviny naSemu zdravi prospésné konzumujeme v menSim mnozstvi,
nez je doporucovano. Nicméné zatfazeni téchto potravin do jidelnicku je vzdy dobré
pfedem konzultovat se svym lékafem.

Konzumace téchto zdravi prospéSnych potravin je lidem doporucovéna
pfedevsim jako prevence proti tzv. civiliza¢nim chorobam. Jejich nevyhodou je vSak
doba, po které lze ocekavat jejich ptiznivy ucinek. Ten se muze dostavit jiz po par
tydnech pravidelné konzumace danych potravin nebo také az po desitkach let.
| ptesto Cast spotiebitelt funkcni potraviny na trhu vyhledavaji a poptavka po tomto
druhu zboZi neustale roste.

Se zvySujici se poptavkou po funkénich potravinach se zvySuje i pocet jejich
vyrobcl. Nicméné¢ ne kazdd nova funkéni potravina se na trhu prosadi. Tento
neuspéch je vétSinou zapficinén jejim nespravnym marketingovym planovanim.

Z tohoto dtivodu bych vSem vyrobcim, kteti zavadéji nové funkeni potraviny na trh,

doporucila nasledujici postup:

1. Provést analyzu trhu - identifikovat ptileZitosti.

2. Sestavit vhodny marketingovy mix - m¢l by vychazet z analyzy trhu.
3. Uvést vyrobek na trh - samotné zpiistupnéni vyrobku spottebitelim.
4

Kontrola piisobeni vyrobku na trhu - odstranéni piipadnych nedostatkd.

Dle mého nazoru je zdkladnim kamenem tuspéchu nového produktu na trhu
dikladna analyza trhu, na jejichz vysledcich lze sestavit pro produkt vhodny
marketingovy mix.

Z tohoto divodu bylo v ramci diplomové prace provedeno dotaznikové Setieni
tykajici ne jen funk¢nich potravin, ale také jednotlivych slozky marketingového

mixu.
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Na zékladé¢ vysledkl tohoto dotazniku, bych vyrobctim, zavadéjicim na trh nové

funkéni potraviny doporucila nasledujici:
1. Umistit na obal potraviny tvrzeni o jejim piiznivém ucinku na zdravi.

Podle prizkumu sice vice jak polovina respondenti (67 %) alesponn z Casti
slozeni potraviny ¢te, nicméné pouze 14 % dotazovanych védélo jaké hlavni slozky
ma sloZeni obsahovat.

Navic podstatna ¢ast respondentl, konkrétné 35 %, ptiznalo, Ze spiSe neznaji svij
optimalni denni pfijem hlavnich zivin, a tak nejsou schopni rozeznat, zde se jedna
0 potravinu funkéni ¢i nikoliv.

Z téchto divodil je vyhodné samotné slozeni potraviny doplnit o tvrzeni tykajici
se jejich pfiznivych ucinkt na zdravi. Jak vyplyva z dotaznikového pruzkumu, je tato
informace pro spotiebitele relativné¢ divéryhodnym zdrojem, jelikoz ji jisté miry veéri

67 % respondentti (19 % zcela a 48 % castecné).

2. Zvysit podvédomi spotiebitelii o existenci funkcénich potravin

prostiednictvim internetu, center zdravého stravovani a doporuceni lékarii.

Ackoliv vétSina dotazovanych (84 %) je do jist¢ miry nespokojena se svym
stravovanim, ne vSichni tento stav chtéji zménit. Pokud se vSak pro tuto zménu
rozhodnou a vyhledavaji poradenstvi v oblasti zdravé vyZivy, nej€astéj$im zdrojem
informaci je pro n¢ internet. Centra zdravé vyzivy a l¢kar.

Zaroven z pruzkumu vyplynulo, Ze respondenty o pfiznivych tcincich potraviny
nejcastéji presveédci doporuceni 1ékare.

Na zdklad¢ téchto informaci, bych tak vyrobcii doporucila, se pii propagaci

funk¢nich potravin zaméfit na tyto informacni zdroje.

3. Vyuzivat spiSe termin potraviny s preventivnimi ucinky neZ oznaceni

funkcni potravin.

Zatim co potraviny s preventivnimi U¢inky proti nemocem v ramci prizkumu
znalo 25 % respondentl a 42 % respondenti je znalo ¢aste¢né, to Ze se tyto potraviny
nazyvaji funkénimi, védelo jen 27 % dotazovanych.

V ramci marketingového mixu, bych tak vyrobclim doporucdila, pouzivat spiSe

terminu potraviny s preventivnimi u¢inky nez funk¢ni potraviny.
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Termin funk¢ni potravina bych doporucila uvadét pouze tehdy, pokud by produkt
byl zaméten na zékazniky (spiSe zZeny), ve veéku 18-40 let, zijici ve vétSich méstech
(nad 20 000 obyvatel), v domacnosti s mensim poctem cleni (do 4 ¢lentl) a Cistym

pramérnym piijmem domécnosti od 20 000 K¢ za mésic.
4. Pritvorbé marketingového mixu vychazet 7 preferenci spotiebitelii

V ramci dotazniku uvadéli respondenti své preference tykajici se jednotlivych
nastrojii marketingového mixu. Z vyhodnocenych vysledki vyplyvaji nasledujici
fakta, kterd by vyrobce mél pfi sestaveni marketingového mixu zohlednit:

Produkt - pfi nakupu spotiebitele nejvice ovlivituje cena a kvalita produktu.

Cena - v prizkumu dotazovani uvadeli nejvyss$i cenu, za kterou by produkt
s preventivnimi u¢inky zakoupili. U dzusu (1 1) byl tento cenovy strop stanoven
na 30-40 K¢, u jogurtu (150 g) na 10-20 K¢ a u chleba (1 000 g) na 31-40 K¢.
Distribuce - respondenti dotaznikového Setfeni nejvice pii nakupu preferuji malé
prodejny a poté supermarkety a hypermarkety.

Propagace - podle dotazovanych je nej€astéjsim zdrojem aktudlni nabidky potravin

na trhu pro spotiebitele internet a letaky.
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http://www.degruyter.com/view/j/pac.2003.75.issue-11-12/pac200375111873/pac200375111873.xml
https://www.dtest.cz/clanek-346/funkcni-potraviny-kdo-se-v-tom-ma-vyznat-1-kapitola
https://www.dtest.cz/clanek-346/funkcni-potraviny-kdo-se-v-tom-ma-vyznat-1-kapitola
http://zdravinaroda.cz/zdravotni-temata/civilizacni-choroby
https://www.dtest.cz/clanek-347/funkcni-potraviny-probiotika-a-prebiotika-2-kapitola
https://www.dtest.cz/clanek-347/funkcni-potraviny-probiotika-a-prebiotika-2-kapitola
https://www.dtest.cz/clanek-348/funkcni-potraviny-volne-radikaly-versus-antioxidanty-3-kapitola
https://www.dtest.cz/clanek-348/funkcni-potraviny-volne-radikaly-versus-antioxidanty-3-kapitola

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

http://www.chempoint.cz/definice-vlakniny-a-jeji-vyznam-pro-nase-zdravi
,Stazeno dne 12. 4. 2016

https://www.dtest.cz/clanek-357/funkcni-potraviny-vlaknina-a-jine-

polysacharidy-9-kapitola ,,stazeno dne 12. 4. 2016

http://www.celostnimedicina.cz/tuky-ve-vyzive-a-zdravi.ntm ,stazeno dne
12.4.2016".

https://www.dtest.cz/clanek-354/funkcni-potraviny-nenasycene-mastne-

kyseliny-7-kapitola ,,stazeno dne 12. 4. 2016*.

https://www.dtest.cz/clanek-355/funkcni-potraviny-fytosteroly-a-fosfolipidy-
8-kapitola ,,stazeno dne 12. 4. 2016

http://www.aerobicstyl.cz/magazin/clanek/zakladni-ziviny-cloveka-
bilkoviny-69/ ,,stazeno dne 12. 4. 2016%.

http://www.celostnimedicina.cz/kyselina-listova.htm ,stazeno dne 12. 4.
2016%.

https://www.bda.uk.com/foodfacts/FolicAcid.pdf ,,stazeno
dne 12. 4. 2016%.

http://www.celostnimedicina.cz/fytoestrogeny.htm ,,stazeno dne 12. 4. 2016*.

http://www.gomango.cz/fytoestrogeny-v-potravinach/ ,stazeno dne 12. 4.
2016°.

http://www.chempoint.cz/brokolice-a-ostatni-brukvovita-zelenina-pro-zdravi
,,Sstazeno dne 12. 4. 2016,

https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c ,,stazeno dne 12. 4.
2016%.
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https://www.dtest.cz/clanek-357/funkcni-potraviny-vlaknina-a-jine-polysacharidy-9-kapitola
https://www.dtest.cz/clanek-357/funkcni-potraviny-vlaknina-a-jine-polysacharidy-9-kapitola
http://www.celostnimedicina.cz/tuky-ve-vyzive-a-zdravi.htm
https://www.dtest.cz/clanek-354/funkcni-potraviny-nenasycene-mastne-kyseliny-7-kapitola
https://www.dtest.cz/clanek-354/funkcni-potraviny-nenasycene-mastne-kyseliny-7-kapitola
https://www.dtest.cz/clanek-355/funkcni-potraviny-fytosteroly-a-fosfolipidy-8-kapitola
https://www.dtest.cz/clanek-355/funkcni-potraviny-fytosteroly-a-fosfolipidy-8-kapitola
http://www.aerobicstyl.cz/magazin/clanek/zakladni-ziviny-cloveka-bilkoviny-69/
http://www.aerobicstyl.cz/magazin/clanek/zakladni-ziviny-cloveka-bilkoviny-69/
http://www.celostnimedicina.cz/kyselina-listova.htm
https://www.bda.uk.com/foodfacts/FolicAcid.pdf
http://www.celostnimedicina.cz/fytoestrogeny.htm
http://www.gomango.cz/fytoestrogeny-v-potravinach/
http://www.chempoint.cz/brokolice-a-ostatni-brukvovita-zelenina-pro-zdravi
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c

21. http://www.studiumbiochemie.cz/prirodni_latky vml.html ,,stazeno dne 12.
4.2016%
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8. PRILOHY

Pocatek ucinkii (+)

Prevence . Stiednédoba
chorob Utinne slozky Kratkodoba| (mésice az |Dlouhodoba
(tydenni) roky) (20-30 let)
Srdecné cévni
prevence peptidy +
prevence fytosteroly +
prevence probiotika + + +
prevence kyselina listova +
prevence antioxidanty +
flnalijm krevniho peptidy +
snizen krevaiho | nape. fytosteroly +
sn'l'zvem' krevm'cioz probiotika + + +
triacylglycerolii
omega-3 mastné +
kyseliny
Rakovina antioxidanty +
vapnik, +
Osteoporoza fytoestrogeny

Tabulka ¢. 1: Doba konzumace funkcnich potravin, po niz se da ocekavat jejich
prinos (Kalac, 2003)
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Mineralni latky

Prvek Zdroj Funkce
Ca MIlécna jidla, zelenina, ryby, Tvrdost kosti a zub(, podili se na
nervové ¢innosti
cl Kuchyriska sal, ryby, mléko, maso, UdrZuje rovnovahu iontd v téle, tvofi
vejce v zaludku kyselinu chlorovodikovou
Cu Jatra, maso, ryby, obilniny, houby, Podili se na tvorbé kosti a produkci
hemoglobinu
F Ryby, mofska sal, pitna voda, Posiluje zuby a kosti
1 Ryby, korysi, motska stl, Nezbytny pro thyroxin (hormon stitné
Zlazy)
Fe Cervené maso, jatra, listova Nezbytna ¢ast hemoglobinu
zelenina, zrni, ofechy,
Mg Maso, listova zeleniny, celozrnné Pomaha pfi tvorbé kosti, podili se na
obiloviny, nervové ¢innosti
Mn Zelenina, otechy, zrni Aktivuje mnohé enzymy
P Maso, mléko, ryby, obilniny, Pomaha pti tvorbé kosti, soucast DNA
a ATP
K Maso, mléko, obilniny, ovoce a UdrZuje rovnovahu iontd, podili se na
zeleniny, nervové ¢innosti
Na Vétsina potravin s vyjimkou ovoce, | Udrzuje rovnovahu iontd, podili se na
nervové ¢innosti
S Maso, mléko, vejce, ofechy, Nezbytna ¢ast nékterych enzymu
Zn Maso, vejce, ryby, obilniny, Nezbytna ¢ast nékterych bilkovin

Tabulka ¢. 2. Zdroje a funkce hlavnich minerdlnich latek (internetovy zdroj ¢. 21)

Pocet .
Typ trhu e Zboizi Cena
prodejct
Trh s dokonalou stejnorodé .
p mnoho , srovnatelnd
konkurenci (srovnatelné)
Trh s nedokonalou lisi se v kvalité, stylu a o
, mnoho raznd
konkurenci vlastnostech
. nékolik . PR , zavisla na ostatnich
Oligopol , uniformni i rGznorody (e
malo prodavajicich
. T urcuje prodavajici (popf.
Monopol jeden na trhu ojedinélé . 1€ P ,J ,(p P
je regulovana statem)

Tabulka ¢. 3: Tvorba cen na riiznych typech trhu (Kotler a Amstrong, 2004)
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Pohlavi ZENY
23
Vek 18-30 31-40 41-50 51-60 nad 60
13 9 1 X X
. , Odborné vzdélani Stiredni odborné vzdélani Stredni v§eobecné s . 9 ,
Vzdelani Zakladni (v§utni list) (maturita) vzdelani Vyssi odborné | VysokoSkolské
X X 5 4 6 8
. vy méné nez 10 000 10 001 - 20 000 20 001 - 30 000 30 001 - 40 000 40001 -50000| nad 50 000
Velikost bydlisté
1 2 6 7 4 3
vre L . | méné nez 10 000 10 001- 20 000 20 001 - 30 000 30 001 - 40 001 40 001 -50 000 nad 50 000
Prijmy v domacnosti
2 3 5 5 4 4
Pocéet ¢lenu v 1 2 3 4 5 6
domacnosti 3 6 4 10 X X
Pohlavi MUZI
15
. 18-30 31-40 41-50 51-60 nad 60
Vék
6 9 X X X
. , Odborné vzdélani Stiredni odborné vzdélani Stiedni v§eobecné warr , . .
Vzdélani Zakladni (vyuéni list) (maturita) vzdélani VySsi odborne | Vysokoskolske
X X 2 1 5 7
. evin méné nez 10 000 10 001 - 20 000 20 001 - 30 000 30 001 - 40 000 40001 -50000| nad 50 000
Velikost bydlisté
X 1 5 6 2 1
e , . | méné nez 10 000 10 001- 20 000 20 001 - 30 000 30 001 - 40 001 40 001 -50 000 nad 50 000
Prijmy v domacnosti
X X 1 3 4 7
Pocet ¢lenu v 1 2 3 4 5 6
domacnosti 2 4 3 6 X X

Tabulka ¢. 4: Spolecenské zarazeni respondentii znalych pojmu ,, funkcni potravina “ (vlastni zdroj)
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Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka zemédélské fakulty JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich a touto
formou bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni nize uvedeného dotazniku, ktery je soucasti mé
diplomové prace. Dékuji

OO0 O0O0O0O0OO0 00 0O 0 00 0O 0 00 O0O0

o O O O

o O O O

1. Ctete sloZeni vyrobki, které kupujete?

Ano

Casteén

Ne, nezajima me¢ to

Ne, z divodu malych pismen
Ne, nerozumim tomu

2. Podle jakych Kritérii si vybirate potraviny? (sefad’te dle vyznamnosti, 1-

nejvyznamné;jsi)
Cena
Kvalita
Vyrobce
Slozeni
Jiné

3. Vite, jaké povinné nutri¢ni udaje musi byt uvedeny na etiketach balenych

vyrobki?
Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

4. Pokud se chcete dozvédét vice informaci o vyrobku, kdo Vam tyto informace

poskytuje? (serad’te dle vyznamnosti, 1- nejvyznamné;jsi)
Vyrobce
Prodejce
Média — tisk, rozhlas, televize
Internet
Vyzivovy poradce
Znami a pratelé
Jiny zdroj

5. Vite, jaké mnoZstvi hlavnich sloZek potravy mate denné prijmout (tuky,

sacharidy, bilkoviny)?
Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

6. Myslite si, Ze VaS denni pFrijem hlavnich Zivin je pro Vase zdravi vyhovujici?

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne
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7. Mate zajem styl VaSeho stravovani zménit?
Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

0O O O O

8. Pokud byste vyhledavali poradenstvi v oblasti stravovani, kde by to bylo?
(sefad’te dle vyznamnosti, 1- nejvyznamnéjsi)
Internet
Konkrétni vyrobci potravin
Centra zdravého stravovani
Lékar
Prodejce
Jiny zdroj

O O O O O O

9. Duvérujete zdravotnim tvrzenim uvedenym na potravinach?
Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

O O O O

10. Co vas u potravin presvédci o priznivych uéincich na zdravi €lovéka? (sefad’te
dle vyznamnosti, 1- nejvyznamné;jsi)
Doporuceni lékate
Doporuceni ptatel
Certifikace statnim ufadem
Tvrzeni na obale potravin
Reklama
Jiny zdroj

0O O O 0O O O

11. Jaké typy obchodu preferujete? (sefad’te dle vyznamnosti, 1- nejvyznamnéjsi)
Mensi prodejny
Diskonty
Supermarkety
Hypermarkety
Specializované prodejny (napf. prodejny zdravé vyzivy, pekafstvi, feznictvi)

0O O O O O

12. Z jakého zdroje se informujete o aktualni nabidce potravin na trhu? (serad’te
dle vyznamnosti, 1- nejvyznamnéjsi)
Internet
Denni tisk
Letakové tituly
Televize

13. Znate potraviny, které maji preventivni uc¢inky vii¢i riiznym chorobam (cévni
choroby, rakovina, cukrovka, osteoporodza).
o Ano
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o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

14. Vite, Ze se tyto potraviny oznacuji terminem ,,funk¢ni potraviny*?
o Ne
o Ano

15. Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za potraviny s preventivnim
uc¢inkem vici riznym chorobam?

Dzus (1 litr)............
Chléb (1 000 g)........
Jogurt (150 g)..........

16. Vyhledavate Cerstvé, kvalitni a tradi¢ni potraviny z vaseho regionu?
Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

o O O O

17. Znate tyto potraviny pod pojmem ,,regionalni potravina“?
o Ano
o Ne

18. Znate logo regionalni potravina nebo regionalni produkt?
o Ano
o Ne

19. Jakou ¢ast tvori regionalni potraviny z vaseho celkového nakupu?
o Max. 10 kust
o Polovina
o Vice jak polovina
20. Pohlavi:
o Muz
o Zena

21. Vék:
18 - 30
31-40
41 -50
50 - 60
nad 60

0 O O O O

22. Vzdélani
o Zakladni
o Odborné vzdélani (vyucni list)
o Stfedni odborné vzdélani (maturita)
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o Stfedni vSeobecné
o Vyssi odborné
o Vysokoskolské vzdélani

23. Velikost bydlisté
Méné nez 1 000 obyvatel
1 001 — 10 000 obyvatel
10 001 — 50 000 obyvatel
Vice nez 50 000 obyvatel

24. Sectéte si prosim priblizné v§echny hrubé prijmy vSech osob ve Vasi
domacnosti v priméru za mésic. Do které prijmové skupiny VasSe domacnosti
patii?

Do 10 000 K¢

10 001 — 20 000 K¢
20 001 — 30 000 K¢
30 001 — 40 000 K¢
40 001 — 50 000 K¢
Nad 50 000 K¢

0O O O O O O

25. Pocet ¢lenu domacnosti:
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