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Anotace

Diplomova prace se na zakladé konceptld marketingu a zdravého Zivotniho stylu
zabyva marketingovym zamérem osvétové kampané, propagujici zdravy zplsob
vyzivy. Vystupem prace je marketingovy plan café-bistra, ktery je postaven na zakladé
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UvoD

Zameér

Diplomova prace je zaméfena na oblast zdravé vyzivy a zdravého zivotniho
stylu. Téma jsem si zvolila z ddvodu svého jiz dlouhodobého zajmu o zdravy zivotni styl
a zdravé jidlo, stravovaci navyky a do toho spadajici i alternativni zplsoby stravovani
jako je vegetarianstvi, veganstvi, bezlepkova a bezlakt6zova dieta apod.

Domnivam se, ze v Ceské republice panuje v souasné dobé velmi neutéSena
situace, co se tyCe stravovacich navyk( velkého mnozstvi lidi vSech vékovych
kategorii i socialniho zafazeni. Ackoliv se v poslednich letech objevuji snahy nékterych
zdravotnickych instituci i jednotlivych odbornik( tuto situaci vylepSit, véfim, Zze ma
smysl se této pfilezitosti chopit a v uvedené snaze pokradovat.

Téma tykajici se zdraveé vyzivy je podle mého nazoru velmi aktualni a tyka se
celé naSi spole¢nosti, jelikoz se stale vice poukazuje na rGzné faktory neinfekénich
onemocnéni, pficemz jednim z nejvyznamnéjSich rizikovych faktord je pravé
i nespravna &i nevhodna vyziva. Sama jiz nékolik let aplikuji riizné pfistupy zdravé
vyZzivy na sobé a zkousSim, jak na mé ktery zpusob stravovani pusobi.

Pdvodnim zamérem této diplomové prace bylo vytvofit navrh vefejné osvétové
kampané za zdravy zivotni styl a zdravou vyzivu. V pribéhu jsem vsak zjistila, ze
snahy a cile, podobné tém mym, jiz projevily nékteré oficialni zdravotnické &i jim
podobné organizace, které podporuji zdravy pfistup k Zivotu ze své podstaty. Setkala
jsem se s nékolika konkrétnimi programy, které se prostfednictvim osvétové kampané
snazi oslovit lidi, aby se stravovali a zili Iépe a zdravéji. Z toho jsem vyvodila, Ze bude
v mém prfipadé vhodnéjsi pracovat s informacemi a daty, kterymi tyto programy jiz
disponuji, vyuzit tedy dostupnych vysledkud prizkum( a statistik, které jsou dostupné v
literatufe €i na internetu. Tento pfistup mi nasledné umoznil posunout se o krok dal,
kdy nebudu pouze zjistovat stravovaci navyky lidi a na zakladé ziskanych dat jim
nabizet feSeni lepdi a zdravéjSi v podobé& kampané, kdyz podobné& zaméfené
kampané v mnohem vét8im méfitku jiz viastné existuji a bézi. Jelikoz ja sama chci této
situaci svym zpusobem realné pfispét, rozhodla jsem se pojmout osvétu jinym, vice
konkrétnim a hmatatelnym zpusobem.

Soucasti této diplomové prace bude vytvofeni akéniho planu zalozeni
café — bistra, které bude kulturnim mistem, v némz se navstévnici budou moci jednak
dobfe a zdravé najist, a také Cerpat informace o zdravé vyZivé, zdravém Zivotnim stylu

a souvisejicich tématech. V takovém pfipadé bude ono café — bistro samo sobé



marketingovym nastrojem a pravé muj podnikatelsky pfistup umozni navrhovanou
osvétu realizovat.

Pfi tvorbé akéniho planu bych se chtéla zaméfit predevSim na jeho
marketingovou ¢ast, jinymi slovy nekladu si za cil zpracovat v ramci diplomové prace
kompletni podnikatelsky plan, ale pfedevS§im se zaméfit na to, jak oslovit potencialni
zakazniky a navstévniky café — bistra, pfilakat je k navstévé a jak jim predat své
sdéleni.

Nejprve si v8ak definuji zakladni vychozi koncepty prace, jimiz jsou marketing
a zdravy zivotni styl. Definice marketingu bude sméfovat k opera¢nim konceptim
socialniho marketingu a low-cost marketingu, tedy koncepty, s kterymi bude, bude
navrzeny marketingovy plan intenzivné pracovat. Teoreticka Cast prace, vénujici se
zdravému zivotnimu stylu, bude vrcholit prfedstavenim nedostatkl ve stravovani
soucasné populace. Na zakladé téchto problému a s pouzitim védomosti o spravnych
stravovacich zasadach a alternativnich stravovacich konceptech, bude vytvofeno
vhodné produktové portfolio navrhovaného podniku. Zajimavou &asti prace, ktera je
velkou inspiraci pro budovani osvétové podstaty podniku, je pfedstaveni kampani,
iniciativ a organizaci, které byly s cilem propagace zdravého stravovani realizovany v
nedavné dobé. Zajimavy pohled na stravovaci navyky budu také predstavovat v
kapitole vénujici se alternativnim stravovacim konceptim. Osobné se ovSem
nepfiklanim ke striktnimu dodrZovani jednoho z nich, nicméné jako celek je kapitola
zajimavym pfispévkem do diskuze o spravné cesté ke zdraveé vyzive.

Zakladem nasledujici praktické ¢asti bude pfedstaveni zaméru kavarny a bistra,
které bude vrcholit v kapitole 6.3 deseti pravidly, které budou zakladnimi pilifi a vizi
planovaného podniku, a na jejichz zakladé stanovim navrh produktového portfolia
provozu. Dulezitou soucasti uvedeni podniku na trh bude také analyza konkurence a
prizkum zajmu, kterym se vénuje kapitola Cislo 7. Kapitoly Cislo 8 a 9 se jiz budou
zabyvat odpovédi na otazku “jak pFfedstaveny produkt uvést na trh a uspésné
prodavat®. Vystupem téchto Casti bude, na zakladé analyzy cilovych skupin, vytvofit
marketingovy plan a jeho harmonogram na prvni rok fungovani podniku. Cilové
skupiny budou v kapitole €islo 8 analyzovany podle alternativni metody personifikace
cilovych skupin a v nasledujici kapitole vytvofim na miru kazdé cilové skupiné
marketingové plany, které po prioritizaci jejich vystupl zafadim do harmonogramu
marketingovych vystupl na prvni rok fungovani podniku. Tyto metody jsou klasickymi

vystupy low-costoveého pfistupu k marketingu.



TEORETICKA CAST

1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

Pojem marketing je slovo anglického plvodu skladajici se ze dvou c&asti:
market — trh a koncovky -ing, ktera v angli¢tiné zpravidla vyjadfuje dé&j, pohyb, akci.
Do ¢eského jazyka se preklada jako trhovectvi.

Jedna se o proces zaméfeny na uspokojovani potieb zakaznika. Vyuzitim
nastrojll, metod a technik marketingového vyzkumu dochazi ke zjisténi potfeb a prani
zakaznika ze strany firem, instituci i jinych organizaci. Na zakladé téchto zjisténi
vytvari organizace takova opatfeni, aby mohla zakaznikovi nabidnout vyrobky a sluzby
s co nejvetsi pfidanou hodnotou, ve spravny €as, na spravném misté a za spravnou
cenu.

Velmi obecné definuje marketing Ambler (2006), jako ,podnikatelskou funkci,
ktera vyvazuje zajmy firmy a jejich zakaznik(.**

Kotler (2013) také wuvadi jednu z nejstruénéjSich definic marketingu:

,uspokojovani potieb ziskové.*?

Zaroven pfiklada formalni definici Americké
marketingové asociace: ,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro
vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.“®

Z hlediska celospole¢enského muOzeme marketing chapat jako ,socialni
a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co potiebuji nebo po ¢em touzi,
a to na zakladé produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.“

Americka marketingova asociace definuje marketing jako ,proces planovani a
realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb s
cilem dosahnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcl

a organizaci.®, daldi definici formuluje Autorizovany institut marketingu: ,marketing

1 AMBLER, T. 2006, in KARLICEK, M. a kol. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4208-3, str. 18.

2 KOTLER, P, KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5, str. 35.

3 KOTLER, P, KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5, str. 35.

4 KOTLER, P. in FORET, Miroslav. Marketing-zaklady a postupy. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001.
ISBN 80-7226-558-X, str. 3.

5 FORET, Miroslav. Marketing-zaklady a postupy. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001. ISBN 80-7226-
558-x, str. 3-4.
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je manazerskym procesem, ktery umozfiuje zjiStovani, pfedvidani a uspokojovani
pozadavk( spotfebitelt rentabilnim zpGsobem.*

Britsky Chartered Institute of Marketing definuje marketing jako ,manazersky
proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkl zakazniku, a to se
ziskem."’

Velky slovnik marketingovych komunikaci popisuje vyznam pojmu jako
,komplex fidicich aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani
potfeb a prani zakaznikl prostfednictvim vymény. Zakaznik vystupuje jako Ustfedni
prvek marketingu a kazdé marketingové uUvahy o rozhodovani marketingového
manazera.“®

»S marketingem je spojen velmi Siroky soubor lidskych aktivit, které podminuiji
mnozstvi jeho definic z odlisnych védeckych a praktickych hledisek.®
Z celospolecenského hlediska je marketing chapan jako ,spoleCensky a fidici proces,
ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim vytvafeni a vymény produkt(
a hodnot to, co potfebuiji a chtgji.“*°

Z podnikového hlediska v sobé& marketing zahrnuje organiza¢ni funkce a
soubory procesu na vytvareni, komunikaci a sdélovani hodnot zakaznikim, pro fizeni
vztahU se zakazniky takovym zplsobem, aby z toho méli prospéch jak organizace, tak

stakeholdefi (tj. zuCastnéné subjekty).

VSechny vySe uvedené definice maji spoleéné jmenovatele:

o ZAKAZNIK

e USPOKOJOVANI JEHO POTREB A PRANI

e SPOKOJENOST VSECH, KTERI JSOU V TRANSAKCI NEJAK
ZAINTERESOVANI

Karlicek a kol. (2013) vyzdvihuji vyznam zakaznika a jeho potfeb. Zaroven
zdUrazrfiuje, ze ,uspokojovani zakaznikovych potfeb musi byt pro firmu ziskové.

Samotny marketing je pfitom chapan jako kliCova podnikatelska funkce, neméné

6 FORET, Miroslav. Marketing-zaklady a postupy. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001. ISBN 80-7226-
558-x, str. 3-4.

7  SMITH, J. W., 2006, in KARLICEK, M. a kol. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4208-3, str. 18.

8 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kol.Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7, str. 116.

9 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kol.Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7, str. 117.

10 KOTLER, P.in JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7, str. 117.
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vyznamna, nez jsou finance, personalni management, logistika &i vyroba.“! K tomu
Foret (2001) uvadi, Ze ,marketing pfedstavuje integrovany komplex cinnosti
zaméfenych na spotiebitele a trh, a Ze neni pouze jakymsi nesourodym,
fragmentovanym a roztfiSténym souborem jednotlivych a rGznorodych aktivit, ale
ucelenou a systematickou snahou o spolupraci a koordinaci ¢innosti velkého poétu na
sob& nezavislych a samostatné jednajicich subjektd.”” Na zakladé vy$e uvedeného
muzeme shrnout, ze:

— ,marketingovy proces zacina zjiStovanim potfeb spotfebitell, pokracuje
vytvarenim predstav o produktech, které jsou k jejich uspokojeni nezbytné, a
kon¢&i vyhodnocenim uspokojeni téchto potfeb, a to i za delSi dobu po prodeji;

— cilem marketingu je tedy zajisténi trvalého prodeje a dosazeni zisku, ktery
vyjadfuje spoleCenské uznani spravnosti vyrobnich a obchodnich c¢innosti
kazdého podnikatele;

— podnikani je uspé3né jen tehdy, jsou-li zakaznici spokojeni a své nakupy
opakuiji;

- zékladem marketingu je smé&na hodnot.“*

Karlicek (2013) také podotyka, Zze marketing se nesoustfedi pfedevSsim na
ziskavani novych zakaznikd. Jadro marketingovych ¢&innosti by mélo spocivat v
budovani vztahu se zakazniky stavajicimi. Pro tento pojem se vzila zkratka CRM
(customer relationship management). Organizacim se tento pfistup vyplaci proto, ze
naklady na ziskani nového zakaznika jsou v obecné roviné vyrazné vyssi, nez naklady
na udrzeni stavajiciho zakaznika. Ztrata kazdého existujiciho zakaznika muaze byt
bolestnéjsi, nez se na prvni pohled zda. Jeho odchodem totiZ organizace pfichazi o
vesSkeré jeho budouci koupé, které by zakaznik za svuj zivot realizoval. Jedna se o tzv.
celozivotni hodnotu zakaznika (customer life value), kterou definujeme jako rozdil mezi
dlouhodobymi vynosy z daného zakaznika na jedné strané a naklady firmy na jeho
ziskani a udrzeni na strané druhé.™

Je zfejmé, ze ,marketéfi by méli vnimat hodnotu svych zakaznikd v delSim

horizontu. Méli by pribézné mérit jejich spokojenost, monitorovat podil ztracenych

11 KARLICEK, M. a kol. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-
4208-3, str. 18.

12 FORET, Miroslav. Marketing-zaklady a postupy. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001. ISBN 80-7226-
558-x, str. 4.

13 FORET, Miroslav. Marketing-zaklady a postupy. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001. ISBN 80-7226-
558-x, str. 4.

14 KARLICEK, M. a kol. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-
4208-3.
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zakaznikl (tzv. loss rate) a peclivé analyzovat davody, pro¢ zékaznici od firmy

odchazeji“.

1.2 Tristupriovy systém marketingu
Dle Kotlera (2007) Ize marketing chapat jako tfistupriovy systém:
1) Zakladni stuperi

o Marketing je povazovan za podnikatelskou filosofii, resp. systém
mysleni, ktery spo€iva v prosazovani aspektu zakaznika s cilem lépe
reagovat na jeho potreby.

o V této souvislosti se ¢asto pouZivaji zjednodusujici formulace typu ,nas
zakaznik — nas pan®, ,zakaznik ma vzdy pravdu® nebo ,nabidka se musi
prizpUsobit poptavce, a ne naopak.*

o Akceptovanim marketingové filosofie podniky preferuji feSeni probléma
zakaznika pred FeSenim vlastnich problémd.

2) Mezistupen

o Marketing lze posuzovat i jako pfistup, ktery se oznaCuje za
manazersky. V sou€asné dobé predstavuje v komplexu rliznych sméru
principialni teoreticky proud — koncepci marketingového managementu
(jeji zaklady formuloval P. Kotler jiz v roce 1967 v dile Marketing
management), ktera vychazi z analyzy trhu a marketingového prostiedi.
Sméfuje k planovani, realizaci a kontrole rozhodnuti tykajicich se
produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace.

o MySlenka marketingového managementu umoznila pfechod od védy
(marketing) k jeji realizaci v praxi (management), protoze kazdy podnik
stoji pfed otazkou vybéru zpusobu fizeni, ktery je nejlépe pfizpisoben
jeho pfistupu k zakaznikim.

o Orientace na trh vyZaduje, aby podnik disponoval konkurenéni vyhodou,
ktera umozni  vyrobci, resp. distributorovi  produktl, byt
konkurenceschopnéjsi, nez jsou jiné podniky.

3) Nejvyssi stupen
o Tato uroven marketingu zahrnuje soubor konkrétnich metod a technik,

které umoznuji podniku ziskat trh, zakazniky, resp. udrzet si je, rozsifit a

15 KARLICEK, M. a kol. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-
4208-3, str. 19.
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dosahnout cild podniku. Jde napfiklad o marketingovy mix,
marketingové planovani, segmentaci trhu apod. Pokud marketingova
filosofie a management podniku jsou nezbytnou podminkou praktické
stranky fungovani marketingu, pak soubor technik a metod, resp. know-
how, vede k dokonalosti jeho aplikace.

o Marketing v pribéhu historického vyvoje proSel nékolika etapami od
trzné nediferencovanych pfistupt az po marketing cileny a rGzné formy
IT marketingu integrované do nové ekonomiky.

o Z plvodné pouze podnikového chapani orientovaného na vyuzivani
trznich pfilezitosti se marketing stava metodologii a filosofii lidi. Je
schopen efektivné a uspésné Fesit globalni problémy lidské spoleCnosti
na zakladé harmonického propojeni poznatkd novych védnich disciplin,
informacnich a komunikacnich technologii.

o Tyto poznatky ve svém souhrnu ukazuji cestu uspésSného a efektivniho
boje s konkurenci, ktera v ramci daného, resp. mezinarodniho uzemi
nuti podniky k rozdilnému pfistupu k marketingu zaloZzenému na
hodnoté. Neni v rozporu s klasickym marketingem, vyZaduje vSak pfidat

hodnotu k nabidce a vytvofit nové perspektivy riistu. *

1.3 Vznik a vyvoj marketingu

.Marketing vznikl v USA na pocatku 20. stoleti jako odezva na vyzvu
primyslové vyspélé ekonomiky, resp. ekonomiky pfebytku a masové spotieby, kde
nabidka pfevladala nad poptavkou, s &imz se tato zemé setkala jako prvni. VétSina
zapadoevropskych zemi vstoupila do této faze ekonomického rozvoje na konci 50. let
20. stoleti. (...) Prvni konkrétni oblasti, na které se marketing orientoval, byla distribuce
zemeédélskych produktu. (...) Marketing byl v tomto obdobi rodici se védni disciplinou
orientovanou na metodologii obchodniho rozhodovani, kterd poskytovala teoretické
poznatky praxi a ukazovala cestu zabezpeleni prodeje pro vyrabé&né produkty
nabizené na trhu. (...) Aplikace marketingu vypracovaného na americkych univerzitach
realné spatfily svétlo svéta ve 20. letech 20. stoleti v souvislosti se vznikem prvnich
pracovnich funkci (funkce manazera produktu se objevila v USA v roce 1927 ve

spolecnosti Procter & Gamble v souvislosti s odbytem mydla Camay) a oddéleni

16 JURASKOVA, O., HORNAK, P. a kol.Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7, str. 117-118).
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marketingu v americkych firmach. VyuCovani marketingu jako védni discipliny se
rozsifilo na americkych business school ve 30. letech a jeho postupné zobecriovani
nastava v 50. letech 20. stoleti. (...) V roce 1937 vznikla na zakladé nékolikaletého
organizacniho usili profesni organizace American Marketing Association, ktera vydava
Journal of Marketing a definitivné otevira éru marketingu.“*’

V oblasti zapadni Evropy se moderni marketing prosazoval v praxi az po 2. sv.
valce.

DalSimi milniky ve vyvoji marketingu byly prace J. MacCartyho a predevsim P.
Kotlera, jenz v roce 1967 vydal dilo Marketing Management, které v mnoha jazycich

tvori nékolik desitek let teoreticky zaklad marketingovych uéebnic.™®

1.4 Koncepce marketingu od dob vzniku do souc¢asnosti
V pribéhu svého vyvoje marketing proSel nékolika stadii s odliSnymi
koncepcemi s odliSnou filosofii podnikani:
1. Vyrobni podnikatelska koncepce
Tato éra marketingu se datuje v USA do prvnich 25 let 20. stoleti, v Evropé do
2. svétové valky. V oblasti podnikani pfevazovala poptavka nad nabidkou, konkurence
byla omezena a rozdily mezi nabizenym zbozim byly malé. Na prvnim misté byla
vyroba, finance a problémy spjaté s pracovni silou.
Podniky se soustfedily na budovani efektivnich vyrobnich kapacit — hromadnou
pasovou vyrobu, snizovani nakladll na vyrobu a nasledné zajisténi rozsahlé distribuce.
2. Vyrobkova podnikatelska koncepce
Nasledujici éra je specificka soustfedénim se na vyrobu stale lepSiho a
kvalitnéjSiho produktu bez ohledu na vyvoj trhu, s pfedpokladem, ze zakaznik bude
vyhledavat pravé a jen takové produkty. Uvedené obdobi je charakteristické
nebezpecim zahledéni se do vlastniho svéta designu, vyzkumu a vyvoje technologii.
3. Prodejni podnikatelska koncepce
Era 60. let 20. stoleti. Prodejni podnikatelska koncepce je jiz specificka
prevazujici nabidkou nad poptavkou, kdy na trzich sili konkurence a pfinasi stale vice
produktd rozlicnych vlastnosti. S tim také souvisi zvySujici se vzdélanost a

informovanost zakaznika, zvySujici se kupni sila stfedni tfidy a také internacionalizace

17 JURASKOVA, O., HORNAK, P. a kol.Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7, 116-117.

18 JURASKOVA, O., HORNAK, P. a kol.Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7, 116-117.
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nabidky.

V tomto obdobi se jiz prosazuje riznoroda podpora prodeje (reklama v médiich,
nasazeni prodejnich sil, pfesvédCiva az agresivni cenova politika, apod.). Filosofii této
prodejni podnikatelské koncepce je umét prodat vSe, co je podnik schopen vyrobit.

4. Marketingova podnikatelska koncepce

Marketingova podnikatelska koncepce se nejprve rozviji v USA v poloviné 50.
let 20. stoleti, v ostatnich vyspélych zemich v 70. a 80. letech 20. stoleti. Stale rostouci
je pfevaha nabidky nad poptavkou, coz obraci pozornost k trhu a jeho zkoumani,
dochazi k vytvareni zpétné vazby mezi trhem a vyrobcem. Podniky si jiz uvédomuiji, ze
je nutné rozumét poptavce a tomu, jak vznika. Je tfeba umét nabidnout zakaznikovi, co
chce, a svoji produkci pfizpusobit, anebo zménit chovani zakaznika. Cilem uvedené
koncepce je spokojeny a vérny zakaznik. Vyroba je zaméfena na to, co lze prodat.

Mezi specifika této éry jiz patfi dlouhodobé strategické planovani, definuji se
zakaznické segmenty, dochazi k volbé cilovych trha (targetting), hovofi se o trznim
umisténi (positioning) a pracuje se s konkurencnimi strategiemi. Nové vyvijené
produkty se jiz ovéfuji na testovacich trzich, nachazeji se trhy nové, prosazuji se
vhodné cenové, distribu¢ni a propagaéni taktiky. Vyuzivaji se jiz vdechny nastroje
marketingového mixu, rozviji se komunika¢ni mix a pracuje se stale vice s vysledky
vyzkumu trhu.

5. Spolecensky (socialni) marketing

Nastup éry socialniho marketingu v 90. letech 20. stoleti byl reakci na
konzumerismus, ktery zpusobil vliv klasického marketingu. Ukazalo se, Ze nestaci jen
sledovat potfeby a prani zakaznikdl, ale je tfeba sloucit je s dlouhodobymi socialnimi a
etickymi zajmy spole¢nosti. Propojeni téchto zajmd by mélo pfinést rovnovahu mezi
ziskem podniku — uspokojenim pfani zakaznika — vefejnym zajmem.

6. Soucasné marketingové trendy

Marketing 21. stoleti je v podstaté nova situace vznikla jako reakce na novou
ekonomiku zaloZenou na informacni spole€nosti a vzajemné konektivité. Specifiky této
ery jsou: rozmach technologii, globalizace, silici konkurence, silici pozice zakaznika,
deregulace, privatizace, individualizace nabidky, efektivni komunikace se zédkaznikem

je &im dal vice problematicka.™

Nasledujici ¢ast bude zamérena na nékteré soué¢asné marketingové trendy

19 PRIKRYLOVA, J. Zaklady marketingu. Praha: VSEM, 2009. [online]. [cit. 2014-20-2]. Dostupné z:
www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni.../st_ mar _zm_prikrylova 1.pdf
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a bude popsan jejich vyznam a vyuziti.

Ambient marketing

propagace jinou nez tradiéni formou

cilem je dostat se do ,Zivotniho prostoru® zakaznika

Socialni marketing

marketing, jehoz cilem je feSeni spoleCenskych problémd (zdravotnich,

socialnich, aj.)

reklama je prostfedkem boje za dobrou véc

dle priizkumu vefejného minéni Cechd (Median, 2006)

— 65% Ceskych zakaznikG by si radéji koupilo vyrobek, ktery se spojen s
dobrou véci

— 24% Ceskych zakazniku by si tento vyrobek koupilo, i kdyby byl drazsi

— 35% Ceskych zakaznikl by reklamu, ve které by firma upozornila na verejné
prospésny projekt, vnimalo velmi pozitivhé

— 25% Ceskych zakazniku pfipousti, Ze by touto reklamou byli ovlivnéni pfi

koupi

Event marketing

marketing, jehoz prostfednictvim se snazime upoutat pozornost, a ziskat zajem
potencialniho zakaznika
uspofadani udalosti, ktera pfinese nevSedni zazitky, a vzbudi emoce

(slavnostni otevieni, teambuilding, dny otevienych dvefi)

Product placement

umisténi konkrétniho produktu do filmu &i TV pofadu za ucelem jeho
zviditelnéni
pred vysilanim takového poradu, i po jeho skon€eni, musi byt takovy pofad

oznacen patficnym symbolem (na Ceskych obrazovkach se pouziva symbol PP)

WOM - Word-of-Mouth

nastroj pro Sifeni sdéleni mezi lidmi prostfednictvim osobni nebo online
komunikace

predavani zpravy mezi lidmi ma mnohem vétsi moznost ovlivnit k nakupnimu
chovani i dalSi potencialni zakazniky

90% zakazniku obvykle oznacuje WOM za nejvice spolehlivy a duvéryhodny

zdroj informaci o produktech/sluzbach
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mezi techniky WOM marketingu fadime také napfiklad viralni marketing, buzz

marketing, blogging, komunitni marketing, aj.

Viralni marketing

forma marketingu uplatiujici se pfedevd8im na internetu, &asto vyuziva
socialnich siti

planovana aktivita, ktera svoji povahou motivuje pfijemce k roli Sifitele

spociva ve vytvoreni zajimavé kreativy (videa, obrazku, aplikace), ktery si jiz
nasledné uzivatelé internetu sami preposilaji

kreativa byva vétSinou vtipna, se sexualnim podtextem, Sokujici (drsna), s
originalni mysSlenkou i libiva

vyhodou je rychlost a nizké naklady

nevyhodou je absolutni nekontrolovatelnost Sifeni sdéleni hned po jeho

uverejnéni

Buzz marketing

marketing, jehoz cilem je vyvolat rozruch, bzukot (buzz), kolem urcité znacky
poskytuje skvélé téma pro diskusi mezi lidmi a v médiich
vyzaduje zkuSenosti a promysSlenost do detaill — nepromysleny buzz marketing

se mulze snadno obratit proti svému tvlrci

Blogging

vytvofeni blogu a ucast v nich

oteviena komunikace

Komunitni marketing

vytvareni a podpora specializovanych komunit

vyuziti principu engagement — snaha o navazani blizSiho kontaktu se
spotfebiteli, vyuZiti jejich zaujeti a zajmu o znacku

marketing, jehoz cilem je z pfilezitostného a spiSe neosobniho kontaktu se

znackou prejit k trvalejSimu a bliz§imu vztahu — ten zesilovat a dale rozvijet

Guerilla marketing

zvlastni forma marketingu, pfi niz se nevyuZzivaji tradiéni mediatypy
obvykle pfekvapiva, okujici, extravagantni, kontroverzni, apod.
Vyuziti kreativnich médii

nema dany format, cokoliv v okoli se muze stat medialnim nosi¢em

vyhodou jsou nizké naklady®® ** ?*

20 KUBICKOVA, E. Sou&asné trendy v marketingu, Univerzita Toméa$e Bati ve Zliné, Fakulta
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Nastroje marketingu

Jako strategicky proces vyuZivd marketing v ramci organizace k realizaci

nékolik nastroju, které souvisi s jejich vyuZzitim v prabéhu celého procesu. Tento proces

ma tfi faze:

1. Pripravna faze — v této fazi se vyuziva nékolik nastroju:

o informacni audit — zajisténi informaci potfebnych pro rozhodovani a

realizaci marketingového procesu

o marketingovy informacni systém (MIS)

MIS je nastroj pro vyhodnocovani ziskanych dat

vnitfni data — napf. popis a vysvétleni souCasného stavu, pfedavani
informaci, komunikace

vnéjSi data — napf. informace o odvétvi, demograficky vyvoj, vyvoj
ekonomiky, legislativy, aj.

o analyzy (napf. SWOQOT, aj.)

2. Realizac¢ni faze

o v této fazi je vyuzivan nejdllezitéjSi nastroj marketingu — tzv.

marketingovy mix (marketingovému mixu bude blize vénovana

nasledujici kapitola)

soubor marketingovych nastroja, které podnik vyuziva k dosazeni
marketingovych cild na cilovém trhu

zahrnuje Ctyfi zakladni nastroje: produkt, cenu, distribuci a
marketingovou komunikaci; dle poc€ateCnich pismen anglickych
pojmenovani nastrojli marketingového mixu jej pojmenovavame také
jako 4P: product, price, place, promotion

dnes jiz kromé modelu 4P existuje fada dalSich modelu (model 5P,
7P nebo model totalniho marketingového mixu, model 4C, model
4A, aj.)

3. Kontrolni faze

o v této fazi dochazi k vyuziti analyz ekonomickych ukazatelu (efektivnost

21

22

multimedialnich komunikaci [online]. 5. 5. 2009 [cit. 2014-02-27]. Dostupné z:
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCwQFjAA&url=http%3A
%2F%2Flide.fmk.utb.cz%2Fusers%2Fkubickova%2Ffiles%2Fsoubory%2Fkmk-mark2-050509-
trendy.pdf&ei=4uYhU_CMHgXNygOqwYCgCg&usg=AFQjCNFDoinF-
gRT97p38UXEzgGAL_OcpA&sig2=wttbpHVtP_Ek2zD75tQuXQ&bvm=bv.62922401,d.bGQ&cad=rja
MEDIAGURU. Mediaini slovnik. [online]. [cit. 2014-03-05]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/

CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkum. 2. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, 2011.
ISBN 978-80-86730-75-2.
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vynalozenych prostfedkl, rentabilita, navratnost aj.), obchodnich

ukazatelu (obrat, ziskovost, a dalsi)

1.6  Marketingovy vyzkum

Jiz od pocatku lidské spole€nosti si prvni vyrobci a obchodnici museli vSimat
svych zakaznikd. Museli pozorovat, jak vypadaji, jak si vybiraji nabizené zbozi, a také
naslouchat tomu, co a jak fikaji. Tyto aktivity se postupem c¢asu staly
propracovanéjSimi a rozvinutéjSimi. V soucCasnosti si bez téchto aktivit nedovedeme
podnikatelské a obchodni aktivity prakticky vibec predstavit.

.Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym
manaZerdm rozpoznavat a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby.“?
.Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkd této analyzy Ffidicim
pracovnikam.?*

Foret a Stavkova (2003) pro poznavani nasich zakazniku uvadi Sest zakladnich
okruhu:

1) ,Nasi zakaznici — kdo jsou nebo co by mohli byt nadi zakaznici,
sociodemografické charakteristiky (pohlavi, vék, dosazené vzdélani, rodinny
stav, pocet déti, misto bydli5té, ekonomicka aktivita aj.)

2) Jejich zivotni podminky — Zivotni Uroven (tvofena vysi pfijma a vydajd),
vybaveni domacnosti (zejm. pfedméty dlouhodobé spotfeby — elektrotechnika,
automobily apod.), vlastnictvi movitého i nemovitého majetku a;.

3) Jejich zivotni styl — vychazi z pracovnich i mimopracovnich, volno€asovych
aktivit (rekreace, sport, kultura, vzdélavani aj.)

4) Jejich hodnotové orientace — ¢emu veéfi a davaji prednost, jejich nazory na
zivot, zivotni postoje a orientace, politické preference aj.

5) Jak se chovaji a rozhoduji — v nejriznéjSich Zzivotnich situacich (zejm. jako
zakaznici a spotfebitelé pfi nakupu, o jaké zboZi a sluzby maji, ¢i naopak
nemaji zajem, také jako obcané ve volbach

6) Kdo a jak s nimi komunikuje — jaké sleduji sdélovaci prostfedky, jak je ovliviiuje

marketingova a podnikova komunikace“*

23 TULL, D. S., HAWKING, D. I. Marketing Research. Macmillan Publishing Company, New York, 1990,
str. 5.

24 McDaniel, C., Gates, R. Marketing Research: The Impact of the Internet. South-Western, 2002, str. 6.

25 Foret, M., Stavkova, J.: Marketingovy vyzkum, Jak poznavat své zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada,
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1.7 Marketingové analyzy
Prizkum trhu a analyza konkurence

Pokud chceme poznat trh a pfedevSim na ném pusobici konkurenci, je potfeba
si na poc¢atku zodpovédét nasledujici otazky:

— kdo je naSim konkurentem

jaké jsou cile a strategie konkurence

jaka bude reakce konkurence na nase opatfeni

— ktefi konkurenti jsou silni

ktefi konkurenti jsou slabi

Prizkum zajmu
— metoda vedouci ke zjisténi zajmu obyvatel a zaméstnanc firem v okoli

— lze jej provadét napft. formou ankety, rozhovoru, dotazniku, aj.

SWOT analyza

Jak uvadi Velky slovnik marketingovych komunikaci, ,SWOT analyza hodnoti
silné (strenghts), slabé (weaknesses) stranky, hrozby (threats) a pfilezitosti
(opportunities) spojené s podnikatelskym zamérem, projektem, strategii nebo i
restrukturalizaci procest. Komplexné hodnoti fungovani firmy, naléza problémy nebo
nové moznosti ristu. Je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani spole€nosti.
V ramci analyzy je vhodné hledat vzajemné synergie mezi silnymi a slabymi strankami,
prilezitostmi atd. Tyto synergie pak vzapéti mohou byt pouZity pro stanoveni strategie a
rozvoje firmy (projektu).“*
Pomoci této metody muzeme provést analyzu vnitfniho i vnéjSiho prostredi:

Vnitini analyza:

— pozice natrhu

— personalni vybaveni

— existence informacéniho systému

— technicka a technologicka uroven

— financovani

— oblast marketingu (vSechna 4P)

— vztahy se zakazniky, dodavateli, a;.

2003. ISBN 80-247-0385-8, str. 12.
26 JURASKOVA, O., HORNAK, P. a kol.Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7, str. 24
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1.8

Model 4P

Vnéjsi analyza:

spoleCenska (socialni) situace ve vztahu k zakaznik(m
demografické vlivy

kulturni faktory

technické a technologické prostredi

ekonomickeé faktory

politické a legislativni viivy

potencialni konkurence

Marketingovy mix

Nyni si podrobnéji rozvedeme nékolik zakladnich modeld marketingového mixu.

zakladni a puvodni model marketingového mixu

jeho soucastmi jsou:

PRODUCT (produkt)

— uspokojuje potfebu zakaznika

— zahrnuje nejen vyrobek &i sluzbu, ale také sortiment, kvalitu, design,
obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z
pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
ocCekavani

PRICE (cena)

— pfedstavuje hodnotu vyrobku vyjadienou v penézich, za které se
produkt prodava zakaznikovi

— zahrnuje i slevy, terminy, podminky placeni, nahrady ¢i moznosti uvéru

PROMOTION (propagace)

— nejvice viditelna Cast marketingového mixu, zabyva se propagaci
vyrobku a sluzeb, jak se spotfebitelé o produktu &i sluzbé dozvi

— pFimy prodej, public relations, reklama, podpora prodeje, aj.

PLACE (umisténi, distribuce)

— umisténi vyrobku Ci sluzby — kde a jak budou prodavany, vcetné
distribu€nich cest, dostupnosti distribuéni sité, prodejniho sortimentu,

zasobovani a dopravy
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Model 5P

Model 7P

- premisténi vyrobku &i sluzby od vyrobce k zakaznikovi®’

tradiéni pojeti je v tomto pfipadé doplnéno o jeden prvek:

PEOPLE (lidé)

Ctyfi zakladni pojmy v tomto pfipadé doplfiuji prvky:

PROCESS (procesy)
PERSONNEL (personal)
PHYSICAL EVIDENCE (fyzické i materialni prostfedi)

tento rozSifeny model se pouziva pro oblast suzeb (ziskovych, ale i

neziskovych) — vzhledem ke specifikim a vlastnostem sluzeb (nehmatatelnost,

neskladovatelnost, variabilita, nedélitelnost od poskytovatele)

procesy zahrnuji veSkeré cinnosti, postupy, mechanismy a dalSi aktivity,

spojené s vyrobou a dodanim sluzby zakaznikovi

predstavuji zaklad interakce poskytovatele sluzby a zakaznika

personal, resp. lidské zdroje, jsou nedilnou soucasti poskytovani sluzeb

pomoci personalu muze organizace zvySit hodnotu, resp. kvalitu
poskytované sluzby, a ziskat tak konkurenéni vyhodu
udrzeni si kvalitnich lidskych zdroji a uspokojovani jejich potfeb mize vést

k pfispivani zaméstnancu k marketingovym aktivitam podniku sluzeb

prostfedi hraje v fizeni sluzeb, resp. kvality sluzeb, vyznamnou roli, posiluje

totiz viditelné podnéty posilujici pisobeni na zakaznika; je dvojiho druhu:

zakladni prostfedi — prvky podniku sluzeb, které spoluvytvareji jeho image
(celkovy vzhled, interiér, vybaveni prostoru, aj.)

periferni prostfedi — je soucasti sluzby, nema vlastni hodnotu, avSak jeho
vyznam spociva v dopliovani a zkvalitfiovani zakladniho prostfedi (napf.
telefonni seznam, plan okoli, vizitky, dopisni papir aj.), poskytovanou sluzbu

celkové zkvalitiuje a dotvaFi image podniku sluzeb®®

27

28

MARKETINGOVA PORADNA. Néstroje marketingu: Zakladni néstroje marketingu [online]. 15. 1. 2010
[cit. 2014-01-21]. Dostupné z: http://www.aneri.cz/cs/marketingova-poradna-on-line-a-
zdarma/nastroje-marketingu/

Dado, Petrovitova, Kostkova, 2006; Gronroos, 2001; Lovelock, Wirtz, Chew, 2009; in JURASKOVA,
0., HORNAK, P. a kol.Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2012. ISBN 978-80-247-4354-7, str. 136-137, 257-8.
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Model totalniho marketingového mixu

Tento koncept vychazi z mySlenky totalné marketingové fizeného podniku,

v némz marketing prostupuje vSemi utvary, zaméstnanci, a v némz marketing hraje

strategickou roli. Totalni marketingovy mix ma dvé zakladni casti:

— Prvni je interni, ktera hraje roli pro samotny ,spravny“ chod spoleénosti.

V této Casti jsou obsazeny dva zakladni prvky:

PLANNING (planovani)
PROCESSING (skute¢na prace)

— Druha &ast je zaméfena na vnéjsi prostredi a sklada se z téchto prvk:

PRODUCT/SERVICE (produktova politika, politika tvorby portfolia
sluzeb)

PROGRAMMING (tento prvek byva uplatiovan zejména v medicing,
lazenstvi — politika tvorby Ié€ebnych program( apod.)

PACKAGING (tento prvek byva uplatfiovan zejména v cestovnim ruchu
— politika tvorby bali¢kud)

PRICE (cenova politika)

PROMOTION (komunikac¢ni politika)

PLACE (distribu¢ni politika)

PEOPLE (politika rozvoje lidskych zdroja)

PHYSICAL EVIDENCE (politika rozvoje technického zazemi a prostredi,
v némz jsou poskytovany sluzby)

PARTNERSHIP (politika spoluprace, aliance a partnerstvi)

POLITICAL POWER (politika lobby a politického vlivu)

Totalni marketingovy mix je tak jednim z komplexnich pohledd na firmu

a umozriuje rychleji reagovat na zmény vnéjSiho prostredi, byt se jedna o hrozby nebo

prilezitosti.”

1.9 Komunikaéni mix

Komunikacni mix je sou€asti marketingového mixu. Jedna se o nastroje, jejichz

prostfednictvim firma ovliviiuje stavajici i potencialni zakazniky tim, Ze jim sdéluje

informace. Mezi zasadni ukoly marketingové komunikace patfi:

— oznameni o existenci firmy (z legislativni, pravni a propagacéni stranky)

29 ROTSCHEDL, Jifi. Organizace a fizeni marketingu v Priessnitzovych lé¢ebnych laznich. Ostrava,
2005. 41 s. Bakalaiska prace. VSB-TU, Ekonomicka fakulta.

24



— komunikativnost a uvedeni se na trh
— budovani korektnich komunikanich vazeb se stakeholdery (dodavateli,
obchodnimi partnery, zakazniky, ad.)
— osloveni trhu vlastni nabidkou
— pfeména jednorazovych zakaznikl na zakazniky stalé
Soucasti marketingové komunikace jsou osobni a neosobni formy komunikace:
Osobni formu komunikace piedstavuje prfedeviim osobni prodej — s cilem prodat
produkt &i sluzbu a zaroven s cilem vytvofeni dlouhodobé pozitivnich vztaha.
Neosobni forma komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing,
public relations, sponzoring. Specifickou formou marketingové komunikace jsou

veletrhy a vystavy, které jsou kombinaci osobni a neosobni formy komunikace.*

1.10 Public Relations

Do oblasti public relations neboli vztahu s verejnosti fadime techniky a nastroje,
pomoci kterych instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s
vefejnosti, nahlizi jeho postoje, a snazi se je ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou
cilevédomou c¢innost, ktera by méla mimo jiné zajiStovat poskytovani informaci
vefejnosti, a zaroven ziskavani zpétné vazby a dalSich informaci od vefejnosti.
Dulezitym aspektem PR je obousmérnost komunikace.

V praxi se jako nastroje PR vyuzivaji tiskové zpravy, €lanky (nebo také PR
¢lanky), tiskové konference, aj. Prostfednictvim téchto nastroju komunikuje spoleénost
s médii a snazi se tak o firmé tvofit pozitivni obraz. Dale se zejména v interni
komunikaci vyuzivaji pravidelné firemni mitinky a sportovni i spoleCenské akce,
pravidelna hodnoceni, pochlizky manazeru, pravidelna zpravodajstvi o uspésich firmy,
obecné déni ve firmé&, a to prostfednictvim intranetu, e-mailu nebo ¢asopisu.
relations se vyuzivaji napfiklad v téchto pfipadech:

— sdélovani informaci potencialnim zakaznikiim ve snaze podpofit prodej, udrzet
nebo zlepSit reputaci. Ziskavanim zpétné vazby od zakaznikG nasledné
upravuji svoje metody a techniky prodeje a komunikace

— feSeni nepfiznivych vlivi — odvraceni UtokG na podnik (ocerfujici &lanky,

nepravdiva prohlaseni, zkreslené statistiky, aj.)

30 HESKOVA, Marie. Marketingova komunikace sougast marketingového mixu: efektivné a moderné. 1.
vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 2001. ISBN 80-245-0176-7.
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u zaméstnancl se snazi o zlepSeni informovanosti a zvySeni motivace (pokud
firma dobfe funguje a zaméstnanci jsou spokojeni, pracuji 1épe)
vyuziti PR jako nastroje presvédCovani organl statni spravy ve snaze ovlivnit

vytvareni a pfijimani zakonu

Zatimco reklama se snazi hlavné o kratkodoby prodej urcitého produktu nebo

sluzby, PR se soustfedi na dlouhodobé cile jako je image, vztahy a komunikace

s cilovymi skupinami.®

1.11

Spolec¢enska odpovédnost firem

SpoleCenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility — CSR) je

dilezitym aspektem strategického chovani podnikl. V ramci tohoto konceptu se podnik

chova odpovédné jednak v oblasti obchodnich rozhodnuti a strategie, ale také v oblasti

zivotniho prostfedi a socialniho dopadu fungovani podniku. Spoleéensky odpovédné

chovani podniku je dlouhodobou investici do jeho celkového rozvoje.

Charakteristické rysy CSR

tfi roviny aktivit — ekonomicka €innost firmy, socialni rozvoj a ochrana zivotniho
prostredi

dobrovolnost — podnik vesSkeré odpovédné aktivity vykonava dobrovolné, nad
ramec svych zakonnych povinnosti

dialog se stakeholdery — zapojeni zainteresovanych stran (stakeholdert), které
firmu vyrazné ovliviuji

dlouhodoby charakter — aktivity CSR jsou realizovany dlouhodobé a nekondi,
pokud se podnik ocitne v horsi ekonomické situaci

davéryhodnost — CSR pfispiva k posileni davéry ve firmu, €innosti v§ak musi

byt transparentni, trvalé a nezveliGované *

Vyhody CSR

Jednani v souladu s principy CSR pfinasi podniku fadu vyhod a zisku

31 POPP, R., Marketing a PR [online]. 2013 [cit. 2014-01-29]. Dostupné z: http://www.ropp.cz/vyvoj-www-
a-grafika/marketing-a-pr

32 KOL. AUTORU: Spoledenské odpovédnost firem: Priivodce nejen pro malé a stfedni podniky, [online],
2008. Business Leaders Forum. Dostupné z: http://www.csr-online.cz/wp-
content/uploads/2012/11/BLF_Pruvodce_CSR.pdf
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pfedevsSim nefinanéniho charakteru, které jsou dulezité pro jeho kvalitni a dlouhodobé
udrzitelné fungovani:

— vetsi transparentnost a posileni divéryhodnosti firmy

— vy3§i pfitaZlivost pro investory

— budovani reputace a zni vyplyvajici silné pozice na trhu

— odliseni od konkurence, zviditelnéni znacky spotfebitele

— zvySeni produktivity prace a loajality zaméstnancu

— moznost ziskani a udrzeni kvalitnich zaméstnanct

— snizeni nakladll na risk-management

— pfimé finan&ni uspory spojené s ekologickym chovanim (napf. uspora energie,

opétovné vyuZiti odpadového materialu ve vyrobé)
— zvySeni obratu

— zvy$eni kvality produkt( &i sluzeb™ 3

1.12 Socialni marketing

Socialni marketing definuje Kohoutek jako ,strategii chovani a jednani
vyuzivajici marketingovych metod, technik a prostfedku, které umozriuji cilené pusobit
na vybrané skupiny osob se zamérem ovlivilovat a ménit jejich postoje k socialnim
a zdravotnim problémum tak, aby doSlo ke zlep$eni jejich socialni, etické a zdravotni
situace.*®

Prvni mySlenky o socialnim marketingu pochazeji ze 70. let 20. stol. a jejich
autorem byl Philip Kotler. Zakladnimi mySlenkami socialniho marketingu jsou podle néj
planovani, organizace, provadéni a kontrola marketingovych strategii a aktivit
nekomercnich organizaci, které jsou pfimo nebo nepfimo zaméfeny na FeSeni

socialnich ukold.

Rozdil mezi socialnim a komerénim marketingem
Opatrny (2009) definuje hlavni rozdily, kterymi se socialni marketing

odliSuje od marketingu komer¢niho. ,Komercni marketing chce ovlivnit chovani cilové

33 ASOCIACE SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI. 2014, [cit. 2014-02-27] Dostupné z:
http://www.spolecenskaodpovednostfirem.cz/

34 KOL.AUTORU: Spolecenské odpovédnost firem: Priivodce nejen pro malé a stfedni podniky, [online],
2008. Business Leaders Forum. Dostupné: http://www.csr-online.cz/wp-
content/uploads/2012/11/BLF_Pruvodce_CSR.pdf

35 KOHOUTEK, R. Socialni marketing [online], 2014, [cit. 2014-03-01]. Dostupné z: http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/socialni-marketing
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skupiny ve prospéch komer&ni organizace a jejich cilt. Socialni marketing chce oproti
tomu ovlivnit socialni chovani ve prospéch cilové skupiny nebo obecného dobra.
Komeréni organizace zpravidla chtéji za pomoci marketingu pozitivné profilovat sebe
sama, resp. prodat své produkty. Socialni organizace usiluji naopak o ideové cile, napf.
senzibilizaci obyvatelstva pro urgité tematické okruhy nebo skupiny lidi. “*°

Definujeme tfi zakladni formy socialniho marketingu:
Marketing neziskovych organizaci — spociva v nasazeni marketingovych metod a
opatfeni v organizacich, jejichz aktivity sméfuji k naplfiovani obecného dobra
(neziskové organizace podporujici zdravi, lidska prava, aj.)
Marketing pro cile a ideje obecného dobra — napf. akce a kampané, které usiluji
0 zménu postoju nebo chovani spole¢nosti (napf. kampané proti xenofobii, aj.)
Marketing komerénich subjekttl se socialnimi komponenty — tento pfistup spociva
méné ve zdUrazfiovani socialni odpovédnosti komeréniho subjektu, jako ve
zdaraznovani dlouhodobych aspektll podnikani. S ohledem na udrzitelnost rozvoje, je v

popredi zajmu stale profilace subjektu na jeho zisk.*’

1.13 Low-cost marketing

Koncept low-cost (Ci nizkorozpoctového/nizkonakladového) marketingu
je charakterizovan vyuzitim nizkych nakladd pro svoji realizaci. Hlavni zasadou
low-cost marketingu je kvalitni napad. Jeho u€elem je dosahovani maximalnich efektl
marketingu s minimem zdroj(i, coz je pfijatelné pro kazdy podnik, ktery chce zefektivnit
svoji ¢innost.

Za konceptem low-cost marketingu nestoji penize, ale ani ¢innosti spojené s
Setfenim, Skrtanim ¢&i nerealizaci nékterych krokd. NejdrazSimi vstupy low-cost
marketingu jsou €as, napad, kreativita, davtip a nékdy i trocha drzosti.

Low-cost marketing muze ucelné a efektivné nahradit tradicni, drahy firemni

36 OPATRNY, M. Sociélni marketing [online], 2009, [cit. 2014-03-01]. Dostupné z:
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=5&ved=0CFIQFjAE&url=http%3A%2F%
2Fwww.tf.jcu.cz%2Fgetfile%2F60c41a0a64b28427 &ei=WAIjJU9bNOJIHZsgag84HQDw&uUsg=AFQjCNE55K
ZHGIXcVB5u7GuyWLOx8_4WUw&sig2=9avE3G-BQp_CEirPZ7dgHw&bvm=bv.62922401,d.Yms

37 OPATRNY, M. Socialni marketing [online], 2009, [cit. 2014-03-01]. Dostupné z:
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=5&ved=0CFIQFAE&url=http%3A%2F%
2Fwww.tf.jcu.cz%2Fgetfile%2F60c41a0a64b28427&ei=WAIJU9bNOJIHZsgag84HQDw&uUsg=AFQjCNE55K
ZHGIXcVB5u7GuyWLOx8 4WUw&sig2=9avE3G-BQp_CEirPZ7dgHw&bvm=bv.62922401,d.Yms
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marketing, a to s efektivitou nékolikanasobné vétsi. Proto muze byt optimalnim
feSenim pro malé a stfedni podniky, které Casto nemaji velké finan¢ni prostfedky
na svoje marketingové aktivity.

V dnesni dobé je skvélym prostfedkem na vyuzivani low-cost marketingu
internet. Toto masmédium umoznuje Sifit informace k vétSiné spotiebiteld, ktefi jsou
pro firmu duleziti. Low-cost marketing vSak Ize aplikovat kdekoli, mame-Ili originalni
mySlenku a dobry napad pro jeji umisténi a propagaci. Hlavni zasadou je upoutat
pozornost zajimavou, netradi¢ni formou reklamy, ktera dovede potencialni zakazniky

k pfemysleni o daném produktu a nasledné jeho koupi.®

38 STETKA, P. Nizkonékladovy marketing [online], 30. 9. 2013, [cit. 2014-03-01]. Dostupné z:
http://peterstetka.wordpress.com/2013/09/30/nizkonakladovy-marketing-7/

29



2  ZDRAVY ZIVOTNI STYL

Na pocatku této kapitoly nejprve definujeme zakladni pojmy, které budeme
pouzivat: zivotni styl, zdravy zivotni styl, zdravi, vyziva, zdrava vyziva, nevhodna
strava, vyzivové doporuceni. Dale bude kapitola vénovana definici riznych, pfedevsim

alternativnich vyzivovych styld.

2.1  Zivotni styl

Zivotni styl Ize dle Duffkové (2005) charakterizovat jako systém vyznamnych
¢innosti a vztahu, Zivotnich projevu a zvyklosti typickych, charakteristickych pro urcity
subjekt. Zivotnim stylem individua lze potom rozumét konzistentni Zivotni zpdsob
jednotlivce, jehoz jednotlivé Easti si vzajemné odpovidaji, jsou ve vzajemném souladu,
vychazeji z jednotlivého zakladu, maji spoleéné jadro, resp. urCitou jednotici linii, tj.
jednotny ,styl“, ktery se jako €ervena linie prolina vSemi podstatnymi ¢innostmi, vztahy,
zvyklostmi apod. nositele daného Zivotniho stylu.®® Smidova (1992) pojem Zivotni styl
popisuje jako funkéni prvek zivota, resp. funkéni systém clovéka i socialna, ktery si
Clovék vybira z repertoaru dané kultury za urcitych podminek jisté prvky podle svych
kritérii (hodnot, cild atd.) a potfeb; a rovnéz to, jak tyto prvky propojuje, transformuje a
obohacuje a pretvafi do vlastniho systému. (Je to zplUsob propojeni soukromé a
vefejné sféry, pfizplsobovani zvolenych prvk( privatnimu, osobnimu rozméru.)*

Bauman (1995) uvadi toto téma v kontextu postmoderni doby, kdy se trvalym
atributem Zivotniho stylu stala nespojitost, nesouslednost lidského jednani,
fragmentarizace a epizodiénost rGznych sfér lidskych &innosti. Clovék si model

zivotniho stylu nevybira, tak jako tomu bylo v tzv. tradi€ni spole€nosti, kdy rizné modely

Zivotniho stylu vystupovaly samostatné. Dnes neni tfeba vybirat si, protoZe tyto modely

existuji a vystupuji soucasné, a zaroven jsou normou chovani kazdodenniho Zivota.*
Vice filosoficky se pak nad tématem Zivotniho stylu v souvislosti s postmoderni

dobou a konzumem pozastavuje Lipovetsky (2003). Lidé pfebiraji véci, mdédu nebo

zpusoby traveni volného Casu jiz vypracované specializovanymi organizacemi, a v

39 DUFFKOVA, Jana. Zivotni zptisob / Zivotni styl a jeho variantnost. Praha: MCSS pii AV CR, 2005.
ISBN 80-7308-131-8.

40 SMIDOVA, Olga. Zivotni styl a styl Zivota. Praha: Karolinum, 1992. ISBN 80-7066-660-9.

41 BAUMAN, Z. Uvahy o postmoderni dobé. 1. vyd. Praha: SLON, 1995. ISBN 80-85850-12-5.
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tomto prebirani jsou ovlivnéni konzumem. Vybér vSak Cini z vlastni vile a svobodné
kombinuji rdzné prvky programu, ktery jim vySe zminéné organizace predkladaji.
Konzumuiji i v oblasti zdravi, Zivotniho stylu, riznych rad, ale i v mnoha dalSich
oblastech, a tento konzum probiha systémem samoobsluhy. Konzumni éra, ktera
prostupuje celou postmoderni spolecnosti, zruSila hodnotu i existenci zvykl a tradic,
coz vedlo ke vzniku celostatni (ale i mezinarodni) kultury, ktera je zalozena na
podnécovani potfeb a informaci. Tato skutednost zpusobila, Ze se Clovék otevrel
novinkam a je schopen bez odporu ménit svij styl Zivota. Onu vSudypfitomnou
masovou spotfebu Ize povazovat za dulezity ukazatel toho, Ze lidé postmoderni
spole€nosti nemaji nic proti myslence spoleCenské zmény a ani proti osobni

transformaci v tak dilleZité oblasti jako je Zivotni styl.*?

2.2 Zdravi

Pfedpokladem a cilem zdravého Zivotniho stylu je dobré zdravi. Lidské zdravi je
chapano jako vyvazeny stav télesné, dusevni a socialni pohody. Je utvafeno nékolika
aspekty: styl Zivota, zdravotné preventivni chovani, kvalita mezilidskych vztaha, kvalita
zivotniho prostredi, bezpedi ¢lovéka atd. Zdravi je zakladnim pfedpokladem pro aktivni
a spokojeny zivot a optimalni pracovni vykonnost. Z tohoto duvodu je tfeba klast
ddrazny zfetel na poznavani a praktické ovliviiovani rozvoje a ochrany zdravi.

Svétova zdravotnicka organizace (World Health Organisation) definuje zdravi v
SirSim pojeti jako ,stav kompletni fyzické, duSevni a socialni pohody a ne pouze
nepfitomnost nemoci nebo neduzivosti".*® Tato definice, schvalena jiz v roce 1946, ma
v8ak mnoho kritikd. V pfipadé, ze bychom ji brali doslova, méli bychom mezi lidmi jen
velmi malé procento dle této definice ,zdravych® jedinca.

Chopra (1996) k této definici pfidava jesté potiebu duchovni pohody. ,Stav, kdy
Clovék citi radost a chut ze zivota, smysl pro naplnéni v kazdém okamziku své
existence. Je to stav, kdy se &lovék citi mlady, plny Zivota a vzdy $tastny.“*

Cast odbornik(i argumentuje tim, Ze zdravi nelze definovat jako stav, nybrz jako
proces neustalého pfizplisobovani ménicim se pozadavkim Zzivota, a ménicimu se

vyznamu, ktery davame Zivotu. Definice WHO tedy muizZeme povaZovat za jakysi

42 LIPOVETSKY, Gilles. Era prazdnoty: Uvahy o soudasném individualismu. Praha: Prostor, 2003. ISBN
80-7260-085-0.

43 STEFLOVA, A. Projekty na podporu zdravi, realizované WHO, Konference CZF. [online]. 12. 10. 2011.
[cit. 2014-01-21]. Dostupné z:
www.nszm.cz/cb21/archiv/akce/_.../Iprezentace/prez_WHO_Steflova.pdf

44 CHOPRA, 1996 in KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Jihodeska univerzita v
Ceskych Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 11.
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idealisticky model, ktery zcela nevystihuje realitu skuteéného Zivota.* *°

Kubickova (1996) konstatuje, Ze ,bychom méli pfevzit odpovédnost za vlastni
zivot vCetné zdravi, probudime tim automaticky Uctu k Zivotu svému i vSech tvoru a

bytosti. PéCe o zdravy Zivot je proto vSelidskym mravnim ukolem.“47

2.3 Zasady zdravého zivotniho stylu
Zdravy Zivotni styl je velmi dulezité a zaroveri velmi Siroké téma dnesni doby.

Tento pojem Ize svym vyznamem roz€lenit do nékolika na sobé zavislych oblasti:

e zdrava vyziva

e pravidelny fyzicky pohyb

o dostateCny pfijem tekutin

o dostatecny spanek

e Cas na relaxaci a odpoc€inek

e zvladani stresu

e vyhybani se zavislostem (cigarety, alkohol, drogy)

e duSevni pohoda

e pravidelnost

e Zivotni prostfedi

NeSpor (2007) hovofi o tzv. rozumném Zivotnim stylu, ke kterému patfi:

¢ Vhodna vyziva a dostatek tekutin — jeden ze zasadnich pozadavkl na zdravy
zivotni styl (kava, alkohol a slazené limonady Clovéka vysusuji, zvySu;ji
vylu€ovani tekutin, a proto jsou nevhodné) — ,Clovéku, ktery ma v téle hodné
tekutin, to Iépe mysli“

o DostateCny spanek

e Rovnovaha mezi povinnostmi a zabavou

e Stfedni mira zatéze

e Dostatek pohybu — je dalSim zasadnim poZadavkem na zdravy Zivotni styl

e Pravidelna relaxace

45 PEDAGOGICKO PSYCHOLOGICKA PORADNA PLZEN. Zdravy Zivotni styl. [online]. 7. 10. 2009 [cit.
2014-02-20]. Dostupné z:
http://www.kapezet.cz/index.php?object=General&articleld=160&leveMenu=0

46 WORLD HEALTH ORGANISATION. [online]. 2014 [cit. 2014-15-02]. Dostupné z: www.who.cz

47 KUBICKOVA, 1996 in KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budé&jovice: Jihoeska
univerzita v Ceskych Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 11.
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e Pécle o zdravi — kazdy Elovék by mél individualné pecCovat o své zdravi a co
nejvice eliminovat rizikové faktory*®

Kukacka (2008) k tématu uvadi, Zze ,cilem zdravého Zivotniho stylu by mélo byt
snizovani zatiZzeni lidského organismu. Toho Ize dosahnout zménou stravy, eliminaci
stresu pomoci relaxace, cviCenim ¢&i uzivanim podplrnych prostfedkd. (...)
Zanedbavani zdravého zivotniho stylu zkracuje vyrazné Zivot a zhorSuje zdravotni stav
Clovéka. (...)

NejcastéjSi motivaci pro zménu zivotniho stylu byvaji zdravotni problémy, snaha
o odstranéni $patnych navyku, nékdy i negativni spole¢enské hodnoceni naseho okoli.
(...) Zména zivotniho stylu vyzaduje silnou motivaci a pevné rozhodnuti, ale pfedevsim
informace a védomosti z této oblasti jsou rozhodujici pro kvalitu tohoto vyznamného
kroku.“*

K dosazeni pevného zdravi nestaCi jen kombinace pravidelného cviceni a
racionalni vyzivy, jak je nékdy cely problém zuzovan. Dulezitou soucasti moderniho
zdraveého zivotniho stylu je také uméni stfidat praci s odpoCinkem, dokazat psychicky
relaxovat, a Fidit se spravnym hodnotovym ZebFiCkem, kde zdravi je na prvnim misté.

Preventivni zaméfeni Zivotniho stylu a pfedevSim zdravé vyzZivy by mélo
vyznamné sniZit riziko vzniku nékterych onemocnéni, obzvlasté u jedincu s urcitou
genetickou zatézi.

Jak uvadi Vondru$ka a Bartak (2002), ,existuje mnoho objektivnich dikazu, ze
zména zivotniho stylu (na zdravy Zivotni styl, pozn. aut.) vede ke zlepSeni zdravotniho
stavu.“® Dle autor(i se mira vlivu Zivotniho prostfedi na na$ zdravotni stav pohybuje
okolo 20% (znecisténé ovzdusi, voda, potraviny, chemizace, zafeni a dalsi fyzikalni
faktory). ,Mnohé vyzkumy odhaluji fadu rizikovych faktort, které spolu s dusledky
nezdravych navykd maji znac¢ny vliv na zdravotni stav jedincl a potazmo celé naSi

populace.“**

2.4  Rizikové faktory ohrozujici zdravi

Definujeme rizikové faktory vnitfni a vnéjsi charakteristiky, které maji souvislost

48 NESPOR, K. Sebeoviédani a Zivotni styl. Praha: Medurika, 2007. ISSN 1214-4932.

49 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. Ceské Budgjovice: Jiho&eska univerzita v Ceskych Budé&jovicich,
2008. 176 str., 1. vydani. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 164-165.

50 VONDRUSKA, V., BARTAK, K. Zdravy Zivotni styl. Hradec Kralové: Ustav télovychovného lékafstvi
FN a LFUK, Hradec Kralové, 2002. ISBN 80-238-9361-0, str. 3.

51 VONDRUSKA, V., BARTAK, K. Zdravy Zivotni styl. Hradec Kralové: Ustav t8lovychovného Iékarstvi
FN a LFUK, Hradec Kralové, 2002. ISBN 80-238-9361-0, str. 3.
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se vznikem, vyvojem a komplikacemi onemocnéni véetné pfed&asné smrti.

Je znamou skuteCnosti, ze vyziva hraje dulezitou roli v zabranéni vzniku
a rozvoje epidemicky se vyskytujicich metabolickych chorob. Jde o obezitu, diabetes
(cukrovka), aterosklerozu (téz arteriosklerdza), hypertenzi (vysoky krevni tlak), néktera
nadorova onemocnéni, tedy choroby, které vyznamnym zpuUsobem zhorSuji kvalitu
a zkracuji délku Zivota svych nositel(l. Ceskéa republika bohuZel ve srovnani s ostatnimi
evropskymi zemémi patfi k zemim s nejvy$§im vyskytem téchto chorob.>
K nejCastéjSim pfi¢inam umrti v poslednich letech patfi kardiovaskularni a nadorova
onemocnéni. Z faktor zivotniho stylu se na jejich rozvoji nejvice podili nespravna
vyziva, fyzicka inaktivita, a z nich vyplyvajici obezita.
Nejucinnéjsim feSenim, jak z lidského, tak z ekonomického hlediska, je pfedchazet
témto nemocem formou prevence. ,Nezbytnymi pFedpoklady jsou dobré znalosti
a vSeobecna informovanost o vztahu vyzivy a zminovanych nemoci, a zaroven dobra
vyzivova politika statu, vychazejici ze znalosti zdravotniho stavu obyvatel a stavu
spotfeby potravin, a tlak na vyrobce potravin, ktefi by lidem umoznili dostupnost zdrave
volby potravin.“>

Podle World Health organisation (dale jen WHO) mezi rizikové faktory patfi
kazdy atribut, charakteristika nebo projev jednotlivce, ktery zvySuje pravdépodobnost
vzniku onemocnéni nebo poranéni.

Podle celosvétového Vyzkumu rizikovych faktord provedeného WHO v r. 2009
(Deaths attributed to 19 leading risk factors, 2009) mezi nejdllezitéjsi rizikové faktory z

celosvétového hlediska patti:

52 VONDRUSKA, V., BARTAK, K. Zdravy Zivotni styl. Hradec Kralové: Ustav télovychovného lékafstvi
FN a LFUK, Hradec Kralové, 2002. ISBN 80-238-9361-0, str. 3-5.

53 MULLEROVA, D. Zdravé vyZiva a prevence civilizaénich nemoci ve schématech. 1. vyd. Praha:
TRITON, 2003. ISBN 80-7254-421-7, str. 11.
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vysoky krevni tlak (hypertenze) hygiena

spotreba tabaku 12. nizky pfijem ovoce a zeleniny
vysoka hladina cukru v krvi (diabetes) 13. Suboptimaini kojeni

fyzicka inaktivita 14. Znedisténi méstského ovzdusi
nadvaha (obezita) 15. Pracovni rizika

vysoka hladina cholesterolu 16. Nedostatek vitaminu A
nechranény sex 17. Nedostatek zinku

spotreba alkoholu 18. Nebezpeéné zdravotnické injekce
détska podvaha 19. Nedostatek Zeleza

. kryty kouf z tuhych paliv

. znecCisténa voda, kanalizace a nedostatecna

Jelikoz vySe uvedeny vycet rizikovych faktort plati pro cely svét, je potfeba na

problém nahlédnout jesté z uzSiho Uhlu, a vyclenit rizikové faktory, které se tykaji

oblasti stfedni Evropy. Nasledujici vyCet rizikovych faktorl odpovida oblasti stfedni

Evropy, tedy i Ceské republiky. Toto je tedy vydet nejrizikovéjsich faktor(, jiz ovliviiuji

lidské zdravi:

=

© N kRN

=
o

spotfeba tabaku

vysoky krevni tlak (hypertenze)
nadvaha a obezita

fyzicka inaktivita

vysoka hladina cukru v krvi (diabetes)
vysoka hladina cholesterolu

nizky pfijem ovoce a zeleniny
Znecisténi méstského ovzdusi

spotfeba alkoholu

. Pracovni rizika

Dle vySe uvedenych dat Ize fici, Zze naprosta vétSina faktorl ohroZzujici lidské

zdravi jsou faktory, které Clovék sam muaze ovlivnit a zménit. JelikoZz se na prvnich

mistech tohoto zebfi¢ku umistily faktory vysoky krevni tlak, obezita, fyzicka inaktivita,

diabetes, vysoka hladina cholesterolu, ad., je zcela patrné, Ze tato rizika maji pavod v

dobrovolném lidském chovani a jednani, poCinajicim nespravnou vyzivou a pristupem

ke zdravi.

54 WORLD HEALTH ORGANISATION. Global Health Risks. Mortality and burden of disease attributable
to selected major risks [online]. 2009 [cit. 2014-11-02]. Dostupné z:
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CDEQFjAA&url=http%3A
%2F%2Fwww.who.int%2Fhealthinfo%2Fglobal_burden_disease%2FGlobalHealthRisks_report_full.pd
f&ei=he8hU6mM5AsG8ygOI94KAAW&USg=AFQ]CNEIStwuYG7AfDNBNPFOfBM7eltDrw&sig2=KxbYtHr0
8yY1cO6CZ3Spvg
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VondruSka a Bartak (2002) uvadéji dvé hlavni skupiny u nas bézné se
vyskytujicich rizikovych faktoru.
Prvni skupina zahrnuje neovlivnitelné rizikové faktory:
e geneticka dispozice
e pohlavi
o Vvék
e rodinng anamnéza
Druhou skupinou jsou ovlivnitelné rizikové faktory:
o vyZiva
e pohybova inaktivita
e koufeni
e psychicky stres a tenze
e nelécené poruchy tukového metabolismu
e hypertenze®
Muazeme tedy shrnout , Ze vyznamnou &ast rizikovych faktort, které plsobi na
nase zdravi, mize ovlivnit ¢lovék sam, pfedevS§im zpUsobem vyzivy a svym Zzivotnim
stylem.
Neovlivnitelné rizikové faktory, vzhledem k zaméfeni této diplomové prace,

nebudou dale rozebirany.

2.5 Vyziva ¢lovéka
Hippokrates védél, Ze slozky nasi vyzivy maji vliv na nase télo.

Mullerova (2003) vysvétluje pojem vyZivy jako ,vyznamny faktor zivotniho stylu,
ktery ovliviiuje zdravi. Poskytuje nejen pokryti zakladnich potieb energie a jednotlivych
Zivin nezbytnych k zivotu, ale je spojena i s emocemi, ¢asto s pocitem uspokojeni.
VyZiva se spole¢né s fyzickou aktivitou a genetickymi dispozicemi podili na vysledném
vyzivovém stavu jedince.“*® A déle pokraduje: ,Vyziva jako védecky obor je nesmirné
rozsahla oblast, ktera by méla integrovat provéfena poznani v podoborech vyroby a

produkce potravin (sloZzeni potravin), hygieny vyZivy (zdravotni nezavadnost

55 VONDRUSKA, V., BARTAK, K. Zdravy Zivotni styl. Hradec Kralové: Ustav télovychovného lékafstvi
FN a LFUK, Hradec Kralové, 2002. ISBN 80-238-9361-0.

56 MULLEROVA, D. Zdravé vyZiva a prevence civilizaénich nemoci ve schématech. 1. vyd. Praha:
TRITON, 2003. ISBN 80-7254-421-7, str. 14.
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konkrétnich potravin), nutricni epidemiologie (skladba konzumace potravin v populaci
ve spojeni se zdravotnimi problémy) a klinické vyzivy (vliv vyzivy na chorobné stavy
jednotlivce, lé¢ebna vyZiva nemocnych).**’

KlimeSova a Stelzer (2013) definuji hlavni davod pfijimani potravy: ,Zakladnim
smyslem konzumace potravy je ziskavani dostate€ného mnozstvi energie a stavebnich
latek pro udrzeni Zivota.”*® Energii ¢lovéku poskytuji chemické slougeniny, které se
nazyvaji nutrienty. Ty délime na nutrienty esencialni a neesencialni. Esencialni
nutrienty jsou pro nase télo nezbytné a musi byt soucasti nasi stravy. Neesencialni
nutrienty jsou takové nutrienty, které si v pfipadé potieby dokaze lidské télo vyrobit,
nebo takové, které télo nezbytné nepotfebuje, ale na nase zdravi maji pozitivni vliv.>

Existuje celkem Sest zakladnich nutrientd — sacharidy (cukry), lipidy (tuky),
proteiny (bilkoviny), vitaminy, mineralni latky a voda. Prvni tfi slozky — sacharidy, lipidy
a proteiny — slouzi zejména jako zdroj energie a material pro obnovu bunék. DalSi dvé
sloZzky — vitaminy a mineralni latky — neposkytuji zadnou energii, ale slouzi zejména k
regulaci buné&ného metabolismu. Voda funguje zejména jako zakladni prostfedek

biochemickych reakci.60

2.5.1 Zdrava vyziva

Mezi zdravim, ke kterému by mél sméfovat nas Zivotni styl, a kvalitou vyzivy,
je jen velmi tésny vztah. Kukacka (2008) uvadi, ze ,mnohé védecké prace posledniho
desetileti ukazuji zivotni vyznam vyzivy jak z aspektu kvantitativnich, tak kvalitativnich.
Ukazuje se, Ze vice nez 40% vSech civilizanich onemocnéni je zpUsobeno
dlouhodobé nevyhovujici a nevhodnou stravou. (...) Mnoho faktord, které ovlivAuji
lidské zdravi, nejsme schopni pfili§ ovlivnit. Vyziva je jednim z téch faktoru, které
ovlivnit Ize, a navic jej mizeme vyuzit pro podporu svého zdravi. (...)

Ne vSe, co byva Clovéku doporuceno, je skuteéné zdrave, proto si kazdy musi
najit individualni zpusob a styl vyzivy, ktery odpovida novym védeckym poznatkim, a

hlavné je v souladu s fyziologickymi a genetickymi dispozicemi kazdého jedince.“**

57 MULLEROVA, D. Zdrava vyZiva a prevence civilizaénich nemoci ve schématech. 1. vyd. Praha:
TRITON, 2003. ISBN 80-7254-421-7, str. 11.

58 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 27.

59 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9.

60 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9.

61 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Jihodeska univerzita v Ceskych
Budé&jovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 166-167.
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Moderni pfistup ke zdravé vyzivé lze shrnuje vyzivovy poradce Foit (2005)
takto:
»,Moderni racionalni vyziva by méla byt smési raznych vyzivovych styla, protoze
v kazdém z nich je mozno najit néco pozitivhiho. Méla by respektovat
individualni potreby jednotlivce v zavislosti na pohlavi, véku, fyzické aktivité,

genetickych dispozicich a pfipadné na aktualnim zdravotnim stavu.“62

2.5.2 Zakladni ziviny

Zakladni ziviny (nutrienty), které tvofi potravu, slouzi lidskému télu jako zdroj
energie, material pro obnovu a rst bunék, médium a regulator biochemickych reakci.

Energie, kterou ziskavame z nutrientd, vyjadfujeme v kilojoulech (kJ) nebo
kilocaloriich (kcal). NejkoncentrovanéjSim zdrojem energie jsou tuky, jeden gram tuku
obsahuje 37,6 kJ, jeden gram sacharidi nebo bilkovin 16,7 kJ, a jeden gram alkoholu
29,3 kJ.

V potravé jsou obsaZeny jesté dalsi latky, ty vSak nefadime mezi zakladni
nutrienty, jsou to napfiklad nékteré fytochemikalie nebo probiotika. Alkohol rovnéz

nepatfi mezi nutrienty, ale lidské télo jej dokaze vyuzit jako zdroj energie.63

2.5.3 Sacharidy

Sacharidy jsou nejdulezitéjSim zdrojem energie pro lidské télo. Mély by tvofit asi
60% konzumované energie. ,Zasoby sacharidi v podobé& glukdzy (energeticky zdroj
bunék) v krvi a jaterniho a svalového glykogenu (dulezité zasobni latky) nejsou velké,
proto je musime denné konzumovat v naSi potravé. (...) Potfebna energie se rovnéz
ziskava ze $tépeni tuk(.“®

Hlavnim zdrojem sacharidl je rostlinna strava (obiloviny, ovoce a zelenina). V
Evropé je nejCastéjSim zdrojem pfedevSim pSenice, v Asii ryZze a v JiZzni Americe
kukufice. Jedinym zdrojem sacharidd zivoCiSného puvodu jsou mléko a miécné
vyrobky, které obsahuji sacharid laktézu. Maso jako zdroj sacharidl nevyuZzijeme,

protoZze zasoby sacharidu, které jsou uloZzené ve svalech a jatrech zZivoc€ichU, jsou po

62 FORT, Petr. Vyziva pro dobrou kondici a zdravi. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-1057-9, str.
45,

63 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 34.

64 KLIMESOVA, |., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 68-70.
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usmrceni rychle rozstépeny.

Sacharidy Ize rozdélit na dvé =zakladni skupiny: jednoduché sacharidy
(tzv. cukry) a komplexni sacharidy. Mezi jednoduché sacharidy fadime monosacharidy

a disacharidy.

Jednoduché sacharidy
Monosacharidy — napf. glukéza, fruktdéza, galaktoza

Glukéza (hroznovy cukr) je cukr, ktery se v pfirodé vyskytuje nejCastéji.
Jde o nejdulezitéjSi zdroj energie Clovéka. Nékteré bunky vyuzivaji glukézu jako
vyhradni zdroj energie (mozek, sitnice, ad.). V potravé se nachazi v medu, ovoci
a zeleniné. Lidskeé télo ji mize vyuzit tfemi zplasoby: pfimo burikami k ziskani energie,
k uskladnéni v podobé glykogenu ve svalech a jatrech, Ci jako energeticka zasoba
pfeménéna na tuk.

Hladina glukézy v krvi se nazyva glykémie (normalni hladina glukozy
je 4-6 mmol/l), nizSi hladina je oznaCovana jako hypoglykémie a vySSi jako
hyperglykémie.

Fruktéza (ovocny cukr) je nejslad$im typem cukr. Nachazi se v ovoci, medu
a zeleniné, Castéji se vyskytuje jako soucast sachardzy. Fruktéza je ¢asto pouzivanym
sladidlem v potravinach (napf. slazené napoje, cukrovinky, ad.).

Dle KlimeSové a Stelzera (2013) ,vy$8i konzumace fruktézy je davana do
souvislosti se zvySenym rizikem kardiovaskularnich chorob, nebot nepfiznivé ovliviuje
hladinu lipidd v krvi.“65

Galaktéza je sacharid vyskytujici se v potravé predevSim jako soucast
mlééného disacharidu laktozy. Samostatné se vyskytuje v malém mnozstvi

napf. v bananech, brokolici, dyni ¢i okurce.

Disacharidy — napf. sachardza, laktéza a maltéza

Sacharéza je nejsladSim disacharidem, obsahuje totiz glukézu a fruktdzu.
Nachazi se predevsim v cukrové titiné a cukrove fepé.

Maltéza neboli sladovy cukr, je tvofena béhem Stépeni sacharidd v pribéhu
traveni. Kromé toho vznika pfi vyrobé& alkoholickych napoju pfi fermentaci.

Laktéza je hlavni cukr obsazeny v mléce. U nékterych lidi se vyskytuje deficit

65 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyzivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 72.
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enzymu laktazy, ktery tento sacharid Stépi, a pfi pfijmu mléénych vyrobk( dochazi
k zazivacim potizim (zpusobuje prijmy, plynatost, provazané nevolnosti a dalSimi

nepfijemnymi pfiznaky).

Nahradni sladidla — napf. aspartam, acesulfam, sacharin & sukraléza — nejsou
pravymi cukry, poskytuji stejné sladkou chut jako sachardza, ale maji podstatné niz3i

obsah energie.

Komplexni sacharidy — Polysacharidy

Mezi polysacharidy fadime napf. glykogen, $kroby, vlakninu. Skroby jsou
zasobnimi latkami rostlin a u zivo€ichu je to glykogen. ,Vlaknina tvofi strukturalni Casti
rostlin a lidsky travici trakt ma jen velmi omezenou schopnost jejiho Stépeni a vyuZiti
jako energetického zdroje. Vyznamné se vsak podili v prevenci celé fady civilizaénich
chorob.“66 Zdroji vlakniny je predevsSim zelenina, lusténiny, celozrnné obiloviny a
ovoce.

Glykogen je polysacharid obsazeny v kosterni svaloviné a jatrech. Pfestoze
se jedna o pfirozenou soucast masa, jak jiz bylo zminéno vyse, pfi usmrceni zivocichl
dochazi k rychlému rozstépeni glykogenu, takZze s glykogenem se v nasi stravé bézné
nesetkame.

Skrob je zasobnim rostlinnym polysacharidem, obsaZenym predev§im v ryzi,
kukufici a obilninach, pouzivanych k vyrobé pecdiva, ale také v Iusténinach
v nasi strave.

Jak doporucuji Klimedova a Stelzer (2013) ,U dospélych osob je vhodné
preferovat vyrobky z celozrnné mouky, ve stravovani déti se doporu€uje kombinovat
celozrnné pecivo s pecivem z bilé mouky, pfestoze déti maji horSi schopnost jejiho
traveni.“67

Viaknina — jedna se o nevyuzitelné sacharidy, které jsou soucasti buné&cnych
membran rostlin. Vlaknina je dullezitou soucasti lidské stravy, protoze pulsobi
preventivné proti rozvoji celé fady civilizaénich chorob (napf. obezity, zacpy,
kardiovaskularnich chorob, diabetu a nékterych druhud rakoviny).

Autofi dale doporucCuji denni pfijem vlakniny u dospélych kolem 25-30 g. Ackoliv

66 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 86.

67 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyzivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 76.
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existuje vlaknina ve formé doplikd stravy, je vhodnéjsi jeji konzumace z pfirozenych
zdroju, kdy soucasné pfijimame i vitaminy a mineralni latky.

NejvhodnéjSimi zdroji vlakniny jsou zelenina, vyrobky z celozrnné mouky,
lusténiny, ovoce a houby. Tepelna uprava usnadfiuje zpracovani vlakniny v travicim
traktu.

VlIakninu délime na dva zakladni typy: rozpustnou a nerozpustnou ve vodé.

Viaknina rozpustna ve vodé na sebe vaze v travicim traktu velké mnozstvi
vody, tim travenina zvétSuje svilj objem a proces traveni se zpomaluje. Vzhledem ke
zvétSeni svého objemu v zaludku dodava pocit nasyceni a zmékéenim obsahu stiev
pomaha pfi vyprazdnovani. ,DostateCné mnozstvi rozpustné vlakniny také snizuje
vstfebavani cholesterolu tim, Ze na sebe vaze jiz pfitomny cholesterol, a napomaha
jeho vylouceni.“68 Vlaknina rozpustna ve vodé vyznamné zlepSuje obranyschopnost
bunék tlustého stfeva. V potravé se vyskytuje pfedevsim v tmavém pecivu, Zitu, ovsu,
v duZiné vétsiny ovoce a zeleniny.

Viaknina nerozpustna ve vodé zlepSuje stfevni peristaltiku a pomaha lepSimu
vyluCovani toxickych latek z téla. Stejné jako rozpustna vlaknina podporuje obnovu
bunék tlustého stfeva. Nadmérnym pfijmem tohoto typu vlakniny vSak muzeme
negativné ovlivnit vstfebavani vitamini a mineralnich latek. V potravé se vyskytuje
napriklad v otrubach, obilninach, ryzZi, pSenici, ofeSich, a ve slupkach vétSiny ovoce

a zeleniny.69

2531 Glykemicky index

Kazdé jidlo, které obsahuje sacharidy, vyvola v organismu na urcitou dobu
zvySeni hladiny krevniho cukru. (...) Aby bylo mozné porovnat vliv jednotlivych potravin
na hladinu cukru v krvi, byl vytvofen pojem glykemicky index.70 ,Glykemickym
indexem je vyjadiena zména hodnoty krevniho cukru po pfijmu potravy obsahujicich
sacharidy. (...) Cim dfive se sacharidy z potravy vstfebaji a dostanou do krve, tim vy3si
hodnotu glykemického indexu ma dana potravina. (...)

Vyhodnéjsi pro bézné stravovani je pfijimani potravin s nizkym glykemickym

68 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 78.

69 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 77-79.

70 Glykemicky index jako metoda kategorizace sacharid(, ktera upfesriuje jejich metabolicky
efekt, byla schvalena World Health Organization v roce 1997. KLIMESOVA, I., STELZER, J.
Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013. ISBN 978-80-244-3280-9,
str. 81.
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indexem, nebot nedochazi k velkym vykyvim hladiny krevniho cukru. Potraviny
s nizkym glykemickym indexem jsou tak schopny prodlouzit pocit sytosti (coZ ma velky
vyznam pro omezeni pfejidani).“71

Cim vy$8i objem potravin s vysokym glykemickym indexem pfijimame, tim vétsi
je riziko ukladani tuku.

.Konzumace potravin s nizkym glykemickym indexem je soucasti
doporuceni pro stravovani lidi ve vyspélych priumyslovych zemich jako
preventivni opatreni v boji proti kardiovaskularnim chorobam, diabetu a obezité."
(-..)

,Ve standardni dietologické praxi neni zatim Gl jednoznacné akceptovano,
nebot' vysledna hodnota Gl konzumovaného jidla je ovliviiovana celou fadou faktord
a jeho ur€eni je velmi problematické.“ Mezi tyto faktory patfi napf. obsah sacharidli (ma
nejvétsi vliv), pomér zakladnich zivin, obsah a druh vlakniny, zplsob zpracovani
potravy (Cim vice je potravina uvafena, tim vy$Si ma glykemicky index), kyselosti

tim ¢lovék konzumuje méné cukru).72

2.5.4 Proteiny
Zdroje proteinu v potravé mohou mit dvoji pavod:
— zivo€isny (napf. vejce, mléko, maso, aj.)
— rostlinny (napf. lusténiny, obilniny, ryZe, ofechy, aj.)
Jak uvadi KlimeSova a Stelzer (2013), pomér zivoc&iSnych a rostlinnych bilkovin
by mél byt optimalné 1:2, pro déti a fyzicky velmi aktivni jedince pak 1:1.
.Zdroje bilkovin bychom si méli vybirat pfedevS§im s ohledem na slozeni
a mnozstvi tuku, ktery je v pfislusné potravé obsazeny. (...) Z zivo€iSnych zdroju je
vhodné vybirat si potraviny s niz§im obsahem tuku. (...) V bézné dieté bychom tedy
méli upfednostiovat rostlinné zdroje bilkovin.”
Velmi dobrymi zivo&iSnymi zdroji proteint a vitaminl je maso sladkovodnich
nebo morskych zivocichll. Rybi maso neobsahuje velké mnozstvi tuka, je tedy vétSinou

Vv

sled, aj.), které vSak obsahuji tuky nenasycené, které na rozdil od tukd nasycenych

71 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 80.

72 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyzZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 80-82.

42



prospivaji lidskému zdravi.”
Potraviny bohaté na rostlinné bilkoviny rozdélujeme do tfi skupin:
— lusténiny (séja, fazole, hrach, cizrna, ¢ocka, aj.)
— obiloviny (ceredlie, téstoviny, bulgur, kuskus, ryze, kukufice, aj.)
— ofechy a semena (liskové, vlasské, para, pekanové, keSu ofechy a;j.;

slunecnicova, dyfnova, sezamova semena, a;.)

,U zdravého dospélého ¢lovéka muze kombinace rostlinnych potravin z rliznych
skupin v jednom dni (napf. bulgur s cizrnou a =zeleninou), vyvazit chybéjici
aminokyseliny a poskytnout tak plnohodnotné zdroje bilkovin bez pfidani zivo&isnych
zdroju. (...)

Epidemiologické studie potvrzuji v dospélém véku i nékteré zdravotni pfednosti
vegetarianského zpusobu stravovani, dané vy$Sim zastoupenim rostlinnych zdroja,
pestrosti stravy a pravdépodobné i celkové odliSnym Zivotnim stylem ve srovnani
s béznou populaci. Vegetariansky zpusob Zivota je spojovan se sniZzenim zejména
rizika kardiovaskularnich onemocnéni a snadnéjSim udrzenim pfiméfené télesné
hmotnosti.“ Autofi vS8ak upozornuji, ze ,pro nékteré skupiny osob je tento zplsob
stravovani nevhodny — pro déti, téhotné a kojici Zeny nebo pro jedince s vysokym
fyzickym zatizenim.“74

Bilkoviny by mély tvofit asi 15% z denniho energetického pfijmu. Jejich pfijem
je nezbytnou podminkou pfedevsim fyziologického vyvoje organismu, jeho imunitniho

systému a vyvoje nervoveho systému.

2.5.5 Cholesterol

Cholesterol ziskavame potravou zejména zivocisného plvodu (vajecny Zloutek,
vnitfnosti, maso, uzeniny, zivo€iSné tuky, mléko a syry). V rostlinnych potravinach se
cholesterol nevyskytuje. Jak uvadi KlimeSova a Stelzer (2013), ,rostliny naopak
obsahuiji rostlinné steroly, které blokuji vstfebavani cholesterolu ze stravy, a tim i sniZuji
hladinu cholesterolu v krvi.“75

Velké mnozstvi cholesterolu a nasycenych tuki se vyskytuje v potravinach

rychlého obcerstveni, kromé& toho jsou tato jidla pfipravovana obvykle smazenim

73 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 87-88.

74 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 96-99.

75 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyzZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 114.
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s vysokym rizikem vzniku karcinogennich (rakovinotvornych) latek.

Pfi kuchyhské upravé potravin, které obsahuji cholesterol, dochazi k jeho
chemické pfeméné. ,Pfi vysokém zahfevu nebo dlouhodobém skladovani zmrazenych
nebo suSenych vyrobkl vznikaji oxysteroly, které jsou rizikové pro rozvoj
aterosklerézy.“76

Vysoka hladina cholesterolu v krvi je velmi rizikova. Vysoké mnozstvi
cholesterolu v krvi dlouhodobé ,vede k jeho ukladani ve sténé artérii a rozvoji
aterosklerdzy a jejich komplikaci (ischemické choroby srdecni, infarkt myokardu, cévni

mozkové prihody, uzavéru tepen dolnich koncetin).“ Naopak jeji snizeni vede
ke snizeni rizika vyskytu kardiovaskularnich chorob. V Ceské republice ma prilis
vysokou hladinu cholesterolu pfiblizné 70% dospélych.77

.Fytosteroly (vyhradné zastoupené v rostlinné stravé) jsou chemicky velmi
podobné cholesterolu. Proto se mohou navazat na vazebné misto pro cholesterol
a snizit tak jeho absorpci z tenkého stfeva.” Autofi ale také komentuji negativni vliv
tohoto efektu: ,V posledni dobé je vyuzivan v tzv. funkénich potravinach, margarinech,
jogurtech a jinych potravinach, obohacenych rostlinnymi steroly. Je vSak tfeba dodat,
Ze konzumace vysokych davek rostlinnych steroll snizuje hladiny karotenoidd v krvi a
v mensi mife i ostatnich esencialnich nutrientt rozpustnych v tuku.“ Tyto potraviny je
tedy potieba konzumovat v omezené mife, aby nedochazelo k nedostateCnému vyuZiti

Zivin pfijimanych v potravé.78

2.5.6 Jak si vybirame potraviny

NaSe chutové preference ovliviiuje mnoho faktoru, pfedevsim kulturni a socialni
vlivy (kultura a tradice, rodina, reklama a média). Mezi dalSi faktory ovlivAiujici vybér
potravy muzeme zaradit: ,dostupnost potravin a finance, tlumeni emoci, spoleCenské
ddvody, individualni zvyklosti, pozitivni asociace, chut, oblibenost a neoblibenost
potravin, vék, zdravotni vlivy, snahu o udrzovani hmotnosti.“79

RozliSujeme pét zakladnich chuti — sladkou, slanou, kyselou, hofkou a umami.

Potrava stimuluje naSe smysly (€ich, chut’ a zrak), které nas motivuji k jidlu.

76 KLIMESOVA, 1., STELZER, J. Fyziologie vyzZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 115.

77 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 115-116.

78 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 115-117.

79 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyzZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 15.
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2.5.7 Energeticka denzita

Co se tyCe mnozstvi pfijaté potravy, vyrazny vliv na né& ma jeji energeticka
denzita (hustota). ,Potrava s nizkou energetickou denzitou je objemnéjsi, rozSifenim
zaludku doda vétsi pocit nasyceni. Potraviny s vysokym obsahem vody nebo vzduchu
maji obvykle nizkou energetickou denzitu (napf. zelenina)“‘80 dodavaji KlimeSova a
Stelzer (2013). NejvysSi energetickou denzitu mezi zakladnimi zivinami maji tuky.
,Doporu€ovana zdrava strava by méla mit energetickou denzitu asi 500 kJ/100 g. Ze
zakladnich zivin poskytuji nejvétsi pocit nasyceni bilkoviny. Tuha potrava ma vétsi
sytici schopnost nez tekuta.”

V pfipadé nedostateného nasyceni nastava pocit hladu, ten popisuji autofi
takto: ,pocit hladu a nasyceni je fizeny z hypotalamu, centra v mozku, které reaguje
na signaly z traviciho traktu, na mnozstvi jednotlivych nutrientd v krvi, na hormonalni

a také teplotni podnéty.“81

2.5.8 Rozlozeni energie z potravy

KlimeSova a Stelzer (2013) se také vénuji vhodnému rozlozeni energie béhem
dne: ,Celkové mnozstvi energie, kterou za den pfijmeme, by mélo byt rozdéleno
do vice menSich porci tak, aby snidané tvofila 30%, dopoledni svacina 10%, obéd
30%, odpoledni svacina 10% a vecCefe 20%. Snidané by tedy méla byt energeticky
stejné bohata jako obéd a v prubéhu dne bychom méli postupné snizovat energeticky
pFijem z potravy.“®

,Prijata energie by méla byt optimalné ziskavana z 50-70% ze sacharidl (z toho
by 5-10% meélo byt tvofeno jednoduchymi cukry), 15-20% z proteinu
a z 20-30% z lipidd.“(...)

.Nizka frekvence pfijmu potravy stejné jako nepravidelny stravovaci rezim vede
k energetické uspornosti, ktera predisponuje rozvoj nadvahy.“ Tyto navyky kromé toho
provokuji pocit hladu ¢asto vedouci k naslednému prejidani a psychické nepohodé.

Autofi také uvadéji, Zze ,pokud bude nas denni energeticky pfijem pfiméfeny a potrava

80 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 25.

81 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 25.

82 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyzZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 45.

45



pfijimana v ¢asovém odstupu zhruba 3 hodin, nebude mit nade télo tendence vytvaret
si nadbyteéné zasoby energie v podobé tukové tkané. Stravu bychom méli konzumovat
uvédoméle se zachovanim pravidel stolovani, které se odehrava v klidné atmosféfe s

pomalym cilevédomym rozkousavanim potravy.“®®

83 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyzZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 45-46.
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3 STAVAJICI SITUACE

3.1 Charakteristika stavajici situace

Jak uvadi Kukacka (2009), ,v Evropé trpi nadvahou znatna Cast dospélé
populace, 400 miliond Evropand ma nadvahu a zhruba 130 miliond Evropani
je zfetelné obéznich.” Do zivotniho stylu zasahla pfedevSim moderni technika, ktera
vyrazné omezila manualni a fyzickou praci (¢imz byl vytvofen prostor pro narustajici
skupinu zaméstnancu, ktefi u své prace celodenné sedi). Sedavy zpusob Zivota, ktery
ma pokracovani Casto i v dobé& po zaméstnani, by mél byt kompenzovan nejlépe
aktivnim pohybem. Sedavy zplsob pfi ¢innostech je charakteristicky nejen pro velkou
Cast dospélé populace, ale i pro mladez. NarUstajici obezita u této vékové kategorie
signalizuje, ze nedostatek pohybu a nepfiméfeny zplsob stravovani negativné
ovliviiuje kolni mladez.“®*

.Psychické pretézovani pfi prevladajici dusevni praci neni dostateCné
kompenzovano odpocinkem a aktivnimi formami relaxace, takze ¢&asto dochazi
ke kumulaci stresu, ktery vazné naruSuje psychicky, a nasledné i zdravotni stav
jedinc(.“®
Kukacka (2008) dale uvadi, ze ,védecké poznatky ukazuji, ze vice nez 60%

«86

vSech onemocnéni je zpusobeno Spatnym zivotnim stylem.“® a podle KlimeSové a

Stelzera (2013), ,70% &eské dospélé populace méa vysokou hladinu cholesterolu.“®’
,Vétsina lidi onemocni vlastni vinou, protoZe zanedbava prevenci a podcenuje
negativni vliv Spatného zivotniho stylu, stresu, dédi¢nych dispozic a Spatného Zivotniho
prostfedi, &i rizikovych pracovnich podminek.“®
,Velky vyznam pro FeSeni jednostranného zatiZzeni moderniho Clovéka ma
pohybova aktivita. Neni to jenom zplsob, jak spalit prebyte¢nou energii, ale také
vyznamny regulator psychického naladéni ¢lovéka. Jedinec, ktery se pravidelné vénuje

pohybovym ¢innostem, je schopen i Iépe zvladat pracovni ukoly. Télesné cvi¢eni ma

84 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budg&jovice: Jihodeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 164.

85 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budg&jovice: Jihodeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 8.

86 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budg&jovice: Jiho&eska univerzita v Ceskych
Budégjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 164.

87 KLIMESOVA, I., STELZER, J. Fyziologie vyZivy. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2013. ISBN 978-80-244-3280-9, str. 116.

88 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Jihodeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 164.

47



také vyrazny relaxacni efekt. Aktivné se pohybujici Elovék je lépe vybaven pro boj
s depresemi a negativnim myslenim.“®

NeSpor (2008) dokonce hovofi v této souvislosti o nemoci Zivotniho stylu,
pfiemz vymezuje nasledujici negativa:

e PfeSponovany Zivotni styl — neustaly spéch, chceme toho stihnout pfili§ mnoho,
pfecefiujeme své schopnosti a jsou na nas kladeny Casto pfilis velké naroky,
nabity program nas zahani do ¢asové tisné

o Prazdny zivotni styl — typicka nuda a prazdnota, vymyslime &innost, abychom
se rozptylili (traveni Casu u televize, poditaCe, hrani her, atd.), vykonavani
téchto Cinnosti si Casto ani neuvédomujeme

e Zmateny zivotni styl — typické nepfedvidatelné stfidani obdobi silného vypéti
a necinnosti (Casto souvisejici s odkladanim véci na posledni chvili)

e Rizikovy a stresujici zivotni styl — pfedevSim rizikové a stresujici povolani
(policisté, manazefi, zdravotnici, aj.), nadbytek prace, ale i jeji charakter

¢ Neradostny Zivotni styl — mame spoustu nepfijemnych povinnosti, chybi nam
radost a potéseni®
Dle Rychteckého (2006) se k negativnim atributim Zivotniho stylu fadi

.nepfiméfena vyZiva, hypokineze, konzumace elektronickych médii a dalsi.
To se promitd do prevalence nadvahy, obezity i zvySeného vyskytu civilizacnich
chorob. Tato zjiSténi evokuji pedagogy i zdravotnickou osvétu po zméné Zivotniho

stylu, zejména u mladé populace.“91

3.2  Charakteristika aktualniho stavu vyzivy obyvatelstva v CR
Zaméfime-li se na prevenci kardiovaskularnich onemocnéni, jez jsou stale v
Ceské republice na prvnim mist&, z hlediska pfiginy umrti v poslednich desetiletich,
podle zdravotnické statistiky se struktura pFicin umrti méni jen velmi pozvolna. Kromé
vysoké frekvence onemocnéni pfedevsim kardiovaskularni soustavy je zdravotni stav
v Ceské republice charakterizovan také vysokym vyskytem nadorovych onemocnéni.
Zvlasté v jejich dasledku stfedni délka zivota v CR stale zaostava za prednimi

evropskymi zemémi v primeéru o 6-7 let. Dle autord Vondrusky a Bartaka (2002) mezi

89 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budg&jovice: Jiho&eska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 164.

90 NESPOR, K. Jak na bolest. Praha: Medurika, 2008. ISSN 1801-8467.

91 RYCHTECKY, A. Monitorovani G&asti mliddeZe ve sportu a pohybové aktivité v Ceské republice.
Praha: FTVS UK, 2006. ISBN 80-86317-44-7.
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nejsSkodlivéjsi rizikove faktory, které jsou u nas nejrozsifenéjsi, patfi:

— energeticky nadmérna a co do skladby nevhodna strava

— nizka pohybova aktivita

— koufeni

— vysoka uroven psychickych stresu a tenzi

— nelé€ené poruchy tukového metabolismu

— hypertenze

Neexistuje zadny medikament, ktery by z naSeho zivota rizikové faktory

odstranil. K tomu je potfeba jen silna vile zménit sou€asny (vétSinou nevhodny) zivotni
styl. V souCasné dobé je realizovano mnoho programu podpory zdravi, jejichz
zamérem je vCas pfedchazet nemocem, zachytit a odstranit rizikové faktory, kterych
je v naSsem okoli velmi mnoho. Je tfeba si uvédomit pfimou souvislost vyskytu

rizikovych faktor(i a naslednych onemocnéni.”

3.3  Shrnuti

V dnesni dobé& je moderni, kdyz nékteré potraviny vydrZzi dlouho cerstvé
(konzervanty prodlouzi jejich trvanlivost), nebo lépe chutnaji (latky zvyraznujici chut
zvyrazni napriklad chut masa v salamu, ktery maso témér neobsahuje), jsou
nizkokalorické, ale pfitom chutnaji stejné jako kaloricka varianta (pomoci umélych
sladidel), atp. Kdyz si vSak pfredstavime, Zze napfiklad bézny chléb vydrzi byt dobry
zhruba tyden Ci deset dni (potom pfirozené ztvrdne), a baleny toustovy trvanlivy chléb
neztvrdne ani neztrati svou chut po pul roce, tak je asi néco Spatné. Opacny problém
Ize sledovat napfiklad u ovoce &i zeleniny. Pfedstavme si letni jahody, jak jsou Eervené,
voni a maji sladkou chut. Ur€itou dobu trva, nez plod vyroste a uzraje, tak to je
pfirozené. V dnesni dobé ale mizeme jahody kupovat i v zimé. Zarazejici je, ze ackoliv
pro to nejsou vhodné podminky (ani ve Spanélsku & Recku, odkud vétsinou
pochazeji), jsou vétsi nez obvykle, lesklé a barevné, av3ak chuti jahody ani
nepfipominaji, a zkazi se vétSinou do dvou dnu. Zda se, Ze tady je také néco Spatné.
MySlenka, kterou jsem vySe popsanymi pfiklady chtéla podotknout, je Ze bychom méli
radéji jist potraviny, které kolem nas pfirozené rostou nebo se vyrabéji, v obdobi pro
rist nebo vyrobu pfirozenou. Pfirozena vyziva Clovéku prospiva pfirozené vice, na

rozdil od té nepfirozené, umélé. Védecké studie poslednich let dokazuji ¢im dal Castéji

92 VONDRUSKA, V., BARTAK, K. Zdravy Zivotni styl. Hradec Kralové: Ustav t&lovychovného lékarstvi
FN a LFUK, Hradec Kralové, 2002. ISBN 80-238-9361-0, str. 3-4.
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Skodlivé ucinky nékterych bézné& pouZivanych chemickych pfisad pfi dlouhodobém
uzivani. Mizeme se tedy domnivat, Ze vyhybani se umélym potravinovym pfisadam

muze byt vyznamnym krokem k prevenci nékterych chorob.
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4 OSVETA V OBLASTI STRAVOVACICH NAVYKU

4.1  World Health Organisation

V roce 1945 na Konferenci OSN o mezinarodni organizaci byl jednohlasné
schvalen navrh na vytvofeni nezavislé mezinarodni zdravotnické organizace v ramci
OSN. O rok pozdéji v roce 1946 byla podepsana zastupci z 61 zemi svéta v€etné
tehdejsiho Ceskoslovenska Zakladaci smlouva Svétové zdravotnické organizace. Tato
smlouva nabyla platnosti ke dni 7. dubna 1948, kdy 26 z 61 statl, které ji podepsaly,
ratifikovaly svuj podpis a ulozili oficialni ratifikacni listiny u generalniho tajemnika OSN.
Datum 7. dubna 1948 je uznavano jako datum vzniku Svétové zdravotnické
organizace.

Od doby svého vzniku podporuje Svétova zdravotnicka organizace mezinarodni
technickou spolupraci v oblasti zdravotnictvi, realizuje projekty zamérfujici se na
eliminaci ¢&i uplné odstranéni nékterych nemoci a dlouhodobé usiluje o zlepSeni kvality
lidského Zivota. Cilem c&innosti této organizace je dosazeni co nejlepSiho zdravi pro
vSechny.

Nejvy8Sim organem WHO je Svétové zdravotnické shromazdéni (World Health
Assembly — WHA). To se kona kazdoro&né v kvétnu v Zenevé za pFitomnosti ministr(i
zdravotnictvi vSech ¢lenskych statli. V mezidobi jednani WHA zaseda Vykonna rada
(Executive Board — EB) slozena z 32 odbornikl z ¢lenskych statt WHO. Zaseda
dvakrat roéné (v lednu a v kvétnu po zasedani WHA). V letech 2003 — 2006 byla
&lenem této vlady zvolena i CR, v zastoupeni Prof. MUDr. Bohumila Figera, Csc.

Kancelafe WHO sidli ve 134 zemich. Ustfedi WHO je v Zenevé. Pozici
generalni Feditelky WHO v sougasné dobé zastava Dr. Margaret Chan z Ciny, ktera ve
funkci pasobi od 4. ledna 2007.% *

4.2 FOOD

Vzhledem k naruUstajicimu poctu dospélych i déti postizenych obezitou
a nadvahou v dusledku nevhodné stravy a stravovacich navykl( je tfeba zajistit
odpovidajici informace o vyzivé. Tento narust obezity a chronickych onemocnéni

v rozvinutych zemich upozornil statni organy na potfebu akéniho planu. Proto v roce

93 WORLD HEALTH ORGANISATION. [online]. 2014 [cit. 2014-15-02]. Dostupné z: www.who.org
94 WORLD HEALTH ORGANISATION. [online]. 2014 [cit. 2014-15-02]. Dostupné z: www.who.cz
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2006 podepsali evropsti ministfi spole¢né se Svétovou zdravotnickou organizaci
,Chartu boje proti obezité“.

Vyvazena strava se stava zakladnim nutnym pfedpokladem zdravi a pohody
obcanl Evropy, ktefi si zaCinaji uvédomovat pficiny problému v souvislosti s vyzivou a
obezitou a hledaji zpusoby, jak zménit své stravovaci navyky a Zzivotni styl. Je tfeba
apelovat na verfejny i soukromy sektor, aby spole¢né hledali rizna feseni, jak se s timto
problémem vyporadat a podpofili vznik Fady evropskych iniciativ.®

Zasadni mysSlenkou projektu je predevsim presvédCit Sirokou vefejnost, ze
zdrava strava neni draha. Cestou k tomuto tvrzeni je podpora lokalnim produktiim,
které nejsou zatiZzeny vysokymi naklady na dopravu, stejné tak i podpora sezénniho
ovoce a zeleniny apod.

Cilem projektu FOOD je podporovat vyvazenou stravu a zdravy zivotni styl
prostfednictvim nového a komplexniho pfistupu. Projekt FOOD ma jasny cil: zlepSit
nutriéni hodnoty nabizenych jidel v restauracich a informovat spotrebitele pro

usnadnéni jejich vybéru. Jedna se o princip nabidky a poptavky.”

4.3 STOB

Spole¢nost STOB — Stop Obezité byl zalozen v roce 1990 vyzivovou poradkyni
PhDr. Ivou Malkovou. Zabyva se hubnutim pomoci psychoterapie. Vychazi z myslenky:
hubnuti za€ina v hlavé. Pokud pfesvéd¢ime hlavu, t€lo mize zhubnout. Oproti jinym
metodam hubnuti nestavi pouze na dietach, ale pfedevSim na zméné Zivotniho stylu:
Zaclenéni pohybu do Zivota, pravidelného stravovani, konzumace kvalitni stravy v

malych porcich. Cilem neni jen redukce vahy, ale zkvalitnéni Zivota.
Jedna se o jednu z nejucinnéjSich metod zmény zivotniho stylu - "hubnuti”.
Spole¢nost na podporu boje proti obezité organizuje nasledujici aktivity:

e kurzy snizovani nadvahy se specialni metodikou
e lekce cvieni na miru
o redukcéné-kondiéni pobyty

e unikatni tisténé pomucky pro samostatné hubnuti

95 FOOD. Fighting Obesity through Offer and Demand: Projekt [online]. 2013 [cit. 2014-03-03]. Dostupné
z: http://www.food-programme.eu/cs/projekt/food-anglicky-strava-ale-take

96 FOOD. Fighting Obesity through Offer and Demand: Projekt [online]. 2013 [cit. 2014-03-01]. Dostupné
z: http://www.food-programme.eu/cs/projekt/food-anglicky-strava-ale-take
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e kuchatky s chutnymi recepty/®’

4.4 Food Revolution

Food Revolution: A national movement to change the way America eats,
v Ceském prekladu Narodni hnuti pro zménu amerického zpusobu stravovani,
je projektem britského Séfkuchare Jamieho Olivera, plivodné zaméfenym na americkou
spole¢nost, nyni plsobi celosvétové.

Upozorfiuje na rostouci vyskyt obezity u déti jako nasledek Spatné vyzivy
zalozené predevS§im na zpracovanych potravinach. Soucdasné generace déti diky
Spatné vyzivé budou pravdépodobné dosahovat daleko niz§iho véku nez jejich rodice.

Jamie Oliver proto jako reakci na soucasnou situaci vytvofil projekt Food
Revolution, jehoz cilem je uvédomit spoleénost na alarmujici rizika nasledku Spatné
VYZivy.

Hlavni cile hnuti Food Revolution:

inspirace spolecnosti k boji proti obezité pomoci dobrého a kvalitniho jidla
— TV pofady Food Revolution, interaktivni web a komunikace na socialnich
sitich
— naudit lidi znovu doma vafit — budovat tak vztah k potravinam (pfedevsim
u malych déti) — jako projev dlouhodobé podpory pofada hnuti pravidelné
vefejné kurzy vareni
— odklon od zpracovanych potravin, které lidé bézné konzumuiji
— vafeni v komunité — pojizdné nakladni auto Food Revolution s mobilni kuchyni,
které objizdi americka mésta
- ékoly a komunity — inspirovat a naucit rodiCe, peCovatele, dospélé i déti, a
prosazovat:
— Cerstvé pfipravovana jidla ve Skolach
— kurzy vafeni pro déti ve Skolach
— lekce vyuCujici zakladni poznatky o zdravi, zdravém Zivotnim stylu
— prostfednictvim socialnich odborniku
— verejné kurzy vareni

— Korporace - podporovat kulturni zménu a povzbuzovat komunitu

97 MALKOVA, I. STOB [online]. 2010 [cit. 2014-02-04]. Dostupné z: http://www.spa-
wellness.cz/adresar/iva-malkova-stob/
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investicemi na nékolika urovnich:

— potravinarsky pramysl — pomahat v boji proti obezité tim, ze budou
produkovat kvalitnéjSi potraviny a oznacovat je poctivéjSim zplisobem

— zdravotnicky sektor — investice do zdravi znamena uUsporu nakladd na
vSech urovnich

— zdravi zaméstnancu — zajiStovat lepSi potraviny pro zaméstnance v
zavodnich jidelnach a kurzy varfeni pro zaméstnance, aby ziskavali

potfebné dovednosti

»The food revolution is about saving lives by inspiring everyone: moms, dads,
kids, teens and cafeteria workers to get back to basics and start cooking good
food from scratch.”

Ve volném piekladu to znamena: Food Revolution je o zachrafovani zivotu tim, ze
inspiruje vSechny: maminky, tatinky, déti, dospivajici i pracovniky jidelen, navratit se k

zakladim zagit znovu vaiit dobré jidlo tak, jak ma byt.*®

98 OLIVER, J. Why we need a food revolution. [online]. 2013 [cit. 2014-03-3]. Dostupné z:
http://www.jamieoliver.com/us/foundation/jamies-food-revolution/why
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5  ALTERNATIVNIi KONCEPTY STRAVOVANI

Z hlediska stravovani je souCasna doba charakteristicka existenci Sirokého
spektra raznych stravovacich (vyzivovych) styll, které preferuji nékteré oblasti vyzivy
a zdlvodriuji zdravotni a jiné aspekty téchto konkrétnich zplsobl stravovani. Tyto styly
stravovani se €asto oznacuji pojmem alternativni vyZiva, protoZe pfredstavuji alternativu
k sou€asnému ne pfili§ zdravému vSeobecnému vyzivovému stylu. MdZzeme sem Fadit
napriklad stravu podle krevnich skupin, délenou stravu, vegetarianstvi, veganstvi,
vitarianstvi, makrobiotickou stravu, a mnoho dalSich. Z alternativni vyzivy vychazi
celd fada metod, které vychazeji predevsim z detoxikaCnich schopnosti ovocnych a
zeleninovych prostfedk(. Pravé zatizeni organismu toxickymi latkami byva pfi€inou

mnoha civilizaénich onemocnéni.*®

5.1 Racionalni vyziva
Racionalni (rozumova) vyziva se opira o poznatky nabyté lidskym poznanim
a zkusenostmi v oblasti zdravé vyzivy. To nam umoznuje blize se seznamit s obsahem
stravy a jejim plsobenim na lidsky organismus. Soucasti tohoto pfistupu
je tzv. fylogeneticky pohled a Cclovéka, ktery byl vzdy z biologického hlediska
v8eZravcem, a jeho strava byla vzdy smiSena. Racionalni pfistup se vSak netyka pouze
vyzivy, tu je potfeba propojit komplexné s ostatnimi oblastmi a chapat jako racionalni
Zivotni styl.
Moderni racionalni vyziva by meéla vychazet z nékolika rldznych vyzivovych stylu,
protoZe v kazdém z nich je mozné najit néco pozitivniho a pfinosného. Takovy pohled
prezentuje napfiklad némecka spole€nost pro vyzivu (DGE), ktera shrnuje zasady
zdravé a plnohodnotné stravy:

¢ Mnohostranna strava, ale nejist hodné

e Méné tuku a tuénych vyrobk

o Kofenéné, ale ne presolené

e Méné sladkosti

e Vice celozrnnych vyrobku

¢ Dostatek zeleniny, brambor a ovoce

99 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budg&jovice: Jihodeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 52.
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e Méné ZivociSnych a vice rostlinnych bilkovin
e Piti alkoholu s rozumem
o Jist Castéji, ale méné

e Ve pripravit chutné i esteticky (pro 0&i)'®

5.2  Preventivni vyziva
Daldi pfistup zdravé vyZivy, zaméfeny pfedev8im na prevenci zdravotnich komplikaci,
prezentuje Vymola (2007):
1) Upravovat Cerstvé potraviny a vynechat z jidelniCku konzervy
2) Omezit ¢i zcela vynechat uzeniny
3) Omezit soleni (jidlo dochucovat neagresivnim kofenim a vhodnymi
bylinkami)
4) Nekonzumovat pfipalené potraviny a nepfipravovat pokrmy na difevéném
uhli
5) Alespon 2x tydné konzumovat lusténiny, brambory, ryzi, obiloviny; omezit
cukr; z mléénych vyrobk(l davat pfednost nizkotuénym jogurtim, tvarohu
¢i acidofilnimu mléku
6) Zaijistit dostate¢ny pfijem mineralt (hof¢ik, draslik, selen, vapnik, chrom;
stopové prvky zelezo, mangan, zinek, méd a molybden)
7) Zaijistit pfijem dostate€ného mnozstvi zeleniny a ovoce v Cerstvém stavu.
8) Velmi mirna konzumace alkoholu (pfednost davat kvalitnimu vinu)
9) Uzivat bylinky

10) Zajistit pestry jidelnicek s vyvazenym slozenim™*

5.3 Bilance vyzivy

Neexistuje Zadna potravina, ktera by obsahovala vSechny potfebné latky.
Je tedy tfeba vnimat vyzivu jako pfipravovani vyvazenych smési potravin.
PFi zobecnéni pozadavkl na vyzivu se dostaneme k nasledujicim ukazatelim, které
bilancuji vyzivu z ur€itych pohledu:

o Energeticka bilance — energeticky pohled na vyZivu, cilem vyzZivy je zajistit

100 KONOPKA, P. Sportovni vyZiva. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Kopp, 2004. ISBN 80-7232-228-1.
101 VYMOLA (2007) in KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgéjovice: JihoCeska univerzita
v Ceskych Budgjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 49.
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dostatek energie pro velmi riznorodou celodenni ¢innost.

Bilance vyzivnhych latek (tuky, cukry a bilkoviny) — tento pfistup
pfedevsim posuzuje zastoupeni hlavnich sloZek stravy ve vyZivé, mnoho
vyzivovych styll k této otazce pfistupuje individualné (nékteré doporuduji
omezeni obsahu bilkovin ve stravé, jiné jsou naopak =zalozeny na
pfevazujicim obsahu bilkovin ve stravé).

Bilance stopovych latek (mineralni latky, vitaminy a stopové prvky)
— neustale se zvySujici vyznam bilance stopovych latek (v souvislosti s
rozvojem poznani o vlivu téchto latek na lidské zdravi).

Bilance vody a tekutin — €lovék je pfiblizné z poloviny tvofen tekutinami,
proto kvalita vody a tekutin, které pfijimame, vyznamné ovliviiuje stav

organismu.*®

5.4  Stfredomofiska vyziva

Nejedna se o specifickou normu &i dietu, ale spiSe o zobecnéni stravovacich vlastnosti

charakteristickych pro oblasti kolem Stfedozemniho more. Tento zplsob vyzivy je velmi

vhodny zejména pro osoby trpici civilizaCnimi chorobami, které maji pfi€inu v

nezdravém zpUsobu zivota v&etné nezdravé vyzivy (kardiovaskularni choroby,

cukrovka, aj.).

Charakteristické znaky stfedomorské vyzivy:

\Y

Je bohata na potraviny rostlinného puvodu, které jsou jen minimalné
zpracované (zelenina, ovoce, obilniny, lusténiny, ofechy)

VétSina konzumovanych tukd je rostlinného puvodu — zakladem je olivovy
olej

Tuky tvofi maximalné 35% denniho pfijmu energie

Nizka denni spotfeba mlécnych vyrobkl (syry, jogurty)

Pravidelna konzumace ryb a morskych plod

Konzumace masa jen nékolikrat za meésic, preferuje se svétlé drabezi maso
Alkohol jen stfidmeé (preferuje se vino a to pfedevsim po jidle)

ur€itém slova smyslu muZeme hovofit o stfedomofském Zivotnim stylu.

V takovém pfipadé je ale nutné si uvédomit, ze obyvatelé stfedomofi Casto tyto

stravovaci vlastnosti doplfiuji aktivnim zpusobem Zivota (dostate€ny pohyb, dostatecny

102 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Jiho&eska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 85.
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odpocinek, zZivot s omezenim pUlsobeni stresorl charakteristickych pro uspéchany
Zivotni styl vétsi &asti Evropy.'®
5.5 Rozlozeni stravovani v pribéhu dne
Rano - snidané

Po noci, kdy télo hladovi, hraje snidané dulezitou roli. Neni vhodné jist pfimo
po probuzeni, doporucuje se konzumovat nejprve vodu, ¢aj & ovocnou Stavu (na laéno
neni vhodné pit kavu — na prazdny Zaludek pusobi agresivné), co se tyCe potravin, jako
zaklad se doporucuje sacharidové jidlo (pecivo, ceredlie) a dobfe stravitelna bilkovina
(jogurt, Sunka, syr). Samoziejmé lIze zaradit i t&€zsi jidla (vejce, tvaroh, uzeniny), ale to
bychom méli volit v zavislosti na dopolednim programu. Energeticky obsah snidané je
dan ¢asovou moznosti konzumace dalSiho jidla.
Dopoledne - sva€ina

Dopoledni svacdina muize byt slozena ze sacharidid (pokud byla snidané
s vy$§im obsahem proteind) ¢i ovoce. Nebo mizeme volit proteinovou svacinu, kdyz
oCekavame, Ze obé&d nebude na proteiny bohaty (napf. téstoviny).
Poledne — obéd

Optimalni sloZeni obéda by mélo byt smidené. Pokud konzumujeme zeleninu,
tak vafenou, nedoporucuji se pfili§ velké porce. Pit bychom méli zasadné pfed jidlem.
PFijem tekutin b&éhem jidla zvySuje objem potravy v Zzaludku a zaroven fedi ZaludeCni
Odpoledne — sva€ina

Pfirozené i skladba odpoledni svaciny je zavisla na odpolednim programu.
Muzeme zaradit ovoce, zeleninu, obloZené pecivo. Pokud byl energeticky slabsi obéd,
svacina maze byt vydatnéjsi.
Vecer — vecere

V pribéhu dne je mozné zvySovat podil bilkovin v potravé. K vecefi je vhodné
jist napfiklad maso se zeleninovym salatem. Dulezitou zasadou je nejist vydatnou
potravu méné nez 3 hodiny pfed spankem, to velmi Uzce souvisi s kvalitou spanku.
Vecer — 2. vecere

2. Vecefi lze doporucit lidem téZce manualné pracujicich a vykonnym

sportovcum, ktefi potfebuji doplnit velké mnozZstvi energie vydané béhem dne.

e

103 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: JihoSeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 45-50.

104 FORT, 2005 in KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budé&jovice: Jihogeska univerzita v
Ceskych Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 44-46.
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Fort (2005) popisuje zplUsob vyzivy, u néhoz jen kladen ddraz na vhodné
rozloZeni potravin béhem dne — co do skladby tak i reZimu pfijmu. Z obecného hlediska
Ize doporudit jist vice nez 3x denné (idealni je 5-6x), jist pomalu a v klidu, po jidle by
nemél nastat pocit pfesycenosti. Pfirozené kazdy aktivné se pohybujici jedinec ma
problém se spravnou volbou jidla, jeho kvality, mnozZstvi, sloZeni a pfedevSim doby

konzumace, jelikoz se musi pfizplisobovat dennim aktivitam.'%°

DalSi pfistup uvadi Miallerova (2003), tedy pét zakladnich pravidel pro
udrzeni zdravého Zzivotniho stylu a prevenci civilizaénich chorob v €eskych
podminkach:

1. Energeticky skromna strava — energeticky pfijem by u zdravého dospélého
jedince nemél prevySovat energeticky vydej, tedy jeho potifebu. Kontrolou
je udrzovani optimalni télesné hmotnosti.

2. VétSi zastoupeni potravin rostlinného puvodu — zejm. zelenina, ovoce,
lusténiny, celozrnné obiloviny, ofechy a semena (doporucena denni davka
se pohybuje mezi 400 — 6009 zeleniny a ovoce)

3. ZvySeni pfijmu mofskych ryb — vzhledem k obsahu jodu, selenu a dalSich latek
Pestra strava z raznych potravinovych zdroj — ziskavani Sirokého spektra zivin
Snizeny pfijem nékterych druht potravin

o energeticky bohatych, ale nutricné chudych potravin (fepny cukr,
slazené napoje a limonady, rychlé obcerstveni, zivociSny tuk a uzeniny)
o bilkovinami a zivoc€iSnym tukem bohatych potravin (tu¢né potraviny

Zivogidného pavodu)*t®®

5.6 Strava podle krevni skupiny

Tento vyzivovy zplUsob vychazi z predpokladu, Ze lidem s rldznou krevni
skupinou vyhovuje rizna strava, resp. pro nékteré skupiny je urcita strava optimaini,
pro nékteré nevhodna. Zakladni krevni skupiny jsou oznacovany A, B, AB a 0. Pro
priklad zde uvedeme nékolik zakladnich vyzivovych doporuceni pro konkrétni krevni
skupiny.

Krevni skupina 0 — strava pro tuto krevni skupinu by méla obsahovat vysoky obsah

105 FQRT, P. Vyz"’iva pro dobrou kondici a zdravi. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-1057-9.
106 MULLEROVA, D. Zdrava vyZiva a prevence civilizaénich nemoci ve schématech. 1. vyd. Praha:
TRITON, 2003. ISBN 80-7254-421-7, str. 95.
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bilkovin (pfedevSim z masa), maso, ryby, zeleninu, ovoce. Doporuuje se omezit
obiloviny, lusténiny, zcela z jidelnicku vypustit p3enici, fazole, €ocku, zeli, kvétak,
riziCkovou kapustu a hofc€ici (zapfiCifiuji pfibirani hmotnosti). K redukci hmotnosti
naopak u krevni skupiny O pomahaji mofské fasy, ryby, maso, kapusta, Spenat,
brokolice. Hlavnimi latkami, které podporuji vyzivu krevni skupiny 0, jsou vitamin B, K,

vapnik, joéd, Iékofice, moFské fasy.

Krevni skupina A — strava krevni skupiny A je dle doporuceni takika vegetarianska
Ci veganska. Méla by obsahovat pfedevSim zeleninu, tofu, ryby, obiloviny, lusténiny,
ovoce, ofechy a semena. Vlbec by neméla obsahovat maso, mlécné vyrobky, psenici,
fazole (zapficinuji pfibirani hmotnosti). K redukci hmotnosti pak u krevni skupiny A
pomahaji tyto potraviny: rostlinné oleje, séja, zelenina, ananas, a latky podporujici

vyzivu: vitamin B 12, C, E, kyselina listova.

Krevni skupina B — nositelé krevni skupiny B jsou v8eZravci. JidelniCek vSeZravce
by mél byt co nejvice vyrovnany: maso (nikoli kufeci), mlééné vyrobky, obiloviny,
lusténiny, fazole, zelenina, ovoce. Nevhodné potraviny pro krevni skupinu B jsou
kukufice, CoCka, pSenice, pohanka, sezam (zapfi€ifuji pfibirani hmotnosti). K redukci

hmotnosti u krevni skupiny B pomahaji: zelenina, zvéfina, jatra, vejce, 1ékofice a €aj.

Krevni skupina AB — tato krevni skupina je nejnovéjsi, vznikla splynutim skupin A a B,
je pfizpusobiva novym podminkam, ma tolerantni imunitni systém, ale slabinou je
citliva zaZivaci soustava. JidelniCek této krevni skupiny by mél obsahovat maso, ryby,
mlécné vyrobky, tofu, fazole, lusténiny, obiloviny, zeleninu, ovoce. Doporuluje se zcela
vyhnout tmavému masu, pohance, kukufici, jadérkim (zapfFicinuji pfibirani hmotnosti).
K redukci hmotnosti pomahaji tofu, ryby, mléné vyrobky, zelenina, mofské fasy,
ananas.™”’

Z vySe uvedeneého je zfejmé, Ze doporu€eni pro jednotlivé krevni skupiny
se od sebe vyrazné liSi. Potraviny, které maji dle tohoto pfistupu pfiznivy vliv pro jeden
organismus, jsou pro jiny organismus Skodlivé. Doporu¢eni maze byt dobrou inspiraci

pro zdravy pfistup k vyZive.

107 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Jihodeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 47-51.
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5.7 Délena strava

Zasady délené stravy spocivaji v rozdéleni stravy na dvé hlavni skupiny
a dvé podskupiny: hlavni rostlinna skupina, hlavni Zivo€idna skupina, zeleninova
podskupina a ovocna podskupina.

Hlavni rostlinna skupina obsahuje vSechny druhy obilovin (pSenice, Zito,
je€men, oves, proso, kukufice, pohanka), veSkeré vyrobky z celozrnnych obilovin
(tmavy, sojovy, slunecnicovy chléb, celozrnné pecivo), lusténiny, soju a vSechny sojové
vyrobky, brambory, bezvaje¢né téstoviny, ryzi, ovesné vio¢ky, musli bez cukru, krupici,
med, sluneénicova, tykvova a jina semena, rostlinny tuk (olej).

Hlavni zivo€iSnou skupinu zastupuji vSechny druhy masa, masnych uzenin,
dribez, ryby, mléko, mlé&né vyrobky (pfedevsim nizkotuéné) a vejce.

Zeleninova podskupina zahrnuje vSechny druhy zeleniny, kofeni, Cerstvé
a suSené bylinky, ale fadime sem i houby, séjovou omacku bez cukru anebo keCup bez
cukru.

Ovocna podskupina zahrnuje veSkeré ovoce, ovocné stavy ¢i kompoty.

Kromé rozdéleni potravin na tyto Ctyfi skupiny je jesté tfeba dbat na dalSi
zasady. Béhem jednoho dne bychom neméli konzumovat jidla obou hlavnich skupin,
tedy kombinovat hlavni rostlinnou skupinu s Zivo&iSnou. Pfi délené stravé se také
nesmi béhem jednoho dne kombinovat jidla zeleninové podskupiny s jidlem ovocné
podskupiny, ale jidla zeleninové podskupiny Ize kombinovat s obéma druhy potravin
hlavnich skupin. Pokud si zvolime, Ze budeme bé&hem dne konzumovat potraviny
rostlinné skupiny, mizeme je kombinovat pouze s potravinami ovocné podskupiny.
Stejné tak jidlo zivoCiSné skupiny lze konzumovat pouze v kombinaci s jidlem
zeleninové podskupiny. Nikdy nelze kombinovat jidla obou hlavnich skupin,
ani spolec¢né jist potraviny obou podskupin.

Hlavnim principem délené stravy je, ze vhodna kombinace potravin poskytuje
Sanci na zlepSeni zdravi i vykonnosti. Volime tedy kombinace potravin tak, abychom
zajistili idealni podminky pro jejich traveni. Jak popisuje Kukacka (2008), ,bilkoviny
musi byt rozkladany v kyselém prostfedi. Tuky jsou rozkladany az v tenkém stfevé v
alkalickém prostfedi, ale v zaludku se chovaji inertné (nete€né€) a neovliviuji proces
traveni ani bilkovin, ani Skrobl. Cukry, pfedevSim jednoduché, podléhaji v kyselém
oprostiedi rychlému kvaseni.“ a zavérem shrnuje: ,Délena strava zajiStuje bohaty
z&klad pro budovani svalstva v intenzivnim tréninkovém procesu. Nedostatkem mohou

byt pouze stravovaci dny zaloZené na rostlinné stravé v kombinaci s ovocem. Potom
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je vhodné pouzivat dopliiky stravy.“'%

5.8 Vegetarianstvi, veganstvi, vitarianstvi

Vegetarianstvi, jak uvadi Kukacka (2008), ,neni pouze bezmaseé stravovani
zalozené na vyluéné rostlinné potravé. Je to komplexni zivotni styl zaméfeny na pédi
o zdravou vyZivu, abstinenci, nekoufeni, pohyb, t&lesnou a psychickou hygienu.“'*
Vegetariani nejedi zadné maso, ale nevyhybaji se ostatnim zivoCiSnym potravinam
(mléko, vejce, maslo, tvaroh, syr). Tento typ vegetarianstvi se oznacuje také jako lakto-
ovo-vegetarianstvi. Dle Kukacky (2008) nemaji problém s dostateCnym pfijmem
bilkovin, a proto i sportovci s timto vyzivovym pfistupem mohou absolvovat naro¢ny
trénink.
vyluéné stravu rostlinného puavodu (zeleninu, ovoce, lusténiny, obiloviny, ofechy,
semena, med), néktefi nejedi ani drozdi a med.
syrovou (organickou) stravu, pfi jejiz pfipravé nesmi byt pfekroCena teplota 40 stuprid
Celsia, aby si zachovala veSkeré vitaminy a enzymy. Tomuto vyzivovému stylu
se nazyva také raw-food (podle anglického vyznamu syroveé jidlo).

Nezanedbatelny je také ekonomicky aspekt rostlinné stravy. Vyroba Zivoc€iSnych
bilkovin je v praméru 20x nakladné&jsi, nez je tomu u bilkovin rostlinnych, kromé toho
rostlinné bilkoviny s6ji, ofechd, brambor, obili a listové zeleniny, obsahuji veSkeré
esencialni aminokyseliny v pozadovaném mnozstvi a kvalité. Pro pfedstavu uvedmé,
Ze plocha pldy 2 ha udajné uzivi 1 Clovéka, ktery pravidelné konzumuje maso,
ta stejna plocha uzivi 14 vegetariant a 50 veganu.™°

Velmi Casto opakovanou otazkou je, zdali maji vegetariani dostatecny pfisun
kvalitnich bilkovin pro rust a vyvoj organismu. Dle Kukacky (2008) to zavisi jednak
na kvalitnim vybéru potravin s vysokym obsahem bilkovin (pfedevSim ofechu
a lusténin, pfipadné obilovin), a druhak na dostateCné kvantité, ktera vychazi

z obecného pozadavku, kdy denni pfijem Cistych bilkovin nesmi klesnout pod 1 gram

108 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: JihoSeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 52-53.

109 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Bud&jovice: JihoSeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 53.

110 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Jihodeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 53.
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na 1 kilogram hmotnosti.

Pravidelny intenzivni trénink vSak vyzaduje zajisténi vysSiho pfisunu bilkovin.
Pro vegetariany je tedy méné vhodné intenzivné trénovat, pokud neni zajitén pfisun
bilkovin napf. formou potravinovych doplfikd (mohl by nastat jejich deficit). Vyjimkou
jsou v tomto pfipadé lakto-ovo-vegetariani, ktefi maji dostatecny pfisun bilkovin
v mléénych produktech. Ostatni vegetariani mohou dotovat nedostatek bilkovin
potravinami €i doplriky na bazi sgji.

Kukacka (2008) dale uvadi, ze ,mezinarodni studie ukazaly, ze vegetariani
a vegani maji mnohem niz8i umrtnost na srdeéné cévni onemocnéni, rakovinu,
cukrovku a mozkové pfihody. Témér netrpi otylosti, vysokym krevnim tlakem a dalSimi
civilizaénimi chorobami.“** dokonce i Svétova zdravotnicka organizace a Organizace
pro vyzivu a zemédélstvi pfi Organizaci spojenych narodl povazuji vegetarianstvi za

zdravy a nejekonomict&jsi Zivotni styl.*2

5.9 Makrobiotika

Makrobioticky zplsob vyZivy nehovofi jen o zpusobu stravovani, ale podobné,
jak je tomu u ostatnich zpusobu vyzivy, se jedna o filosofii i specificky zZivotni styl.
Zakladnim rysem je pfesvédcCeni, Ze psychicky a fyzicky stav €lovéka jsou nerozluéné
spjaty. Makrobiotika rozdéluje v8echny potraviny podle toho, jakou obsahuji energii:
jin (napf. sacharidy, ovoce, zelenina) ¢&i jang (napf. maso, vejce).

Zaklad makrobiotické stravy pro vSechna ro¢ni obdobi tvofi pfedevsim kvalitné
pfipravené obiloviny a lusténiny (tvofi 50-60% veskerého jidla), dalSich 20-25% tvofi
zelenina typicka pro oblast, ve které zijeme (i pfesto, Ze tento vyzZivovy styl pochazi
z vychodu, je velmi dulezité dbat na geografické podminky, pro které jsme adaptovani,
a podle toho také vybirat potraviny, které naSe télo zna). Nezbytnou souclasti
makrobiotické stravy jsou mofské rasy. V mensim mnozstvi se doporuc€uje konzumovat
polévky, ovoce, ofechy, semena a pecivo. Zcela nevhodna pro makrobiotickou stravu
je lilkovita zelenina (brambory, rajCata, lilek, paprika), tropické ovoce, jakakoli
koncentrovana sladidla. Nevhodné jsou také mlécné vyrobky a obecné studena
a predevsSim mrazena jidla.

Dle Kukacky ,makrobiotika zajiStuje dostateénou a vyvazenou stravu, ve které

111 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Jiho&eska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 53.

112 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Jihodeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 52-54.
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je dostatek bilkovin a ostatnich zivin potfebnych pro budovani svalstva. Tento zplUsob
stravovani neni v rozporu s intenzivnim sportovnim tréninkem za pFedpokladu

dostateéné konzumace ryb.“**

5.10 Strava podle metabolickych typt

Tento zpuUsob stravovani je zalozen na konzumaci potravin, které odpovidaji
jedine¢né biochemii téla ¢lovéka. Wolcott (2000) popisuje: ,Kazdy Clovék a stejné tak
jeho metabolismus je zcela jedine¢ny. Podle moderniho vyzkumu neexistuje zadny
zpGsob stravovani, ktery by byl vhodny pro kazdého.“*** Na zakladé poznatk( vyzkumu
americkych biochemikl a dalSich odbornik(, ktefi provadéli kategorizaci podle rychlosti
individualniho metabolismu, a s ohledem na pfevladajici typ fungovani autonomniho
nervového systému (kde previlada vliv sympatiku nebo parasympatiku).

Existuje celkem dvanact metabolickych typl, z néhoz C&tyfi jsou zakladni. Podle
tvarct tohoto nového vyzivového stylu stravovani je na této bazi mozné dosahnout
a udrzet idealni hmotnost, byt piny energie a chuti do Zivota, odstranit zazivaci potize,
alergie a unavu, dojde k posileni imunitniho systému, ¢lovék lépe prekonava uzkosti,

deprese a zmény nalad.'*®

113 KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: JihoSeska univerzita v Ceskych
Budégjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 54-55.

114 WOLCOTT, 200 in KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Jihodeska univerzita v
Ceskych Budgjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 55.

115 WOLCOTT, 200 in KUKACKA, V. Zdravy Zivotni styl. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Jihodeska univerzita v
Ceskych Budéjovicich, 2008. ISBN 978-80-7394-105-5, str. 55.
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PRAKTICKA CAST

6  VLASTNi ZAMER

6.1 Specifikace zaméru

Soucasti této tfeti kapitoly bude navrh realizace vlastniho praktického zaméru.
Jak jsem jiz uvedla, rozhodla jsem se nezustat u planud popsanych na papire, ale sama
této problematice néjak realné pfispét, a realizovat osvétovou myslenku nabadajici ke
zdravé vyzivé a zdravému zivotnimu stylu zcela prakticky. Vytvofim tedy akéni plan
s konkrétnimi kroky, jehoz jednim cilem bude otevieni bistra v centru Brna,
zaméfeného na zdravé a dobré jidlo, a dalSim cilem budou jiz informovani pravidelni
zakaznici, ktefi jedi zdravé, maji zajem o informace a maji zajem jist zdravé a dobfe.
Hlavnim sdélenim a pomysinym sloganem je: ,Jist zdravé je cool a sexy.”

Bistro samotné bude slouZit jako marketingovy nastroj a zaroven jako
prostfedek pro realizaci a predani mych sdéleni. Vznikne tak kulturni prostor, kde se
lidé mohou setkavat, Cerpat pravidelné nové informace, a zaroven se mohou dobfe
a zdravé najist.

K dosazeni téchto stanovenych cill budou stanoveny konkrétni akéni kroky,
které budou nasledné zaneseny do harmonogramu marketingové kampané. V ramci
diplomové prace se budu vénovat pfevazné marketingové &asti projektu, ostatni Casti
jako podnikatelsky zamér apod. v této kapitole nazna&im, avSak nebudu je rozebirat do
blizSich detaill. Zasadou marketingového planu bude znacné omezeny financni
rozpocet, takze bude potfeba navrhnout jej tak, aby nebyl pfili§ nakladny, aby byl
odlisny, originalni, mél myslenku, ale zarover zlstal low-cost.

PR i reklama bude realizovana pfedevSim low-costovym a pokud mozno
barterovym zpusobem. Hlavnim argumentem je, Ze projekt je realizovan pfedevsim pro
dobrou véc, jedna se tedy o socialni typ marketingu.

Prostor zvoleny pro bistro se nachazi v centru Brna. Jelikoz mésto Brno je
méstem kavaren a v samotném centru se jich nachazi velmi mnoho, v nékolika
oblastech jsem hledala pro realizaci tohoto projektu okrajovou €ast centra mésta.
Nachazi se zde niz8i pocet kavaren, konkurence je bud niZ8i, nebo téméfr nulova,
a proto muizZe byt takova lokalita vhodnym mistem pro minény podnik.

Vysledné zvolena lokalita sice zatim stale patfi do tzv. vylouCenych lokalit
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mésta, kde Zije z podstatné &asti romské obyvatelstvo, a tato &tvrt' je nositelem ne pfilis
dobré povésti. Jelikoz je ale tato &tvrt’ sou€asti centra mésta a nachazi se v blizkosti
mnoha strategickych mist, nepovazuji vySe zminéné za negativa Ci nevyhody.
Je ziejmé, Zze nebude snadné dostat do této Ctvrti pozadované mnozstvi zakaznik(
(mnoho lidi se této Ctvrti stale snazi vyhybat). Nicméné rada bych volbu umisténi
vyuzila ve svUj prospéch. Rada bych timto zpisobem dala najevo, Zze zvolena &tvrt je
velmi atraktivni a pfijemna, a ze ma smysl zavitat do téchto kon€in na dobré a zdravé
jidlo, pfipadné za kulturnim programem. Chtéla bych tedy té lokality vyuzit a zaroven
pridat projektu dalSi socialni rozmér — do ne pfili§ oblibené &tvrti privést lidi, kulturu,
dobré jidlo a aktivni déni.

Mnoho podnikd vznikajicich v této lokalité se snazi co nejvice vy€lenit z mista,
kde se nachazeji. Clovék tu b&zné narazi na podnik, jehoz heslem je ,Dobra kava na
Spatné adrese“ nebo ,To byste na Bratislavské necekali.“ Mym cilem je udélat pravy
opak — do této ¢tvrti se co nejvice zaclenit, propojit a stat se jeji soucasti.

Pomoct by mi v tom méla planovana spoluprace s nékolika neziskovymi
organizacemi, které sidli v okoli. Jednou z nich je nedaleké Muzeum romské kultury
(MRK), s nimz bych rada navazala spolupraci, i co se tyCe kulturniho programu v bistru
(pofadani malych vystav, vernisazi, diskusi, workshopl apod.), a zaroven pfipadnym
zajistovanim obcerstveni a cateringu pro akce pofadané Muzeem romské kultury.

DalSimi neziskovymi organizacemi, které jsem jiz oslovila ohledné pfipadné
spoluprace, je napfiklad IQ Roma Servis (IQRS), coz je spoleCnost, vzdélavajici
romské studenty a absolventy, ktera jim pomaha najit zaméstnani. Jako krok vedouci k
zaClenéni se do této Ctvrti, povazuji i osloveni romskych studentd, a jejich pfizvani k
vybérovym fizenim pfi naboru zaméstnancu.

Cilem marketingového planu je do nové otevieného bistra dostat zakazniky

a naucit je navstévovat bistro pravidelné.

Jist zdravé je cool a sexy”

,Zdrava strava neni draha*“
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6.2 Tvorba produktu — Café — bistro U Kaznice

Zdrava vyziva je dlouhodoby problém nejen v Cesku, ale i ve zbytku svéta,
predevsim v zemich Zapadni Evropy a v Americe. To, co déla spole¢nost Spatné, jiz
bylo pojmenovano v pfedeslych kapitolach, stejné tak bylo popsano i to, jak by to mélo
byt spravné. Vytvofila jsem si cil — pomoci zlepSit sou¢asnou situaci. Chtéla bych lidem
nabidnout to, co si myslim, Ze je dobré. Samoziejmé je potieba zacit sama u sebe,
aplikovat zdravy pfistup k vyzivé ve svém zivoté. Uz nékolik let se snazim aplikovat
rlizné zasady zdravé vyzivy na svoje stravovani a pfi pfiprave jidla a vareni. V pribéhu
psani této diplomové prace jsem ale ziskala mnoho dalSich informaci a objevila
nékteré dalsi pfistupy, z nichz jsem se inspirovala a propojenim nabytych védomosti
dosla k zavéram, které chci uvést v praxi.

Domnivam se, Ze vafit zdravé doma pro sebe by bylo v tomto pfipadé
nedostateCné, chtéla bych pfispét nécim vice praktickym a hmatatelnym a pfedat tyto
myslenky formou jisté osvéty i dalSim lidem. Moznym feSenim je tedy vytvofit konkrétni
specificky produkt a nabidnout jej na trhu. ZvaZovala jsem, jaké jsou moje moznosti:
mohla bych rozpracovat vlastni navrh vyZivovych zasad a vytvofit odbornou metodiku,
vychazejici z diplomové prace. Také bych mohla napsat struénou pfiru¢ku, nebo zacit
psat blog o zdravé vyzivé. Jelikoz se ale v roli lektora necitim pfili§ sebejisté, stejné tak
psani neni moji silnou strankou, rozhodla jsem se pro to, v ¢em mam nejen
dlouhodobé osobni i pracovni zku3enosti, ale i nad3eni a inspiraci, cozZ je vafeni a
gastronomie.

Nékolik let pracuji v oboru gastronomie, rada pracuiji s lidmi a rada jim nabizim
to, emu véfim, Ze je dobré. Svoji myslenku o zdravé vyZivé jsem se tedy rozhodla Sifit
ryze prakticky prostfednictvim realného podniku café — bistra se zdravym jidlem, které
planuji zaCit zfizovat a otevfit po dokonceni diplomové prace.

Konkrétné to bude bistro, v némZ se budou nabizet produkty odpovidajici
zdravé vyzivé a majici vlastnosti, které jsem vyvodila z teoretickych zakladd o vyzivé
a vyzivovych stylech. Mym cilem je naucit své zakazniky jist zdravéji a lépe, naucit je
zajimat se o to, co jedi, umét si pfipravit kvalitni a dobré jidlo sami doma, a zarover je
privést do zatim ne pfiliS oblibené &tvrti, ktera vS§ak mize mnoho nabidnout.

| pfes dulezity faktor — omezeny finan¢ni rozpocet projektu — primarnim cilem
bistra nebude prodejnost za kazdou cenu, ale zlepSovat svym fungovanim situaci ve
spole¢nosti a Sifit osvétu o zdravé a kvalitni vyZivé. Financovani realizace projektu
i marketingové komunikace bude feSeno znac¢né nizkorozpoctové s dlrazem na co

nejvétsi efektivitu vyuziti materialnich i nematerialnich vstupa.
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V nasledujici kapitole struéné predstavim podnikatelsky zamér. Cemu bych se
chtéla vénovat vice detailné, je propojeni znalosti z oblasti zdravé vyZivy a marketingu,
a docilit toho, Z2e do café — bistra, které otevfu, pfivedu zakazniky, ktefi se budou

vracet, a prubézné jim budu pfedavat svoji osvétovou myslenku.

6.2.1 Nazev

Café — Bistro U Kaznice je prozatim pracovni nazev. Rada bych vytvofila nazev
vice originalni a zapamatovatelny. Protoze vnimam proces tvorby nazvu podniku jako
velmi dulezity a komplikovany proces, na kterém je tfeba jesté pracovat, nerada bych
tuto ¢ast projektu podcenila. Pro navrh projektu v ramci diplomové prace tedy bude

pouzit prozatimni pracovni nazev Bistro U Kaznice.

6.2.2 Vyjime€nost nabidky na otevieném trhu, konkurenceschopnost

Trh v oblasti kvalitni a na zdravi, zaroven vSak chutné orientované gastronomie
roste, zakaznici vyhledavaji i Casovou rychlost a dostupnost, moznost osobniho a
SirSiho vybéru i zeleninovych jidel, vice kosmopolitni, moderni, Cisté a estetické
prostfedi. Z po€atku bude ,stala“ nabidka obménovana, aby bylo mozné vybrat nejvice
oblibené pokrmy a z téch po uplynuti prvniho mésice az dvou mésicu vytvofit skuteéné

stalou nabidku.

6.2.3 Zohlednéni individuality, komplexnost, pestrost a kreativita nabidky

Konkurence sazi vyhradné na vegetarianskou nabidku. Velmi Casto se také
stava, Ze v nabidce konkurence neni mozné vybrat variantu jidla bez lepku €i laktozy,
pfipadné v kombinaci. Dezerty bez rafinovaného cukru v aktualni nabidce konkurence
nejsou vubec.

V Café — Bistru U Kaznice bude v nabidce kromé& zdravé, vegetaridnské
a veganské kuchyné vzdy také varianta s masem ¢&i morskymi plody, mistni, ale
i exotické a orientalni pokrmy, vzdy s pouzitim Cerstvé zeleniny, Cerstvych bylinek
a variaci zajimavého kofeni. Dlraz bude vzdy kladen také na moznost vybéru
z minimalné dvou druhu jidel pro kazdého zakaznika se specifickymi stravovacimi
vlastnostmi  (alergie na lepek, laktézu, diabetes, pfipadné presvédceni

— vegetarianstvi/veganstvi). Jidlo bude pfipravovano vétsinou bez pouziti bilé pSeni¢né
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mouky, rafinovaného cukru a kravského miéka (s pouZitim alternativ jako je ryZova,

maniokova &i pohankova mouka aj.; medu, tftinového cukru &i jinych pfirodnich

sladidel; séjového, ryZzového Ci kokosového mléka aj.), se zaméfenim na vyvazeny

pomeér zivin, obsah kvalitnich bilkovin, vlakniny, vitaminu, ad.

6.2.4 Socialni odpovédnost

Projekt Café — Bistro U Kaznice a cela jeho mysSlenka ma vysokou socialni

odpovédnost. Mezi hlavni kritéria podnikani patfi:

ochrana zivotniho prostfedi — vyuzivani recyklovatelnych materiala, tfidéni
a ekologicka likvidace odpadu

vyuziti alternativnich a uspornych zdroju energie

bezpecnost produktdl i sluzeb dle aktualnich norem

péCe o zaméstnance

zapojeni se do socialnich projektd lokalni komunity (pfipadna participace
na projektech podporujicich ochranu Zivotniho prostfedi, zdravou vyZivu,

¢i socialni inkluzi (v této lokalité aktualni témata)

6.2.5 Nabidka konkurence

Nabidka konkurence denniho formatu jidel i formatu take away ve mésté Brné

se stale drzi méné progresivniho trendu.

ne pfili§ kvalitni a pFfevazné nezdravd nabidka ,menicek® v béznych
restauracich (relativné pomala obsluznost, omezeny vybér, ob&as sporna
Cistota a estetika prostiedi, zakoufené prostory, stoupajici primérna cena 70-
100K¢&/osobu bez napoje)

fast food (take away) ob¢erstveni bud nadnarodni znacky (KFC, McDonald's,
ad.) - relativné nakladné, sporna zdravotni a vyzivova hodnota, jednotvarnost
vybéru a prostiedi, minimum d&erstvych surovin (ovoce, zeleniny, ad.) nebo
lokalni asijska aj. etnicka bistra (sporna zdravotni a vyzivova hodnota, estetika
a Cistota prostfedi ad.)

stary model jidelen — velmi jednoducha, omezena, prostfedim i chutové sporna
nabidka a prostfedi, ale cenové dostupné

zacinajici trh wellness, nabidky bio jidel, modernich jidelen (primarni

konkurence planovaného bistra) prosperuje a rozSifuje se, je zakazniky
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vyhledavany (v Brné restaurace Rebio, restaurace Vegalité, bistro Ebisu, jidelna

Oaza, Spirala, Aura, bistro Vitalita, ad.), ma rostouci trend.

6.2.6 Lokalita

Bistro bude umisténo ve stfedni asti ulice Bratislavské naproti arealu byvalé
kaznice, mezi ulicemi Francouzska a Cejl. Samoziejmé se na poc€atku nabizelo umistit
bistro do centra mésta, kde se pohybuje vice potencialnich zakaznik(, ale jelikoz je
tato oblast kavarnami a bistry silné presycena, volila jsem z nékolika alternativnich
oblasti, které maji blizkou dostupnost z centra mésta, a neni v nich takova koncentrace
podnikd s podobnym zamérenim.

Ackoliv ¢tvrt’ kolem Bratislavské ulice nemusi byt béZnou trasou vSech nasich
cilovych skupin, pomoci vhodné zvolené marketingové komunikace se pokusim pfivést
do této oblasti zakazniky a svym zpusobem &tvrt’ oZivit.

Je tfeba podotknout, Ze zvolena ¢tvrt ma mezi nékterymi obyvateli mésta Brna
ne pfilis dobrou povést, jelikoz vétSina obyvatel ¢tvrti je romské narodnosti a lokalita je
Casto oznacovana za socialné vylou¢enou. Nicméné v poslednich letech dochazi v této
Ctvrti k vyznamnym rekonstrukcim, coz jiz pfilakalo nemalé mnozZstvi investord,
organizaci i firem (tato lokalita je velmi lukrativni pfedev8im diky své blizkosti do centra
mésta, ale i atraktivni méstské zastavbé), a zaroven zde bydli velké mnozstvi studentu
nejen Ceskych, ale i zahrani¢nich (pfedevSim vzhledem k tomu, Ze jsou zde cenové

dostupné najmy).

6.2.7 Stakeholdefi a komunikace s nimi
Mezi osoby, instituce ¢i organizace, které maji vliv na chod podnikani nebo jsou
jeho fungovanim ovlivnéni, patfi:

— Zrizovatel a provozovatel podniku — budou aktivné asistovat svym osobnim
C¢asem v pribéhu zfizovani podniku, ale i priibézné dle potfeb provozu, v jejich
osobnim zajmu a péci je prosperita, uspéch a dobré jméno podniku. Pribézné
se bude konat pravidelné hodnoceni provozu (jednou za mésic probéhne
organizacni porada fidicich pracovnikl a posléze porada s celym pracovnim
tymem)

— Zdakaznici — jsou stézejni pro uspéSnost podnikani a realizaci osvétové

mySlenky, na jejich poctu a vérnosti zalezi ekonomicka prosperita
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a budoucnost. Podnik jim nabidne uspokojeni potfeby kvalitné a zdravé se
najist, obCerstvit, oddechnout v pfijemném a originalnim prostfedi. Kromé toho
nabidne také informace prostfednictvim knih a casopisi zaméfenych
na zdravou vyZivu a rizné vyzivoveé styly pfimo v prostfedi bistra, spoleCenské
akce (workshopy, pfednasky, vystavy apod. zaméfené nejen na zdravou vyZivu,
ale i kulturniho razu) — v tomto ohledu vyuZijeme dobrych vztaht s okolnimi
neziskovymi organizacemi a kulturnimi organizacemi jako je nedaleké Muzeum
romské kultury &i Divadlo Radost, aj. Zaroven bude systematicky vytvariena
marketingova kampan s ohledem na ziskavani novych zakaznikd, osloveni
zakaznikl konkurence a zakaznikl v okoli, a udrzovani vztaht s nimi.
Zaméstnanci — diky nové podnikatelské aktivité vzniknou nova pracovni mista,
podnikani poskytne stabilni zaméstnani nékolika pracovnikim i brigadnické
pozice pro studenty &i absolventy (soucasti planu naboru zaméstnancu je
potencialné stabilné zaméstnavat mladé studenty &i absolventy z romské
mensiny — coz muize ve zvolené lokalit¢ puasobit pozitivné vi€i mistnim
romskym obyvatelim a pfivést zakazniky z jejich fad). Cely pracovni tym projde
vstupnim odbornym zaskolenim a nasledné bude Skolen pravidelné v oblastech
zdravé vyzivy, servisu i pfipravy kavy (vSechny tyto oblasti z dGvodu obhajeni
vlastni pozice vici konkurenci a naro¢né klientele).

Dodavatelé, obchodni partnefi — mistni zemédélci a dodavatelé potravin
(podpora mistnich obchodniki a preference zbozi, které neni zatizeno
vysokymi naklady na dopravu aj.). Férova a efektivni spoluprace zvysi stabilitu i
ekonomickou Uspésnost obou stran. Sortiment bude nakupovan s relativné
Sirokou siti dodavatell, zaklad surovin bude tvofit zelenina (regionalni lokalni
prodejci, trhy a trznice, v pfipadé potfeby velkoobchody zeleniny, Makro, apod.).
Kde to bude mozné, budou preferovani mistni partnefi.

Mistni verejnost — Bistro U Kaznice bude svym stylem, kvalitou a atmosférou
tvofit pozitivni tvar lokality, v niz bude pusobit, a zaroven bude tvofit pfijemnou
atmosféru pro jeji obyvatele. Zaroven se oCekava, ze bude kladné pfijimano
kulturni déni kolem bistra, at’ uz to budou udalosti spojené se zdravou vyZivou a
Sifenim osvétové mysSlenky, anebo kulturni udalosti, mélo by to pfispivat k
atraktivité a zajimavému déni svého okoli. Za vyznamnou udalost povaZzuiji
pravidelné v Cervnu pofadany Ghettofest (festival romské kultury), jehoz
organizaci ma pod zastitou Muzeum romské kultury, a ktery probiha v

prostorach ulice Bratislavské mezi prostorami bistra a Muzea romské kultury.
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Vzhledem k dobrym vztahlm a planované spolupraci s muzeem se
predpoklada zajisStovani cateringu pro tento festival — jedineéna moznost oslovit
velkou ¢ast mistnich obyvatel.

— Podporovatelé, dobrovolnici — vzhledem k nizkému rozpoctu projektu bude
Cast marketingové kampané realizovana prostfednictvim dobrovolného
zapojeni skupiny pratel a podporovatell projektu. V pribéhu kampané uz pred
otevienim podniku, ale i po ném se bude pracovat na rozSifovani dobrovolnické
a podporovatelské zakladny (pfedevSim s vyuzitim kontaktl spfatelenych
neziskovych organizaci a do projektu zainteresovanych lidi). Pfedpokladana
odmeéna za tuto spolupraci a pomoc bude feSena barterovym zplsobem (sami
tak vyzkouSi nabizené produkty a sluzby a budou je moci doporucit dal —

obzvlasté pokud se budou citit soucasti projektu diky pfedchozi spolupraci).

6.2.8 Dlouhodobé cile podnikani

e Pocletna a vérna klientela, stali zadkaznici, ktefi se pravidelné vraceji,
nakupuji a radi ziskavaji nové informace

o Staly pfijem pfevySujici naklady — umoziujici realizaci osvétové
myslenky

e Schopnost dlouhodobé zarugit kvalitu nabizenych napoju a jidla — vse z
kvalitnich surovin a kvalitné pfipraveno

e Schopnost potencialné stabilné zaméstnavat mladé studenty z romské
mensiny

e Udrzovat nepfetrzitou komunikaci se zdkazniky — jednak pfimou v misté
prodeje, druhak prostfednictvim socialnich siti, blogu, webovych
stranek, PR ¢lankl

e Pravidelné vzdélavat cely pracovni tym v oblastech zdravé vyZivy a
pFipravy zdravych pokrmu i pfipravy kavy

e Rozsifit plsobeni do oblasti cateringu — navazat spolupraci s mistnimi
korporacemi, vefejnou spravou a regionalnimi nestatnimi neziskovymi
organizacemi, pfipadné zfizeni pojizdnych bister Ci otevieni dalSi

provozovny.
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6.3 Vize podniku
Na zakladé pfedchozich kapitol jsem si stanovila hlavni vizi podnikani

a v nasledujicich deseti zasadach formuluji zakladni podstatu podniku:

PRODUKT: Café — Bistro U Kaznice
— Zdravé jidlo, pestré chuté a pfijemné prostiedi
— Domaci i exoticka kuchyné
— Kava a kavové napoje nejvyssi kvality
— Suroviny z mistnich zdroju
— Zdravé a sezénni recepty
— Nabidka pro kazdého s ohledem na diety, alergie &i pfesvéd&eni
— Nabidka nutri¢cné hodnotnych a vyvazenych produktu
— Take away (zdravy fast food i kvalitni kava s sebou)
— Prijemna atmosféra a profesionalni servis

— Socialni odpovédnost

6.4 Produktové portfolio

Na trh bude uveden kamenny podnik, café — bistro, jehoz produktové portfolio
bude tvofit denni a stala nabidka jidel, napoju a doplrikovy sortiment.

Nabidka bistra bude charakteristicka nékolika vlastnostmi. VSechny produkty by
meély byt zdravi prospésné, kvalitni, Cerstvé, pfirodni, sezénni, z mistnich zdroju a v
neposledni fadé cenové dostupné. Kuchyné bude cCasto inspirovana exotickymi
asijskymi pokrmy (za pFedpokladu, Zze bude mozné veSkeré suroviny nakoupit
u mistnich obchodnikt). Samoziejmosti jsou dalSi kritéria nabidky: atraktivni, chutné,
vonavé, rozmanité, vyzivné a vyzivové hodnotné (bohaté na ziviny, mineraini a stopové
latky), vyvazené jidlo i ostatni sortiment. U nabidky bistra bude stézZejni, aby si zde
vybral kazdy €lovék, s ohledem na diety, alergie nebo vlastni pfesvédceni.

VétSina nabizenych pokrm( bude vyrabéna denné na misté se zarukou
Cerstvosti a kvality pouZitych surovin dle aktualni nabidky. VétSina ostatniho sortimentu
(napoje a kava, aj.) budou pravidelné dodavany v malych dodavkach opét s ohledem
na Cerstvost a kvalitu. Stala nabidka bude mit oproti denni nabidce fadové o 10-15%
vy88i cenu vzhledem k nutnosti pfipravy az v momenté objednavky, ale zato bude

pestra a rozmanita.
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¢ Napoje
Zakladem nabidky nealkoholickych napoju budou limonady z domacich sirupu
(bylinkové, ovocné, kvétové), ovocné Stavy a mosty od regionalnich dodavateld.
Zamérné nabidka nebude obsahovat béZné prodavané nealkoholické napoje jako
Coca-cola, Fanta, Sprite atp., tyto limonady totizZ obsahuji velké mnozZstvi cukru a
dalSich umélych latek, a v nabidce bistra bych chtéla nabidnout zdravéjSi a chutnégjsi
alternativu. Z teplych napoji nabidneme prfedevsim kvalitni sypané Caje v biokvalité od
Ceské firmy Sonnentor a domaci speciality (silny ¢aj z redukce zazvoru a medu, kvalitni
horka ¢okolada s muskatovym ofiSkem a chilli, atp.).

e Kava
Kava je dulezitou soucasti nabidky, budeme |i odebirat z mistnich praziren
(Doubleshot, Gills Coffee, Rebel bean, aj.), tedy vzdy Cerstvé uprazenou, aby si
udrzela svoji kvalitu a chut. Kavu budou pfipravovat zkuseni baristé, takze pfiprava
kavy bude profesionalni a vysledny produkt velmi kvalitni,
a v doporuéeném mnozstvi zdravi prospésny. Soucasti nabidky budou oblibené
kavové napoje zaloZzené na klasickém espressu: espresso, espresso macchiato,
cappuccino, flat white, caffe latte, latte macchiato, a originalni kavové speciality.
Zaroven v nabidce bude bezkofeinova varianta kavy, z niz bude mozné pfipravit
jakykoli kdvovy napoj pro zakazniky, ktefi se kofeinu musi vyhybat.

e Jidlo
Nabidka jidla bude zalozend na Cerstvych surovinach z mistnich zdroju.
V nejvétsi mife bude slozena ze zeleniny, ovoce, lusténin, cereadlii, ryze.
U nabidky bistra bude stézZejni, aby si zde vybral kazdy Clovék, s ohledem na diety,
alergie nebo vlastni pfesvédCeni. NejCastéjSimi  alergeny, které by
v nabidce nemély byt téméf zastoupeny, jsou lepek, laktoza a cukr. Vétsina nabizenych
jidel by tyto alergeny neméla obsahovat vubec, u nékterych jidel bude mozna
bezlepkova, bezlaktézova nebo diabeticka varianta.
Soucasti nabidky bistra bude denni a stala nabidka. Denni nabidka bude obsahovat
vzdy jeden druh polévky a dva druhy hlavniho jidla. Pokud si zakaznik nevybere z
denni nabidky, bude si moct objednat z nabidky stalé, pfipadné z doplfikového
sortimentu (salaty, dezerty apod.).

o Priklad nabidky jidel:

o Polévky
= Pikantni thajskd kokosova polévka Tom kha taohu s tofu, klicky

a Cerstvym koriandrem (cena porce 45K¢)
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Cockova polévka s kofenim masala a &erstvou petrzelkou (cena porce
35K¢)

Vyvar s kousky masa, ryzovymi nudlemi a cerstvymi bylinkami
(zeleninova varianta bez masa i varianta s masem), (cena porce
35KCE/45KE)

Salaty

Michany ovocny Ci zeleninovy salat s klicky a seminky dle nabidky

s olivovym &i Inénym olejem (cena porce 65K¢)

Hlavni jidla

Zeleninové kari s kokosovym mlékem a zazvorem s ryzi (varianta
s krevetami/kufecim masem i bez masa), (cena porce 75K&/95K¢E)
Cerstvé zeleninové zavitky v ryZzovém papite s &erstvou chilli omaékou
(varianta s krevetami/kufecim masem i bez masa), (cena 5 kust 95K¢)
Cizrnovy hummus se zeleninou, olivami a bezlepkovou plackou (cena

porce 75K¢)

Dezerty

Jahlovo-karotkovy kola¢ s pomeranéem a zazvorem (cena porce 45K¢)
RyZzova kaSe s kokosovym krémem, merunkami a prazenymi
pekanovymi ofechy (cena porce 45K¢)

Tapiokové kolacky s mangovym karamelem a dynovymi seminky (cena
3 kusl 45K¢)

Sezamové kuli¢ky s tahini a medem (cena 3 kusu 45K¢)

Domaci makova zmrzlina s ryZovym a kokosovym mlékem (cena porce
25K¢)
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7  ANALYZA KONKURENCE A PRUZKUM ZAJMU

7.1 Analyza konkurence

V 8irSim pojeti se konkurence jevi vysoka a tvofi ji lidové jidelny, restauracni
.,meni¢ka“, rychla obcerstveni, fast foody, asijska bistra. Nicméné jde o substituty,
ne o pfimou konkurenci, kam zahrnuji moderni, Cisté provozovny rychlé zdravé vyZivy.

Mezi hlavni konkurencni subjekty aktualné v Brné spada nasledujicich Sest
podnikl zaméfenych na zdravou vyzZivu (jednak nabidkou produktld, zplusobem
servirovani, cenou, stylem, nadhodnotou mySlenky — zdravé, vegetarianske,
zeleninové, bio jidlo, aj.): Rebio, Vegalité, Ebisu, jidelny Oaza, Spirala, Aura.

Jistou konkurenci je restaurace Rebio (umisténa v blizkosti Malinovského
namésti a tedy v pomérné nedaleké vzdalenosti od ulice Bratislavské) vzhledem ke své
jiz zavedené znacce a oblibenosti (i pfes pomérné vysokou cenu produktdl — priimérna
utrata 120-150K&/osobu) a svému atraktivnimu umisténi pfimo v centru mésta
(pobogky na ulici Orli a ve Velkém Spaliéku), zarovern téméf neoslovuje zakazniky z
lokality zvolené pro Café — Bistro U Kaznice. A¢koliv nabidka vzdy obsahuje minimalné
jedno jidlo pro zakazniky se specifickymi stravovacimi navyky, neni mozné si z nabidky
prilis vybirat (vétSina pokrmu obsahuje lepek nebo laktézu) a kvalita pokrmd se v
posledni dobé zhorSuje. Pfesto ma Rebio stale Sirokou zakladnu stalych zakazniku.

Restaurace Spirala se sidlem v obchodnim centru IBC na ulici Pfikop by mohla
konkurovat vzhledem ke své blizkosti ke zvolené lokalité (ulice PFikop je kolma k ulici
Bratislavské), nicméné jelikoz je restaurace umisténa ve druhém patfe obchodniho
centra, které svym zaméfenim i nabidkou neni pfili§ navstévovano a je spiSe sidlem
firem a kancelafi, oslovuje tak mistni pracovniky, ale nepfitahuje zakazniky zvenci.
Restaurace se zaméfuje na biojidlo s moznosti take away. Nabidka doplikového
sortimentu a kavy neni silnou strankou podniku. Zakaznik zde zaplati primérnou cenu,
odpovidajici kvalité nabizenych biojidel (primérné 80-100K&/osobu).

Bistro Ebisu, jidelna Oaza a restaurace Vegalité se nachazeji ve vzdalené
lokalité na opaéném konci centra mésta na ulici Slovakova. Oaza je cenové velmi
dostupna (prumérné 40-70K¢/osobu), nabidka jidel je pomérné Siroka (na vybér ma i
zakaznik se specifickymi stravovacimi navyky vSeho druhu), a kvalitou odpovida cené,
takze atraktivita nabidky neni pfilis vysoka. Navic ma charakteristiku jidelny bez mist k

sezeni, coz ubira na komfortu zakaznika.
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Oaze nedaleké bistro Ebisu naopak nabizi pohodIiné posezeni v pfijemném
a klidném prostfedi, nabidka jidel neni Siroka, ale je velmi kvalitni a atraktivni. Jelikoz
je zdej8i kuchyné zaméfenda na asijskou kuchyni, zakaznici se specifickymi
stravovacimi navyky zde nemivaji problém s vybérem (pokrmy vétSinou neobsahuji
bézné alergeny a je mozné zvolit si bezmasou — vegetarianskou/veganskou variantu).
Nevyhodou je vS8ak pomérné vysoka cena (primérné 200-250K¢&/osobu).

Cenové dostupnéjSi a s atraktivni nabidkou se jevi restaurace Vegalité, ktera
nabizi vegetarianska jidla a pravideln& ma v nabidce i jidla bez lepku. Castym
problémem vSak je, ze zakaznik s kombinaci diet (napf. alergie na lepek a laktdzu) si z
nabidky Casto nemuze vybrat. Nabizi pomérné pfijemné prostfedi, jsou v ném sice
Casto citit pachy z kuchyné, ale jinak je misto pfijemné a pomérné klidné s velkym
mnozstvim mist k sezeni. Cenova hladina restaurace je primérna (priimérné 80-

100K¢/osobu) a kvalita nabidky cené zcela odpovida.

DalSim podnikem, ktery by mohl pUsobit konkurenc¢né, je podnik Stara
Tkalcovna, ktery se nachazi na ulici Bratislavska. Ackoliv svym zaméfenim ma
charakter restaurace s denni nabidkou ,meniCek” za dostupnou cenu (primérné
80-100K¢&/osobu), prostfedi je moderni a relativné pfijemné, neni vnimano jako pfima
konkurence. Nabidka jidla je kvalitni, avSak pomérné klasicka (pfedevsim jidlo typu
maso s prilohou) bez ohledu na zdkazniky se specifickymi stravovacimi navyky.
Nevyhodou je, Ze se prostory restaurace nachazeji v podzemi, takze vesSkeré svétlo v
interiéru je umélé a plsobi velmi nepfirozené, coz je ve spojeni s jidlem problematické.
Zaroven neni prostor dokonale odvétravan, takze atmosféru Casto naruSuji pachy z
kuchyné. JelikoZ se ale podnik nachazi v blizkosti planované provozovny bistra, bude
jeho existence vnimana jako mozZna konkurence a bude to také zohlednéno pfi

planovani marketingove strategie.

7.2  Prizkum zajmu

Pro zjisténi zajmu o podnikatelsky zamér byl proveden neformaini prizkum ve
zvolené lokalité (v prostfedi ulice Bratislavské). Pruzkum probé&hl formou dotazovani
skupiny nahodné volenych respondentd (50 osob), respondenti tvofili zastupce ze
skupiny mistnich obyvatel (zastupci romské mensiny, studenti, zahrani¢ni studenti), z
mistnich neziskovych organizaci, ufadd, a nahodnych kolemjdoucich.

Respondentim byly pokladany otazky sméfované k jejich stravovacim
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navykum, zda chodi pravidelné na jidlo do bister/restauraci, jak ¢asto, jak daleko a zda
musi dojizdét. Dotazovani sméfovalo k zasadni otdzce — zda by méli zajem prostor
typu café — bistro ve své lokalité.

— 37 respondentu projevilo vyrazny zajem

— 7 respondentu se projevilo neutralné az pozitivné (pro€ ne)

— 6 respondentu projevilo neutralni az Ihostejny pfistup

Neformalni prizkum poukazal na fakt, Ze respondenti poptavaji variantu
zdravéjSi kuchyné predevsim pro obédovou dobu, nicméné dllezita je lokalita, nemaji
Cas dojizdét za obédem vzhledem k pauzam, nicméné nevadi jim urCitou vzdalenost
ujit, pokud je nabidka atraktivni. Cast respondentd, ktera se zajima o vegetarianskou
stravu, a respondenti s bezlepkovou dietou projevili velky zajem o nabidku jidla, kde by
méli na vybér i pfes svoje specifické stravovaci navyky, i kdyby museli do bistra vazit
zvlastni cestu.

Obecné je v komunité lidi se specifickymi stravovacimi navyky zvykem, Ze jsou
tito lidé ochotni pfekonat urcitou vzdalenost, pokud se nabidka jevi zajimavé, a pokud
zakaznika pFesvédCi, jsou ochotni tuto vzdalenost prekonavat pravidelné. Pravé
zohlednéni individuality zakaznik(i, komplexnost a kreativita nabidky je hodnoceno

velmi kladné a povaZzuji to jako vyraznou pfidanou hodnotu projektu.
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8  ANALYZA CILOVYCH SKUPIN

8.1 Analyza cilovych skupin

Nejdfive je tfeba charakterizovat si cilové skupiny, které se bézné& pohybuji ve
zvolené lokalité, tedy mé potencionalni zakazniky, které bych mohla svym produktem
oslovit. Charakterizovala jsem jich celkem sedm a jejich analyzu jsem se rozhodla
provést nasledujicim zplsobem. Vytvofila jsem si mix lidi, ktefi se bézné& pohybuiji ve
zvolené lokalité kolem ulic Bratislavska, Cejl a Francouzska. Pro snazsi tvorbu a co
nejvétsi konkrétnost planu, kterym jednotlivé skupiny oslovim, jsem vypracovala profily
zastupcu kazdé z téchto cilovych skupin, vytvofila jsem charakteristiku a popsala jejich
vlastnosti, spojené mimo jiné se stravovanim a navstévovanim stravovacich zafizeni v
lokalité. Pouzitim této metody bude jednodudsi vhodné& nastavit marketingovou
komunikaci kazdé cilové skupiné na miru.

Tato metoda personifikace cilovych skupin je jednou z alternativnich metod, jak
dosahnout dostate¢ného mnozstvi informaci o cilovych skupinach, pfi vynalozeni
nizkych nakladd. Tato metoda je zaloZena pfedevSim na brainstormingu a imaginaci
jednotlivych cilovych skupin. Podle zvolené lokality jsem charakterizovala sedm

nasledujicich cilovych skupin:

e STUDENTI
e MLADi ZAMESTNANCI NEZISKOVYCH ORGANIZACI
e STARSiI ZAMESTNANCI FIREM

e MLADIi PODNIKATELE

e ZENY NA MATERSKE

o UREDNICI

« DUCHODCI

8.2 Personofikace cilovych skupin
Studentka Agata, 22 let

Rada chodi do kavaren, ma rada kavarenskou kulturu, a bavi ji objevovat nova
mista, kde se da posedét s prateli, dobfe se najist, anebo jen u &aje Cist knihu. Oceni
nabidku kvalitnich produktd, kvalitni kavu a dobry servis. Pohybuje se &asto na

socialnich sitich, ¢te blogy a bavi ji aplikace jako Foursquare, vyuziva ji, kdykoliv je na
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novém misté, pfipadné pofizuje fotky pomoci Instagramu, aby ji mohla hned
uploadovat na sit. Zajima se o zdravi a zdravy zivotni styl, protoze se o tom dnes
hodné mluvi, a na vlastnim zdravi ji zalezZi. Také chce vypadat hezky, proto ma celkem
dobry pfehled, a vi, Zze by méla jist zdravé, ale rada si necha poradit. Bydli tu, protoze

to ma blizko do Skoly a v oblasti jsou nizké najmy.

Miladsi zaméstnanec neziskovky Mirek, 34 let

V blizkosti pracuje v jedné neziskovce. Organizace tu sidli, protoze se nachazi
blizko centra a v oblasti jsou nizké najmy. Mirek ¢asto musi feSit otazku, kam zajit v
okoli na jidlo, ob&as si pfinasi obéd z domu, ale rad si da jidlo, které mu nékdo pfipravi.
Nékdy potrebuje zajit na pracovni obéd, a pro to je lepSi volit restauraci nebo bistro v
okoli. Obvykle chodi do restaurace pfimo naproti kancelafe, kde nevafi Spatné,
prostfedi neni moc pfijemné a z kuchyné ¢asto smrdi pfesmazeny olej, ale neni to
nejhorsi, ostatné moc na vybér nema, tak to spi$ nefesi. Mirkovi je celkem jedno, co si
da k obédu, ale po klasické kuchyni, kterou maji v restauraci naproti, je ¢asto prejezeny
a unaveny, potfebuje se pak probirat silnou kavou a Spatné se mu pracuje. Nevadilo by

mu zajit ob&as na néco lehdiho, kdyZ by to nebylo moc drahé a daleko od prace.

Starsi zaméstnanec firmy v okoli, Karel, 48

Karel pracuje na obchodnim oddéleni pekarenské firmy ve vedlejsi ulici. Firma
zde sidli jiz mnoho let a Karel pravidelné chodi s kolegy na obéd v nejblizSim okoli.
| kdyZ nemaji moc na vybér, €asto chodi do jidelny pfes ulici, kde je ale ¢asto plno,
neda se sednout, a jidlo neni pfili§ kvalitni, ale je levné. Ob&as zajde do nedalekého
bistra v Intersparu. Sice vSude kolem pipaji zvuky pokladen, ale ob¢as tam rad zajde
na bagetu se salatem a precte si noviny, které si kupuje hned vedle v novinovém
stanku. Nékdy si koupi grilované kufe a housky a odnasi si je do prace. Kdyz chce zajit
s nékym na obchodni schizku, kdvu nebo pracovni obéd, radéji voli kavarnu nebo
restauraci pfimo v centru mésta, je to uz sice trochu dal, ale najde tam preci jen
reprezentativnéjsi mista. Uvital by v okoli klidné misto, kde si mize u kavy precist
noviny. Kdyby vypadalo slusné a mélo dobrou uroven, ob¢as by tam mohl chodit na
obchodni schiizky. Zdravé jidlo by ho mozna taky oslovilo, pfeci jen by mél troSku dbat
na to, co ji, sice trochu sportuje, ale s vékem a sedavym zaméstnanim tloustne a chce

s tim néco délat.

Mlady podnikatel Martin, 26
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Martin ma v okoli malou kancelaf a rozjizdi vlastni podnikani. Rad by chodil v
okoli na dobré jidlo, ale nabidka ho zde pfili§ neuspokojuje. NejCastéji chodi az do
centra do bister, kde se muUze najist rychle, zajimavé, zdravé, chutné a za rozumné
penize. Uvital by ale podnik s kvalitnim jidlem, ktery by mél bliZz své kancelafe, aby
neztracel €as prechazenim. Zaroven by se mu libilo mit v blizkosti kancelafe misto
s dobrou kavou, kam muze zajit vyfidit emaily, domluvit si pracovni schlizku, nebo

a chvilku v pfijemném prostiedi relaxovat.

Zena na mateiské, Helena, 30 let

Helena je na matefské dovolené, cCasto se setkava s kamaradkami
na vychazkach a rada s nimi chodi do kavaren. Dité ma sice jesté porad v kocarku,
takZe vyhledava Casto vétsSi kavarny s détskym koutkem, ale kdyz ma moznost, zajde
s kamaradkami na kavu i bez ditéte. NejradsSi pije napénéné latte macchiato nebo
milkshake, kdyz je zima, tak svafeny juice. Rada si dava také néco sladkého na zub.
Vi, Ze by se méla hlidat, ale Casto podléha svému pokuseni. Proto by velmi ocenila mit

v blizkosti pfijemnou kavarnu, kde muze s kamaradkami misat zdravé a bez vycitek.

Urednice Mirka, 46 let

Mirka pracuje jiz Fadu let na Ufadu méstské &asti Brno-sever na Bratislavské
ulici. Na okoli svého pracovisté si uz zvykla, ale mimo praci tu netravi témér Zadny Cas,
preci jen je pro ni mistni déni pFili§ divoké a ve velernich hodinach se tu nerada
zdrzuje sama. Romskou menSinu nema pfili§ rada a je zastankyni vyhranéného
nazoru, ze jde o skupinu nepracujicich pfizivnika. Libi se ji v nedavné dobé oteviena
restaurace v ulici jejiho zaméstnani, i kdyZ na obéd moc €asto nechodi, nosi si jej totiz
z domu. Obcas do podniku zajde na kavu s kolegyni €i na pracovni schuzku. Jelikoz je
to ale podnik zaméfeny predevSim na kuchyni a denni menu, a ostatni podniky v okoli
spadaji spiSe do kategorie bart i hospod, ocenila by v okoli kavarnu nebo bistro, kde
by si mohla u kavy v klidu posedét v pfijemném prostfedi. Romsti zaméstnanci by ji v

podniku nevadili, jejich pracovni zapojeni by naopak uvitala.

Dlchodci Jarmila a Josef, 68 let

Jarmila a Josef bydli v okrajové Casti brnénského centra na Francouzské ulici.
Jednou za cCas chodi spolené na obéd, coz je jejich oblibenym spoleCenskym
ritualem. JelikozZ je Jarmila diabetiCka a Josef ma vysoky cholesterol, musi dbat na to,

co jedi, a nemohou si vybrat z kazdé nabidky. Sice uz nechodi pfFili§ daleko, ale
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vzhledem k uzké nabidce v okoli vétSinou musi dojit az dal do centra. Radi navstivi
péknou restauraci nebo utulnou kavarnu, maji radi kvalitni a dobré jidlo za pfiznivou
cenu. V kavarnach si Jarmila rada &te, pokud je tam néco ke ¢teni. JelikoZ vzhledem
ke svému véku jiz maji s manzelem urCitd zdravotni omezeni, rada sbira noveé
informace o tom, jak svému zdravi pfispét, zdravym jidlem obzvlast. Obc&as si nevi
rady, co by méla vafit nového, aby jidlo vyhovovalo jeji i Josefové dieté a neopakovala
stale ty samé recepty. Oceni dobrou radu i novy zajimavy recept. Josef by v okoli
ocenil misto, kam by mohl zajit na kavu Ci obéd i sam, pFeCist si noviny v klidném
prostredi.
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9 MARKETINGOVA STRATEGIE

9.1 Cile a predpoklady marketingové strategie

Hlavnim cilem marketingové komunikace café — bistra je dostat se do
povédomi lidi, pfivést do podniku nové zakazniky a vytvofit z nich zakazniky, ktefi se
budou pravidelné vracet.

Dal$im z hlavnich cilt je dosazeni bodu zvratu v realném ¢asovém horizontu.
Bod zvratu je moment, ktery nastava ve chvili, kdy firma negeneruje zadny zisk ani
ztratu. Dosahne-li podnik bodu zvratu, pak se trzby rovnaji nakladim, a po jeho
dosazeni vznika zisk. V idealnim pfipadé by mél podle mého planu tento moment
nastat do tfi mésicu od otevieni podniku.

Tfetim zdsadnim cilem je dosaZeni stabilniho pfijmu podniku tak, aby mohl
nepretrzité fungovat a trvale Sirit osvétu. Stabilni pfijem maze do budoucna umoznit
rozjezd doplfikovych aktivit, jako napf. pojizdna zdrava bistra nebo otevfeni dalSiho
podniku.

Marketingova komunikace podniku bude specifickda — propojeni socialniho
marketingu (pro dobrou véc, pro spole¢nost) a klasického marketingu (prodej produktu
a sluzeb) s vyuzitim low-cost metod. Vzhledem k tomu, ze jsem pro podnik zvolila ne
pfili§ atraktivni lokalitu, i vlastnim zaméfenim je to podnik, ktery si neziska kazdého
zakaznika, nemohu si dovolit jen bistro otevfit a Cekat, az zakaznici pfijdou sami.
Mohlo by se stat, Ze by podnik zkrachoval dfive, nez by zakaznici pfisli. Proto je
potfeba dostat se do jejich povédomi jesté pfedtim, nez bude provoz podniku zahajen,
ale neprestat i po jeho otevieni a neustale a pribézné se zakazniky udrzovat

komunikaci.

Marketingova komunikace bude spusténa 1 mésic pfed otevienim podniku, za
vyuziti komunikaénich kanalt sméfujicich ke vSem cilovym skupinam. Hlavnim cilem
bude dostat se do vSeobecného povédomi lidi jesté pfed otevienim, vytvofit tzv. buzz,
vzbudit rozruch, aby byli néjakou dobu v oéekavani, povidali si o tom s prateli a
predavali informaci dal.

Tyden pfed spusténim provozu bude uspofadano neoficialni slavnostni
otevieni pro zvané hosty. Akce bude uzaviena a jako hosté budou pozvani majitelé a
vedouci zaméstnanci ze spratelenych brnénskych podnikdi z gastronomie, ze

spratelenych neziskovych organizaci, mimo dalSi také pratelé a podporovatelé
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podniku. Pozvani budou i zastupci médii — vybrani redaktofi z regionalnich
zpravodajskych redakci (Zpravodaj, Metro, Metropolis, aj.) a z redakci hobby magazinu
(Apetit, FOOD, aj.).

Tyden poté, tedy v den spusténi provozu, bude usporfadano oficialni verejné
slavnostni otevieni, spojené s ochutnavkou zdarma, zivou hudebni produkci
a afterparty. Dle predbézného planu probéhne zahajeni provozu v pribéhu mésice
cervna.

Marketingova strategie bude navrzena a pribézné realizovana na obdobi 1.
roku fungovani, rozlozenym na jednotlivé mésice. Dlouhodobé bude marketingova
komunikace sméfovat k ziskavani novych zakazniku, posilovani vazeb se stavajicimi
zakazniky a ziskavani rozvojovych cateringovych zakazek.

Kladu si také za cil dat projektu originalni, zapamatovatelnou a vtipnou identitu:
Prijd'te na Bratislavskou, je to tady super! (odliSit se od konkurence, ktera to déla
opacné), Perfektni sluzby a krasné prostiedi, Dejte si obéd v nejlepsi étvrti v

Brné!

V nasledujici ¢asti vytvoiim pro kazdou cilovou skupinu zvlast' plan

marketingové komunikace.
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9.2

STUDENTI

Satiricka kampan- Dejte si obéd v nejlepsi ¢tvrti v Brné! - lehce satiricky
prodavat ,,luxus” - to mohou ocenit, vzhledem k tomu, ze v oblasti bydli
Socialni sité a blogy — oslovit prostiednictvim ¢lanku, aktualit, soutézi,
udalosti- Food blog

Soutéze o ceny (napf.: Uhodnéte, co je na obrazku - fotografie
netradiéniho ovoce ¢i zeleniny) — vyherce dostane obéd zdarma

Scuk.cz, Flob.cz — pozvat recenzenty, aby o nas napsali

Foursquare — Kazdy, kdo se u nas oznadci pétkrat, dostane darek

Instagram — motivovat navstévniky, aby fotili jidlo a produkty, které u nas
dostali a sdileli je na zdi — Soutéz o fotku s nejvice ,,Like“

,yuUvar si to!“ - u nas ke svému jidlu dostanete recept, i nezkuseny kuchar
si mlze doma uvafrit to, co mu na obédé zachutnalo

Prijedte na kole — dostanete ke kavé ¢i obédu domaci limonadu zdarma!
— Podpora cyklistiky ve mésté, spoluprace s hnutim Cyklojizda
Workshopy a prednasky (témata zdrava vyziva, kultura, socialni témata,
aj.)

Ochutnavky specialnich jidel, kavové ochutnavky

Vystavy mladych umélct, vystavy fotografii, apod.

Happy hours — ve veéernich hodinach bude sortiment denni nabidky se

slevou
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9.3

MLADi ZAMESTNANCI NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Vernisaz, akce ve spolupraci s NNO

Cenové zvyhodnény catering pro NNO — jejich aktivni kontaktovani
Udélejte si u nas poradu — kampan cilena na NNO

Dejte si obéd v nejlepsi ¢tvrti v Brné! - lehce satiricky prodavat ,,luxus* -
to mohou ocenit, vzhledem k tomu, Ze v oblasti pracuiji

Happy hours — ve ve€ernich hodinach bude sortiment denni nabidky se
slevou

Podpora cyklistiky ve mésté - spoluprace s hnutim Cyklojizda:
Prijed’'te na kole — dostanete domaci limonadu zdarma!

,uUvar si to!“ - u nas ke svému jidlu dostanete recept, i nezkuseny kuchar
si mlze doma uvafrit to, co mu na obédé zachutnalo

Workshopy a prednasky (témata zdrava vyziva, kultura, socialni témata,
aj.)

Akce — ochutnavky specialnich jidel, kdvové ochutnavky

Vystavy mladych umélcu, vystavy fotografii, apod.

Reklama a spoluprace se zajmovymi portaly vénujici se zdravému
zivotnimu stylu a zdravé vyzivé, wellness, fitness, vareni,

vegetarianstvi/veganstvi, NNO, VS.

86



9.4

STARSi ZAMESTNANCI FIREM

Osobné obejdeme vsSechny firmy v okoli, predstavime se, jako darek
dostanou poukazky na kavu zdarma k obédu pro kazdého zaméstnance
Medializaéni kampan - ukazat pfibéh projektu - pribéh mladé
podnikatelky, socialni rozmeér, atd. - dostat jej do tisku a médii

Reklama, PR ¢élanky v méstském zpravodaji, v regionalnim tisku

Aktivni nabizeni se klasickym tiSténym médiim

Vérnostni program — slevové karticky

Kolac ke kavé zdarma
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9.5

MLADIi PODNIKATELE

Dejte si obéd v nejlepsi ¢tvrti v Brné! - lehce satiricky prodavat ,,luxus* -
to mohou ocenit, vzhledem k tomu, Ze v oblasti pracuji

Medializaéni kampan - ukazat pfibéh projektu - pribéh mladé
podnikatelky, socialni rozmeér, atd. - dostat jej do tisku a médii

»,uUvar si to!“ - u nas ke svému jidlu dostanete recept, i nezkuseny kuchar
si mlize doma uvarit to, co mu na obédé zachutnalo

Socialni sité a blogy — oslovit prostiednictvim ¢lankt, aktualit, soutézi,
udalosti

Soutéze o ceny (napi.: Uhodnéte, co je na obrazku - fotografie
netradi¢niho ovoce ¢i zeleniny) — vyherce dostane obéd zdarma

Scuk.cz, Flob.cz — pozvat recenzenty, aby o nas napsali

Zajmové portaly vénujici se zdravému zivotnimu stylu a zdravé vyzivé,
wellness, fitness, vareni, vegetarianstvi/veganstvi, NNO, VS, aj. - élanky,

reklama
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9.6

ZENY NA MATERSKE

,2Uvar si tol“ - u nas ke svému jidlu dostanete recept, i zkusena kucharka
muze vyzkouset néco nového a zajimavého

Reference matek na socialnich sitich (fotky, citace)

Food blog — prezentace zajimavého zdravého jidla, sdileni receptu

Letacky v détskych centrech

Kulturni program — tematické vec¢ery zamérené na zdravé vareni

Clanky o zdravém jidle v magazinech (hobby a zajmovych éasopisech -
Apetit, FOOD, Dieta, aj.)

Zeny a matky- Pozvéte kamaradku na kavu a dostanete dezert zdarma —

kampan v tisku
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9.7

UREDNiICI

Kampar bude podobné zamérena jako na cilovou skupinu starSich zaméstnancu firem

Osobné obejdeme vsSechny urady v okoli, predstavime se, jako darek
dostanou poukazky na kavu zdarma k obédu pro kazdého zaméstnance
Medializaéni kampan - ukazat pfibéh projektu - pribéh mladé
podnikatelky, socialni rozmeér, atd. - dostat jej do tisku a médii

Reklama, PR ¢élanky v méstském zpravodaji, v regionalnim tisku

Aktivni nabizeni se klasickym tisténym médiim

Vérnostni program — slevové karticky

Kolac ke kavé zdarma
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9.8

DUCHODCI

Clanky v tisku (Denik, Zpravodaj) — recenzenti

Letacky do schranky — diichodci maji ¢as, ¢tou je

Medializaéni kampan - ukazat pribéh projektu - pribéh mladé
podnikatelky, socialni rozmér, atd. — dostat jej do tisku a médii

Kreativni kampan v Deniku — tvarit se jako cukrarna — skvélé vétrniky a

indianky
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10 HARMONOGRAM MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Harmonogram marketingové komunikace znamena vytvoreni ¢asové osy — do
harmonogramu budou rozlozeny jednotlivé €innosti, co se bude v kterém mésici dit.
Bude stanoven plan prvnich tfech mésici — co se kde bude jak dit a za jakych
podminek (co to bude stat, kdo to bude realizovat, koho to ma oslovit), tak aby v téchto
mésicich bylo dosazeno bodu zlomu, tedy stavu kdy je podnik vydéleény. Nasledovat
bude plan na dalSi mésice, jehoz ucelem bude udrzet podnik v udrzitelném, stabilnim
ziskovem stavu.

Zakladnim cilem tohoto harmonogramu je oslovit sedm zvolenych cilovych skupin a
pomoci marketingu je pfivést do bistra a vytvofit z nich pravidelné zakazniky. Veskeré
kroky budou =zaloZzené na metodach low-cost a guerilla marketingu, podle
brainstormingu k jednotlivym cilovym skupinam v pfedchozi podkapitole. Jednotlivé
prvky kampané budou pokritizovany podle pFfedpokladaného dopadu na efekt
vydéle¢nosti podniku. Jednim ze zakladnich prvkua tohoto planu bude samoziejmé
kreativni vyuZziti socialnich siti, jelikoZ investice do tohoto typu marketingu se rovna
pouze €asu stravenému na jejich udrzovani (pokud nepouzivame placenou propagaci).
Celkovy odhadovany rozpoCet na low-costovou kampan bude fadu desetitisicd,
pfiCemz se budu snazit omezit vydaje na placenou inzerci a veSkerou moznou aktivitu
vénovat spolupraci s bloggery, novinafi a recenzenty restauraci a prezentaci na

socialnich sitich.

Kvéten: Pripravna faze

e Satirickd kampan (microsite a socialni sité)- Dejte si obéd v nejlepsi Ctvrti
v Brné! — lehce satiricky prodavat ,luxus“ — to mohou ocenit, vzhledem k tomu,
Ze v oblasti bydli

e Socidlni sité a blogy — oslovit prostrednictvim ¢lanku, aktualit, soutézi,
udalosti- Food blog

e Osobné obejdeme vSechny urady v okoli, predstavime se, jako darek
dostanou poukazky na kavu zdarma k obédu pro kazdého zaméstnance

e Food blog (alespon jeden prispévek tydné s receptem) — prezentace
zajimavého zdravého jidla, sdileni receptt

e Zalozeni profild na v8ech funk&nich socialnich sitich a dalSi udrzovani téch

nejaktivnéjsich profila.
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Cerven: Zkusebni provoz

PokraCovani satirické kampané v ramci microsite a socialnich siti

Socialni sité a blogy — oslovit prostiednictvim ¢lankt, aktualit, soutézi,
udalosti- Food blog

Catering a reklama na Ghettofestu

Osobné obejdeme vSechny urfady v okoli, predstavime se, jako darek
dostanou poukazky na kavu zdarma k obédu pro kazdého zaméstnance
Food blog (alespon jeden pfispévek tydné s receptem) — prezentace

zajimavého zdravého jidla, sdileni receptti

Cervenec: PIny provoz

Srpen:

Zari:

PokraCovani satirické kampané v ramci microsite a socialnich siti

Socialni sité a blogy — oslovit prostiednictvim ¢lanki, aktualit, soutézi,
udalosti- Food blog

Food blog (alespon jeden pfispévek tydné s receptem) — prezentace
zajimavého zdravého jidla, sdileni receptu

,uUvar si to!“ - u nas ke svému jidlu dostanete recept, i zkuSena kucharka

muze vyzkouset néco nového a zajimavého

Obeslat a pozvat recenzenty

Zeny a matky- Pozvéte kamaradku na kavu a dostanete dezert zdarma —
kampan v tisku

Food blog (alespon jeden prispévek tydné s receptem) — prezentace
zajimavého zdravého jidla, sdileni receptu

,y2uUvar si to!“ - u nas ke svému jidlu dostanete recept, i zkuSsena kucharka

muze vyzkouset néco nového a zajimavého

SoutéZze o ceny (napi.: Uhodnéte, co je na obrazku - fotografie
netradiéniho ovoce ¢&i zeleniny) — vyherce dostane obéd zdarma
Letacky v détskych centrech

Food blog (alespon jeden prispévek tydné s receptem) — prezentace
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zajimavého zdravého jidla, sdileni receptti
,2Uvar si to!“ - u nas ke svému jidlu dostanete recept, i zkusena kucharka

muze vyzkouset néco nového a zajimavého

Vystavy mladych umélcu, vystavy fotografii, apod.

Medializaéni kampan - ukazat pfibéh projektu - pribéh mladé
podnikatelky, socialni rozmeér, atd. - dostat jej do tisku a médii

Food blog (alespon jeden pfispévek tydné s receptem) — prezentace
zajimavého zdravého jidla, sdileni receptti

,Uvar si to!“ - u nas ke svému jidlu dostanete recept, i zkusena kucharka
muze vyzkouset néco nového a zajimavého

Kolac ke kavé zdarma — cileni na mainstream media.

Listopad:

Kreativni kampan v Deniku — tvarit se jako cukrarna - skvélé vétrniky a
indianky

Food blog (alespon jeden pfispévek tydné s receptem) — prezentace
zajimavého zdravého jidla, sdileni receptt

PR zamérené na zajmové portaly vénujici se zdravému zivotnimu stylu a
zdravé vyzivé, wellness, fitness, vareni, vegetarianstvi/lveganstvi, NNO,
VS, aj. - élanky, reklama

Udélejte si u nas poradu — kampan cilena na NNO

Cenové zvyhodnény catering pro NNO - jejich aktivni kontaktovani

Prosinec:

Vérnostni program — slevové karticky

Reference matek na socialnich sitich (fotky, citace)

Food blog (alespon jeden prispévek tydné s receptem) — prezentace
zajimavého zdravého jidla, sdileni receptt

SoutéZze o ceny (napi.: Uhodnéte, co je na obrazku - fotografie

netradi€niho ovoce ¢i zeleniny) — vyherce dostane obéd zdarma
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Leden:

e Vérnostni program - slevové karticky

e Food blog (alespon jeden prispévek tydné s receptem) — prezentace
zajimavého zdravého jidla, sdileni receptu
Unor:
e Letacky do schranky — diichodci maji ¢as, ¢tou je
e Veérnostni program — slevové karticky
e Food blog (alespon jeden prispévek tydné s receptem) — prezentace
zajimavého zdravého jidla, sdileni receptti
Bfezen:
o Kola¢ ke kavé zdarma
e Vérnostni program - slevové karticky
e Food blog (alespon jeden prispévek tydné s receptem) — prezentace
zajimavého zdravého jidla, sdileni receptut
Duben:
e Vérnostni program — slevové karticky
e Food blog (alespon jeden prispévek tydné s receptem) — prezentace
zajimavého zdravého jidla, sdileni receptul
e Podpora cyklistiky ve mésté — spoluprace s hnutim Cyklojizda:

Prijed'te na kole — dostanete domaci limonadu zdarma!
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ZAVER

Téma zdravé vyzivy a zdravého zivotniho stylu jsem si vybrala, protoze mam
k této oblasti blizky vztah a dlouhodobé se o toto téma zajimam. V sou€asné dobé se
spole€nost celosvétové potyka s problémem nevhodného Zzivotniho stylu a vyzivy
a s tim souvisejicimi civilizacnimi chorobami. Zménit stavajici situaci je nevyhnutelné.
Upozoriuji na to svétova a narodni zdravotnicka organizace, i mnoho spolupracujicich
projektd a hnuti, jedna se o téma velmi aktualni a diskutované.

Pro zpracovani diplomové prace bylo nutné pochopit principy vyZivy Clovéka,
aby bylo mozné chapat i pusobeni Skodlivych faktor. Stézejni myslenkou, kterou mi
zpracovani diplomové prace potvrdilo, je, Ze vhodnou vyZivou lze pfredchazet
civilizatnim nemocem a obecné zit zdravéji. Tuto zasadni mySlenku jsem pojala jako
inspiraci a rozhodla jsem se Sifit ji prostfednictvim osvétové Cinnosti. Vzhledem
k rozhodnuti S$ifit osvétu prostfednictvim marketingové komunikace, bylo nutné
zpracovat také teoreticka vychodiska marketingu a marketingové komunikace.

Propojenim téchto dvou konceptli — zdravého zivotniho stylu a marketingu — byl
vytvofen nejprve podnikatelsky zamér, byly vypracovany analyza trhu i analyza
cilovych skupin, a na zakladé zjisténych informaci a védomosti nabytych v teoretické
Casti, jsem vypracovala navrh marketingového planu osvétové kampané na podporu
zdravé vyzivy a zdravého zivotniho stylu. Osvétova myslenka, ktera v sobé zahrnuje
predevsim zdravou vyzivu, ma vSak socialni nadhodnotu. Prostor pro realizaci projektu
café — bistra byl zvolen v socialné vyloucené lokalité s ne pfili§ dobrou povésti.

Charakteristickym feSenim je socialni forma marketingu, v propojeni s low-
costovymi metodami. Viypovidajicim zavérem této prace je marketingova strategie pro
prodej pfedstaveného produktu, kdy dojde k naplnéni pouZitych konceptda.

Mym osobnim zavérem je, Ze i v horSi Ctvrti Ize pomoci nizkorozpoctové
kampané rozjet stravovaci podnik, ktery ma mysSlenku a konkrétni pfibéh, které mu
davaji potfebnou autenticitu. Troufnu si tedy tvrdit, Ze s vhodnym produktovym
portfoliem a pomoci vhodné zvolené marketingové strategie, ma podobny podnik,

jehoz skrytym zamérem je osvéta smérem ke zdravému Zivotnimu stylu, smysl.
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