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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva tématem zdravého Zivotniho stylu a propagaci u spolecnosti
Mcdonald’s. Zkouma povédomi lidi ohledné zdravého Zivotniho stylu a druhy propagace a
jejich prizptisobeni, dle soucasnych trendd vyzivy, u spole¢nosti McDonald’s. Teoreticka
Cast objasnuje zadkladni pojmy tykajici se zdravého Zzivotniho stylu a a marketingu.
V praktické ¢asti je rozebrana spolecnost McDonald’s. Poté jsou v ¢asti provedené
rozhovory s odbornicemi MUDr. Klingou Kosarovou a nutriéni specialistkou Vladimirou
Blazkovou Hejclovou. Déle je zde provede i rozhovor s byvalym zaméstnancem spolecnosti
McDonald’s. Také je provedeno dotaznikové Setfeni online dotaznikem, které zjistuje
vnimani respondentli zdravého zivotniho stylu a firmy McDonald’s. Cilem bakalatrské prace
bylo uvést ur¢it¢ povédomi o zdravém zivotnim stylu ke Ctenafiim prace a popsat a
analyzovat odpovidajici propagaci zdravého Zivotniho stylu u spolecnosti McDonald‘s

Klicova slova

Zdravy zivotni styl, marketing, online marketing, zeleny marketing, marketingovy mix, Mc
Donald’s, fran$iza

Abstract

Bachelor thesis deals with the topics of healthy lifestyle and it’s promotion at McDonald’s.
It studies the awareness of people about the topic of healthy lifestyle and the types of
promotion and adaptations in McDonald’s according to the current nutrition trends. The
theoretical part clarifies basic concepts related to a healthy lifestyle and marketing. In the
practical part the company McDonald’s is analyzed. After that, the section includes
interviews with experts MUDr. Klinga Kosarova and nutritional specialist VVladimira
Blazkova Hejclova. There is also an interview with a former McDonald's employee. An
online questionnaire survey is also carried out, which perceives the respondents’ view of a
healthy lifestyle and the McDonald's company. The aim of the bachelor's thesis was to
bring some awareness of a healthy lifestyle to the readers and to describe and analyze the
promotion of a healthy lifestyle at McDonald's

Key words

Healthy lifestyle, marketing, online marketing, green marketing, marketing mix, Mc
Donald’s, franchise
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Uvod

Jak se fika, kdyz si lidé pteji k narozenindm nebo svatku. Pfeji mnoho S§tésti, lasky, penéz,
schopni dosdhnout, tak kvalitniho a spokojeného Zivota. Pro zdravi uz lidé délaji mnoho véci
uz nékolik stovek let. AvSak lidé to délali Ciste pro sebe nebo své blizké. Marketing si tento
fakt tak zacal uvédomovat, a proto se stal soucasnym tématem v jeho oblasti. Zdravi fesi lidé
u sebe, ale i u svych déti a mazlickti. Je to nekonecny piibéh stardni se a dodrzovani
generaci. Kdy lidé poznavali jedovaté produkty ptfirody a naucili se je nekonzumovat, timto
se vyvijel vztah ke zdravé stravé. Pokud je strava pro mne prospésna méla by byt tedy pro
mne i zdrava. Nejvétsi zména ve stravovani pfisla az po konci druhé svétové valky, jelikoz
lidé mohli zacit fesit, co stravuji. Nemuseli se jiz stravovat pouze dostupnymi potravinami
V jejich okoli. Diky obchodu a vyvozu, zacala byt strava velmi pestra a lidé se zajimaji o to,
co konzumuji. Zacinaji se prosazovat zdravé potraviny a rozsifuje se trh nabidky. Lidé
zaCinaji experimentovat a zkouset riizné alternativni styly stravy a diety. Postupem casu se
Ztéchto experimenti stdvaji trendy, které zplsobuji pfizplisobovani firem svym
zakaznikiim, a i nasledné marketingoveé propagaci. Firmy zkoumaji a ndkupni chovani
zajemcu a rozhodovaci proces, snazi se zakaznika zaujmout a presvédcit.

S pfichodem internetu vznikl 1 pfichod socidlni siti, ktery oteviel dvefe nové propagaci.
Propagace se tyka i zdravého zivotniho stylu. Tyto propagace se Casto fidi trendy, které
zajistuji zdravou vyzivu nebo zdravé vypadajici postavu. Generace jsou ovlivnény
socialnimi sitémi a médii, kde vidi neredlné idedly, které udavaji prave tyto sité. Nerealné
idedly jsou propagovany dietnimi plany, nutri¢nimi centry nebo celebritami skrze fitness
centra a dopliiky stravy. Prace se zabyva tématem zdravého Zivotniho stylu soucasné doby.
Soucasna doba toto téma hodné¢ podporuje z diivodu obezity a nadvahy dospélych 1 déti.
Také se zacinaji Sifit fakt o primyslove zpracovanych potravinach a jejich kvalité. Zacina
se ohlizet na nutricni hodnoty jidel a jejich pivod. Marketing téchto zmén také vyuziva a
snazi, dle téchto trendii ménit design, slozeni nebo 1 dodavatele, aby zaujmul, co nejvice
zakaznikl pravé se svym produktem. Nastroje marketingu mizZeme sledovat na svych
televizich, mobilnich telefonech, ale i v okoli silnic a v méstské hromadné dopravé.

Pro vypracovani prace byly pouzity odborné knihy, ¢lanky, sborniky a mnoho online
zdrojti. Byla zde naptiklad pouzita webova stranka Svétové zdravotnické organizace
WHO, jako online zdroj. V bakalaiské praci byla pouzita kvantitativni metoda vyzkumu.
Préace se sklada z teoretické a praktické ¢asti, tedy se jedna o praci teoreticko-praktickou.
Hlavnim cilem préce je uvést urc¢ité povédomi ¢tenate o zdravém zivotnim stylu a ptiblizit
mu moderni trendy zdravé vyzivy, které jsou propojené s marketingem. Druhym cilem
préce je popsat a analyzovat odpovidajici propagaci zdravého zivotniho stylu u spole¢nosti
McDonald‘s. Pfinosem prace by mélo byt zjisténi, jak fetézec zménil své politiky a
propagaci s ohledem na zdravy zivotni styl.

V casti teoretické se prace bude zabyvat tématem zdravého Zivotniho stylu. Bude zde
zminén vyvoj a historie tohoto tématu. Déale budou zminény kroky k vybudovani zdravého
zivotniho stylu dle Svétové Zdravotnické Organizace WHO. Nasledné bude rozebrana
nabidka trhu s produkty zdravého Zivotniho stylu a také budou zminény moderni trendy ve
zdravé vyzive. Dale se bude zabyvat marketingem a jeho podstatou a druhy. K tomu se zde
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také zmini o marketingovém mixu, kde bude zminéna marketingova komunikace a jeji
komunikaéni mix v podobé reklam, public relations nebo osobniho prodeje. Mimo jiné se

také prace zamé&fi na segmentaci trhu a nakupni chovani s rozhodovacim procesem
spotrebitele.

V druhé ¢asti neboli praktické bude pfedstavena spolec¢nost McDonald’s a s ni i jeji
historie, znacka, propagace a produkty. Dale se v praci uskute¢ni rozhovory s odborniky na
zdravi a zdravou vyzivu- Jedna se o MUDr. Kingu Kosarovou a Nutri¢ni specialistku
Vladimiru Blazkovou Hejélovou. Pro zajimavé srovnani probéhne v préaci i rozhovor

s byvalym zaméstnancem spolecnosti McDonald’s. Tyto tii rozhovory budou sepsany a
budou porovnany jejich ndzory a vyvozen zavér. Na zavér je provedeno kvantitativni
Setfeni pomoci online dotazniku, ktery bude Sifen pomoci online odkazu. Dotaznik bude
Setfit povédomi respondentt v okoli zdravého zivotniho stylu a spole¢nosti McDonald’s.



TEORETICKA CAST



1 Zdravy zivotni styl

Zdravy zivotni styl mize pro kazdého z nés znamenat trochu néco jiného a miizeme za nim
vidét odlisSné osobni cile. I pres tyto rozdily mame k dosazeni zdravého Zivotniho stylu
podobné navyky, pravidla a chovani. Jiz od utlého véku je ndm sdm zdravy styl zivota
vkladédn do vychovy od naSich rodici. Mnoho z nés si pod pojmem zdravy Zivotni styl
predstavi spravné stravovani v podob¢ rtiznych diet plné zeleniny a spousty hodin
stravenych na bézeckém pase v posilovné. To jsou vétSinou jedny z prvnich myslenek, které
nas pifi tomto pojmu napadaji, ale uz se Casto nezamyslime nad tim, Ze za zdravotnim
zivotnim stylem je i mnohem vice. Napftiklad, jak dualezity je pro lidské télo spanek. Hlavné
jeho délka a kvalita. Nebo jak naSe fyzické zdravi mize ovlivnit nase psychicke zdravi a i
naopak. Bohuzel béhem celého zivota ¢elime nespoctu nezdravych ,,nefesti*, kterym casto
tézko odolavame. Za takovou nefest miizeme povazovat koufeni tabdkovych vyrobktl nebo
nadmérné pozivani alkoholickych napoji. Tyto ,,nefesti®, ale i jiné Spatné navyky sebou
mohou nést velké zdravotni potiZe, které pro nds mohou mit fatalni nasledky.

Pojd'me si tedy uvést, co pro nas zdravy zivotni styl opravdu ma znamenat. Nejdiive si
musime definovat Zivotni styl. Miizeme jej definovat takto: Zivotni styl zahrnuje formy
dobrovolného chovéani v danych zivotnich situacich, které jsou zalozené na individualnim
vybéru z riznych moznosti. Mizeme se rozhodnout pro zdravé alternativy z moznosti, které
se nabizeji, a odmitnout ty, jez zdravi poskozuji. Zivotni styl je tedy charakterizovan souhrou
dobrovolného chovani (vybérem) a Zivotni situace (moznosti) (M&chov4, 2015). Déle si pro
upIné pochopeni pojmu musime definovat zdravi. Svétova zdravotnicka organizace v roce
1948 definovala zdravi takto: Zdravi je stav Gplné télesné, dusevni a socialni pohody, a nikoli
pouze nepiitomnost nemoci nebo vady. Definice zdravi pro obdobi dospivéani zahrnuje jesté
nepfitomnost rizikového chovani a aspésny piechod do dospélosti (Machova, 2015).

1.1 Historie zdravého zivotniho stylu

Clovék a jeho navyky k vedeni uréitého zdravého Zivotniho stylu se vyviji a méni s nasi
biologickou evoluci. Za naseho prvniho piedka se povazuje homo habilis neboli clovék
zruény, ktery piinesl inteligenci nadfazenou svym predkiim. Jeho evolu¢ni vyvoj se zda byt
i dusledkem obsazeni masa v nasi stravé. Coz ptineslo obrovské zvyseni bilkovin s obsahem
dualezitych aminokyselin, ale hlavné vétsi pfisun mikroZzivin, které jsou pro télo dilezité pro
fadu biochemickych reakci (imunita, trdveni a mnohé dalsi), ale v tomto ptipadé ve chvili
evolu¢niho vyvoje pfinesly mikroziviny velkou pomoc pii vyvoji mozku a tim kognitivnich
schopnosti a pfinos pro dalsi evoluci. Takovéto podobné pokroky v potravé a rozvoji béhem
evoluce mizeme spatfit 1 u naSich predkli jako homo erectus, homo sapiens az po homo
sapiens sapiens neboli soucasna podoba ¢loveka. Diky vliviim evoluce se zdokonalujeme a
mame moznost uspokojovat vyssi skalu svych potieb.

At uz jsou rozdily mezi nami sebevétsi, jedno mame vSichni spole¢né: Prejeme si trvalé
zdravi (Vollmer, 2016). Mnohdy mizeme brat zdravi nadarmo, protoze ho vnimame jako
samoziejmost, coZ nam casto piinasi problémy a kolikrat se svym zdravim zbytecné
hazardujeme at’ uz si to uvédomujeme nebo ne. Ztakovych samoziejmosti nas vzdy
vytrhnou zdravotni komplikace, které nam mzou zpusobit onemocnéni. V tu chvili si ¢asto
uvédomime, jak kiehké zdravi opravdu je a uvé€domime si cenu kvalitniho Zivota bez
zdravotnich komplikaci. Jen malokdy je nam vSak jasné, Ze spravné chapané zdravi je
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celozivotnim tkolem. Recky filozof Platon (428-348 pi. n. 1.) se nad tim jist& zamyslel, kdyz
vyslovil vtipny vyrok: ,,Nejvétsi prekazkou zivota je, Ze clovek musi stale dbat o své zdravi. *
(Vollmer, 2016).

Od evoluce ¢lovéka ke starovékému Recku a Rimu, kde za&inaji prvni zaklady lazni se
zdravotnimi a hygienickymi ucely. Tak jako vznik gymnazii, ktera se stala vrcholnymi
vychovnymi zafizenimi antického Recka. Gymnazium bylo vybaveno nékolika otevienymi
a krytymi béZeckymi drdhami a nezbytnym hygienickym zafizenim vysoké trovné, jako
sprchami, bazény, prostory pro masaz i odpocinek (Kossl, 2018). Lidé za¢inaji vice vnimat
svij vzhledu a jak ho mohou ovlivnit. Za¢ina zdokonalovani zevnéjsku soucasné i
hygienicky rozvoj, diky pfistupu k vodé. Také se zde zadina nachazet vice zdravého a
rozmanitého jidla a vét§i mira pohybovych aktivit. T¢€lesna vychova byla zakladnim pravem
a mozno fici i povinnosti svobodného obc¢ana (Kossl, 2018).

Zaméfeni na télesnou stranku ¢lovéka s obrovskym rozkvétem sportovnich aktivit
zapii¢inilo vznik Olympijskych her. Recky 1ékai Hippokrates byl prvni, ktery sepsal
zékladni pravidla hygieny a také sepsal poucky o vlivu teploty vody na lidské télo. Sledoval
frekvenci pulzu a dychani v koupelich o riznych teplotach a objevil, ze v koupeli v piijemné
teplé vodé se nezvySuje frekvence srde¢niho tepu ani dychani, spiSe dochazi Kk jejich
poklesu, coz je zvlasté¢ napadné u osob, které pred koupeli mély tepovou frekvenci a
frekvenci dechu nepfirozené vysokou, coz plati stale (Jandova, 2009).

Tato doba také pfinesla sochatfské obdobi, kde byl hledan ideal krasy. Sochafi ztvarnili
ukdzku krasy a ptirozenosti muzského i zenského téla. Sochy byly castokrat zachyceni
dokonalych tvart atletickych postav v pohybu. Krasa a fyzi¢no dokazovala kvalitu ¢lovéka
atimi jeho intelekt.

Stredovek uz takovym rozvojem pro zdravi zivotni styl nebyl. Lidé méni své navyky hygieny
a zaCinaji je zanedbavat. Soustiedi se spiSe na rozvoj hmotny, lidé bojuji a dobyvaji. Velci
vlastnici ptdy drzi zdroje vody, lesa na dfevo a pastvin i poli pro obZivu. Zivot je spjaty
velmi Uzce s virou a zije se v pevné stanovené kontrole cirkve. Vznikaji stovky mést, kde
lidé Ziji ve skromnych, malych a chladnych domech nebo i v ulicich. Utk od dodrzovani
Hippokratovych zasad hygieny ve stfedovéku piinesl lidstvu epidemie moru, nesStovic a
lepry. Stiedovéké epidemie vyrazné ochudily lazenstvi, mnohde se prestaly hromadné
koupele pouzivat viibec (Jandova, 2009). Bylo tomu z divodu zne¢isténi vody od odpadki
a splasek koncicich v fekach a studnich. Toto znecisténi vedlo K tomu, ze voda se zacala
vnimat jako zdroj nebezpeci. Ve sttedovéku nastal obrovsky rozkvét kiest’anské spole¢nosti,
ktera podnika kiizové vypravy se snahou o zabezpeeni posvatnych mist kiest'anstvi. Toto
sebou neslo spoustu napéti mezi riznymi nabozenstvimi a uzemimi, kterd Casto vedla
k bojam a velkym ztratam na zivotech. S budovanim mnoha univerzit, klasteri a
kralovskych dvorti se budovaly i klaSterni oSetfovny a nemocnice. Klastery Casto také
nabizely ubytovani pocestnym a zakladaly Spitdly, které poskytovaly péci uvnitt 1 vné
mni$ského spolecenstvi (Mcgrath, 2014). Nachazi se zde toc¢isté pro nemocne, ktefi jsou
opeCovavani mnichy. Pouzivali zde 1é¢ivé rostliny, které si mnisi péstovali piimo
v klasterech.

S ptichodem novovéku a rozvoje mediciny prichazi velky zajem o t&€lo a s nim i névrat
myslenky zdravého Zivotniho stylu a dobré zivotni urovné. Cirkev stile zadrzuje vyvoj
mediciny, ale s ptichodem zajmu o t€lo béhem novovéku byla zavedena pitva, jako jedna
Z metod studia lidského téla. Poté kdyz se objevuji prvni Iékati a 1ékaiska zafizeni reviduji
chybné poznatky z pitevnich nalezii a diky nim postupuje Vv poznani v§eobecné lékaistvi.
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Také zde vznika posileni z&jmu o kvalitu Zivota, kterou zacinaji dopliiovat pomoci péce,
mody, kultury a zdravéjsiho pfistupu ke stravé. To piinasi rozvoj manufaktury a
mezinarodniho obchodu. Jsou zde i zd&znamy o prvnim izolovani pacient s hofe¢natymi a
prijmovymi chorobami ve S$pitdlech maltézskych rytitt. Byl zde kladen velky diiraz na
stravu a hygienu. Na Malt¢ v 17. stoleti byla také zalozena Skola anatomie, 1ékafstvi a
chirurgie, kterd dala vzniknout pozdé&jsi 1ékaiské fakulté (Kutnohorska, 2010). 18. a 19.
méstska infrastruktura nebyla pfipravena. Tudiz prichazi dalsi velké zhorSeni hygieny a
selhani tehdejSiho zdravotnictvi. Po této katastrof€ nastaly vyznamna opatteni, kterd méla
vliv, jak na zdravi lidi, tak na vyvoj zdravotnického odvétvi. Béhem této doby piichazi
napiiklad prvni zavedeni anestezie. Tento pfistup zacal formovat novy pfistup k ¢lovéku a
jeho zdravi. Zacala se feSit otazka naruSeni fyziologickych procest, jako je zranéni nebo
infekce, kterd vede k onemocnéni jedince. Nemoc je tedy zaleZitost télesna a muze se oddélit
od jinych psychologickych a socidlnich procest.

Dalsi pokrok piineslo 20. stoleti. Velky vliv na pokrok mél pribéh prvni a druhé svétové
valky. Béhem tohoto stoleti pfichazi mnoho zmén ve védach o ¢lovéku. Jedna z nejvétsich
zmén je vnimani psychické stranky ¢lovéka, jako zdravotniho stavu, na ktery se musime
zam¢tit pro urcitou pohodu a kvalitu Zivota. Dfive se mohl takovy nekvalitni psychicky stav
povazovat za ,,boZi trest” naStésti nyni jsme jiZz u velkého pokroku, kde si zdravotnictvi
uvédomuje Umrti, za které nemizou pouze fyzické faktory. Zaroven byly objeveny
mikroorganismy, které zptsobuji onemocnéni (viry, plisn€, bakterie). S tim se vyvinuly i
cesty, jak se téchto organismti zbavit. (Slovackova, 2008) Béhem prvni i druhé svétové valky
se feSila obé zminovana témata. Psychicky stav vojakd, ale i jejich 1écba pii spolecném
pobytu v ne vzdy vyhovujicich podminkach nebo 1é¢ba pti zranéni ve vycviku i boji. Déle
oblast socidlnich vztahli objevuje i negativni vlivy, jelikoz se prohlubuji tfidni diferenciace,
coz za€ina mit nepiiznivy disledek na zdravotni péci a tim i na zdravotni stav obyvatelstva.
Véalky zptsobily obrovsky Sok, nedostatek potravin, ale i neptedvidatelny pokrok
v klicovych odvétvich. Jako jsou odvétvi mediciny, zbrani, techniky, potravinarstvi a mnoha
dalsich. Jidla na frontach bylo malo a polni kuchyné se nemohla dostat na vSechna mista
valky. Prisla velka poptavka po jidle v konzervach. Jidlo v konzervé se mohlo dostat téméf
kamkoliv a nemuselo se ihned spotiecbovat, coz bylo ocenéno i na moii. Béhem valek bylo
pozivano i velké mnozstvi alkoholu a drog. Alkohol byl podavan v podobé piva nebo vina,
ale i tvrdého alkoholu. Vojaci si Castokrat vyrabéli i svij vlastni alkohol za pomoci
vysokoprocentniho etanolu. Je i mnoho zaznamu, kde vojaci od paseraku nakoupili metanol
s domnénkou, Ze se jedna o etanol a po vyrobé alkoholu n¢kolik vojdku onemocnélo, osleplo
nebo i1 zemielo. Alkohol zptisoboval mezi vojaky mnoho problémt v podobé rvacek,
dopravnich nehod nebo i $patnych zachazeni se zbrani. Béhem valek byly pozivany i tvrdé
drogy, jako morfium, kokain nebo pervitin. Drogy byly ze zacatku hlavné zneuzivany
zdravotniky, ktefi k nim méli pfistup. Poté se ale drogy staly soucasti valky a samotného
boje, kde tyto navykové latky méli vojakim pomoci byt, co nejefektivnéjsSimi. Tyto vSechny
navykové latky méli obrovsky dopad na psychiku a zdravotni stav vojakid. Tyto az zoufalé
kroky vedly €asto k neimyslnym umrtim nebo sebevrazdam.

Po konci valek se lidé snazili op&t vratit do normalniho Zivota, vznika spousta ¢asu a prostoru
na témata, ktera diive nebyla absolutné aktualni. K tomu patfil i opétovny navrat k tématu
zdravého zivotniho stylu a vnimani téla, jako celku, o ktery se musi dbat, abychom byli
zdravi a zajistili si tim dlouhy a spokojeny Zivot. Povale¢né aktivity se zaméfovali i na boj
proti pohlavnim chorobam a zahajovali kampané vedouci k vyraznému poklesu vyskytu
tuberkuldzy a brucel6zy, ktera vyzadovala tizkou spolupraci s veterinarni sluzbou (Bencko,
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2019). Tato doba prinesla s sebou i myslenku, Ze na lidech a starostech o jejich zdravi se d&
vydélavat. V tomto obdobi ptichazi prvni komercializace zdravi. A zdravi se stava
predmétem obchodu. Lhani a manipulace s lidskym zdravi je tu jiz od davnych dob, kdy
Samani, 1éCitelé nebo poté i 1ékarnici nabizeli k vyléceni nebo podpote zdravi rizné byliny,
namichané napoje a amulety. Tyto principy mizeme vidét i v soucasné dobé.

Nesmime zapomenout, ze ¢lovék nemuze byt nikdy plné zdravy, ale miize podnikat kroky,
aby si udrzel spravny smér svého zivotniho stylu a tim podporoval svou imunitu a
obranyschopnost. Lidstvo podnikéa velké kroky k potla¢eni nebo Gplnému vymyceni spousty
chorob v podobé vakcinace nebo vyvinu 1é¢iv. Bohuzel se mezi nami objevuji i civiliza¢ni
choroby jako je diabetes neboli cukrovka, obezita nebo rakovina. Nevhodna strava
zpusobuje nemoc, to skute¢né neni Zadné tajemstvi. A plati to nejen pro nadvahu, ale také
pro potencionalni chronické onemocnéni zplisobenad stravou. Jiz mnoha desectileti se
ptetahuji primysl a zdravotnictvi kvili cukru. Dodnes to nevedlo k Zddnym vyznamnéjSim
uspéchiim, coz je ziejmé z kazdoro¢né naristajici spotieby cukru (Vollmer, 2016). Lidé
rad¢ji budou podstupovat az nelidské formy boje s obezitou nez, aby zamezili Skodlivym
navykm, jako je omezeni cukru. Souc¢asna doba nam piinesla spousty ,,vylepsovaku“ jako
jsou liposukce, podvazani zaludku nebo 1éCiva na redukci vahy. Zminéné metody boje
S obezitou jsou také ovlivnény zrychlenou dobou. Lidé chtéji vysledky hned a pii nejlepsim,
co nejsnadnéji. Tim vznikd veliky tlak na psychiku ¢loveka, ktera mize nasledné radikéalné
ovlivnit zdravi u mnoho z nas. Lidé mohou Casto trpét stresem, tizkostmi az depresemi, které
spusti nebo vyvolaji zdvazna onemocnéni, jako jsou srde¢ni choroby nebo riizné druhy
rakoviny.

1.2 Kroky k vybudovani zdravého zivotniho stylu dle WHO

Tato kapitola se vénuje na jednotlivé kroky k vybudovéani zdravého Zivotniho stylu dle
Svétové zdravotnické organizace s ¢eskou zkratkou SZO. Celosvétové znamy nazev pro tuto
organizaci je World Health Organization, kterd ma ze svého anglického nazvu zkratku
WHO.

Jak bylo jiZ zminéno na zacatku prace, kazdy z nas si pod pojmem zdravy Zivotni styl vyloZi
néco jin¢ho, co tfeba jemu prospiva nebo Kk ¢emu byl od mala veden. Zda se, Ze je az
nemozné si tento pojem presné definovat. Mnoho vyzkumnikt, poradct zdravé vyzivy nebo
1 fitness trenérd se o to pokousi. Stejné€ jako Svétova zdravotnicka organizace WHO. Ta na
svém webu zvetejnila dvacet zdravych tipi pro rok 2020 jako informace k vedeni zdraveho
zivotniho stylu.

Pro zacatek si shrneme dvacet praktickych zdravotnich tipi od organizace WHO. Tyto tipy
byly zvetfejnéni cilené pro rok 2020. Za ub&hnuté téi roky od sepsani téchto krokl se moc
nezménilo, jedna se o naprosto zakladni kroky, které mnoho z nas jisté uz zna, proto si je
dovolim nyni shrnout.

Zakladem je kombinace rtiznych druhu jidla, které obsahuji zeleninu, ovoce, luSténiny,
ofechy a celozrnné vyrobky. Dospély ¢lovek by mél jist alespon pétkrat denné vyvazenou
stravu. Vyvazenou stravou snizujeme risk vyskyti onemocnéni jako je cukrovka, infarkt
nebo rakovina. To plati i pfi slazeni a soleni jidel &i napoji. Casté a t&7ké soleni miZe
zpusobovat vysoky krevni tlak. Musime si davat pozor na obsah soli hlavné u dochucovani
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pokrmd, piijem soli by nemél prekrocit 5 g denné. Zde se nejednd pouze o stil, ale i 0 sdjové
omacky a podobné omacky s vysokym obsahem sodiku. Stejny problém vznika u
nadmérného piijmu cukru. Ten mize zplsobit diabetes neboli cukrovku nebo obezitu u
dospélych 1 déti. Velké riziko predstavuji cukrovinky nebo slazené napoje. Dal§im
nebezpecnym faktorem ve strave jsou tuky, které se déli na tuky nenasycené a nasycené, kdy
nenasycené jsou pro nds mnohem vhodné&;jsi. Nenasycené tuky mtizeme najit v rybim mase,
avokadu, ofiscich nebo olejich ze slune¢nice nebo oliv. Nasycené tuky se vyskytuji v masle,
kokosové oleji a mnoha pecenych a smazenych pokrmech jako jsou suSenky nebo mrazené
pizzy. Velmi zndmym a nebezpe¢nym faktorem pro zdravi je konzumace alkoholu, a hlavné
ta nadmérna, ktera muze zpusobit zdravotni problémy psychické, ale i fyzické. Alkohol
miiZze zapfiCinit selhdni jater, otravu nebo srde¢ni chorobu. To samé plati pro koufeni
tabakovych vyrobkt, které ohrozi vés, ale i1 vaSe okoli. Pfinasi plicni onemocnéni, srde¢ni
choroby nebo infarkt.

Krom¢ téchto vSech zminénych opatteni by ¢lovék mél byt i fyzicky aktivni. Fyzicka aktivita
nemusi byt pouze tvrdy trénink nebo sportovani miize se objevit i v dennich aktivitach jako
je chtize do prace nebo vytizovani povinnosti a uklizeni doma. Typ, naro¢nost a délka aktivit
se béhem celé¢ho zivota méni, dle veéku a zdravotniho stavu jedince. Ale dospé€li mezi 18 a
64 lety by mél tydné aktivitdm vénovat alesponi 150 minut. Pro Gspésné zdravi by se clovek
mél regulérné dostavit ke svému vySetiujicimu lékafi na pravidelnou prohlidku, kde 1ékat
zjisti zdravotni stav pomoci méfeni tlaku, poslechu srdce, poptipadé neobvyklé zdravotni
symptomy. Mimo jiné se ¢lovék miiZze nechat otestovat na mnoho Zivotu ohrozujicich
nemoci. Mezi tyto nemoci spadé Zloutenka, tuberkul6za nebo pohlavni nemoc znama jako
HIV. Jedna z nejefektivnéjsich cest, jak piedejit nemoci je ockovani neboli vakcinace.
Ockovéani pomaha s pfirodni obranyschopnosti téla proti onemocnénim jako je rakovina
d&lozniho ¢&ipku, cholera, Zloutenka typu B a mnoho dalsich. Clovék by také nikdy nemél
zapominat na své zdravi pii pohlavnim styku. Dulezité je praktikovat bezpecny styk, kvili
predejiti nemocem typu HIV, syfilis nebo prenosnych infekci. Existuje mnoho pomiicek pro
bezpecny pohlavni styk v podobé kondomti nebo 1é¢iv. Zakryvani tst pti kasli nebo kychnuti
nese s sebou vice nezli jen eticky kodex. Takové zakryti ust kapesnikem nebo maskou miize
nékoho zachranit od vaZzné nemoci. Pneumonie, tuberkul6za nebo chiipka jsou infekéni
onemocnéni prendSena vzduchem nebo kapkami slin. Riziko také piinasi kousnuti od
komart, které mize byt smrtelné. Komati pfenaSi nemoci jako je maldrie nebo lymfaticka
filarioza znadma jako onemocnéni, které ucpava cévy a uzliny. Branit se pfed komary
muzeme vakcinaci, dlouhymi rukavy a nohavicemi nebo repelentem.

Ohrozeni mizeme nalézt i mimo onemocnéni, naptiklad v dopravé, kde se ro¢né stane
mnoho dopravnich nehod. Méli bychom byt opatrni, ohleduplni a fidit se nafizenymi zakony
pro pohyb na silnici. DalSim tipem je opatrnost pii konzumaci vody. Vzdy bychom m¢li
konzumovat ¢istou vodu o které vime, ze neobsahuje pfenosné nemoci jako choleru nebo
Zloutenku. Pokud je voda podeziela a neni zadny jiny piistup K ni, doporucuje se vodu
alespoil minutu nechat projit varem a poté ji dale konzumovat, var zbavi vodu Skodlivych
organismul. Zdravotnicka organizace dale zminuje dilezitost kojeni novorozenct a kojenct.
Kojeni je dulezité v prvnim pul roce zivota, dale se doporucuje kojit do dvou let ditéte pro
spravny vyvin a zdravi ditéte. Kojeni prospiva i kojicim matkam, jelikoZ snizuje risk
rakoviny vajecnikil, cukrovky a poporodni deprese.

Problémy se zdravim se mohou projevit i v psychické strance ¢lovéka. Deprese je velmi

bézné onemocnéni, kterym jsou ovlivnény miliony lidi ro¢né. Deprese muize piinést
negativni dopad na ¢lovéka v pocitu ménécennosti nebo pocitiim o ztraté smyslu zivota, coz
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muze zpusobovat nepiijemné az bolestivé stavy tzkosti. Musime si uvédomit, ze na to
nejsme sami a ze se muzeme svéfit nékomu blizkému nebo odbornikovi na duSevni zdravi.

Pti zdvaZznych potizich, které mohou vyvolat sebeposkozovaci sklony existuji telefonické
linky, které jsou na piijmu kazdou hodinu kazdého dne.

Nasledujici tip se vénuje brani antibiotickych 1é¢iv. Vzdy bychom méli brat antibiotika nam
predepsana v poctu a délce stanovena Iékaiem. V dnesni dob¢ se u lidi zaciné péstovat velka
antibiotickd rezistence, kterd piinasi velkou hrozbu pro celou naSi generaci. Pokud
antibiotika ztrati svou u¢innost bakterialni infekce budou ¢im dal tim t€z8i vylécit, tim budou
vys$i ceny zdravotnickych néklada a dels$i pobyty v nemocnicich nebo delsi uzivani 1é¢iv a
tim 1 stoupne umrtnost. Vzdy sva l1éCiva, a hlavné antibioticka fadné€ doberte a ned¢lte se o
né s nikym jinym. Snad Gplnym zé&kladem k cesté ke zdravému Zivotu bez potizi je myti
rukou. Pravidelnym a fddnym mytim rukou mizeme ptedejit pfendSeni mnoha infekcnich
onemocnéni. Pfi myti rukou pouzivame mydla s dezinfekénim wG¢inkem nebo produkty
s alkoholovou bazi naptiklad v podob¢ antibakterialnich gelti. Nyni se dostavame k bodu
S ptipravou pokrmi. U piipravy pokrmu je vzdy dilezitd opatrnost a spravna piiprava.
Pokud surovina, potravina nebo jidlo neni bezpecné miize zplisobit stovky onemocnéni od
prijmovych onemocnéni po onemocnéni rakovinou. Pfi ndkupu musime byt obezietni a
kontrolovat etikety, zda je jidlo bezpecné ke konzumaci a kontrolovat datum spotieby. U
ptipravy pokrmu je dobré dodrzovat pét klicovych krokl pro bezpecné jidlo: (1) udrzujte
vSe Cisté, (2) rozdé€lujte syrové a uvarené, (3) dikladné vSe uvaite, (4) udrzujte jidlo ve
vyhovujicich teplotach k uskladnéni, (5) pouzivejte bezpeény zdroj vody a bezpetné syrové
suroviny. Poslednim bodem, ktery organizace zmifiuje je pravidelna prohlidka u Iékare.
Pravidelnd prohlidka mtize odhalit mnoho riiznych problémi nebo onemocnéni, ktera se
mohou fesSit v€as a tim se mlZe zaCit okamzitd 1écba pacienta, kterd ma lepsi Sance na
uspésné vyléceni. (WHO, 2019)

V prosinci roku 2019 byl poprvé zaznamenén virus COVID-19. Svétova zdravotnicka
organizace v lednu 2020 vyhlasila propuknuti globalniho stavu zdravotni nouze a v bfeznu
2020 byla vyhlasena pandemie. Vir sebou piinesl nové vakcinace a celosvétové noSeni
rousek a respiratora. Také se velmi intenzivné propagovalo spravné myti rukou, které mélo
predchazet Sifeni viru. Pti nejvétSich Cislech nakazenych byl omezeny pohyb osob, natizené
karantény a u mnoha zemi byl vyhlaSen nouzovy stav. VSechna tato protipandemicka
opatieni méla vést k zastaveni Sifeni viru a vést opét k normalnimu zdravému zivotu.
Bohuzel se s vyskytem viru setkavdme do dnes a stale nam komplikuje nase Zivoty.

Vsechny shrnuté tipy od organizace WHO jsou urcité kroky pro zlepSeni navyki nebo jejich
vytvoreni, ktera ma pfimét clovéka hledét si svého zdravi. Kazdy z nas je individualni a ma
odlisné potieby, proto je dobré se t€mito kroky fidit, ale dulezité je dodrzovat je tak, aby
piinaseli kazdému z nés prospésny piinos ke zdravi.
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Obrdzek 1 Logo Svétové Zdravotnické Organizace

'_ World Health
1Y Organization

Zdroj: WHO, Dostupné z: https://www.who.int/about/policies/publishing/logo

1.2.1 Nabidka trhu s produkty zdravého Zivotniho stylu

V bohatych rozvinutych zemich Evropy a USA pievlada dmrtnost na kardiovaskularni,
onkologicka a metabolicka onemocnéni, zatimco V chudych rozvojovych asijskych a
africkych zemich jsou nejcastéjsi ptic¢inou umrti infek¢ni a parazitarni choroby a ¢asté jsou
nemoci z podvyzivy, zejména u déti. Podle WHO umira ve svété od roku 2012 vice lidi
z nadbytku potravy nez z jejiho nedostatku (Hamplova, 2020). Zde je vidét, Ze i pii dostatku
potravy se spole¢nost neumi zdravé stravovat. Pfi¢in nevhodné stravy muze byt hned
nékolik. Jedna z takovych pfi¢in je vnimani potravy jako pozitku, kde se ¢loveék radéji
nezdravé nasyti, nez aby pokrm byl pro néj vice pfinosny na ziviny a vhodnost, ale nemél
pro ¢lovéka tak uspokojivou chut’ nebo vzhled. Mezi dalsi pfi¢iny spada i nevédomost nebo
nepochopeni zdraveé stravy. V soucasné dobé zajem o zdravou stravu stale roste. Diavodem
stylu. Dostava se k ndAm nova marketingova propagace, ktera uvadi do prodeje oznaceni
potravin s piivlastky jako jsou ,,Protein, Fitness, Raw nebo Bio®.

Kdyz jsme hovotili o tlaku spole¢nosti na vedeni zdravého Zivotniho stylu bylo smétovano
na soucasnou dobu socidlnich siti, ktera pfinesla pro lidstvo sledovani a vnucovani urc¢itych
ideald. Takové idealy se nyni tykaji vahy, vysky, barvé a ¢istoté pleti, opaleni, kvalité a
hustoté vlasu, ale i umélé krasy v podob¢ lepenych fas nebo botoxovych vyplni. Vzhled ale
neni jediny idedl, ktery tato doba soudi. Zalezi také na spravném fyzickém a psychickém
stavu. V soucasnosti ndm trh nabizi mnoho produktii, které mohou pomoci téchto idealt
dosahnout. Tyto produkty jsou ¢asto ndkladnou investici a mnohdy se, 1 pfes jejich cenu,
nedostavi pozadovany vysledek.

Mezi takové produkty trhu si mizeme zatadit spousty véci z nasich dennich zivoti. Uvedu
zde pér klicovych, které se mohou tykat kazdého z nés:

Léky na 1¢€katsky ptredpis

Volné prodejné léky

Ptipravky na redukci vahy nebo celulitidy

Ptipravky na podporu riistu fiader, vlasi nebo nehtti
Potravinové dopliky (hoi¢ik, vitamin C, B a mnoha dalsich)

0 O O O O
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Zdravotnické potieby

Sportovni potieby

Super potraviny (potraviny s vysokym obsahem vitamin® a mineral()
Bio nebo organické potraviny

Potraviny nizkosacharidové nebo bezlepkové

Vegan nebo vegetarianské potraviny

Wellness a fitness centra

Kosmeticke a estetické sluzby

Plastické Kliniky

Ruizné on-line programy nebo aplikace (cviceni, drzeni diety nebo zivotni kouc)
Psychologické nebo psychiatrické poradny ¢i ordinace

0O O 0O O 0O o O o O o o

Vsechny tyto shrnuté produkty kolikrat nemusime ani vyhledavat, dokud se ndm nevnuti
V podobé reklam nebo na socidlnich sitich. Socidlni sit¢ maji obrovské mnozstvi reklam a
propagaci, ale nejsou to jiZ staré reklamy, které zname naptiklad z televize nebo billboardu.
Dnesni doba sviij marketing Sifi pomoci influencerti. Tito influenceti pfijimaji rGzné
spoluprace za penézité nebo materidlni odmény. Od propagované firmy dostanou potiebné
produkty a informace K jeji propagaci. Propagace probiha skrze piispévky na socialnich
sitich v podobé fotografii nebo videi. Poté také mohou dostavat rizné slevové kody od firmy
pro své fanousky nebo poradat soutéZe na socialnich v sitich v podob& nahodného vybéru
vitézného uzivatele z komentait pod prispévkem. Propagovat Ize témét cokoliv, mizeme
narazit na spoluprace s plastickymi klinikami, kde si influencerky nechavaji zvétsit nadra
nebo spoluprace s fitness centry, ktera influencefi navstévuji a tim je propaguji na svém
profilu. Kazdy influencer se snazi byt odliSny a nalézt si svou skupinu fanousku, ktera ho
bude sledovat na socialnich sitich a podporovat jeho a produkty, které doporucuje. V dnesni
dobé mame obrovské mnozstvi téchto jedincii at’ eskych nebo zahrani¢nich, kazdy si najde
pfesné to, co ho zajima nebo bavi. V tomto sméru je to izasny nastroj online marketingu,
jelikoz si lidé najdou své influencery, ktefi splituji jejich potfeby a hodnoty. Dle jejich
vybéru se jim naskytne cesta ke spravnym vyrobklim, které by prave je mohli zajimat a diky
tomu se nemusi piebirat v obrovském mnozstvi informaci a vyrobku. Influencer vyrobek
vyzkousi, ohodnoti, ukaZze, a jesté Castokrat nabidne slevu. Je to vyhra pro vSechny tf1 strany.
Sociélni sit€ jsou rychle rostoucim globalnim fenoménem, marketing se diky socidlnim sitim
stdvd preciznim, osobnim, socidlnim a interaktivnim nastrojem pro ucinné osloveni
zakaznikl. (Buresova, 2022)

2 Moderni trendy zdravé vyzivy

Moderni trendy a co je nyni ,,in“ ovliviluje téméi kazdého z nas, at’ uz se jimi fidime ¢i
nikoliv. Jsou k vidéni v televizi, na socialnich sitich, billboardech, plakatech ¢i obrazovkach
v ulicich nebo obchodnich centrech, §kolach i pracovistich. VSude kolem nas a Castokrat si
ani neuvédomujeme, jak velky vliv na nds mohou mit. AvSak ne vzdy jsou trendy Spatnym
vlivem. Vliv na takové ovlivnéni nema jen propagace ur€itych trendti, ale i ekonomicka
situace, mira vzdélanosti v tématech vyzivy a chovani spotiebitelt. V této kapitole si
predstavime nejvetsi moderni trendy ve zdravé vyzive.

2.1 Organicka a Bio kvalita
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Pokud hovotfime o kvalit¢ organické neboli bio jedna se o popis produkti, které maji
ochrannou evropskou zndmku pro organickou produkci. Tato produkce dodrzuje striktni
ptredpisy pro organické zeméd¢lstvi, jak rostlinné, tak i zivocisné. Nepouziva chemické
pesticidy, rdstové hormony, uméla dusikatd hnojiva na bazi ropy nebo geneticky
modifikovan semena. Chov zvéfe musi byt opatien organickym krmivem, omezené uzivani
antibiotickych 1é¢iv a mél by byt umoznény pohyb ve venkovnich prostorech s cerstvym
vzduchem. Organicka kvalita se zna¢i EKO znamkou. K ziskani znamky vedou naro¢né
kroky s opatfenimi a je zde kladen diraz na zZivotni prostiedi a dobré zivotni podminky pro
zvitata. Tato znamka se tykd i typu baleni produkti, spolecenskych aspektl, vyuzivani
energii a spravedlivého obchodu. Kvalita se také vyznacuje vyrobu produkti v ekologickém
zem&dé&lstvi. Toto zem&dé€lstvi zohlediiuje ekosystém, dle predpist Evropské Unie. Nastava
zde minimalizace produkce odpadu, recyklace odpadu i organického odpadu, v okoli
péstovanych plodin jsou vysazeny prospivajici rostliny pro ptactvo a hmyz.

Tento trend ma ukazat respekt k ptirodé¢ a Zivotnimu prostiedi. OvSem je to i ur€ita snaha 0
zdravy zivotni styl s kvalitné vyprodukovanou stravou bez zasahu chemie a hormoni.
Organicka neboli Eko kvalita je ¢im dal vice Zadouci u dospélych, ale pfedevsim u rodici s
détmi. Organické a bio produkty maji hlavni rozdil od oby¢ejnych produkti v typu
zemé&dé@lstvi, kvalité, ale i cené. Dulezité je také zminit, ze Stdle se i u téchto vyrobci
organické ¢i bio kvality, produkuji produkty pomoci pesticida a hnojiv, kterd jsou ale vedena
jako organicka. Organicka hnojiva se oznacuji specialnim slozenim a $titky. Oba terminy
,010 a ,,organické® jsou chranény Evropskym nafizenim organického zeméd¢lstvi, tak aby
oznaceni nemohl zneuZit kdokoliv. Terminy maji dana ,,zelena™ pravidla, ktera se musi
dodrzovat pro udrzeni certifikace.

Obrdzek 2 EKO zndmky pro CR nebo EU

| PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Graficky znak BIO, tzv. biozebra, s napisem Biologo EU pro ekologické zemédélstvi
"Produkt ekologického zemédélstvi" se v CR ujistuje spotiebitele o plvodu a kvalitach
pouziva jako celostatni ochranna znamka nakupovanych potravin, napoji a jeho
pro biopotraviny. pritomnost na jakémkoliv vyrobku

zarucuje soulad s Nafizenim EU o
ekologickém zemédélstvi.

Zdroj: Ppcentershop.cz, 2019. Dostupné z: https.//www.ppcentershop.cz/blog/bio-nejen-pro-nase-zdravi/

2.2 Vegetaridnstvi a Veganstvi

Vegetaridni ze svétonazorovych, nabozenskych nebo vyzivové-medicinskych divoda
nekonzumuji potraviny ziskané z mrtvych zvifat, tj. maso a produkty z ného pfipravené,
ryby a zivo¢i$né tuky. Konzumuji ale vejce, mléko a med. Od této ¢asti nejcastéjsi skupiny
oznacované jako ovolaktovegetariani se odlisuji laktovegetariani, ktefi navic k rostlinné
potravé konzumuji pouze mléko a mlé¢né produkty, a dale nejpiisnéjsi vegetariani, nazyvani
také vegani, ktefi odmitaji konzumaci jakychkoliv potravin zivo¢isSného ptvodu, takze se
vyzivuji vyhradné rostlinnou potravou. Dale existuji varianty vegetarianské vyzivy, jejichz
zastanci konzumuji nejen vejce a mléko, ale navic i ryby a/nebo dribez, odmitaji vSak maso
savcu.
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U téchto zplsobl vyzivy je velmi dulezité¢ dbat velky pozor na zasobeni zivin, potieby
zeleza, vitaminQ, mineralii a proteinl. Protoze vegetariani a vegani konzumuji podstatny
podil potravy bez predchozich tepelnych uprav je u nich zvysené riziko alergie z potravin.
Toto nebezpedi plati predevsim pro pacienty s pylovou alergii. Nejzasadné&jsi obdobi, kdy je
potieba si vyZivu u vegetarianstvi nebo veganstvi hlidat je v obdobi t€hotenstvi nebo détstvi.
Pti dodrZovani téchto zdsad maji vegetaridnské formy vyzivy fadu zdravotnich vyhod a je
tieba vzit v Givahu, Ze ve srovnani s nevegetariani vegetaridni ¢asto pecuji o své zdravi (méné
koufi, piji méné alkoholu, kladou vétsi diiraz na télesnou aktivitu atd.) (Kasper,2015).

Stravovani jako vegetaridn mize mit pro kazdého jiny vyznam, ale mezi hlavni se fadi tcta
ke zvitatlim, eticky vyznam, ekologicky, finan¢ni, nabozensky nebo psychologicky. Existuji
ptipady, kdy lidé nejsou schopni masné nebo Zivoc¢isné produkty zpracovat, a proto se jim
radéji vyhybaji. Poté jsou piipady, kde se lidem z téchto produktt déla zle od zaludku, kvili
konzistenci, chuti nebo nesnasenlivosti.

Obradzek 3 Mezindrodni symbol oznaceni vegetaridnskych a veganskych produkti a sluZeb

RAW VEGAN

Zdroj: V label. Dostupné z: http.//www.vlabel.org/en/why-choose-the-v-label-trademark/

2.3 Nizkosacharidova a ketogenni vyziva

V soucasné dobé jsou stale velmi popularni nizkosacharidové a ketogenni diety. Tyto diety
funguji na hubnuti diky kalorickému deficitu, ktery je zptsoben vyraznym omezenim
sacharidu v jidelnicku. Hlavné se konzumuji bilkoviny, tuky a v omezeném mnozstvi
nektera nizkosacharidova zelenina. Vse se konzumuje bez peciva, ptiloh, cukru a dokonce i
ovoce. Tento typ diet je vzdy vhodné konzultovat s 1ékafem nebo nutricnim specialistou.
Tyto diety sebou casto nesou akutni i chronické nasledky jako jsou zaZivaci problémy,
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dehydratace, ledvinové kameny, hypoglykemie, deprese anespavost, Gnava a S$patné
soustfedéni nebo nutkavé chuti na sladké s naslednym piejidanim (Douchovd, 2022).

V ptipadé, ze €lovEk usoudi, zZe sacharidy jsou pro néj zlo a télo je vlastné vitbec nepotiebuje,
a zacne jejich pfijem vyrazné omezovat, organismus si musi jejich nedostatek kompenzovat.
Zpétné jiz sacharidy z tuku pfeménit nelze, a tedy nemuzeme piedpokladat, ze kdyz
vynechdme ze stravy pouze sacharidy, zbavime se tak bez prace nahromadénych tukovych
z&sob. Avsak glukozu, které se organismu pii vyrazném omezeni sacharidii nedostava, mize
télo ziskat rozkladem svalovych bunék. Diisledkem a hlavné velkym negativem je, ze clovek
ptichazi o svalovou hmotu a vodu, ktera je ve svalech uloZena, ale tukovou hmotu si
zachovava. Je tedy potieba uvazit, ¢eho chce ¢lovek dosahnout, a vyhodnotit si, jaka pozitiva
a negativa z toho vyplyvaji (Malinowské, 2022).
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2.4 Raw food neboli syrova rostlinna strava

Cim dél tim vice lidi touzi po pochopeni zékladnich souvislosti z hlediska zachovani
dlouhodobého zdravi, mladistvého téla, energie a vitality i ve velmi vysokém véku. Raw
food neboli ziva syrova rostlinna strava, mtize byt pro mnohé z nas tou cestou, ktera povede
ke znovuuvédoméni si toho, co je tou nejptirozenéjsi potravou pro lidsky organismus, co
svet svétem stoji. Vyziva, ktera si zaklada na pestrosti, bohatosti a vyvazenosti nutri¢nich
hodnot syrové rostlinné stravy. Autorka PerSinova ve své knize zastava nazor, Ze syrova
strava dokaze navratit kdysi ztracené zdravi, pravidelnou regeneraci celého téla a hlavné
spoustu piirozené energie a vitality i ve velmi vysokém véku. Syrova strava tu s nami je jiz
od samého zacatku, nasi piedchidci znali pouze syrové a rostlinné stravovani. Az
s ptichodem ohné se zacali rostlinne i zivocisné suroviny tepelné upravovat (PerSinova,
2016). Na zacatku prace bylo zminéno, jak maso prosp€lo s vyvojem mozku u naSich
predku. Je tedy velmi diskutabilni, zda opravdu syrova rostlinnd vyziva se da povazovat za
zdravou. Zda se vibec jedna o zdravy zivotni styl a zda nam prospiva, tak jak nase télo
potiebuje. Lidé dodrzujici raw stravu se nazyvaji vitariani. Mnoho z nich dodrzuje striktni
syrové rostlinné stravovani, ale najdou se i taci, kteti do svého jidelni¢ku zahrnuji maso.
Tedy by se dalo Fict, ze tento smér obohaceny o zivoc¢isné produkty se jiz da povazovat ze
vSech hledisek za zdravy. Ale opak je pravdou, jelikoz pfi teploté nad 46 °C se zdravée
prospésné latky ze surovin likviduji je tedy pro raw stravu nejvyssi stupen tGpravy jidla 45
°C. Spravna a bezpecna piiprava masa nebo vajec se pohybuje od 60 °C vys. Nizké teploty
ptipravy zivo¢i$nych surovin mohou mit za nasledek vazna onemocnéni.

2.5 Intuitivni stravovani

Intuitivni stravovani se povazuje za jednu znejvice pfirozenych stravovacich metod.
Stravujeme se tak, jak nase t€lo potiebuje. T¢€lo aktivné naslouchame a fidime stravu dle
naSich biologickych potieb. Jime, kdyZ mame hlad, ale do spravné a piijemné sytosti,
abychom se vyhnuli podrazdéni traviciho traktu nebo pocitu nadmérné sytosti. Nesnazime
se ur¢itym jidlem zhubnout nebo vyg¢istit plet, ale jist abychom Zili. Pro spravné dodrzeni
intuitivniho stravovani musime znat své télo. Tedy vnimat urcité ptiznaky, kdyz se ndm
snazi néco fict. Tyto ptiznaky mohou byt napiiklad kiece v Zaludku nebo kruceni, coz jsou
ptiznaky hladu. Mame zde i pfiznaky, které nam mohou ukazat, Ze je néco v nepotadku at’
uz s nami nebo né¢im, co jsme zkonzumovali. Mezi tyto pfiznaky patiéi poceni, pocit na
zvraceni, plynatost, nizky tlak a mnoho dalsich. Ptiznaky mohou byt i psychologické jako
je pocit Uzkosti, podrazdéni a precitlivélost. Hlavni mySlenkou tohoto stravovani je, Ze
stravnik o jidle tolik nepfemysli a tim se jeho myslenky a ¢as netoc¢i kolem kazdodenni
stravy. Jednoduse feceno netfidi se Zadnymi jidelni¢ky, ani dietami a uZ vlibec si nepocita
pocet kalorickych hodnot. Jidlo je pouhy zdroj energie.
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3 Marketing

Pro vétSinu z nds pojem marketing piedstavuje reklamu ¢i néjaky druh propagace nebo
prodeje. Vyskytuji se mezi nami i nazory na slovo marketing v podobé negativniho vnimani,
kdy pro nds marketing znamena néco, co nam chce lhat, podvést nas a manipulovat s nami.
Mnoho odborniku definici marketingu jiz popsalo, ale definice se stale od sebe 1ii a vznika
tedy obrovské mnozstvi definic, co tedy vlastné ten marketing mé byt a znamenat. Pro
srovnani ur€itych rozdilt si mizeme nize uvest par definic.

Podle britského Chartered Institute of Marketing pfedstavuje marketing ,,manazersky proces
slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkia zakazniki, a to se ziskem®.

Velmi podobné definuje marketing i Kotler, podle néjz marketing spociva ve vytvareni,
komunikovani a pfedavani hodnoty pro zékaznika. Marketing podle néj zjistuje potieby
zakaznikl a uspokojuje je. Firma pfitom realizuje zisk.

Trochu obecnéji mizeme marketing definovat jako podnikatelskou funkei, kterd vyvazuje
zajmy firmy a jejich zédkaznikd.

Co maji vySe uvedené definice spole¢ného? Vsechny vyzdvihuji vyznam zékaznika a jeho
potteb. Zaroven zduraznuji, ze uspokojovani zdkaznickych potieb musi byt pro firmu
ziskové (Karli¢ek a kolektiv, 2018).

3.1 Podstata marketingu

Jelikoz se marketing tyka zakaznikt a firem, mtizeme spravné predpokladat, ze je marketing
stale rozvijejici se disciplina kvili zméndm a formaci podle pozadavki zdkaznika, které se
méni v pribéhu Casu. Firma poté hledd rovnovdhu mezi svymi potiebami a pozadavky
zakaznikl, aby prosperovaly ob¢ strany. Zajem je kladen na hodnotu zédkaznika a kvality
naplnéni jeho pfani. Aby takovy zdjem firma mohla projevit musi s aplikaci marketingu zacit
jesté diive, nez samotny produkt nabidne k prodeji na trhu. Musi si jasné€ urcit svou cilovou
skupinu, okolni konkurenci a jak svou cilovou skupinu miize uspokojit, vytvofit zdjem o
koupi a jak si udrzet vSechny tyto kliCové strategické prvky. Jako firma chceme ziskat své
zékazniky, v priubéhu ¢asu prilakat vice novych zakazniku a zaroven si udrZet své stavajici.
K tomu nam také pomohou taktické marketingové otazky a segmentace trhu, kterou se
budeme zabyvat v jiné kapitole. Tyto otdzky se tykaji vzhledu produktu, jeho ceny,
propagace a dostupnosti. S tim uzce marketingovy mix, ktery si vysvétlime v jiné kapitole
(Karlicek a kolektiv, 2018).

3.2 Druhy marketingu

Marketing se déli na vice typu, nize si toto déleni popiseme. Budeme se zamérovat hlavné
na druhy tykajici se zdravého Zivotniho stylu a jeho propagace.
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3.2.1 Nediferencovany marketing X Diferencovany marketing

Dvéma zakladnimi pristupy jsou nediferencovany neboli hromadny a diferencovany neboli
cileny. Jak jiz plyne z nazvu u nediferencovaného marketingu se jedna o osloveni vSech
zakaznikli najednou pomoci pouze jednoho stejného marketingového mixu neboli jedné
marketingové strategie. Tudiz plisobi celkové na cely trh a nerozeznava rozdily mezi svymi
zakazniky. Nezajima je vkus zdkaznika nebo jeho chovani na trhu. Vétsinou se jedna o zbozi
nebo sluzby, které se povazuji za zakladni potieby Cloveéka, které kazdy potiebuje a
konzumuje. Nemusi se tedy vkladat takové usili do jejich propagace a designu. Tyto vyhody
jsou zohlednény i1 u cen produktl. AvSak se povaZuje za zastaraly marketingovy piistup a
stale méné vyuzivajici, kvili rozvoji populace, ktera je stale vice informovand a ma mnoho
odlisnych trendi a vkust. Tento pfistup se déli na masovy a vyrobkové diferencovany
marketing. U masového se jednad pouze o jeden vyrobek, ktery je nabizen celému trhu
pomoci stimulacnich nastrojii a tim se snazi oslovit vSechny zakazniky. Stimula¢nimi
nastroji se mysli nastroje s velkym dosahem Kk co nejvétsimu poctu lidi, napiiklad televize
nebo casopisy a noviny. U vyrobkové¢ diferencovaného marketingu se jedna o dva a vice
vyrobkl, které maji své odliSnosti, ale jsou nabizeny jednim totoznym stylem. OdliSnosti
mohou byt naprosto obycejného razu jako je velikost nebo barva, ale i mnohem
vyznamnéjSiho jako je naptiklad kvalita.

Diferencovany marketing neboli cileny, oslovuje pouze urcitou ¢ast trhu. Rozhoduje, jaky
segment trhu oslovi. Uvédomuje si odliSnost potieb, piijmi, zdjmt a nakupniho chovani.
Tento pfistup vyuzivd marketingového mixu, o ktery budeme brzy rozebirat do detailu.
Muzeme jej dale ¢lenit na koncentrovany a diferencovany marketing. Pii koncentrovaném
marketingu se firma specializuje na jeden ¢i nékolik malo segmentid a tvoii pouze jeden
specidlni marketingovy mix. Diferencovany marketing u firem vybere vSechny vyznamné
segmenty a pro kazdy z nich vytvofi specialni marketingovy mix. Cileny marketing je stale
obliben¢jsi mezi firmami, jelikoz se snazi vyrabét vyrobky, které vyhovuji uréitému trznimu
segmentu. Poté je mozné 1épe adresovat stimulacéni néstroje a tim 1épe oslovit (Svétlik,
2018).

3.2.2 Tradic¢ni marketing X Novodoby (moderni) marketing

Tradi¢ni marketing je zalozen na komercnich strategiich. Vse je zaméteno na akci prodeje
produktu nebo sluzby, diive nebylo ani podstatné, zda se bude jednat o ndkup opakovany.
Jedna se o pfimé hromadné reklamy pro Siroké publikum pro okamzité zvySeni prodeje.
Obchod ma byt hlavné ziskovy. Pouziva nastroje jako jsou reklamy, letaky, rozhlas,
propagacni akce, ale i veletrhy. Velkou vyhodou je pravé moznost kontaktu tvari v tvar
neboli one-to-one. Naptiklad ochutnavky nebo riizné testovaci kampané mohou byt velkym
aspektem prodeje produktu. Tyto nastroje jsou prostiednictvim elektronickych platforem
témeéf nemozné nebo velmi omezené. OvSem s novymi navyky spotiebiteld je diskutabilni,
zda tato vyhoda bude stale aktualni za par let. Vyvoj novych technologii a vyuziti internetu
velmi ovlivni pisobnost tradi¢niho marketingu. Takovyto marketing muze uspét u
ckonomik, kde zakaznik nedava velkou vahu kvalité, stylu nebo vlastnosti z divodu
nedostatku zbozi (Kotler, 2013).

Moderni marketing obsahuje zaklady tradi¢niho marketingu a stavi na nich. Ovsem
v modernim marketingu, jiz neni prioritou oslovit, co nejvétsi masu zdkaznikd. Firmy
navazuji kontakt se zakaznikem a udrzuji ho. SnaZi se o né pecovat a tim si ziskavat jejich
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daveéru a tim je snadnéji motivovat ke koupi dalSich produktt ¢i sluzeb od dané firmy. Tvofti
se ur¢ity obchodni vztah mezi zdkaznikem a firmou. Firmé se z hlediska nakladi mnohem
vice vyplati staly zdkaznik nez stale shanét potencionaln¢ nové klienty. Novodoby marketing
s sebou piinesl mnoho novych druhti marketingu, kterym se budeme vénovat v dalSich
podkapitoléach.

3.2.3 Online marketing X Offline marketing

Marketing v dnesni dobé muzeme délit do dvou zakladnich skupin, a to na offline marketing,
vyuZzivajici prostiedi ,realného” svéta a online marketing, Ktery marketingovy mix (viz
kapitola 4 Marketingovy mix) ptevedl do svéta internetu.

Offline marketing umi cilit na urcité segmenty trhu, ale nikdy nemtze byt, tak efektivni,
jako online marketing. Komunikace byla zaloZena na jednosmérné komunikaci od firmy
smérem k zakaznikim. Nastroje offline marketingu jsou naptiklad noviny, ¢asopisy, letaky,
televize, radio, rozhlas, plakaty, billboardy, vystavy, konference a mnoho dal$ich. Logicky,
kdyz si naptiklad vezmeme reklamu propagovanou skrze televizni programy. Reklama se
nam vzdy vysila u urcitého typu potadu, ktery mé své urcité publikum. Tedy ne vzdy se
dobie povede zacilit reklamu, tak jak se to d& v online svété. Nastroje, které jsou zminéné u
offline marketingu jsou ¢asto velmi finan¢né naro¢né nebo jsou neenviromentalni.

,»Online marketing je zpisob, jakym lze doséhnout pozadovanych marketingovych cilt
prostfednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit
spojenych s ovlivilovanim, piesvédCovanim a udrzovanim vztahti se zakazniky*
(Janouch,2020). V dnesni dobé najdeme produkty, které existuji pouze online. Prikladem
muize byt antivirovy program nebo placené Glozisté dat. V covidové krizi (v CR od bfezna
2020) se na internet presunula i fada sluzeb, u kterych to bylo predtim naprosto nemyslitelné.
Najednou bézné probihaly online kurzy cviceni, online se dokonce kostovalo vino.

Tvorba ceny je online prostiedim také ovlivnéna. Vznikly nové platebni metody jako je
placeni pfevodem z uctu na ucet nebo prostiednictvim platformy PayPal. Diky nékupu
produktii pies e-shop se snizily naklady na distribuci a prodej v kamennych prodejnach,
ktery je velmi ndkladny. Srovnavace cen naudily zakazniky vyhledavat produkty podle ceny,
a tim tlacit na cenovou hladinu smérem dolt.

Kromé produktu a cen zménil online svét i distribuéni kanaly. Rozvoj e-shopt také piinesl
novou disciplinu, jak pfedstavit zakaznikovi produkt bez toho, aby si ho mohl zakaznik
takzvan¢ osahat.

Diky online sféfe nyni I1ze komunikovat obousmérnég, firma se zakaznikem, ale i zakaznik
s firmou. Synonyma online marketingu jsou marketing na internetu, internetovy marketing
nebo e-marketing. Online marketing se stal vysoce profesiondlnim odvétvim plnym
odbornikl. Pouziva ho stale vétsi mnozstvi firem, coz odpovida i vysi pouZitych finanénich
prostiedkd, které se kazdy rok do online marketingu vkladaji. V Ceské republice ¢inily tyto
vydaje v roce 2020 39,5 miliardy korun. Obrézek 4 ukazuje, ze v roce 2021 objem vzrostl
az na 48.3 miliard korun, jedna se o 22% narust od roku 2020. Pro tento rok 2022 je odhad
vydaji  do internetové inzerce 54,2 miliard korun  (BureSova, 2022).
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Obradzek 4 Vlyvoj celkovych vydaju do internetové inzerce v mld. K¢

Vyvoj celkovych vydajt do internetové inzerce v mid. Ké
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Marketing na socidlnich médiich

Velkou soucasti online marketingu jsou socialni média. Socidlni média umoziuji
komunikaci, ktera neni zacilena tak jako tradi¢ni média a stoji na interakci, kterd probiha
mezi lidmi. Klicovym elementem je zpétna vazba od publika, at’ formou komentatu,
editovani originalniho textu nebo obsahu. Socialni média jsou zaloZena na sdileni informaci
nebo obsahu mezi uZivateli. Kazdy ¢lovék mize sdélovat své ndzory nebo myslenky celému
svétu. Velka provazanost a rychlost socialnich médii mohou z minuty na minutu obycejného
¢lovéka udélat znamou osobnosti, které nasloucha tisice lidi. To stejné plati pro firmy, které
diky témto médiim maji moznost komunikovat se svymi zdkazniky nebo celou $irokou
vefejnosti. Co miizeme na téchto médiich ¢ekat? Aktualnost, socidlni média jsou kanal, ktery
Ize monitorovat, a proto je evidovana kazda zména v obsahu. Ctenat miZe okamzitd
reagovat, komentovat a editovat pravé publikovany obsah. Hromadna editace, kde ctenari
sdéluji své nazory na diskutované zalezitosti a ovliviiuji ndzory jinych ctendid. Mizeme
nalézt u systému WIKI nebo na blozich. Validita, jelikoz uzivatelé mohou hodnotit obsah.
Hodnoceni poméh& potencionélnim ¢tenaiim se orientovat v kvalité obsahu. Napiiklad
hodnoceni u videi na strdnkach YouTube. Sdileni obsahu je z&kladni vlastnost sociélnich
médii.

Socialni sité mizeme rozdélit do skupin dle jejich charakteru nebo zaméfeni. U zaméfeni
muze rozdé€leni vypadat takto:

e Osobni: Online prostfedi pro komunikaci a sdileni multimedialniho obsahu
s prateli, rodinou, ¢leny komunity a dalSimi. Prostfedi jako je Facebook nebo
Instagram.

e Profesionalni: Sité zamérfené na poskytnuti prileZitosti kariérniho rastu
v jednotlivych oborech. Sité jako jsou LinkedIn nebo Classroom 2.0).
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e Informacni: Uréeny pro vyhledavani informaci, kdy jejich potfeba vznika pfi feseni
kazdodennich problém. Tim mohou byt blogy nebo Wikipedie.

e Vzdélavaci: Vznik vzajemnou spolupraci studentd na skolnich projektech. Jsou to
takové vzdélavaci platformy, kde je moZné propojeni v ramci jedné Skoly nebo i
v ramci narodni ¢i mezindrodni spoluprace. To jsou napfiklad MS Teams nebo
Google Classrooms.

e Zaliby: Komunita lidi, ktera ma konkrétni zajmy na které se zaméruje. Naptiklad
sport, vareni, ¢teni a podobné. Platformy jako je My Place nebo Scrapbook.com.

e Akademické: Urcené pro akademické pracovniky a védce na sdileni vyzkumnych
dokument( na védecké urovni. To je napriklad Academia.edu nebo ResearchGate.

Poté¢ miZzeme socidlni média délit dle jejich charakteru:

e Socialni sité: Facebook, Instagram, TikTok, BeReal, LinkedIn
e Blogy, videoblogy, mikroblogy: Twitter

e Diskusni féra, QaA portdly: Yahoo!, Answers

o  Wikis: Wikipedia, Wikisofia

e Socialni zalozkovy systém: Digg, Delicious, Jagg

e Sdilend multimédia: YouTube, Rajce

Marketing na socialnich sitich

Sociélni sit¢ umoznuji sdilet doslova vse. Uzivatelé zde sdili své fotky, videa, linky, ale i
osobni informace, nalady a aktudlni pocity a myslenky nebo ndzory. Socidlni sité jsou
virtualni misto, kde se schazi statisice uzivatelt, jejichz hlavnim cilem je sdilet osobni
informace pomoci svych profila. Sit¢ se stdle méni, jelikoZ jejich funkce a moznosti se stale
obohacuji. Jsou nejvétsi a nejrozsitenéjsi formou socialnich médii, které vyuzivaji vzajemné
komunikace mezi lidmi, skupinami, rodinami a firmami. Pravé zde je marketing
viudypiitomny. Téméf 5 miliont lidi starsi 16 let v Ceské republice pouziva socialni sité,
coz ptredstavuje 56, 3% populace této vékové kategorie. NejcastéjSimi uzivateli jsou 1idé ve
véku 16-24 let. Jednotlivé vékové kategorie maji na socialnich sitich odlisné chovani.
Rozdily identifikujeme mezi ¢tyfmi generacemi, které v soucasné dobé sité pouzivaji. Jsou
skupiny Generace Z, Generace y neboli milenialové, Generace X a Boomers, ktefi jsou
nejstarSi skupinou narozenou mezi lety 1946 az 1964.Ti nejcastéji navstévuji platformu
Facebook. Generace X narozena mezi léty 1965-1980 travi v priméry na sitich dvé hodiny
denné a opét navstévuje platformu Facebook. Generace Y své détstvi prozila kolem roku
2000. Jiz od pubertalniho véku pouzivé internet. Tato generace navstévuje platformy jako
jsou Facebook, Instagram a Twitter. Povazuje se za hlavni kupni silu internetu, diky své
vydé€lecnosti a kladnému vztahu k internetu. Generace z je vubec prvni z generaci, ktera
nezazila svét bez internetu. Zastupci této skupiny se narodili od poloviny 90. let 20. stoleti
do roku 2012. Jsou nejaktivnéjs$i skupinou uzivatelli na socidlnich sitich. Primérné denni
doba pouzivani siti u této skupiny jsou 3 hodiny. Navstévuje platformy jakou jsou Instagram,
YouTube a v poslednich letech TikTok.

Marketing na socialnich sitich pfinasi velmi odliSnou formu marketingu nez kdekoliv jinde

v offline svété nebo i jiném online prostiedi. Je t0 moznosti komunikace mezi vSemi
uzivateli najednou. Firmy takovy marketing mohou vyuzit dvéma zpusoby. Bud’ si firma
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realizuje komunikaci pomoci vlastnich firemnich kanalti nebo do ni zapoji externi subjekty,
které budou védomé ¢i nevédomé komunikovat produkty firmy ¢i znacku.

Firma muZe celou marketingovou komunikaci vzit do svych rukou, jen si musi zalozit tcet
a vytvofit profil na socialnich sitich. Poté za¢ne ptidavat piispévky na socialni sité, kde chce
byt vidéna. Dilezity je Casovy plan, tak aby ptispévky byly spravné rozvrzené a ptidavali
Vv Casech, kde zaujmou, co nejvice uzivatelii. Kazda socidlni sit' ma jiné vhodné Casy pro
pfidani ptispévkil. Casy je dilezité sledovat, jelikoz kazda socialni sit’ ma sviij algoritmus,
ktery $ifi prispévky samovolné na zaklad¢ toho, jak moc se libi uzivatelim. Dulezité je urcit
si jaky typ prispévkll a sjakym obsahem ma firma zvefejhiovat na sitich, dle jejich
marketingovych cil, kterych chce dosahnout. Na socialnich sitich miize firma poskytnout i
po nakupni servis a diky tomu si ziskat mnohem vice loajalnich zadkaznikii. Samoziejmé se
na socidlnich sitich da vyuZit 1 placené reklamy, ovSem vSe zaleZi na stanovém rozpoctu,
ktery firma chce pouzit. Mohou si napiiklad zaplatit lepsi Sifeni svych piispévka. Na druhou
stranu to jde i bez toho, jelikoz na sitich komunikuji Gpln€ v§ichni mize toho firma vyuzit a
nechat ¢ast komunikace na lidech, kteti firmu budou propagovat.

Prvni strategii, kterou mtize firma, v tomto ptipadé¢, vyuzit jsou fanousci firmy nebo firemni
stranky. Tento koncept pfiSel od firmy Coca- Cola, kterd v roce 2011 uspoiadala kampan
s nazvem ,,Share-a-Coke*. Tato kampan umoznila lidem navrhnout si svou vlastni lahev se
jmény nebo motty. Vizudél lahvi z kampané na obrazku 5. Tato strategie buduje silngjsi
vztahy mezi firmou a fanousky. Tim si firma tvofi davéru i u lidi, kteti pfimo fanouSky
firmou nejsou. Tato strategie muze mit jednu velkou nevyhodu a to Spatné propagovani
firem, které mize mit negativni vysledky (Buresova, 2022).

Obradzek 5 Prikladny vizudl Iahvi z kampané Share a Coke

Share
a Coke
with...

Druhou strategii jsou influenceti. Kdo vlastné je influencer? Influencer je osoba, ktera ma
néjaky vliv na skupinu lidi. JizZ z ndzvu je to patrné, jelikoz influencer je odvozen od slova
influence neboli vliv. Influencer mize byt herec, zpévak, sportovec, modelka, uspésni
¢lovék ze svéta byznysu nebo techniky, ale i obycejni lidé, kteti se rozhodli budovat si své
jméno nebo znacku pomoci socidlnich siti. Firma muze vyuzit vliv téchto influencerti
v ramci komunikace vlastni znac¢ky nebo produkti. Tato komunikace ma tfi strany: firmu,
influencera a sledujici. Firma urcuje rozsah a rozpocet, také vybira influencera, kterého poté
kontaktuje a po celou dobu spolupréce kontroluje, zda odvadi domluvenou praci. Influencer
na zakladé¢ pozadavki firmu tvoii prispévky. Za odvedenou praci dostava piedem
domluvenou odménu. Sledujici tento tvoreny obsah konzumuje. Ptispévky komentuji, sdili,
lajkuji a tim pomahaji organickému Sifeni (BureSova, 2022).
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3.2.4 Zeleny marketing

Zeleny marketing z anglického nazvu green marketing se také muze nazyvat jako
environmentalni nebo ekologicky. Zeleny marketing se zacal vyzdvihovat pii stalém
zhor$ujicim stavu Zivotniho prostiedi, kterého si lidé zacali v§imat. Uvédoméni si budoucich
hrozeb zménilo nakupni chovéni lidi. Od zelenych produkt se oc¢ekava enviromentalni
bezpecnost, kde produkty budou navrzeny tak, aby minimalizovali negativni dopad a
zlepSovala se jejich kvalita. Také firmy, které produkuji tyto produkty budou vytvaret, balit
a propagovat produkty Setrnym zpiisobem, ktery je ekologicky odpovédny.

Za jednu z vyznamnych udalosti, ktera ovlivnila vyvoj zeleného marketingu se povazuje
spolecenska odpovédnost firem. Spolecenska odpovédnost firmu vytvaii metodu vedeni
firmy, buduje kvalitni a dlouhé vztahy s klienty nebo partnery a tim vylepSuje davéru
v podnik a jeho reputaci. Myslenka spoleCenské nas pravé vede k zelenému marketingu.
Spolecenskd odpovédnost firem ma pomoct firmdm se na trhu prosadit a zvysit prodej
zelenych produkti. (Stengl, 2016).

Starost spotiebiteltl o Zivotni prostiedi je skutecna. V minulosti nebyly vSechny iniciativy
,»zeleného marketingu zahajené spolecnostmi v souvislosti s uréitymi vyrobky vzdy zcela
uspésné ztady dtvodi. Spotiebitelé se mohli domnivat, Zze vyrobek je v nééem horsi,
protoze je ,,zeleny* anebo huf, ze az tak ,,zeleny* vlastné neni. Ty ekologické vyrobky, které
uspésné byly, vSak dokazaly spotiebitele presvédéit, Ze jejich koupi jednaji ve svém vlastnim
i spoleCenském zajmu. Nekterymi piiklady vyrobkl byly organické potraviny vnimané jako
zdravé€jsi, chutnéjsi a bezpecné€jsi nebo energeticky usporné spotiebice s vnimanymi niz§imi
provoznimi naklady.

Spole¢nost Walt Disney se zavazala do roku 2013 ke snizeni mnozstvi pevného odpadu,
usetiit miliony galonii vody, investovat do obnovitelné energie a stit se zcela neutralni
z pohledu produkce oxidu uhli¢itého. Do roku 2012 se spole¢nosti podatilo cil splnit na 50%.
Dalsi ekologické kroky naptiklad podnikl fetézec Best Buy, ktery zahajil program pro
recyklaci elektroniky. Také spole¢nost Caterpillar ohlasila snizeni emisi sklenikovych plynt
0 20 % do roku 2020. I dalsi velci hraci jako Toyota, IKEA, Procter & Gamble podnikli
kroky k ekologi¢nosti a udrzitelnosti pomoci ekologickych programt (Kotler a Keller,
2013).

Tyto ekologické programy piizptsobuji podniky v marketingu a vyrobnich strategii pro
vytvoieni Setrné&jSich produkti k zivotnimu prostiedi. Implementace ekologického programu
je nédkladnd zélezitost. Z toho divodu vznikali a vznikaji firmy, které sviij zeleny piistup
pouze prezentuji, ale nedodrzuji. Prave takové jednani se nazyva ,,greenwashing, spole¢nost
nebo firma prostiednictvim marketingu prezentuje sebe jako environmentalni nebo
ekologickou, misto toho, aby skute¢né praktikovala podnikani, které je udrzitelné a neskodi
Zivotnimu prostiedi (Stengl, 2016). Obrazek &islo 6 ztvariuje greenwashing pomoci kresby.
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Obrdzek 6 Kresba vyjadrujici pojem "greenwashing"

Zdroj:

4 Marketingovy mix

Marketingovy mix neboli ,,étyii P<. ,,Ctyfi P jsou product, price, place, promotion v &esting
uvadény jako vyrobek, cena, misto distribuce, marketingova komunikace. Toto jsou zakladni
slozky marketingového mixu. Tyto slozky ve spravném poméru tfesi komplexni ptistup
k zékaznikovy a naplnéni jeho potieb.

Obrdzek 7 4P komponenty marketingového mixu

.

Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost wyrobki kanaly
kvalita pokrytf
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluZby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Zdroj: (Kotler a Keller, 2013). KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada,
2013. ISBN 978- 80-247-4150-5.
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4.1 Vyrobek (product)

Vyrobkem se mysli produkt i sluzba dodavana na trh. Neni to pouze o poskytovaném
vyrobku, ale i o poskytnuti jeho zaruky, servisu, obalu a v n¢kterych ptipadech i zakaznické
podpoie. Vyrobek obsahuje tii vrstvy. Prvni vrstva je takzvané jadro, tim je samotny produkt
nebo poskytovana sluzba. Druhou vrstvou je obal, design, kvalita a znacka. Tteti vrstvou je
naslednd instalace, zaruka, servis ale i rychlost dodavky (Pavlecka, 2008).

4.2 Cena (price)

Cena ve vyznamu ur¢itého nastaveni politiky ocefiovani produktt nebo sluzeb. S prvni
kategorii uréuje pozici na trhu mezi ostatnimi produkty. Produkty mohou byt luxusniho razu
nebo bézného a levného. Cena by méla odrazet snahu firmy o dosazeni zisku. Zahrnuje
vynaloZené naklady na vyrobu, vyvoj a inovaci produktu, marketingovou komunikaci a
dopliikovy servis. Cena muze byt nastavena i dle konkurenci, vétSinou se jedna o kratkodoby
cil likvidace konkuren¢nich produktt. Firma se snazi u podobnych produktii mit, co nejnizsi
neboli ,,dumpingovou* cenu oproti konkurenci a tim se stat nejzajimavéjsim produktem trhu
a odstranit své soupete. Takové jednani firem je oSetfeno zakony, aby se takové chovani
regulovalo. Pfi nabidce luxusnich nebo mimotadnych a ojedinélych produkta si firma maze
dovolit zpsob ocenéni svého produktu maximalizaci zisku. Firma se muze dostat i do
situaci, kde své ocenéni musi nastavit S minimalnim az nulovym ziskem. Tento ptfipad mtze
nastat pii nadbytku vyrobnich kapacit se silnou konkurenci na trhu nebo ptipadny
hospodaisky tpadek ¢i krize. Tyto tlaky firmy vedou ke snizeni ceny a nakladi v podobé
propousténi zaméstnancti nebo snizeni kvality produkti. De¢laji se nezbytné ,Skrty*
Vv rozpoctech, aby firma nebo spole¢nost ptezila (Pavlecka, 2008).

4.3 Distribuce (place)

Kvalitni distribuce minimalizuje ndklady. Nejedna se zde pouze o dopravu, ale o zptisob, jak
se produkt k zakaznikovy dostane. Distribuce muze byt pfima, kde spole¢nost dodava
produkt nebo sluzbu sama zakaznikovi, bez pouziti jiného mezi¢lanku. Pak je tu distribuce
nepiima, ktera ma vice druhd. Jednotrovniova distribuce je distribuce mezi vyrobcem a
zékaznikem za pomoci jednoho mezi¢lanku. Poté dvoutiroviiova, ktera zvysi kone¢nou cenu,
ale zajisti mnohem leps$i dostupnost produktu. Nastava naptiklad v ptipad¢, kde vyrobce
distribuuje produkt do velkoobchodu a maloobchodu a ti distribuuji produkt ke kone¢nému
zékaznikovi. Timto zpusobem firma nemusi fesit starosti s logistikou a vyjednani podminek
pii vétsim mnozstvi prodeje. Pouze proda svij produkt distributorovi ten se o néj dale
postara. Pro co nejvyhodné&jsi obchod mezi firmou a distributorem, existuji metody motivace
distributora k prosazeni vyrobki dané firmy nebo sluzeb a tim zvysit odbér produkti dané
firmy (Pavlecka, 2008).
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4.4 Marketingova Komunikace (promotion)

Rizené informovéani a piesvédéeni cilenych skupin, které pomaha naplnéni firemnich
marketingovych cili. Firma se snazi presvédcit potencionalniho zdkaznika o koupi jejich
nabizeného produktu nebo sluzby pomoci komunikacnich nastroji. Pro efektivitu
marketingove komunikace je dulezité vnimat, jak sdéleni cilova skupina vnima. Sdéleni by
meélo skupinu zaujmout, byt spravné pochopeno a zaroven ji i presveédcit.

VIadni a neziskové instituce se snazi vymytit socialné Skodlivé chovani jako je koufeni nebo
pozivani drog. Mohou také podporovat vefejné dobro€inné sbirky. Politické strany
presvédcuji volice, aby jim dali svij hlas.

4.4.1 Komunikacni mix

Komunika¢ni mix jako komunika¢ni nastroje a procesy, které muze firma vyuzit ke své
propagaci. Pro dosazeni uspésné propagace mize firma vyuzit zminéné body nize.

Reklama

Komunikaéni disciplina, ktera svym dosahem dokéaZe informovat cilenou skupinu,
presvédcit ji a marketingové sdéleni skupiné piipominat. V poslednich letech se vaha této
discipliny stale snizuje. Funkci reklamy je navazani vztahu se stavajicim nebo
potencionalnim zdkaznikem. Jde zde o zvyseni povédomi o produktu znacky a ovlivnéni
postoje k ni. Reklama se vyskytuje prostiednictvim masovych médii a tim se dokaze rychle
dostat k velkému segmentu populace a zasahnout ho. Po =zasaZeni Casto nastava
bezprostiedni a vyrazné zvysSeni prodeje propagovaného produktu. Reklama je spojovéana
s efektem falesné popularity, ktera méa velky vliv na nasi psychiku. Pro regulaci, co reklamni
média mohou propagovat, mame reklamni prévo, které je upraveno hlavné zakonem ¢.
40/1995 Sh. O regulaci reklamy (Buresova, 2022).

Nejtradiénéj$im reklamnim médiem je televize. V televizi tedy mizeme spatfit televizni
reklamy. Jejich cena se urcuje dle poctu zasazenych divaka v nakupni skuping, také ji urcuje
sledovanost televizi. Televizni reklama umoziuje piedvadéni produktd s vyuzitim obrazu,
zvuku, hudby a pohybu. Tyto charakteristiky umi vytvofit piibéh znacky a tim byt velmi
pusobiva a emotivni. I pfes tyto skvélé vyhody ma televize i své nevyhody. Jednou
Z nevyhod je, ze masovost televize je 1 spojena se snizenym zacilenim. Cilenim se umist'uji
urcité reklamy k poradiim, které sleduje cilena skupina, ale ne vzdy se ten spravny dosah
povede. Dalsim nedostatkem je pieplnénost, ktera vede u lidi k ptepinani na jinou stanici.
Takeé naklady na vytvoreni a uvedeni reklamy do vysilani jsou velmi vysoké. Podobny typ
jako televizni reklama ma kinoreklama. Kinoreklama ma vyhody, ze zasahuje cilové skupiny
v situacich dobré nalady a zabavy, kde je nic nenarusuje. Na druhou stranu ma velmi
omezeny pocet lidi a bez moznosti opakovaného zasahu stejného divaka.

Dalsimi reklamnimi médii jsou radiové reklamy. Témi muize byt rozhlasova reklama.

Posluchaci ale vétSinou vyuzivaji rozhlas pouze jako kulisa do pozadi, naptiklad kdyz lidé
ji, pracuji nebo fidi. Je to spiSe podpurny typ média, napiiklad k reklam¢.
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Takeé tiskove reklamy, coz jsou rizné inzerce v novinach nebo Casopisech. Maji vyhodu
neomezeného Casu reklamy. Mohou obsahovat rizné dopliiky jako jsou kupony nebo slevy.
Povazuje se za mén¢ plisobivé médium (BureSova, 2022).

Poté jsou tu venkovni reklamy témi jsou billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny a LED
displeje. Mohou to také byt nastfiky nebo podlahové grafiky, reklamni plachty jako na
obrazku ¢islo 8 anebo 3D makety a modely produkti. Outdoorové reklamy muzeme potkat
zejména u silnice, chodniku, ve mésté, uvniti hromadné dopravy, na sténach nebo budovach.
Indoorové reklamy piisobi v mistech nadrazi, leti§t€, metra, nakupnich obchodii nebo center,
restauraci, bart a riznych zdravotnich nebo zabavnich stredisek (Buresova, 2022).

Obrdzek 8 Obrdzek 8 Venkovni reklama pracovni prileZitosti u spolecnosti McDonald's

PFijmeme
zameéstnance

pro novou
provozovnu.

takt. +420 722 964 479
lucie. urbanoyva@cz:med,gom

N RS el \ i .
upné z: https://olomoucky.denik.cz/zpravy_region/kamila-kleiblova-mcdonalds-
olomouc-uncovice-litovel-naklo-2021.htm/

Zdroj: Olomoucky denik, 2021. Dost

Pro propagaci znacky nebo produkty se také da vyuzit reklama ve filmu, kde se produkt
stane sou&asti d&je. Toto se nazyva ,,product placement“ a je v Ceské republice legalizovan
od roku 2010. Vzdy musi byt obsazené oznameni, Ze product placement umisténého
produktu byl v pofadu (Buresova, 2022).

Posledni kategorii jsou online reklamy, které mizeme vidét na internetu. Online prostiedi
umoziiuje to nejpiesnéjsi cileni. Na webovych strankach na né miiZzeme kliknout a tim si je
zobrazit. M4 tedy dobrou méfitelnost, jelikoz se o kazdé akci nékde uchovava zaznam.
Omezenosti je piesycenost a nesnasenlivost k reklamam, které piekryvaji jiny obsah za
cilem dostat se do popiedi a upoutat pozornost. Pop — up okeénka také nejsou velmi oblibend
mezi lidmi, jednd se o reklamu, kterd na vas vcelku agresivné vysko¢i a je tézké na ni
nekliknout (Buresova, 2022).

Direct marketing
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Oznacovany také jako piimy marketing je levngjsi alternativa osobniho prodeje. Jiz se
nemusi navstévovat kazdy potencionalni zadkaznik osobné¢. Nabidka se rozesle postou nebo
do emailovych schranek a tim se 1 snizi ndklady. Umoznuje pfesné zacileni, vyraznou
adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potieby skupiny a vyvolani okamzité reakce.
Néstroje této komunikace jsou marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou,
telefonni sdéleni jako je telemarketing nebo mobilni marketing a sd€leni skrze internet, coz
jsou e-maily a rizné newslettery. Pro direct marketing je dulezité ptesné zacileni skupiny
s detailni znalosti. Dulezité je mit aktualni kontaktni informace, aby bylo mozno reklamu
dostat k potencionalnimu nebo stavajicimu zakaznikovi. JelikoZz se zaméfuje na tzké
segmenty nebo i jednotlivce. Hlavnim cilem je co nejrelevantnéjsi sdéleni nabidky. | tento
marketing nabyva etickych a pravnich ramcu. Adresat mize nesouhlasit se zasilanim a
odmitnout dalsi kontakt. Také zde plati ochrana osobnich udaji, osobni udaje by se neméli
Sifit nebo prodavat bez souhlasu vlastnika (Buresova, 2022).

Podpora prodeje

Soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Kratkodobé a u¢inné podnéty zamétené na
stimulaci a urychleni prodeje a odbytu, ale mohou i dosdhnout posileni znacky a upevnéni
dlouhodobych vztahii se zakazniky. Pobidky zalozené na sniZeni ceny, tedy piimé slevy,
kupony a vyhodna baleni. Takovou podporu prodeje miizeme vidét na obrazku 9. Skupina
muze byt i pobidnuta k vyzkouseni produktu nebo obdarovana vécnou odménou jako je
prémie, reklamni darek nebo soutéz. Dal§im nastrojem jsou ve€rnostni programy. Podpora
prodeje je velmi popularni mezi marketéry, a to diky okamzité stimulaci a viditelné nakupni
reakce. Ale na druhou stranu maji vét§inou pouze docasny efekt. Casto puisobici na
impulzivni ndkupni chovani. Okamzité ndkupni chovani umoziuje snadné vyhodnocovani
kampani a efektivity. Podpora prodeje sebou nese vysoké naklady. Slevy a ostatni nastroje
byvaji ndkladné, a i komunikace se zdkazniky se pohybuje ve vysich ¢astkach. Jsou velmi
ucinné také pii potiebé vyprazdnéni zasob, skladi nebo pii vyrovnani vykyvi na strané
poptavky (Buresova, 2022).
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Obrdzek 9 Priklad podpory prodeje u spolecnosti McDonald's a firmy Orbit ve formé kuponu

KUPON KA

10 Zdroj: Petrol media, 2017. Dostupné z:, ale mohou i dosdhnout posileni znacky a upevnéni dlouhodobych vztahi se
zdkazniky
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Public relations

Public relations neboli PR se zabyva budovanim reputace firem a jeji ochranou. Dlouhodobé
a cilené prezentuje firemni zaméry, cile, vysledky, buduje dobré jméno a povést organizace.
PR napliiuje spoustu aktivit jako je komunikace s komunitami, komunikace s investory,
komunikace s médii a mnoho dalsich. Ovliviuji ptizptisobeni chovani organizace jejimu
prostiedi a tim chrani zajmy dané organizace, také m& komunikacni ¢innosti, které ovlivituji
chovani a postoj okolnich subjekti organizace s ohledem na zajmy dané organizace. Patrné
nedulezit¢jsi charakteristikou PR je diveéryhodnost, jelikoZ stavi své argumenty na relativné
objektivnich informacich (vyzkumy, statistiky a fakta). PR se snazi docilit, aby si sdéleni
piebirala tieti strana (novinafi, celebrity, odborniky) a ty dale tlumocila. To muze vést i
k negativni strance, kde ma poté PR omezenou kontrolu nad tlumoéenymi sdélenymi. Casto
se stava, ze si tfeti strana pouzije jen informace, se kterymi se ztotoznila (Buresova, 2022).

Event marketing a sponzoring

Event marketing také n€kdy nazyvany jako zazitkovy marketing. Aktivity, které firma
zprostfedkuje cilené skupiné, aby vybudovala emociondlni zazitek se znackou. To vzbudi
hlavné pozitivni pocity a zvysi tim oblibenost a atraktivita znacky. VétSinou jsou to zazitky
sportovni, umélecké, gastronomické nebo razu jiné spoleCenské zdbavy. K eventu se fadi i
online a virtualni akce. Patii mezi n¢ i udalosti v organizaci jako jsou team-buildingové
programy pro zaméstnance, oslavy pro firemni partnery, workshopy nebo udalosti pro
média. Eventy vedou k participaci Gc¢astnikti a tim prohlubuji zazitek s danou znackou. Tyto
udélosti maji rizné financni naroky, da se zafidit mensi i vEtsi rozpocet eventu. Zalezi na
typu a velikosti udalosti (Buresova, 2022).

Sponzoring je kdyZ firma ziska moznost spojit sebe a sviij produkt s produktem jinym.
Spojeni muze byt s dlouhodobym projektem, jednordzovou akci, instituci, sportovnim
tymem, jednotlivcem a tak podobné. Sponzor za toto spojeni poskytuje finanéni nebo
nefinanéni podporu. Piikladem sponzoringu je napiiklad Skoda Auto, ktera je dlouhodobym
generalnim partnerem Ceského olympijského tymu. Uvedenim loga se sponzor zviditeliuje.
Logo muze byt vidéno na dresech, v reklamé nebo na webech. Piiklad sponzoringu od firem
v podobé log na dresech ¢eského hokejového tymu Sparta vidén na obrazku 11. Aby byl
sponzoring efektivni nesta¢i pouha vizualni prezentace pomoci loga, sponzoring se musi
aktivovat a musi se hledat cesty, jak cilovou skupinu o daném partnerstvi informovat
efektivnéji. Sponzor vétSinou na aktivaci sponzoringu vynalozi dvojnasobek, co na samotné
partnerstvi. K posileni u¢inku partnerstvi je vhodné ke sponzoringu piidat i dalsi
komunika¢ni marketing ze strany sponzora. Vyhodnoceni se provadi pomoci porovnani
nastavenych cili a reality. Provadi se pomoci vyzkumu zmény v povédomi a image dané
znacky u cilové skupiny (Buresova, 2022).
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Obrdzek 11 Sponzoring a pouZitd loga firem na dresech hokejového tymu Sparta
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Zdroj: Sport.cz, 2021. Dostupné z: https.//www.sport.cz/clanek/hokej-extraliga-sparta-ukazala-nove-dresy-vyhrat-titul-
nikdo-nema-vetsi-motivaci-nez-ja-hlasi-jandac-2705368

Osobni prodej

Nejstar§i nastroj komunika¢niho mixu a stale si udrzuje svou dulezitou pozici
v marketingovych komunikacich firem. Jedna se ptimy kontakt mezi firmou a zakaznikem.
To piindsi okamzitou zpétnou vazbu, individudlni komunikaci a vyS$si vérnost zakazniki.
Prodejci 1épe chapou piani, potieby, o¢ekavani a motivaci zakaznikt. Podle toho pro né
mohou upravit nabidku, ktera bude nejblize jejich potfeb. Nasledné mohou v komunikaci
vyuzivat argumenty, které zakaznika piesvéd¢i o spravném rozhodnuti. Sprévna
komunikac¢ni strategie mize byt kdykoliv zménéna, dle reakci a odpovédi ze stran zakaznika.
Prodejce se Casto mize stat divéryhodnym konzultantem problémi v urcitych oblastech a
tim vybudovat opravdu silny vztah zaloZeny na vzajemné duvéie se zakaznikem. Podstatna
vyhoda osobniho prodeje jsou vcelku malé celkové néklady, ale nabizeny produkt musi byt
vcelku drahy, aby pokryl naklady nebo se musi uskute¢nit dodavka produkti dosti velka.
Tento komunikac¢ni nastroj s sebou nese i velky problém, a to je fakt, Ze vétsina lidi neméa
dobry vztah k tomu, kdyz je obchodnik oslovi. Za roky praxe se ktomuto nastroji
vybudovala averze. AvSak nyni miizeme vidét, ze osobni prodej ma Vv soucasné dob¢ narist
na ¢eském bankovnim trhu (BureSova, 2022).
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Online komunikace

Diky vyvoji internetu a jeho rozsiteni nam vznikaji nové podoby marketingu. Skoro v§echny
komunikacéni discipliny, které jsme si zminili vySe jsou Uzce spojeny s online prostiedim.
Internet nam ptinesl a ulehCil zavadéni novych produktii na trh, zvysit povédomi o
produktech jiz existujicich a posileni image, povésti a komunikace s cilovymi skupinami.
Na ¢eském trhu se nejvice nakupuji skrze internet tyto polozKy: obleceni, obuv, vstupenky
na sportovni i kulturni akce, kosmetika a zdravotnické prostiedky. Zna¢nou dominanci na
trhu ma i elektronika a mobilni telefony.

Online komunikace pfinasi pfesné zacileni, personalizaci, interaktivitu vyuZitelnost
multimedialnich obsahii a jednoducha méftitka pro u¢innost. To vSe s nizkymi néklady. Diky
témto kvalitim se mnoha dalSim se internet stdvd masovym médiem.
Nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu firem jsou webové stranky. Jednd se o zékladni
platformu, ktera se mtize formovat dle potfebnych funkci, které¢ ma plnit. Efektivnost pfinasi
obsahové atraktivita, aktualnost a interaktivita.

Online socidlni média jsou online aplikace, piistupné komukoliv pro vytvofeni vzniku
neformdalnich uzivatelskych sitich. Uzivatelé zde sdili rizné obsahy typu zkuSenosti, zazitk1,
nazorq, fotografii a videi. Socialni sité jsou naptiklad Facebook, Instagram a LinkedIn. Jedna
se o seskupeni uzivateld, ktefi vytvari obsah, ktery mezi sebou sdili. Firmy tyto sité také
vyuzivaji k ohldSeni novinek nebo ozndmeni o nadchazejicich akcich. Pres sit€¢ mohou
predat virtudlni pozvanku a tim i zasdhnout vétsi pocet uzivateld. Skrze sit€é muzeme
spotiebiteli znaCku piiblizit a zvysit jeji oblibenost a image.

Pro zvefejnéni nazoru existuji blogy, které zajimaji hlavné ¢tenarské komunity. Pro diskuze
se vyuzivaji webové stranky vV podobé diskuznich for. Pot¢ mame 1 dalsi online komunity,
které mezi sebou sdili videa (YouTube), fotografie (Pinterest), hudbu (BandZone), herni
témata (FarmVille). Dal$i weby vznikaji spoleénymi zajmy, jak jsou milovnici akvaristiky
na webu www.akvarko.cz nebo tieba i studenty Vysoké Skoly Ekonomické, které sdruzuje
www.vseborec.cz. Téchto komunit mohou vyuzivat firmy pro Sifeni marketingovych
sdéleni. Také si mohou zalozit vlastni online komunity, naptiklad jako firma Coca Cola si
zalozila komunitu My Coke Zone. Rada firem ale v tomto ohledu spoléha na vyuziti béznych
platforem, jako je Facebook (Buresova, 2022).

5 Segmentace trhu

Proces délici trh na skupiny zékazniki, tak ze kazdy segment je oslovitelny pomoci, jiz
zminéného marketingové mixu 4P. Rozdé€leni zdkazniku je dle podobnych reakci na
marketingovy mix 4P neboli vyrobek, cenu, distribuci a komunikaci. Proménnych, které
pfichazeji v avahu pro segmentaci, je velké mnozstvi. V tomto smyslu je segmentace
uménim. Je to Cocka, pres kterou lze nahlizet na populaci zdkaznikl v ur¢itém odvétvi.
Targeting, neboli vybér cilového trhu, je procesem rozhodovani o tom, na ktery trzni
segment by méla spolecnost aktivné plsobit. Positioning zahrnuje ptipravu jedinecné
prodejni propozice (unique selling proposition — USP) pro cilovy segment. USp spole¢nosti
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by méla byt jak jedinecna, tedy odliSujici se od ostatnich konkurentd, tak prodejni ¢ili
pusobici na cilové zakazniky (Kumar, 2008).

Trh se sklada zakazniky, ktefi jsou odlisni ve svych potiebach, zajmech, mistem bydliste,
vyse piijmu a dalSich atributech. Nejefektivnéjsi cestou by bylo vytvotit specialng specificky
marketingovy mix pro kazdého zakaznika zvlast. Bohuzel toto neni mozné, a proto
vyuzivame segmentace trhu. Nalezeni segmentli neboli skupin se fidi dle urcitych
stanovenych kritérii. Vyhodnost segmentace muzeme spatiit v oblastech uspokojeni
zékaznika, efektivni stimulace a distribuce, ptizptisobeni vyrobku zakaznikovi a ziskani
konkuren¢ni vyhody a tim padem i pfevahy. Segment tvoiime pifi podmince odliSnosti
Zadanych rozdilnych vlastnosti od vyrobku. Pokud z&kaznici nebudou hledat jiné vlastnosti
nabizeného produktu, nez ty, které produkt nabizi nebude pak splnéno kritérium segmentace.
Existence rozdilu je dilezita, ale zaroven je i dilezité, aby zakaznici nasli néco spole¢ného,
co je spolecn¢ vede k produktu. Dostate¢na velikost, dostupnost a stabilnost je kliCova pro
spravné nastaveni nakladd pro tvorbu specifického marketingového mixu. Aby se
marketingovy mix a segmentace nestal pouhym plytvanim penéz pro firmu.

Dle Svétlika si ur¢ime hlediska segmentace. Hlavnimi jsou geografické, demografické,
psychologicke hledisko, chovani, nakupni zvyky a prospéch. Geografické hledisko fidi
segmentaci dle izemniho hlediska. Tim se méni potfeby a nakupni zvyklosti S bydlistém
zakaznikt. Mze byt uskute¢néna dle stati, oblasti, okrest a tak dale. Firma se strategickym
rozhodovani zaméii pouze na uréitou ¢ast zemé¢, ale mize se zaméfit i na celou zemi, kde
bude vEtsi vénovat pozornost néjakym oblastem. Vyrobek se bude prodavat a dodavat pouze
v urcéené lokalité. Tim vznikd lep$i fizeni nakladii pro distribuci. Zaroven lze omezit
komunikaci se zakazniky pouze na ur¢ené uzemi, coz pomize efektivité zménit vynalozené
prostiedky na reklamy a podobné nastroje.

Rozd¢leni podle demografického hlediska, jako je vék, pohlavi, rodina a jeji Zivotni cyklus,
vira, vySe pfijmu, narodnost, zaméstnani a mnoho dalSich. Identifikace téchto hledisek je
celkem snadné diky vladnim nebo jinym statistickym piehledim. Dilezitym hlediskem je
vék. Diky velké rozmanitosti produktu naptiklad, musime rozliSit vhodnost urceni jejich
véku. Pulrocnimu ditéti se hodi barevné plastové krouzky na rist prvnich zoubku a
tiindctiletému chlapci se spiSe hodi hra na ,,Playstation®. Rozdilnosti mezi lidmi pfinasi
rozdilné strategie komunika¢niho, ale i jinych ¢asti marketingového mixu. Stejna situace
nastava u rozdilu pohlavi. Jiné hracky jsou vhodné pro divky a jiné zase pro chlapce.

Pii psychografickém segmentaci lidé rozdélujeme podle profese, vzdélani a tim i prisluSnou
socialni tiidu a zivotni styl. Aspekty poskytuji mnohem lepsi pohled v vétsi kvalifikaci na
pfiCiny urcitych typti ndkupniho chovéani. Osobnost ¢lovéka ovlivituje chovani €lovéka, jako
kupujiciho. Vyrobky i znacky maji uréitou image se kterou se zakaznik mize ztotoznit, aby
dosahl urcité predstavy. Hlediskem segmentace mlze byt 1 urcity Zivotni styl, ktery
predstavuje specificky druh Zivota a projevuje se v ¢innostech. Pfislusnost socidlni tfidy je
silnym hlediskem. Ovlivituje osobni preference znacek u automobilu, oble¢eni traveni
volného ¢asu atd. Na tomto si Casto zakladaji firmy, formuji strategie podle kupujicich a
jejich socialni tfidé. Kulturni vlivy se mohou promitnou v preferenci druhu kdvy nebo
obecné u ndkupu potravin, ale i vybéru nabytku, obleCeni a mnoha dalSich.

Hodnotnym hlediskem je chovani zédkaznika a patii mezi behavioralni chovani. Z hlediska
chovani mezi Casté charakteristiky mize patfit frekvence pouzivani vyrobku. Uzivatelé jsou
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rozdéleni na silné, primérné, slabé a ty, ktefi si vyrobek nekupuji a neuzivaji. Kazda ze
skupin bude mit jiny ndzor na vyrobek a budou u né&j hledat jinou kvalitu.

Vérnost znacce jako hledisko segmentace. Mnoho zakazniku zlstava vérnych své znacce a
kupuje pouze ji. Jsou ale i1 zdkaznici, ktefi preferuji zménu a radi casto méni své nazory na
nakup u znacek vyrobkt. Dulezité je zjistit, které kvality vyrobku jsou rozhodujici pro
vérnost cilenych zakaznikd a jaké jsou demografické a psychologické charakteristiky.
Nékupni zvyky mohou byt také dobrym hlediskem. Hlavn¢ pokud hleda zakaznik néco
odlisného a v jiné kvalité (Svétlik, 2018).

6 Chovani kupujicich a ndkupni rozhodovaci

proces

Chovani kupujicich na trhu je sloZity proces. Proces sebou nese rizné motivy a chovani lidi,
které jsou komplikované, neptedvidatelné a iracionalni. Jednani je cilené zaméieno, koupi
chce zakaznik ziskat vyrobek nebo sluzbu a tim uspokojit své potieby a ptani. Marketingovy
pracovnik ma za Ukol tyto potieby a pfani zjistit a pomoci toho zékaznika uspokojit.
V doméacnostech nebo podnicich se jedna o kolektivni rozhodnuti o nékupu. Pokud
rozhodovani o nakupu ucini ¢lovék sdm jedna se o individualniho kupujiciho. Pii vybirani
marketingove strategie musime vzit v Gvahu pro koho vyrobky jsou a kdo bude rozhodovat
0 jejich zakoupeni. Motivy rozhodovani o nakupu rozd€lujeme dle Svétlika do 3 skupin:
individudlni kupujici, domécnosti a organizace.

Rozd¢leni je zaloZeno na zplsobu chovani kupujiciho, nikoliv dle vyrobku. Naptiklad pti
koupi automobilu bude rozhodovéni jiné pro domacnost, vladni afad nebo firmu. Avsak
domécnost a organizace maji ur¢ité dané vztahy z kterych vyplyvaji role osob v procesu
rozhodovani. Iniciator vyvola potiebu nakupu, kupujici uskute¢ni ¢innost nakupu, ten miize
byt i osobou rozhodujici. Dalsi roli je ovliviiovatel. A kone¢na role spada na uzivatele
vyrobku a ¢i jsou potieby, které budou uspokojeny.

6.1 Proces rozhodovani spotrebitele

Pochopeni procesu rozhodovani pomize firmam s GspéSnym marketingem a marketingovou
strategii. Proces muzeme rozdélit do péti fazi: poznani problému, hledani informaci,
zhodnoceni alternativ, rozhodnuti 0 ndkupu a vyhodnoceni nakupu (viz. Obrazek 12). Tento
model je zobrazen linearni podobou, avsak v realném piipadé rozhodovaciho procesu
takovou podobu mit nemusi. Mize se i vracet k minulym fazim nebo naopak néekteré
preskocit.
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Obrdzek 12 Fdze procesu rozhodovadni

Poznani Hledani Vvhodmoceni Vyhodnoceni

c : ! Rozhodnuti >
problému informaci alternativ o ik nikupu

13 Zdroj: (Svétlik, 2018). 20. SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. [4. upr. vyd.]. Praha: VSPP,2018. ISBN 978-80-
86847-81-8.

Cilem nakupu je vétSinou prispét k zlepsSeni ¢i udrzeni zpiisobu a kvality Zivota. Podnétem
jsou potieby a ptani. Potfeba piedstavuje poict nedostatku nééeho. Mame fyziologickeé
potteby (jidlo, piti, odév, bydleni), socidlni potieby (lasky, rodiny) az po spoleCenské
(obrana, statni sprava, ochrana ob¢ana). Kdyz uspokojime jeden druh potieby vznika nutkani
uspokojit 1 dalsi takzvané vyssi potieby. Napiiklad v soucasné dob¢ jsou vyssi potieby
motivaci pro koupi, abychom dosahli socidlniho uznani, seberealizace nebo socialni potieby.
Vsechny potieby maji svou hierarchii, kterou znazortuje obrazek 13.

Obrdzek 14 Maslowova pyramida hiearchie potreb

Potieha
seherealizace

Potieha uznani,
ety

Potieha lasky, prijeti,

o

spolupatricnosti

Potfeba hezpedi a jistoty

/ Lakladni télesné, fyziologické potiehy \

15 Zdroj: (Wikimedia Commons, 2014). Dostupné z:
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Maslowova_pyramida_potieb_-_barevné.jpg

Lidska pfani jsou lidskou pottebou a znaci styl, kterym potiebu chtéji uspokojit. Piani se
mohou liSit podle prostredi, kde je zrovna ¢lovék zaélenén a jeho individualita. U chovani
se promitaji i kulturni rozdily riiznych etnik nebo narodti. Cech davé prednost plzefiskému
pivu, Americ¢an zase Coca Cole. Tento ptiklad je trochu zjednodusen, jelikoz uvniti kazdé
spole€nosti existuji dal$i urcité odliSnosti a u individudlnich ptipadi je to podle zkuSenosti
a preferenci jedince. Pokud se bavime o splnitelném pfanich, které jesté omezuji moznosti
clovéka jako je vile, energie, piijem a dosazitelnost. Pokud omezeni nejsou a prani je
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dosazitelné 1 po realné a financni strance, mlize se piani vyplnit a vznikd tim poptavka.
Poptavka je zbozi nebo sluzba, které chce kupujici koupit za urcitou cenu.

6.2 Typy nakupniho chovani

Kupujici maji odlisna chovani pti nakupu. Rozhodovéni je slozité a komplikované. Né&jaké
rozhodnuti mohou byt na bézné bazi zivota a jsou tak rutinni. Také mizeme hovofit o
procesu impulzivniho rozhodovani. Tyto dva extrémy maji mezi sebou spektrum rozhodnuti,
které vyZzaduje pozornost a zapojeni kupujiciho. Howard-Shethov rozdélil chovani
kupujiciho do tii zakladnich typt: automatické chovani, feSeni omezeného problému a feSeni
extenzivniho problému.

Automatické chovani nastava pti pravidelné koupi né&jakého zbozi pii nizké cené. Zakaznik
kupuje vétSinou znacku, kterou znd a vytvaii v ném pocit spokojenosti. Nezhodnocuje zadné
dalsi alternativy. Jediné rozhodnuti pfi nakupu je kde a kdy dané zbozi koupi. Rysy toho
chovéni jsou niz§i ceny, ¢sty ndkup a pro kupujiciho znama znacka se zndmym vyrobkem.

Reseni omezeného problému je pfi dobrém seznameni se sortimentem. Chce a potiebuje
nove informace pro sve rozhodnuti. Pro koupi nového neznamého produktu potiebuje vice
informaci. Informace ziska z letaki, obalu nebo od prodavacek. Resil omezeny problém, vi
co nakupuje, ale nemusi znat nové znacky c¢i produkty. VétSinou se jednd o produkt
kupovany pravidelné za nizké ceny a to problém rozhodovaciho procesu vyiesi. Zakladem
efektivni marketingové komunikace je dobra informovanost a pomoc zakaznikovi
s vSimnutim si produktu na trhu a hlavné jeho benefiti oproti produktim konkuren¢nim.

Reseni extenzivniho problému jsou situace ndkupu neznamého zbozi. Nakupujici netusi, jak
produkt pouzivat a jedna se produkt vysoké ceny. Zakaznik chce dukladné informace a
potiebuje cas ke zhodnoceni alternativ a rozhodnuti o nakupu.

VIiv na nakupni chovani maji externi a interni raz. Interni jsou psychologické (potieby,
motivace, osobnost, vnimani, uceni, postoj). Externi jsou pfedevsim socialné-kulturni
(spolecenské hodnoty, ekonomické faktory, média, referencni skupiny) a demografické
(ve€k, pohlavi, vzdélani, zaméestnani, socialni tfida, etnika, misto bydlisté) (Svétlik, 2018)..
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7 Charakteristika spolecnosti Mc Donald‘s

Bakalarska préace je zaméfena na zdravy zivotni styl a jeho propagaci u spole¢nosti Mc
Donald’s. Proto si v nasledujicich kapitolach uvedeme charakteristiky spole¢nosti.

7.1 Historie spolecnosti

Spoleénost Mc Donald’s na svych strankach uvadi zalozeni roku 1940 bratry
Mcdonaldovymi v San Bernardinu v Kalifornie, kde otevieli svou prvni restauraci. Roku
1957 se stava mottem spole¢nosti ,.kvalita, servis, ¢istota a jistota“. Miliarda prodanych
hamburgerti a 500 funkénich restauraci pod vedenim vlastnika spole¢nosti Raymonda
Alberta Kroce, ktery spole¢nost v tom samém roce od bratri odkoupil. V roce 1963 se zrodil
znami klaun Ronald McDonald — kamarad vsech déti a celosvétové znama figurka (viz
obrézek 17). DalSim rokem uspéchu povazuje spoleGnost rok 1968, kdy piichazi Jim
Delligatti s myslenkou Big Macu. Prvni otevieni Ronald McDonald House ve Philadelphi
se konalo roku 1974. 1991, coz je pies 50 let otevieni, otevira spolecnost svou 150 restauraci
v Paiizi. S rokem 1992 ptichazi prvni restaurace Mc Donald’s v Ceské republice. Prvni
otevieni koSér restaurace v lzraeli se uskutecnilo roku 1995. Jak jiz bylo v praci zminéno
v roce 2003 se spousti prvni globalni kampan spolecnosti s ndzvem ,,I’m lovin it“. V roce
2015 ptichazi samoobsluzné dotykové kiosky pro uskute¢néni objednavek v Praze. A roku
2019, coz je piesné 27 let od otevieni prvni restaurace v ¢esku, se otevira sta restaurace na
tizemi Ceské republiky.

Obrdzek 16 Ronald McDonald v roce 1963

\
\‘ \\

s

Zdroj: (Twitter, 2021). Dostupné z: https.//twitter.com/i/web/status/1434295040113795076
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7.2 O spolecnosti od spolecnosti

Na svych webovych strankach, které McDonald’s pouziva také jako komunikacni nastroj,
uvadi, Ze spolecnost stale expanduje, modernizuje a stavi nové pobocky. Patii mezi
nejvétsi zaméstnavatele v Ceské republice. Na strankach také uvadi, Ze zaméstnava
uchazece bez ohledu na rizna ,,znevyhodnéni“. To podklada argumentem, Ze je
odpovédnou firmou a nositelem ocenéni Zaméstnavatel roku — Stejna Sance. VéEtSina
restauraci McDonald’s funguji na principu fransizy (McDonald’s, 2022). Fransizu Si
muzeme popsat jako obchodni vztah mezi vlastnikem znacky, produktu nebo sluzby tedy
poskytovatel a podnikatele, ktery si tuto zna¢ku, produkt nebo sluzbu kupuje pomoci
licenci a uzavieni smlouvy (Privodce podnikani, 2021). Licenci o pouzivani znacky mize
zazéadat kdokoliv, ale musi splnit urcité podminky, které mé spolecnost stanovené.
Spole¢nost na svych strankach také uvadi, Ze podporuje v Ceské republice sport a mnoho
dalsich aktivit.

Dalsi ¢asti jsou hodnoty spole¢nosti Mc Donald’s. Prvni hodnotu uvadéji, Ze se staraji a
maji své zdkazniky na prvnim misté. Jsou ptipraveni kazdy den udélat vSe pro to, aby
splnili ptani svych zakaznikt a zptijemnili jim den. Dalsi hodnotou maji uvedenou
moznost piilezitosti pro vSechny. Pisi, Ze u nich maji vSichni dvete oteviené. Nehraje u
nich roli pohlavi, v€k, ptivod, vyznani nebo zkusSenosti. Zmifuji, Ze st mnohem vice nez
kategorii zminénich v minulé véte si vice vazi motivace a charakteru. Dale uvadi, ze jsou
zodpovédni a dé€laji spravné véci. DéElaji jen to, co pokladaji za spravné pro vSechny, a
proto jsou soucasti aktivit, které znamenaji lepsi budoucnost. Pfedposledni hodnotou je
uvedena pomoc a zminény, Ze spolecnost je dobrym sousedem. Tim mysli, Ze jejich prace
nekon¢i na prahu jejich restauraci a ze svému okoli se snazi davat tolik radosti a pomoci,
kolik se dostava jim. Posledni polozkou je rodina. Mc Donald’s je rodina a spolu jsou
lepsi. VSichni jsou jedna velka spole¢na rodina. Zamé&stnanci, franSizanti a dodavatelé se
spole¢né¢ staraji o blaho jejich zdkaznikl a spolecné jsou lepsi.

7.3 Znacka

Jisté v§ichni zname hlavni logo Mc Donald’s. Vybavi se nam dva zlaté oblouky. Avsak
tato pfedstava loga nebyla ptivodnimu logu viibec podobna. Na obrazku 17 vidime vyvoj
loga u spole¢nosti Mc Donald’s od roku 1940 do roku 2006. Od roku 1960 se jiz firma drzi
svého zlatého M neboli dvou zlatych obloukd.
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Obrdzek 17 Vyvoj loga u firmy Mc Donald's mezi roky 1940 a 2006
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Zdroj: (Logaster,2020 ). Dostupné z: https://www.logaster.com/cs/blog/25-famous-brands-logos/

Velkym Sokem bylo, kdyZ se Mc Donald’s v roce 2009 rozhodl pro zménu loga v Evropé.
Dftive znamé logo jako zlaté M na Cerveném pozadi, jak je vidét na obrazku 18 vlevo
nabralo podoby skoro stejné, jen pozadi zménilo barvu na tmavé zelenou, jak je vidét
vpravo na obrazku 18. Touto zménou chce spole¢nost plisobit vice environmentalné a
dobie vypadat pro okolni svét (My shade of green, 2021). V roce 2021 vyhlasila
spole¢nost uhlikovou neutralitu do roku 2050, ¢imz byla oznacena za 1zivou propagaci, a
tedy za zneuziti ekologického pfistupu k Zivotnimu prostiedi a tim greenwashingu.

Barvy loga souvisi i s celkovymi barvami, kterymi se firma Mc Donald’s prezentuje.
Smyslem loga vlevo na obrazku 18 bylo upoutat ¢ervenou barvou a vzbudit v zakaznikovy
pocit odhodlani a povzbudit chut’ na produkty spole¢nosti. Logo vpravo pouziva zelenou
barvu pro pocit klidu, vyrovnanosti a zdravi.

Obrdzek 18 Zména loga Mc Donald's v roce 2009

Zdroj: (My shade of green, 20). Dostupné z: https://www.logaster.com/cs/blog/25-famous-brands-logos/
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7.4 Propagace firmy

Jak bylo zjisténo v predchozi kapitole velkym symbolem pro firmu je pismeno M neboli
dva zlaté oblouky, klaun Ronald McDonald a znamy slogan ,,I’'m lovin® it“ v ¢estiné
,»miluji to*“. Slogan zacal roku 2003, kdyz méla spolecnost velky prodejni upadek a musela
podniknout kroky k znovu vybudovéni své image. K zlepseni image se firma snazi najit
spravné marketingové prostredky, jak mezi lidi pomoci hudby dostat svou kampaii ,,I’'m
lovin’it*. Pro masivni zasah potfebovala spole¢nost pro prorazeni hudby velkou hvézdu,
kterou se stal znami zpévak Justin Timberlake. Ten poprvé ptiSel s pisni ,,I’m lovin it* bez
jakékoliv spojitosti se siti Mc Donald’s. Pisnicka se stala oblibenou a pohybovala se 1

v mnoho Zebti¢cich oblibené hudby. Mésic poté vyhlasila spole¢nost Mc Donald’s, Ze kus
,I'm lovin it budou pouzivat do své kampané. Spole¢nost vydala svou prvni reklamu,
kterd obsahovala znami kousek z pisni¢ky Justina Timberlaka a ptidala k ni do reklamy rap
(Hodged U, 2022).

Firma propagaci §iti v podob¢ reklam v televizich, také publikuji v riznych ¢asopisech.
Maji firemni plakéty a propagacni letdky. Existuji aplikace, kde firma registrovanym
zékaznikim poskytuje rizné vyhodné slevové kupony. Také poskytuje studentské slevy na
menu nebo kavu drzitelim prikazu I1SIC. Jednu dobu dokonce v restauracich byla
vydavana kava za usmév. Propagaci dale mtizete vidét u silnici v podobé billboardt nebo
uvnité hromadné dopravy. V Ceské republice nyni spustila firma dvé velké kolaborace.
Jedna z nich je s hudebni skupinou Mirai, kterd si v restauracich nabizi své vlastni menu
poskladané z produkti Mc Donald’s. Nyni si mohou fanousci kapely, dat to samé, co
kapela. Staci si jen objednat Mirai menu. Dalsi kolaboraci je kampan s firmou ZOOT,

V kolekei mizete najit kousky obleceni s motivy typické pro restaurace Mc Donald’s a
dominujici Cervenou a Zlutou barvu. Mimo jiné firma svou propagaci §iii i pomoci riiznych
akcii, kde jim poté obsah tvofi pozvané celebrity ¢i influencefi. Spole¢nost Mc Donald’s
také sponzoruje Olympijské hry nebo FIFA World Cup.

Alarmujici pro odborniky je rostouci détské obezita, ktera i v Ceské republice stoupla u
chlapct, kdy kazdy paty trpi nadvéahou. ,,I sami spotiebitelé zacinaji volat po zménach a
vetsi regulaci. Velké kritice je v této souvislosti vystavena jiz delsi dobu napft. spolecnost
McDonald’s. Po uvedeni filmu Super Size Me pred témért patnacti lety, ve kterém autor
nazorné demonstroval, jaké byly bezprostfedni negativni dopady fastfoodové stravy a jeho
zdravi, ¢elila firma vaznym problémim. Vlivem dlouhodobé kritiky ze strany vefejnosti
spolecnost pfistoupila k celé fadé preventivnich opatteni. Tlak nejriiznéjSich ob¢anskych
iniciativ totiz v obecné roviné nevede pouze K negativni publicité, ale zvySuje i riziko
naslednych legislativnich opatieni. McDonald‘s chce proto nabizet vice zeleniny, snizit
objem antibiotik, kterd podava svym kufatim, vyuzivat vejce od slepic z volnych vybéht
¢i nahradit margarin maslem* (Karlicek a kolektiv, 2018).

7.5 Produkty restauraci Mc Donald’s

Firma Mc Donald’s je znama hlavné€ pro své hovézi burgery. Na tomto konceptu fransiza
vlastné zacala, ale s postupem Casu zacali pifidavat kufeci maso a bezmasé vyrobky. Nyni
tedy ve své nabidce méa burgery hovézi, kufeci a bezmasé neboli ,,veggic*. OvSem to neni
vSe, v restauracich mizete nalézt i wrapy a salaty. K hlavnim jidlim vétSinou patii ptiloha
a tou mohou byt hranolky, maly salat nebo sezonni ptilohy (¢edarové hvézdicky, kuteci
stripsy). K pfiloze si 1ze objednat i omacku a k salatim ma Mc Donald’s pfipravené i
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zalivky. Aby se dosahlo kompletniho ,,menicka* k hlavnimu jidlu a ptiloze si jesté u firmy
muzete objednat napoje (Coca Cola, Vinea, Fanta, ¢aje Lipton nebo sycenou ¢i nesycenou
vodu). To samé plati pro horké napoje jako jsou Caje ¢i kava. Spole¢nost ma ve vétSing
restauraci jiz vlastni kavarny s nazvem Mc Café, kde si miZete dopfat kavu a néjaky
zakusek. Pro mensi zakazniky nabizi ,,Happy Meal* jedna se o mensi porce pokrmit
obohacenou o hracku, vse zabalené dostanete v Cervené krabicce s veselym designem.
Posledni polozkou nabidky jsou snidan¢ u firmy Mc Donald’s , které nabizi jiz od rdna
burgery nebo plnéné bagely a toasty do 10:30.

Firma si zaklada z pohledu $ifeni dobré fransizy na 4 bodech. Témi jsou ur¢ita kvalita,
moZnou cenu. Kvalita je pro spolec¢nost z diivodu fransiz velmi dilezita, kazda restaurace
musi odebirat dané véci od danych dodavatelt, aby se tak udrzovala kvalita vSech
restauraci. Hlavni vyhodou restauraci méa byt rychlost restauraci s rychlym obéerstvenim.
Odlisnost s klasickymi restauracemi miizeme vidét jiz u ¢ekani na jidlo. V Kklasické
restauraci se ¢lovek usadi ke stolu. V restauracich Mc Donald’s se zakaznik stavi do fadu a
po vydani jidla si ho odnasi ke stolu. Nyni funguje v restauracich Mc Donald’s 1 sluzba
odnosu jidla ke stolu, jen musite ke své objednavce ptipsat ¢islo plastové karticky, kterou
si u pokladen vezmete, obsluha vam poté jidlo na tace piinese az k vam. VétSina pokrmu
se podava bez ptibori a v jednorazovych obalech. Pokud si z&kaznik chce vzit jidlo sebou,
mohou mu jednordzové obaly vyskladat do papirové tasky, kterou si nasledné mitize
odnést. V roce 2019 znacka uvedla papirova bréka do svych restauraci, u kterych nakonec
vyslo najevo, Ze se nedaji zrecyklovat, ovSem u starych plastovych to §lo (My shade of
green, 2021). Mélo se jednat o ekologi¢téjsi krok, bohuzel tomu nakonec tak neni a
papirova brcka miji sviij ucinek.

Na ¢eskych webovych strankach spole¢nosti 1ze dohledat odpovédnost firmy z pohledu
surovin. Pojd’'me si tedy shrnout, jaké a jak suroviny spole¢nost uvadi. Prvni surovinou je
hovézi maso, které pouzivaji z pfedni ¢tvrti skotu a je tedy pro piipravu burgera idealni.
Hovézi maso pochazi z Ceské republiky nebo Polska. Maso se do restauraci dodava ve
zmrazeném stavu a poté se pfipravuje na kontaktnim grilu a je dochucovano pouze soli a
pepiem. Spole¢nost se pysni tim, Zze dokaze veskeré hovézi maso dohledat az ke konkrétni
farmé a zvifeti. V roce 2018 provedla vysoka §kola chemicko — technologicka (VSCHT)
studii konzervace potravin v 18 prazskych restauraci. Studie potvrdila nalez hovéziho masa
v burgerech s podilem 100 % kosterni svaloviny bez ptidané vody nebo jinych pfisad.
Prostiednictvim genetické analyzy byla také ve vzorcich prokazano pouze hovézi maso bez
obsahu masa z jiného zvitete (Mc Donald’s, 2022).

Na webu uvadi dalsi surovinu a tou je kufeci maso. Maso pochazi z vysoce kvalitni
driibeze z farem na Gzemi Evropské unie a zpracovava se v Mad’arsku. Pe¢livé maso
vykosti bez zbytkt chrupavek ¢i jinych ¢asti kutete. Zasadn€ nepouzivaji strojné oddélené
maso. Pozornost vénuji 1 sloZzeni krmiv kufat ve kterém nenalezneme antibiotika ani
hormony. Pro vyrobu Chicken McNuggets nebo burgeru McChicken se pouziva libové
maso z prsou. Chicken McNuggets se nahrubo namelou a namarinuji ve smési kotfeni a
poté se obali v t&sté. Chickenburger je vyroben z vykosténych stehen kufete (Mc Donald’s,
2022).

Dalsi surovinou, kterou Mc Donald’s na svych strankach vyzdvihuje jsou brambory, které

se pestuji 140 dni a prochézi vstupni kontrolou. Poté jsou omyty, oloupany a piedehiaty,
rozkrajeny na hranolky, blansirovany v horké vodé a oSeteny roztokem z ptirodnich cukra
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pro vyrovnani barvy pro usmazeni se stabilizatorem, ktery hranolky poté chrani pred
hnédnutim. Nakonec jsou pfedsmazeny a rychle zmrazeny. Hranolky se frituji v fepkovém
oleji. Jedna varka hranolek spotiebuje 4 g soli. Na pozadani Ize ptipravit hranolky i bez
soli. Po tepelné ptipraveé k vydeji, ¢ekaji maximalné 7 minut a poté se odstrani jako
kompostovatelny odpad (Mc Donald’s, 2022).

Vejce pouzivaji z chovill na podestylce. Dodavatelé musi spliiovat pozadavky programu
Animal Welfare, ktery ma zvifatim zarucit dobrou pohodu. Ptiprava michanych a
sazenych vajec probiha z erstvé rozklepnutych vajec (Mc Donald’s, 2022).

Dalsimi produkty jsou Zemle, salat, olej, a kdva. Salaty, cibuli a rukolu zpracovava firma
Eisberg. Od jara do podzimu se vétsina salati péstuje farmati z firmy Winnicka salata.

V obdobi zimy odebiraji salat ze Spanélska. Zemle jsou kynuté pedivo s ptivodni
americkou recepturou. Tésto se sklada z pseni¢né mouky, vody, kvasnic, rostlinného oleje,
soli, zlepSovaciho piipravku a cukru, kde u slozeni firma uvadi argument, Ze cukr je
nedilnou soucasti kazdého kynutého tésta. Cukr napomaha kynuti a karamelizuje pecivo

V toasteru. Zemle putuji do restauraci zmrazené. Olej je smés fepkového a slune¢nicového
od firmy Walter Raus, ktery firma uvadi s obsahem mastnych kyselin pod 2 % s ¢imz
firma argumentuje, Ze je to minimum, kterého lze pfi vyrobé dosahnout. Olej ve fritézach
je pravidelné kontrolovany. Fritézy obsahuji zatfizeni, které zmé&fi obsah nezadoucich latek.
Hranolky a ostatni produkty jako tieba Chicken McNuggets frituji oddélené

s individualnim nastaveni Casu a teploty. K&va pochazi z Brazilie, Hondurasu, Ekvadoru a
Kolumbie (Mc Donald’s, 2022).

Nyni zndme ptivod a ur¢itou piipravu klicovych surovin v McDonald’s. Pojd’'me si nékteré
produkty z hlavni nabidky restauraci v Ceské republice. Na obrazku ¢&islo 19 a 20 vidime
hlavni nabidku burgert. Jak si mizete v§imnout n¢které z nabizenych burgert, jdou
objednat i s bezlepkovou bulkou. Bezlepkové bulky pfisly do firmy McDonald’s v roce
2019 a jsou za priplatek 20 K¢&. (Celiak, 2019)

Hlavni novinkou v restauracich Mc Donald’s se stala nova fada s nazvem ,,veggie®. Jedna
se o vegetarianskou fadu, kde misto masa je pouzita zeleninova placka. Tato placka se
pouziva v burgeru, wrapu a salatu, jak je vidét na obrazku 21. Veggie placka (viz obrazek
22) je dovazena firmou OSI Food solutions z Mad’arska (Mc Donald’s, 2022).
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Obrdzek 19 Aktudini nabidka burgeri u firmy Mc Donald's v CR

McRoyal Fresh Double Cheeseburger
Pikant

McRoyal McRoyal Double Double Cheeseburger Single Big Tasty® Bacon Double Big Tasty® Bacon

Zdroj: (Mc Donald's). Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/menu/hovezi-burgery/

Obrdzek 20 Aktudini nabidka burgerd u firmy Mc Donald's v CR

Tasty Cheese Cheeseburger Hamburger

Zdroj: (Mc Donald's). Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/menu/hovezi-burgery/
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Obrdzek 21 Novd rada Veggie v restauracich

Veggie burger Veggie wrap Veggie salat

22 Zdroj: (Mc Donald's). Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/menu/veggie/

VEGGIE PLACKA

23 Zdroj: (Mc Donald’s). Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/menu/veggie/veggie-burger/

Webové stranky firmy maji vlastnost, ze pokud si rozkliknete menu a v ném urcity
produkt, tak se o produktu mizete dozvédét docela detailni informace. Za skvélé
informace povazuji uvedené vyzivové hodnoty a alergeny (viz obrazek 24). Také se na
webovce da nalézt stranka, kterd vypocita nutriéni hodnoty jakykoliv produkti si zvolite.
(viz obrazek 25) (Mc Donald’s, 2022).

Dalsi novinkou uvedenou na trh v roce 2019 byl burgery bez zemle. Takzvany nahaty
burger, ktery je zobrazeny na obrazku 26. Timto krokem chce spole¢nost vyhovét tém,
ktefi zemli bud’ nemohou anebo nechtéji. Po burgeru mohou sédhnout lidé s intoleranci na
lepek nebo lidé, ktefi drzi dietu, a tak to i spole¢nost prezentuje. ,,Dlouhodobym cilem
McDonald’s je nabizet zakaznikim rizné varianty svych jidel tak, aby byly v souladu

s aktudlnimi vyzivovymi trendy, a tato nova polozka v nabidce je toho dal$im ptikladem*.

(Mc Donald’s, 2019)
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Obrdzek 24 Ukdzka vyZivovych hodnot a alergent u McCountry Breakfast

Vyzivové hodnoty Alergeny

".w LREZ AP OBSAHUJE

Energie 21893 kJ 1099 kJ 26

Energie 526 keal 264 keal 26 y O 5 D

Tuky 33g 17y a7 Pienice Vejce Miéko Hofgice
(lepek) (vEetnd

Nasycené mastné kyseliny 122g 61g 61 laktozy)

Sacharidy 33g 179 13

Cukry 759 38g 8

Vldknina 28g 14g !

Bilkoviny 229 Mg 44

sl 269 13g 44

Nutriéni kalkulagka +

25 Zdroj: (Mc Donald's). Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/menu/snidane/mccountry-breakfast/

Obradzek 26 Nutricni kalkulacka pro McCountry Breakfast

Nutriéni kalkulacka

1052 kcal 669 669 44 g
4386 kJ
Energie Tuky Sacharidy Bilkoviny
249 (122%RI*)
159 (16% RI*)
59 (88%RI")
69

27 Zdroj: (Mc Donald's). Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/nutricni-
kalkulacka/?productid=414&combineVariantMode=0&do=add
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Obrdzek 28 Nahaty burger u Mc Donald's

29 Zdroj: (Mc Donald's, 2019). Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/o-nas/pro-media/mcdonalds-sviekl-sve-burgery-
zakaznici-si-mohou-nove-objednat-hovezi-maso-bez-housky/
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8 Setfeni na zakladé polozenych otazek

Tfem osobam bylo poloZeno osm totoznych otazek. Otazky se tykaly zdravého zivotniho
stylu a spoleénosti Mc Donald’s. Resily se zde otdzky, vyznam a definice zdravého
zivotniho stylu. Dale zpiisob udrzeni zdravého Zivotniho stylu. Rozdil stravovani v Ceské
republice a jinde ve svété. Soucasné téma zdravého zivotniho stylu a jeho trendy. Vnimani
stravy u firmy Mc Donald’s a jeji spojeni a propagace se zdravym zivotnim stylem.

8.1 Otazky polozené odbornicim MUDr. Kinge Kosarové a

Vladimire Blazkové Hejclové

Prvni osoby pro zodpovézeni otazek byly dva odbornici. VSeobecna 1ékarka pro déti a
dorost MUDr. Kinga Kosarova a nutricni specialistka Vladimira Blazkovéa Hej¢lova. Z
divodu ptisobeni praxe na Slovenské republice, jsem s MUDr. Kingou Kosarovou vedla
telefonicky rozhovor. A z diivodu pifestupu na novou manazerskou pozici a jejiho vytizeni
jsem s pani Vladimirou Blazkovou Hej¢lovou, také vedla telefonicky rozhovor. U obou
odbornic byly zodpovézeny totozné otazky a jejich odpovédi byly zaznamenany soupisem.
Plné zapsané znéni odpovédi odbornic jsou uvedeny v prilohach ¢. 2 a ¢. 3. V kapitole 8.2
jsou odpoveédi obou odbornic a jejich nasledné porovnani.

8.2 Porovnani odpovédi odbornik

Co pro Vas znamend pojem zdravy zZivotni styl? A jakd je podle V3as jeho definice?

MUDr. Kinga Kosarova: Zdravy zivotni styl pro mne znamena Zit tak, aby nase télo bylo
zdravé. Zdravé se stravovat, pravidelné se hybat, doptat si dostatek spanku a byt v dusevni
pohod¢. Definice zdravého Zivotniho stylu je v podstaté shrnuti téchto ¢innosti a vyhybani
se Skodlivym zlozvykim.

Vladimira Blazkova Hej¢lova: Pro m¢ tento pojem znamena zkratka vhodny piistup k
vlastnimu t€lu. Chovat se k nému tak, aby vydrZelo co nejdéle, dokéazalo se poprat s
riznymi neduhy a dobfe se citilo, coz se potom projevuje samoziejmé i na psychice, ktera
je s tim uzce spojena. Definice, a¢ naucena ale podle mé ptresnd, je celkova fyzicka,
dusevni a socialni pohoda.

Porovnéni: Obé odbornice se shoduji v nazoru, Ze pro né pojem zdravého Zivotniho stylu
znamend mit dobry pfistup k té€lu, abychom ho udrzovalo zdravé, co nejdéle. Ob¢ zminuji
fyzické, dusevni zdravi. MUDr. Kosarova také navic u definice zdravého Zivotniho stylu
zmifyje, Ze by se ¢lovek také mél vyhybat Skodlivym zlozvyklim. A specialistka Blazkova
Hej¢lova zminuje u definice navic socialni pohodu.

Jak podle Vas udrzuji svlj zdravy Zivotni styl lidé v této dobé?

MUDr. Kinga Kosarova: Stravuji se vyvazené z ¢erstvych lokalnich a sezénnich surovin.
Alespon dvakrat do tydne maji zajistény pravidelny pohyb. Spi minimalné 8 hodin denné.
Nekouii tabdkové vyrobky s obsahem nikotinu, alkohol piji jen pfileZitostné.
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Vladimira Blazkova Hejclova: Myslim, Ze fada lidi se opravdu snazi Zit zdravéji nebo
pro to alespoil néco ud¢€lat. Snazi se zménit Spatné navyky, zaradit zdravejsi potraviny a
vice se hybat. Urcité je ale potad co zlepSovat, hodné lidi zdravy zivotni styl viibec nefesi z
mnoha diivodl. Nezajima je, nemaji na to ¢as, vuli, prosttedky a podobné.

Porovnani: MUDr. Kosarova zminuje urcité spravné navyky, které se lidé v soucasnosti
snazi dodrzovat. Zatimco nutricni specialistka Blazkova Hejclova popisuje, jak vnima
chovani lidi v souc¢asné dob¢ vztah lidi ke zdravému zdravotnimu stavu. Dle jejiho nazoru
se lidé snazi zit zdravéji a zlepSit sveé stravovaci a pohybové navyky. I pfes tuto snahu je
stal, co zlepSovat. Protoze n¢kteti lidé stale téma zdravotniho stavu povazuje za tabu, ale i
velka skupina lidi nema potiebné prostredky.

Jaky je rozdil ve stravovani v CR a jinde ve svété?

MUDTr. Kinga Kosarova: V Ceské republice piijem &erstvé zeleniny, zdravého obili, ale
zejména kvalitnich ryb je nedostatek.

Vladimira Blazkova Hejélova: CR je pfimo proslula tuénymi, a ne zrovna zdravymi
pokrmy, navic jsme také na prednich ptickach v konzumaci piva. Bohuzel jsme taky jeden
z narodd, ktery konzumuje ryby studenych motskych vod, a nejen ty v désivé nizkém
mnozstvi, ¢imz se ohrozujeme zejména nedostatkem omega 3 mastnych kyselin.

I ptes to si myslim, Ze diky osvété o zdravé stravé a zivotnim stylu celkove se toto pomalu
zlepSuje a lidé alespoini zhruba védi, jak by to spravné mélo vypadat a ¢emu se vyhnout.

Porovnani: Obé odbornice zminuji nedostatek ryb v nase jidelni¢ku. Nutri¢ni specialistka
varuje pied nedostatkem omega 3 mastnych kyselin, které pravé ryby obsahuji.

Specialistka také zminuje na ¢eskou tu¢nou kuchyni a nadmérnou konzumaci piva.

Proc¢ si myslite, ze se v této dobé tolik hovori o vedeni zdravého Zivotniho stylu?

MUDr. Kinga Kosarova: Nastup prvnich ptiznaku civiliza¢nich chorob se posunul do
nizsich vékovych skupin, zvysil se pocet déti s nadvahou a obezitou. Povazuji za velmi
dualezité naucit déti vést a udrzovat zdravy Zivotni styl.

Vladimira Blazkova Hejélova: Populace ve svétovém méfitku tloustne, obezita a s ni
spojena onemocnéni, jako je napiiklad cukrovka 2. typu jsou stale ¢astéjSim problém,
navic uz i u déti. Kardiovaskularni onemocnéni jsou také stale ¢astéjSim problémem a
byvaji zplisobena prave Spatnym a nezdravym zivotnim stylem, podobné je to i s
nékterymi onkologickymi onemocnénimi a fadou dalSich problémd.

Proto se ted’ stale vice §ifi osvéta o zdravém Zivotnim stylu a jeho nepopiratelné dilezitosti
pro nas vSechny. Je z toho takovy trend a je to moc dobfte, protoze toto téma maji lidé na
ocich prakticky kazdy den at’ uz v televizi, na internetu nebo v ¢asopisech. S tim je ale
samoziejme dileZzité si ziskané informace ovétovat u vice zdroju, jelikoZ se na této viné
samoziejmé vezou i dezinforma¢ni média ¢i pseudo-odbornici.

Porovnani: Odbornice se shoduji, Ze se o vedeni zdravého Zivotniho stylu hovofi stale vic

Z dGivodu nadvahy a obezity, a to i u déti. MUDr Kosarova zminuje ptiznaky civilizacnich
chorob a nutri¢ni specialistka zmifuje také tyto choroby, jako cukrovku 2. typu,
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kardiovaskularni a onkologickd onemocnéni. To prokazuje, ze problémy jsou opravdu
aktualni a musi se fesit. MUDr. Kosarova klade diiraz na to vést déti a ucit je udrzovat
zdravy Zivotni styl. Specialistka Blazkova Hej¢lova zase klade dliraz na ovéfent si
informaci u vice zdrojii ohledné zdravého Zivotniho stylu a dévat si pozor na dezinformace
a pseudo odborniky.

Co je podle Vas nejnovéjsi trend ve zdravém Zivotnim stylu?

MUDr. Kinga Kosarova: Trendy se méni, nemam aktualni skute¢ny piehled o
nejnovejSich trendech. Ale z vlastni zkuSenosti mtizu fici, ze narustaji potravinové alergie,
a intolerance. Déti jsou mélo na Cerstvém vzduchu, stravuji se jednotvarné a casto
polotovary.

Vladimira Blazkova Hej¢lova: Ned4 se fict, Ze se jedna o uplnou novinku, nicméné
myslim si, ze stale aktudlni jsou ketodiety a hned vedle nich prerusované ptisty. Miyj
oblibeny trend piedevsim ze svéta vyzivy je navrat ke skute¢nym potravinam. To je véc,
ktera je za m& velmi dilezita a potfebnd v dnesni dobé vysoce zpracovanych potravin,

s

které ptinasi vice $kod nez uzitku a velmi prispivaji k ,,pandemii* obezity.

Porovnani: Vysoce zpracované potraviny neboli polotovary ob¢ specialistky zmifiuji jako
hrozbu pro lidstvo. MUDr. Kosarova upozoriiuje na narustajici potravinové alergie a
intolerance. Nutri¢ni specialistka zminuje ketodiety a a pferuSované pisty, jako trendy ve
zdravém Zzivotnim stylu.

Jak vhimate stravu u spole¢nosti McDonald’s?

MUDr. Kinga Kosarova: Strava u Mc Donald’s je pfevazné z primyslove upravenych
polotovart, které jsou cenové nizké, ale laciné 1 na kvalité a nutri¢ni hodnoty. Jsou to
zdravi neprospé&sne pokrmy.

Vladimira Blazkova Hejclova: Jako rychlou a pro vétSinu lidi dostupnou moznost
stravovani v dnesni uspéchané dobé. Casto se na ni lidé divaji skrz prsty, nicméné pokud
se nejednd o pravidelnou zalezitost a ¢lovek si vybere zdravéjsi variantu, coz je dnes uz
mozné, nevidim v tom takové peklo. Samoziejmé, pokud se nékdo stravuje vyhradné v
McDonald’s a netesi, jaké jidlo si tam d4, jeho nutri¢ni hodnotu a zpiisob ptipravy, je to
Spatné a je jasné, ze pokud se jedna o dlouhodobou zélezitost, ovlivni to i zdravi daného
cloveka.

Porovnani: Nizkou cenu stravy a jeji nizké nutriéni hodnoty v restauracich Mc Donald’s
uvadi ob¢ odbornice. U obou odpovédi si také miizeme vSimnout, ze odbornice stravu u

spolecnosti povazuji, jako zdravi neprospésnou, tedy nezdravou.

Myslite si, 7Ze se da spojit pojem zdravy Zivotni styl a spole¢nost McDonald’s?

MUDr. Kinga Kosarova: Ne, nemyslim si, Ze se pojem zdravy zivotni styl da spojit
s fastfoodovou fransizou Mc Donald’s. Diky pouziti primyslové zpracovanych polotovart.

Vladimira Blazkova Hej¢lova: Dokud si zakaznici budou v Mc Donald’s kupovat

vyhradn¢ hranolky, burgery, pieslazené napoje a ostatni nezdravé potraviny s nizkou
nutriéni hodnotou, nemyslim si, ze je to mozné. I pies to, ze dnes si tam uz mtizeme vybrat
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salat, smazené maso misty nahradit grilovanym a k piti si dat vodu ¢i neochucenou
mineralku, nejsou tyto jidla ¢i napoje tim hlavnim cilem zékaznikt tohoto stravovaciho
fetézce. A dokud to tak bude, nemyslim si, Ze by se dal Mc Donald‘s spojovat se zdravym
Zivotnim stylem.

Porovnani: Ob¢ odbornice jsou toho nazoru, ze zdravy zivotni styl a spole¢nost Mc
Donald’s se nedaji spojit. Nutri¢ni specialistka upozorniuje na nedbalost lidi ohledné
vybéru svych pokrmil a také na to, ze lidé, kteti se stravuji u fetézce Mc Donald’s
nevyhledavaji zdravé produkty, které v restauracich nabizi, jako jsou salaty, grilované
maso misto smazeného a voda ¢i neochucend mineralni voda.

Jak vnimate propagaci zdravého Zivotniho stylu u spolec¢nosti McDonald’s?

MUDr. Kinga Kosarova: Osobné si myslim, ze propagace zdravého zZivotniho stylu je
Vv rozporu s nabidkou jidla a napoju v této spolecnosti. Mozna je to zacatek reformy...

Vladimira Blazkova Hejclova: Nic takového jsem u McDonald’s nezaznamenala, mimo
moznost vybéru zdravejSich pokrmd.

Porovnani: Ani jedna z odbornic nevnima propagaci zdravého Zivotniho stylu u
spole¢nosti Mc Donald’s. Na druhou stranu nutri¢ni specialistka poukazuje, zZe jedinou
propagaci, kterou vnima je moznost vybéru zdravéjsich pokrmd.

8.3 Otazky polozené byvalému zaméstnanci firmy Mc Donald‘s

Tteti osobou, ktera se za¢astnila zodpovezeni otazek je byvaly zaméstnanec spolecnosti
Mc Donald’s. Osoba si pieje zlistat v anonymité, proto se o ni v této kapitole budeme
bavit, jako o byvalém zaméstnanci. Byvaly zaméstnanec ve spole¢nosti pracoval nékolik
let s velkym kariérnim postupem. Posledni pozice, kterou ve spole¢nosti zastaval byl Real
Estate Representative neboli realitni zastupce. Realitni zastupce uzce spolupracoval se
schvalovanim a vystavbou novych fransiz firmy Mc Donald’s. PIné zapsané znéni
odpovédi byvalého zaméstnance jsou uvedeny v ptiloze €. 4 V kapitole 8.3 jsou odpovédi,
které nasledné budu porovnavat s odpovéd’'mi odborniki. Jako tieti osobu jsem si vybrala
byvalého zaméstnance spole¢nosti, aby se ukazala vnimani zdravého Zivotniho stylu, ale i
firmy Mc Donald’s z riznych thla. A poté se porovna vnimani Iékaie, nutri¢ni specialistky
a byvalého zamé&stnance Mc Donald’s.

Co pro Vas znamena pojem zdravy Zivotni styl? A jakd je podle Vas jeho definice?

Byvaly zaméstnanec: Zdravy Zivotni styl je pro mne kvalitni jidlo, dobry spanek,
pfiméfené fyzické aktivity, spoleensky Zivot, pomoc ostatnim, spokojenost, rovnovéha,
harmonie. Obecné je zdravy Zivotni styl takové chovani jednotlivce, které vede k jeho
dobrému fyzickému a dusevnimu zdravi, potazmo také k vyssimu véku.

Porovnani s odborniky: Zaméstnanec ma dobré povédomi, co zdravy Zivotni styl
znamena. Témér ve vSem se shoduje s odborniky. Zmifiuje navic pomoc ostatnim a

rovnovahu.

Jak podle Vas udrzuji svlj zdravy zZivotni styl lidé v této dobé?
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Byvaly zaméstnanec: Zdravy zivotni styl je dnes ,,zaklinadlem* pro vegany i vyznavace
paleo stravy, vrcholové sportovce 1 gaucové povalece, jedliky raw stravy i polykace
potravinovych doplikt. Myslim, ze vétSinou se téma redukuje na stravu a sport.

Porovnani s odborniky: V porovnani s odborniky nahlizi na téma zdravého Zivotniho
stylu v soucasné dobé vice kriticky. Upozoriiuje na zneuzivani oznaceni zdravého
zivotniho stylu riznymi dietami a alternativnimi styly stravovani. Pro byvalého
zaméstnance je klicové u zdravého zivotniho stylu hlavné feseni stravy a pohybu.

Jaky je rozdil ve stravovéni v CR a jinde ve svété?

Byvaly zaméstnanec: V porovnani s "vyspélym* mysleno zapadnim svétem jime méné
polotovart, v obchodech nakupujeme nizsi kvalitu primyslové vyrabénych potravin. V
porovnani s méné vyspelymi zemémi jime vice polotovari a mame vétsi vybér primyslove
vyrabénych potravin. Typicky ¢eska, pon€kud tézka a sacharidoveé bohata, kuchyné se
vyrazné proménuje a prebira prvky jinych evropskych a stéle vice asijskych kuchyni.

Porovnani s odborniky: Odbornici i byvaly zaméstnanec se shoduji, ze ¢eska kuchyné
neni idealnim stravou. Dle zaméstnance je pon¢kud tézké a bohatd na sacharidy. Také zde
porovnava Ceskou republiky s vyspélymi a méné vyspélymi staty. Klade diraz na velkou
konzumaci primyslové vyrabénych potravin, coz sice odbornici u této otazky netesili, ale
zminili to u otdzek jinych ve stejnym nazorem.

Proc si myslite, 7e se v této dobé tolik hovofi o vedeni zdravého zZivotniho stylu?

Byvaly zaméstnanec: O zdravém zivotnim stylu se hovoii z divod marketingovych.

Porovnani s odborniky: Byvaly zaméstnanec povazuje diivod, za ¢im dal tim ¢ast&jsi
téma divody marketingové. To samé zminovala 1 nutri¢ni specialistka, kterd uvadéla, ze
lidé toho téma nyni vidi vSude v televizi, na internetu a ¢asopisech. OvSem specialistka na
to pohlizi positivn€, vnima to jako spravny vliv pro lidstvo, pokud se nejedna o
dezinformace nebo pseudo oborniky. Byvaly zaméstnanec to spiSe vnima jako financni
nastroj marketingu firem.

Co je podle Vas nejnovéjsSi trend ve zdravém Zivotnim stylu?

Byvaly zaméstnanec: Nejnovéjsi trend bohuzel nevim, protoze je aktivné nesleduji.
Tipovala bych vyhranéné stravovani typu low carb diety, jako maximalni mozné
vynechdni sacharidi.

Porovnani s odborniky: Nejnovéjsi trendy zaméstnanec také néjak aktivné nesleduje.
Avsak i nutri¢ni specialitka zminila keto dietu, coZ je jedna z forem nizkosacharidové
diety.

Jak vnimate stravu u spole¢nosti McDonald’s?

Byvaly zaméstnanec: Strava u Mc Donald’s byla vzdy povaZzovana za tu, ktera neméa
vysokou nutri¢ni hodnotu, je bohata na sacharidy a cukry. V porovnani s jinym "jidlem na
ulici" je vSak stabilni vysoké hygienické kvality. Nové trendy zménily Mc Donald‘s tak, Ze
dnes nabizi i mén¢ kalorické alternativy. Strava z Mc Donald‘s neni vhodna pro
kazdodenni stravovani, ale to v podstaté neni zadna vyjimka.
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Porovnani s odborniky: Vsechny tfi osoby zminuji nizké nutriéni hodnoty stravy u
spole¢nosti Mc Donald’s. Také zminuji méné kalorické alternativy, které nejsou tak
strasné, jako klasickd nabidka v restauracich. Byvaly zaméstnanec také podotyka, Ze strava
u Mc Donald’s zavedla méné kalorické alternativy, kviili novym trendl soucasné stravy.
Myslite si, Ze se da spojit pojem zdravy Zivotni styl a spole€nost McDonald’s?

Byvaly zaméstnanec: Ano, pokud si stravnik uvédomuje, ze k piijmu kalorii musi
nasledovat i jejich vydej a Mc Donald’s vnima jako alternativu, nikoliv kazdodenni
stravovaci zafizeni.

Porovnani s odborniky: Zde si odbornici a zamé&stnanec odporuji. Jak vime, odbornici
jsou nazoru, ze Mc Donald’s skoro nelze spojit se zdravym Zivotnim stylem, pokud bude si
zakaznici spoleCnosti budou vybirat pouze nezdravé varianty. Zameéstnanec je nazoru, Ze to
Ize, ale také upozoriiuje na fakt, Ze se nejedna o kazdodenni stravovaci zatizeni.

Jak vnimate propagaci zdravého Zivotniho stylu u spole¢nosti McDonald’s?

Byvaly zaméstnanec: Spole¢nost se zaméiuje na podporu détskych a mladeznickych
sportovnich aktivit, dlouhodobé¢ je podporuje. V socialni oblasti, kterou poc¢itam za soucast
zdravého Zivotniho stylu, podporuje rodiny s hospitalizovanymi détmi — Ronald McDonald
House Charities.

Porovnani s odborniky: Ani jeden z odborniki nevnimal témét Zadnou propagaci
zdravého Zivotniho stylu u spole¢nosti Mc Donald’s. Naopak byvaly zaméstnanec
spolecnost zna a vi, ze se zamé&iuje na détské a mladeznické sportovni aktivity a
dlouhodobé je podporuje. Také do zdravého zivotniho stylu pocita socialni oblast, ve které
Mc Donald’s figuruje jako charita na podporu rodin s hospitalizovanymi détmi.

8.4 Shrnuti odpovédi a zavér rozhovori

Na zodpovézenych osm otazek odpovidali tii osoby. VSeobecna Iékar pro déti a dorost,
nutri¢ni specialistka Vladimira Blazkova Hej¢lova a byvaly zaméstnanec firmy Mc
Donald’s, ktery si pial zustat v anonymité. Prvni dvé osoby byly dotazovany z roli
odbornikli na zdravi a zdravou vyzivu. Jejich odpovédi se casto shodovaly a uvadély nam
stejné problematiky souc¢asné doby. Tyto problémy jsou jisté aktualni. Musi se o
stravovacich ndvycich vice mluvit a tim 1 vic podporovat jejich spravné udrZenti, jak bylo
zminéno vSeobecnou lékarkou je velmi dualezité tyto védomosti ucit jiz malé déti, aby si
vypéstovaly spravny a zdravi pfistup nejen ke strave, ale i k fyzické aktivité a duSevni
pohodg.

Ttetim respondentem byl byvaly zaméstnanec spolecnosti Mc Donald’s ten byl pro
rozhovor vybran ze dvou divodi. M¢l ukazat pohled na téma zdravého Zivotniho stylu

Z pohledu obycejného obc¢ana a ukazat jaké povédomi ma o tématech oproti odborniktim
na zdravi a vyzivu. Dal§im diivodem bylo ptisobeni v minulosti u firmy Mc Donald’s,
které ptineslo pohled na spole¢nost od nékoho, kdo ji velmi dobfe a tizce zna. Jak jsme si
mohli vS§imnout ¢astokrat mel nas tieti respondent neboli byvaly zaméstnanec velmi
podobné nazory nebo znalosti, jako nasi dotazovani odbornici. CoZ nam ukézalo, Ze
poveédomi o zdravém Zivotnim stylu ma i neodbornik vcelku dost dobré. OvSem u otazek
spojenych se spole¢nosti Mc Donald’s mohl piinést do rozhovort jiné a informace, které
se hlavné€ promitly u posledni odpovédi. Kde byvaly zaméstnanec zmitiuje propagaci
zdravého zivotniho stylu u firmy Mc Donald’s a poukazuje na fakt, ze firma podporuje
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sportovni aktivity pro déti a mladez, a dokonce se vénuje i charitativni ¢innosti, kde
pomaha hospitalizovanym détem skrze Ronald McDonald House Charities.
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9 Setfeni na zakladé online dotazniku

Online dotaznikové Setfeni (viz Piiloha ¢.5) navstivilo 125 lidi z toho 89 dotaznik vyplnilo.
Uspé&snost vyplnéni dotazniku byla vypoéitana na 71,2 %. Dotaznik byl zcela anonymni a
proveden kvantitativni metodou. Siteni dotazniku probihalo skrze odkaz, ktery byl sdilen
na socialnich siti Facebooku., Instagramu a také byl sdilen mezi respondenty. Prvni dvé
otazky slouzili k identifikaci respondenttl, zjiSt'ovaly pohlavi a v€k respondenta. Nasledné
otazky tii az deset se vénovaly tomu, jak respondent udrzuje sviij zdravy zivotni styl.
Otazky jedenact az dvacet se tykaly spole¢nosti Mc Donald’s a vnimani respondenta této
spole¢nosti.

Graf 1 Celkem ndvstév v online dotaznikd

Celkem navstév v online dotazniku

= Nedokoncilo = Vyplnilo

Zdroj: Vlastni vyzkum

9.1 Analyza dotaznikového Setreni

Otazka ¢.1 zjistila pohlavi respondentt. Dle grafu mtZzeme uvazovat tak, ze zeny mnély
mnohem vétsi zdjem o téma zdravého zivotniho stylu. 74,2 % respondentt tvofily Zeny.
Bohuzel nemlizeme toto procento brat piesné, kvili 2 respondentiim, ktefi otazku pohlavi
nechtéli zodpovidat. | kdyby tito respondenti byli muzi, nenastala by zadna razantni zména
a vysledek vyzkumu by to témét nezménilo.
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Graf 2 Pohlavi respondentii

1. Jakeé je Vase pohlavi?

53

Zena Muz Nechci odpovidat Jiné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otéazka €. 2 byla rozdélena do 6 vékovych kategorii pro co nejlepsi Sitku vékovych
kategorii. Nejvice respondenti se pohybovalo ve véku 19-24 let a to 68 (76,4 %). Druhou
nejvétsi vékovou skupinou byly respondenti ve véku 30-45 let, a to ve vysi 8 lidi tvotici 9

respondenty tedy 2,2 %.

Graf 3 Vek respondenti

2. Jaky je Vas vék?

638

19-29 let 30-45 let 16-18 let 46-59 let 60 let a vice 0-15 let

Zdroj: Vlastni vyzkum

K otazce €. 3, lze fict, Ze vice respondentii dodrzuje zdravou stravu. Ovsem rozdil
u odpovédi, Ano ¢i Ne, nem¢l tak veliky pocetni rozdil. Jedna se o rozdil 9 (10,2 %)
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respondentli. Ano odpovédélo 49 respondentt (55,1 %) a Ne odpovédélo 40 respondentl
(44,9 %).

Graf 4 DodrZovani zdravé stravy respondentu

3. Dodrzujete zdravou stravu?

49

40

Ne Ano

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4 zjiStovala, jak Casto se respondenti vénuji aktivnimu pohybu. Nejvice
respondentli méla kategorie aktivniho pohybu 2-3x tydné&. Pocet této kategorie byl 35
respondentt, a to 39,3 %. Dalsi kategorii s vysokym pocet, byl aktivni pohyb kazdy den
Vv tydnu, ktery tvotil 24 lidi a tedy 27 %. Obe¢ tyto skupiny jsou odpovedi s nejveétsi
moznosti aktivity, které otazka nabizela. To nam muiize napoveédét, Ze i ptes vétsi Cislo
nezdravé stravujicich se lidi, z nich velka ¢ast dodrzuje aktivni pohyb, ktery je k udrzeni
zdravi kli¢ovy. Jak bylo jiz zminéno v kapitole s kroky k vybudovani zdravého zivotniho
stylu dle Svétové zdravotni organizace.
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Graf 5 Respondenti a aktivni pohyb

4. Jak casto se vénujete aktivnimu pohybu?

35

13

2-3x tydné KaZdy den v tydnu 1-2x za mésic 1% tydné Nikdy

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 5 byla poloZena na téma alternativniho stylu stravovani. M¢la za cil zjistit od
respondentu, které alternativni styly stravovani dodrzuji. Nejvétsi pocet ziskala odpovéd’
Ne s poctem 71 1idi (79,8 %), zde se tedy bude jednat o skupinu v§ezravcti. U mozZnosti
vitarianstvi nastal pocet 0 (0 %), u kterého byl o¢ekavan alespon jeden respondent, kvili
oblibenosti tohoto stylu stravovani v autor¢ing okoli. 7 (7,9 %) respondentt zvolilo
moznost, ze dodrzuji jiny styl alternativniho stravovani. Bylo by zajimavé, kdyby otazka
pet meéla 1 moznost oteviené odpovédi, pokud by respondent zvolil odpoved’, ze dodrzuje
jiny styl alternativniho stravovani. Tim by se zjistilo pfesné o jaky styl alternativni stravy
se jedna.
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Graf 6 Graf 6 Alternativni styl stravovadni u respondentt

5. Dodrzujete néjaky alternativni styl stravovani?

71

7
L 5
- I ’
Ne Ano, jiny styl Ano, jsem vegan. Ano, jsem Ano, jsem vitarian.
alternativniho vegetarian.

stravovani

Zdroj: Vlastni vyzkum

U otazky €. 6 bylo zjistovano, zda respondenty ovliviuji ptivlastky typu: ,,Protein, light,
raw nebo Bio?* Vétsi pocet méla odpoveéd’ Ne s poctem 46 respondentt (51,7 %), ale
odpoveéd” Ano nebyla v poctech zas tak rozdilné se 42 respondenty (47,2 %).

Graf 7 Privlastky: "Protein, light, raw nebo Bio"

6. Ovlivivuji Vas privlastky u potravin typu: Protein,
light, raw nebo Bio?

46

42

Ne Ano Neznam

Zdroj: vlastni vyzkum

Otéazka €. 7 se zaméftila opét na privlastky jako tomu bylo u otazky ¢. 6, avSak tentokrat se
otdzka zaméfila na to, zda jsou lidé ochotni za potraviny s témito piivlastky utratit vice
penéz. 50 lidi odpovédélo Ano (56,2 %) a 34 (38,2 %) odpovédélo Ne. Bohuzel tato otazka
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byla zfejmé polozena trochu nejasné a 5 respondentl zadalo, Ze nemohou z neznalosti
ptivlastkli odpovedét i presto, Ze 1 otazky €. 6 dal pouze jeden respondent neznalost
piivlastk ,,Protein, light raw nebo Bio®.

Graf 8 Utraceni penéz za potraviny s privlastky

7. Jste ochotni za tyto potraviny utratit vice penéz?

50

Ano Ne Nemohu odpovédét, pfiviastky
neznam.

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 8 tesila, zda respondenti kupuji potraviny dle obalu. 51 (57,3 %) respondentt
odpovédélo, ze Ano a 38 (42,7 %) odpovédelo, Zze Ne. To znamena, ze vEtsi Cast
respondentt sleduje obaly svych potravin a tim i jejich design.

Graf 9 Ndkup dle obalu

8. Kupujete potraviny podle obalu?

51

38

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otézka €. 9 tesi, zda respondenti sleduji slozeni svych potravin. Mnohem vétsi pocet
respondentti odpovedélo, Ze sleduje slozeni svych potravin. Pocet zodpovézeni moznosti
Ano byl 65 lidi (73 %) a pocet Ne byl 24 (27 %). Coz bylo piekvapujici, jelikoz u otazky
¢. 8 veelku velka ¢ast respondentt dala, ze dle obalt potraviny nenakupuje, ale poté u
otazky €. 9 vétsina sleduje slozeni svych potravin. To znamena, ze pti sledovani slozeni si
musi Cist sloZeni uvedené na obalu potravin a tim tedy nakupovat potraviny podle jejich
obalu. Je zde také moznost, ze si informace ohledné slozeni potravin vyhledavaji skrze
internet, kde slozeni nemusi byt vzdy uvedené pouze na obalu.

Graf 10 Sledovdni sloZeni potravin respondenty

9. Sledujete slozeni svych potravin?

65

24

Zdroj: Vlastni vyzkum

S otazkou €. 10 se dostavame k otdzce, zda stravovani respondentil je ovlivnéno reklamou,
marketingem nebo socialnimi sitémi. 50 (56,2 %) respondentti zodpovédélo Ano a 39 (43,8
%) dalsich Ne. Mnoho lidi si nerado pfipousti, jak velky vliv na né marketingové
komunikace maji nebo mohou mit, ¢astokrat si to ani neuvédomuji. Piiklad takového
nevédomého ovlivnéni je naptiklad jen obycejné ulozeni zajimavého receptu nebo tipu na
dobrou restauraci.
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Graf 11 Ovlivnéni stravovadni reklamou, marketingem nebo socidlnimi sitémi

10. Myslite si, ze Vase stravovani je ovlivnéno
reklamou, marketingem nebo socidlnimi sitémi?

50

39

Ano Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

U otazky ¢ 11 byla jednozna¢na odpoveéd’ ano. VSichni respondenti (89) zvolili tuto
odpovéd’ a tedy tvoii 100 %. Tato otazka ukazuje, jak velky dosah spole¢nost Mc Donald‘s

opravdu ma. Nezalezi ani na vékovych rozdilech respondentti, Mc Donald‘s znaji
jednoznacné vsichni.
Graf 12 Znalost spolecnosti Mc Donald ‘s

11. Znate spoleé¢nost McDonald ‘s?

89

Ano Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otézka ¢. 12 byla kladena na stravovani v restauracich spole¢nosti Mc Donald‘s. Otazka
méla zjistit, zda se respondenti stravuji v restauracich spolecnosti. Drtiva vétsina se u
spolecnosti stravuje a pouze 9 (10, 1 %) respondenti se v restauracich viibec nestravuje.

Graf 13 Stravovdniv restauracich Mc Donald ‘s

12. Stravujete se nékdy v restauracich McDonald
's?

80

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 13 fesi, jak Casto se respondenti stravuji v restauracich Mc Donald’s. U této
otazky bylo 6 rtiznych mozZnosti odpovédi: Kazdy den, 2-3x tydné, 1-2x mési¢né, 1-2x do
roka nebo Nikdy. Nejvice vybiranou odpovédi bylo stravovani u spole¢nosti 1-2x mé&si¢né
S poctem 50 (56,2 %) respondenti. Druhou nejoblibengjsi odpovédi bylo 1-2x do roka,
kterou zvolilo 18 1idi (20,2 %). Nesrovnalost piinesl pocet odpovédi volby Nikdy, jelikoz u
otazky ¢. 12 odpovédélo 9 (10, 1 %) respondenttl, Ze se nestravuji v restauracich Mc
Donald’s pfitom u otazky €. 13, jak Casto se respondenti stravuji v restauracich odpovédélo
pouze 6 (6,7 %) Nikdy.
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Graf 14 Intenzita stravovdni v restauracich Mc Donald's

13. Jak casto se stravujete v restauracich
McDonald ‘s?

50

40

18
13
10 6
2
. 0

1-2x mésiéné 1-2x do roka 1x tydné Nikdy 2-3x tydné Kazdy den

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nyni se piresouvame k prvni oteviené otdzce, kterou byla otdzka €. 14, ktera se respondentti
ptala na otazku: V kolika letech jste se zacali stravovat u spoleénosti Mc Donald’s? Otazka
m¢éla zjistit od kolika let se respondent zacal stravovat v restauracich Mc Donald’s.

Odpovédi, poéty a podily byly nasledujici:

Tabulka 1 Odpovedi, pocty a podily otdazky ¢. 14: V kolika letech jste se zacali stravovat u spolecnosti Mc Donald’s?

Odpovéd Pocet responzi Procentualni podil
Nezacala 2 22%
Nevim 2 2.2 %
Jako mala s rodi¢ema 1 1.1%
Nepamatuji se, hodné 1 11%
brzy
Nevim 1 1.1%
nikdy 1 1.1%
Od mala s rodi¢ema 1 1.1%
Pred par lety 1 1.1%
- 1 1.1%
Kolem 10-13 let, 1x ro¢né 1 1.1%
5-6, prvni hepos _si piesné 1 11%
nepamatuju.
3roky 1 1.1%
5 4 4.5 %
Poprvé asi v 5 letech 1 1.1%
5 let 1 1.1%
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6, kdyZ jsme cestovali a

nic 1 1.1%
jiného nebylo

: 1 1.1%

] 2 2.2%

2 6 6.7 %

9 let 1 1.1%

5 1 1.1%

10 15 16.9 %

Cca 10 let 1 L

1 1 1.1%

12 4 4.5 %

13 7 7.9 %

7 5 5.6 %

15 7 7.9%

s 4 45 %

V 16ti 1 1.1%

= 1 1.1%

18 2 2.2%

18? 1 1.1%

Asi ve 20 1 1.1%

21 1 1.1%

o 1 1.1%

o 1 1.1%

35 1 1.1%

o 1 1.1%

45 1 1.1%

Pred 3 lety v 63 mi ho 1 1.1 %

ukazala vnucka
Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejcastéji zminovanim vékem zacatku stravovani v restauracich spolec¢nosti bylo
uvedenym vékem byly 3 roky, kdy respondenti za¢ali nav§tévovat restaurace u firmy Mc
Donald’s za ti¢elem stravovani. Tvotil to pouze 1 respondent (1,1 %). Nejvyssim vékem
bylo 63 let u jednoho z respondentii (1,1 %). Dle posbiranych vék a informaci je
viditelné, Ze lidé konzumuji tuto fransizy velmi brzy. JelikoZ jsou véky nizké anebo si
nekteti, ani nepamatuji, kdy vlastné poprvé Mc Donald’s ochutnali. Velky nartist
stravovani ma obdobi puberty, zde se projevuje moznosti volby a samostatné rozhodovani,
co si mohou déat k jidlu, bez vlivu rodi¢a.
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Obrdzek 30 Odpovédi z online dotazniku na otdzku ¢. 14

14. V kolika letech jste se zacali stravovat u
spole¢nosti McDonald ‘s?

Kolem 10-13 let, 1x roéné Nepamatuiji se, hodné brzy

Neza(:ala18
: 16 g let Pred par lety
Poprvé asi v 5 letech 1551 O 13
8 Od mala s rodicema
Nevim i 4 14
12 Nevim nikdy

Jako mala s rodicema Cca 10 let

Pied 3 letv v 82 mi ho
rFreasiletyvosomino L

Zdroj: Vlastni vyzkum

Patnacta otdzka se vénovala znalosti sloganu firmy Mc Donald’s ,,I’'m lovin it*.
Respondent mél odpovédeét, pokud slogan zné ¢i neznd. Z celkovych 89 respondentt 84
slogan zna a 5 slogan nezna. Pocet 89 u odpovédi Ano tvoii 94,4 % a pocet 9 u odpovédi
Ne tvofi 5,6 %. Slogan je mezi respondenty velmi znami, velky vliv na tento vysledek ma
ginnost sloganu. Slogan je kratky, vesely a chytlavy. Uginnost tohoto loga jsme si jiz
vysvétlili v kapitole o firm& Mc Donald’s, kde bylo zminéno, ze slogan existuje jiz od roku
2003.

Graf 15 Znalost sloganu "I'm lovin it"

15. Znate slogan firmy McDonald ‘s "I'm lovin it"?

84

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otézka Sestnact byla otevienou otazkou. Jednalo se o otazku: Jak na vas slogan plisobi?
Respondenti méli zaznamenat, jak vnimaji slogan firmy Mc Donald’s z otdzky sedmnact

,.I’m lovin it*.

Zde jsou odpovédi na otazku, pocet responzi a procentualni podily:

Tabulka 2 Odpovédi, pocty responzi a jejich podil u otdzky ¢. 16, jak slogan "I'm lovin it" na respondenty pisobi

Odpovéd®
:(

“Navykové”, jednu dobu
jsem jedla mcdonald
casto, protoze jsem si
zvykla, ze je tam vidy

chutné jidlo, ale pak jsem

si ho néjakou dobu nedala
asice jsem na nej ze
zacatku meéla chut’, ale
postupem c¢asu ta chut’
odpadla a ted’ uz tam
témér nechodim
Ani pozitivné, ani
negativné. V podstaté
neutralné. Myslim ale, Ze
to je dobry slogan.
Divné
dobry
Dobry
Dobfre, uz jsem na to

zvykla, protoZe ho vidim

docela casto

Dostane se do povédomi,

coZ je cilem
Good
gramaticky spatne
Chutné, predstavim si
logo a spusti se mi v hlavé
znélka se slovy Im lovin it
Chytlavé, snadno
zapamatovatelné
Chytlavy
Chytlavy, ale gramaticky
nekorektni
Jako dobfe provedeny
marketingovy tah (vSichni
ho znaji)
Jako néco, co je zajety
standart chuti a kvality,
kazdy McDonald doda

Pocet responzi

Procentualni
2.2%
1.1%

1.1%

1.1%

1.1%
1.1%
1.1%
1.1%

1.1%

1.1%
1.1%

1.1%

1.1%
1.1%
1.1%

1.1%

1.1%
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stejny hamburger a lidem
a zakaznikim by mél
vZdy chutnat stejné a
hlavné by mél chutnat,
produkty jsou
dochucovany tak, aby
uspokojili majoritni
skupinu konzumenti.
Zkratka kazdému
produkty chutnaji.
Jako néco, co vidim denné
na billboardu, nic, co by
mé néjakym zpiisobem
ovliviiovalo k navstiveni
jejich restaurace.
JakoZe je to minamka
Je mi ukradeny :dd
Je to divny
Je to sexy
Jednoduchy, dobie
zapamatovatelny
JelikoZ jsme v Cesku tak
ho realné moc nevidam
takZe spiS nijak
Kazdému to chutna
Kazdy ho zna ale vlastné
nic moc neznamena
Krésa
Ne
nepbsobi
nepusobi
Neutralne
Neutralné
Neutralné
nevim
Nevim
Nevim
Nevnimam
Nevnimam ho
Nevnimam ho
Nevnimam moc tyhle véci
Nevyvolava ve mné nic
Neznadm ho
Neznam ho, tudiz nevim
co si 0 ném myslet
nic extra
Nic moc okoukany
Nijak
nijak

N i
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1.1%

1.1%
11%
1.1%
1.1%

1.1%

1.1%

1.1%
1.1%

1.1%
1.1%
1.1%
1.1%
1.1%
1.1%
1.1%
1.1%
1.1%
1.1%
11%
22%
1.1%
1.1%
1.1%
2.2%

1.1%

1.1%
1.1%
9,0 %
22%
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Nijak extra
Nijak zvlast’
Nuda
Nudné
Odpovida jidlim
Ohranné
parata ta ta (vybavim si
znélku, ale nepusobi to na
me asi nijak)

Patfi to k tomu, jidlo je
dobry
Pozitivné
Pozitivné
Piecenéné, neodpovida
kvalité
Pusobi na mé tak, Ze je to
néco, co ma kazdy rad
Spokojenost/ USA culture
Super
Taky meka¢ miluju
Taky to miluju
TroSku mé premlouva k
tomu, abych McDonald’s
milovala
V pohodé
vidim cervenyho clowna
Vybavi se mi vZdy rytmus
sloganu z reklam
vzpomenu si na Justina
Timberlakea
Vidy dobré a chutné
Vidy chutné a stejné.
Clovék neudéla krok
vedle.
Zastarale
Zazité, vystizné
Znama fraze
Zni to americky
""american dream"

Ze je to navykové
Ze je to vidy chut’ové
dobré, at’ si da ¢lovék
cokoliv.

= N N e i i

B P Ww e

i e

I i i

1

Zdroj: Vlastni vyzkum

1.1%
11%
1.1%
1.1%
1.1%
1.1%

1.1%

1.1%

3.4%
11%

1.1%

1.1%

1.1%
1.1%
1.1%
11%

1.1%

1.1%
1.1%

1.1%

1.1%
1.1%

1.1%

1.1%
1.1%
1.1%

1.1%
1.1%

1.1%

U této otazky se naskytlo mnoho riiznych nazort, jak na koho ptisobi slogan ,,I’m lovin it*
Z otazky Cislo patnact. Byly zde odpovédi, Ze lidé slogan neznaji, coz potvrdilo odpovédi o
neznalosti sloganu u otazky ¢.15. Dalsi oblibenou odpovédi bylo, Ze slogan na respondenty

nepusobi, vyjadiovali se hlavné slovem ,,Nijak*. Také spoustu respondentti zvolilo
odpovéd’ slovem ,,Nevim®. Byla zde zaznamen4 i odpovédi, ze slogan respondenti
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nevnimaji nebo, ze ho vnimaji neutralné. Vznikly, zde i negativni odpovédi na plisobeni
sloganu typu: ,,Zastarale, Nuda, Nudn¢ nebo Ohranné*. Mnoho respondentti si znélku
spojuje s jidlem, které spole¢nost nabizi a jeho dobrou chuti. Dalsi ¢ast spojuje fastfood
S Amerikou a Justinem Timberlakem, ktery, jak uz vime, pomohl Mc Donald’s se
vzestupem prave tohoto sloganu.

Dalsi otazkou byla otazka €. 17, kterd pokladala otazku, zda respondentiim strava u Mc
Donald’s ptijde zdrava. Skoro jednoznacna odpovéd’ byla Ne. 83 respondentiim (93,3 %)
ptipada strava u spole¢nosti, jako nezdrava. Pouze jednomu respondentovi (1,1 %) strava
ptfipadéa zdrava. A 5 respondentll (5,6 %) nemohlo odpovédét z neznalosti produktii. Tato
otadzka ndm ukdzala, jak respondenti fransizu Mc Donald’s vnimaji z pohledu zdrave
stravy. Pro shrnuti miizeme s dostate¢nou troufalosti fict, ze si lidé nemysli, Ze by strava u
spolecnosti byla zdrava.

Graf 16 Vnimdni stravy u Mc Donald's jako zdravé

17. Prijde Vam strava u firmy McDonald zdrava?

83

5

Ne Nemohu odpovédét Ano

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka cislo 18 byla opét formou oteviené odpovédi. Respondenti méli zdiivodnit svou
odpovéd’ na otdzku sedmnact. Zde se Zadna odpoveéd’ kompletné neshodovala, tedy méame
89 odpovédi za kazdého respondenta zvlast. Tedy kazdy ma 1,1 % podil.

Zde jsou odpovédi na otazku, pocet responzi a procentudlni podily:

Tabulka 3 Odpovedi, pocty responzi a jejich podily pro otdzku ¢.18: Uvedte prosim divod odpovédi na predchozi otdzku.

| Odpovéd’ Pocet responzi Procentualni podil \
0 1 1.1%
Je to hodn_e’ tuéné a slané 1 11%
jidlo
1 1.1%
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Dost lidi vidi McD jako
“jak vole muzes tohle
Zrat” podnik, ov§em kdyz
se ¢lovék zamysli, krom
smazenych hranolek tam
nic moc hrozného neni,
kaloricky je to srovnatelné
s gulasem od babgi se $esti,
tudiz podle mé, je to néco
mezi.. (Nazor nékoho, kdo
tam na stiedni pracoval)
Fast food
Fast food, jsou to
zprocesovane potraviny
Fastfood je malo kdy
zdrava strava
Hodné smazeno na oleji
idk moc mastny
Its all about your choice
Je tam hodné smazeného
jidla, bilé pe¢ivo, alw je
vyborné jednou za ¢as. Je
to dobre ale nevérim ze je
to zdravé
Je to dobfe ale nevéiim Ze
je to zdraveé
Je to fast food, Ikdyz se
snazi propagovat zdravy
Zivotni styl a
zakomponovat to do jejich
nabidky, ale pro takhle
velky fetézec s tak levnymi
produkty je to pomérné
obtizné, stale se jedna o
fast food, kam lidé jedou
pro rychlé jidlo, a to ma
jesté od zdravé restaurace
daleko. Vérim, ale, ze
zvysujicimi naroky na
bezmasa jidla a bezemisni
provoz se tam dostaneme.
Je to fast food. Jidla
nejsou casto cerstva. Casto
musime snist 3000 kalorii
abychom byli plny. Je to
fastfood, ktery vse smazi
Je to fastfood, ktery vse
smazi
Je to hnus :/

[EEN

N I I

1.1%

1.1%
1.1%

1.1%

11%
1.1%
1.1%

1.1%

1.1%

1.1%

1.1%

1.1%
1.1%
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Je to hodné mastné a radsi
si priplatim za poiadny
steak v dobré restauraci
Je to hodné smazeny, ale

zase maji i zeleninu
Je to svinstvo
Je to tuény
Je to z plastu
Jedna se 0 smazene jidla
Jedna se vesmés o
smazena jidla

Jednou za ¢as mi neprijde

nékde na cesté snist

McDonald's jako problém,
ale nastava, kdyz nékdo

nema vyvazenou dietu,
dostatek pohybu a velmi
¢asto poziva jidlo od této
firmy
JelikoZ jsem vegetarian,
tak bych rekl, ze volime
zdrava jidla
Jsou to smazena jidla
Jsou to smazeny
prefabrikaty
Jsou to v8e polotovary
Kolem zdravého jidla to
projelo rychlikem
Mastna a kaloricka jidla, v
piipadé sladkého
pireslazena
Mastna, nekvalitni
potraviny
Mastny
mastny tucny
mazené, majonézy, bilé
pecivo
Mc Donalds a zdrava
strava nejde dohromady
Mnoho sacharidi, oleje,
tuka a cukru
Mnoho soli a cukru
Moc cukri a tuki, vétsina
jidla je smazena nebo s
velkym pridanym
mnozstvim cukri
Moc oleje, cukra, soli,
maso které se s masem
mozna nikdy nepotkalo

N N e e =

N

N N I

1.1%

1.1%

1.1%
1.1%
1.1%
1.1%

11%

1.1%

1.1%

1.1%
1.1%
1.1%
1.1%

1.1%

1.1%

1.1%
1.1%

11%

1.1%

11%
1.1%

1.1%

1.1%
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Moc tuki, moc
smazeného, velmi
nezdravé
Mrazené, nekvalitni
Navstévuji McDonald
kvili hamburgeru a
hranolkam, myslim si, ze
to tak vétsina lidi ma, vim,
Ze maji i zdravé varianty,
ale podle mé drtiva vétsina
zakazniku jde do
smazenych klasik, jako je
napriklad Big Mac s
hranolkama. Na tom je
zdravy maximalné tak
platek salatu s okurkou.
Nejedna se 0 zdrave
slozeni, jeho zpracovani
Nekvalitni maso, malo
zeleniny, smazeny véci,
pecivo
Nemohu odpovédét
Nemyslim si, ze ve fast
foodu maji zdravé jidlo
Neni tam jediné opravdu
zdravé menu
nevim
Nevyhodam jidla z
polotovaru.
nezdravy styl vareni (deep
fry, hodne sole), pouzivani
chemickych dochucovadel
No rada bych odpovédéla
jak co. Protoze se da
vybrat i zdravéjsi varianta
nez nezdrava.
obecné se to tak rika a je
to logické, protoze
hamburger a hranolky
prosté zdravé udélat
nejdou
Po jidle v tomto podniku
se necitim prislis dobre
Pocet kalorii, tuki,
sacharidi a dalsich véci je
v jedné porci vyssi nez je
optimum pro vétsinu lidi
na jeden den.
Potraviny z 95% nejsou
cerstvé ani tak kvalitni, ale

1.1%

1.1%

1.1%

1.1%

1.1%

11%
1.1%

1.1%
1.1%
11%

1.1%

1.1%

1.1%

1.1%

1.1%

1.1%
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co by ¢lovék za tu cenu
chtél
Pracovala jsem tam, vim
jak mastné to je:)
Prefabrikaty
Pro mé jakozto vegana
maly vybér a dle mého
Nazoru nepouzivaji
kvalitni potraviny
Pramyslové zpracovana
strava
Rychlovka, smazené,
tuéné
Sacharidy, cukry, olej, sil
Slozeni ani zpisob
pripravy jidla nejsou
zdravé
Smazena jidla,
emulgatory, velké
mnozstvi cukru a soli
Smazené jidlo
Smazené jidlo
Smazené vse dost tuéné
Smazené, polotovary,
Smazeni
Smazeni, bah vi jak staré
potraviny, hygiena
neznama, uchovani
potravin levné je z vétsiny
toxické
smazeny, umély, s
konzervanty, z
pofiderniho masa
(nugetky?), atd
Spousta smazenych véci
strasne zpracovani
Sil, olej, slozeni
Spatny piivod ingredienci,
mastné, smazené
Tak je to fast food, tzn. Ze
to ma byt rychly a nedba
se tolik na to, zda je to
zdravé...ani salat neni
zdravy, kdyz se tam da
velké mnozstvi dresinku.
Tak to se tak obecné rika
tuéna jidka, slozeni nic
moc, samoziejmé salaty a
vyjimKy jsou

N R

N =

1.1%
1.1%

1.1%

1.1%

1.1%
11%

1.1%

11%
1.1%
1.1%
1.1%

1.1%
1.1%

1.1%

1.1%

1.1%
1.1%
1.1%

1.1%

1.1%

1.1%

1.1%
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Tuéné, vse se topi v oleji
V nabidce se sice v
soucasné dobé nachazi i
napr salaty, ale vétsina
nabidky je vysoce
kaloricka a nezdrava.
Pokud mam chut’ na
zdravé jidlo, nejdu do
McDonald’s.
Vetsina veci je nezdrava
ve velkem mnozstvi, ale da
se najit moznost salat,voda
and. Jidlo obsahuje
konzervanty,dochucovadla
Vétsina propagovanych
produkta mcdonaldem
Jsou smazené véci, navic i
oznaceni fast food o nééem
vypovida
Vétsina sortimentu je
smazena a nezdrava
vétsina z jidel je smazena
v oleji a jsem velmi
korenéna/solena
Vnucka rikala, ze to neni
zdravé
Vse je smazene, a sladke
VyZivové nevyvazené,
smazené...

Zdrava je moderace jidla,
McD v moderované formé
je zdravy
Zdrava strava podle mé
vypada jinak
Zdrava, ur¢ité ne. Neznam
piesny pivod nebo slozeni
masa a jinych potravin.
Mam dojem, Ze zeleninu
maji v McDonald kvalitni,
maso nevim, pecivo je
velmi slazené, tedy celkové
to hodnotim jako
nezdravy fast food. Na
druhou stranu mél
McDonald (u nas v CR)
vzdy pozici kvalitnéjsiho a
zdravéjsiho fastfoodu nez
jiné retézce, napi. KFC ¢i
Burger King

Zdroj: Vlastni vyzkum

1.1%

1.1%

11%

1.1%

1.1%

1.1%

1.1%
1.1%
1.1%

1.1%

1.1%

1.1%
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Velka ¢ast odpovedi zminuje mastnotu, tuénost a velké mnozstvi soli i cukru v produktech
Mc Donald’s. Také se zde velmi ¢asto objevuje zastani, Zze v restauracich neni zdrava
strava z ditvodu smazeni velké ¢asti jejich produktli. Respondenti také upozoriuji, Ze
tetézce fastfoodd malokdy nabizi zdravou stravu a Ze se jedna o primyslové zpracované
potraviny. Nékteti respondenti zastavaji nazor, Ze stravovat se u Mc Donald’s jednou za
¢as neni problém, ale problém nastava, pokud pozivani jidla od spole¢nosti neni vyvazeno
nebo je ptili§ Casté. Pozitivni odpovédi zmiiiuji rychlost a dobrou chut’ stravy

Vv restauracich Mc Donald’s. Negativni odpovédi obsahuji $patné pocity po stravovani

v restauracich firmy a také maly vybér pro lidi s veganskym stylem stravovani. Diky této
otazce se nam naskytlo jedno zajimavé zjisténi z odpovédi. V odpovédich § respondenti
odkazali na svou odpovéd’ jako na zkuSenost, kdyz byli zaméstnani pro spole¢nost Mc
Donald’s. Tykalo se to celkové dvou respondentti. Odpovédi prvniho respondenta
ukazovalo na mastnotu jidel, avSak druhy respondent ptirovnal kaloricky pfijem stravy u
Mc Donald’s k porci guldse se Sesti knedliky u babicky. Pfirovnani povazuji za dobry bod
k zamysleni.

Posledni otevienou otazkou je otazka €. 19. Ta se snazila zjistit, jaky produkt u firmy Mc
Donald’s je podle respondentii vnimam jako nejzdravejsi.

Zde jsou odpovédi na otazku, pocet responzi a procentudlni podily:

Tabulka 4 Odpovédi, pocty responzi a jejich podily pro otdzku ¢.19: Uvedte produkt, ktery u firmy McDonald vnimdte jako
nejzdravéjsi

Odpovéd Pocet responzi Procentudlni podil |
Asi néjaké ty salaty co
maji nebo dcera si dava 1 1.1%
wrap
Asi saléat 1 1.1%
Asi ty wrapy 1 1.1%

BohuZel se nevyznam
presné v nabidce
sortimentu, ale Fekl bych, 1 1.1%
Ze to bude moZna néjaky
salat, nebo wrap.

Caesar salat 1 1.1%
caesar salat 1 1.1%
cesar salat 1 1.1%
Cerna kava 1 1.1%
Cerstvé jabl,ko v obalu, 1 1.1%
salaty
EggMcMuffin 1 1.1%
Garden salat 1 1.1%
Grl_lled thcken _salat, 1 1.1%
Veggie salat, Veggie wrap
Hracku v Happy Mealu 1 1.1%
Hranolky 1 1.1%
hranolky:d 1 1.1%
Ja vnimam jako 1 1.1%

nejzdravéjsi bezmasé
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produkty z rady Veggie a
nebo poté hovézi
produkty, urcité bych si
nedal kureci véci, z téch je
mi téZko, nevim jestli
plavou v oleji jako u KFC,
ale nemam z toho pocit
zdravého jidla.
jabko
jejich salaty
Kafe
Kavu
Latte bez cukru
Mcwrap s grilovanym
kuFecim bez omacky
uvniti/salat
Michéani vajicka u snidané
do 10:30
Neexistuje nejzdravéjsi,
zalezi, co télo potirebuje.
Nemohu odpovédét
Nestravuju se v
McDonaldu moc ¢asto,
takZe nevim
Nevim
ovoce
Ovocny salat k
happymealu
Ovocny salat.
Papirové bréko
Salat
Salat
Salat
Salat
salat
salat
Salaty, wrapy
Toast s lucinou
Veggie salat
Voda
Voda z kohoutku. Ne, ten
salat opravdu neni tak
fresh, jak se tvari.
Vodu
vSechny produkty
neznam, ale napriklad
salat?

Wrap

N i
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1.1%
1.1%
1.1%
1.1%
1.1%

1.1%

1.1%

1.1%
1.1%

1.1%

1.1%
1.1%

1.1%

1.1%
1.1%
2.2%
1.1%
10.1%
4.5%
1.1%
1.1%
2.2%
1.1%
2.2%
2.2%

1.1%

2.2%

1.1%

3.4%
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Wrap nebo néjaky salat a

1 1.1%
vodu
Wrap bez masa 1 1.1%
zahradni salat 1 1.1%
Zahradni salat 1 1.1%
zeleninovy salat 1 1.1%
Veggie wrap, salat, 1 1.1%
haloumi burger
Veggie salat, wrap 1 1.1%
Veggie salat 1 1.1%
Veggie burger 1 1.1%
Urdité veggie wrap a 1 1.1%
salaty
Urdité salaty 1 1.1%
Stripsy 1 1.1%
Snidane 1 1.1%
0 1 1.1%
Salaty, drinky 1 1.1%
Salat? 1 1.1%
Salaty asi 1 1.1%
Salaty, ale dresingy maji
podle mé vice kcal nez 1 1.1%
burgery

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka devatenact byla povinnou otazkou, tedy kazdy z 89 respondentti zaznamenal svou
odpovéd’. Respondenti nejvice zminovali, jako nejzdravéjsi produkt u spolecnosti salaty
nebo wrapy. Mezi odpovéd'mi se Castokrat zmitluje ovocny salat nebo ovoce. Poté mnoho
lidi za nejzdravéjsi produkt firmy povazuje kavu, zminéno bylo i latte bez cukru. U otazky
vznikla i spousta vtipnych odpovédi typu ,,papirové bréko, hracka v Happy Meal nebo
voda z kohoutku®. Dalsi ¢astou odpovédi byly produkty fady ,,veggie®, kterou jiz zname
oznaceni ,,nejzdrave)si produkt. Jelikoz pouzivana veggie placka je stejné smazend, jako
kterékoliv maso pouzito do burgeru nebo wrapu, nemélo by se z pohledu lidi jednat o
zdravé§jsi variantu. Lidé tedy fadu ,,veggie* povazuji za zdravéjsi z divodu absence masa
v produktech. Byl zde ovSem uveden i halloumi burger, ktery je také vegetarianskou
variantou, bohuzel ale u firmy KFC (Kentucky Fried Chicken).

Posledni otazkou celého online dotazniku je otazka s ¢islem 20. Otazkou bylo, zda
respondenti jiz vyzkouseli novou bezmasou fadu ,,veggie* v restauracich Mc Donald’s. 66
respondentti (74,2 %) zvolilo odpovéd’ Ne, tedy fadu nevyzkouselo. 23 respondentil (25,8
%) tuto bezmasou fadu vyzkouselo, a tedy zvolili odpovéd’ Ano.
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Graf 17 VlyzkousSeni "veggie" fady v restauracich Mc Donald's

20. Vyzkouseli jste novou bezmasou neboli
~veggie” fadu v restauracich McDonald ‘s?

66

23

Ne Ano

Zdroj: Vlastni vyzkum

9.2 Zaveér online dotaznikového Setreni

Zamérem dotazniku bylo cilit hlavné na konzumenty v restauracich spole¢nosti Mc
Donald’s, abychom zjistily, jaké je jejich vnimani zdravého Zivotniho stylu a poté jak
vnimaji spole¢nost Mc Donald’s a jeji propagaci zdravého Zivotniho stylu. Dotaznik nam
ukazal, ze lidé do jisté miry dodrzuji zdravy Zivotni styl, ovSem ne vSichni. I piesto, Ze
vice lidi nedodrzuje zdravou stravu, v poctu 49 (55,1 %) dotazovanych, skoro vSichni
respondenti maji nézor, ze strava u spolecnosti Mc Donald’s je nezdrava z diivodu
ptipravy a kvality. Tedy jsou si védomi, jak zdrava strava vypada a ze se ji opravdu neftidi.
Velka ¢ast zminuje spolecnost jako fastfood, ktery spliuje vydej rychlého obcerstveni

s doprovodem dobré az navykové chuti.

Na dotaznik z vétsi ¢asti odpoveédely zeny a hlavni vékovou skupinou bylo rozmezi 19 az
29 let. Tedy mizeme usoudit, Ze zeny vice zajima téma zdravého zivotniho stylu, a
predevsim mladou generaci. Dotaznik navstivilo mnoho respondentt v riznych vékovych
kategorii, diky tomu se ndm v dotazniku prokazalo, jak znama spole¢nost Mc Donald’s
opravdu je. VSichni respondenti spolecnost znaji, jen malé mnozstvi neznalo slogan ,,I’'m
lovin it a znalost produkti v restauracich byla vysoka. Propagaci firmy Mc Donald‘s bych
tedy oznacila za velice GspéSnou, jelikoz vSichni firmu znaji a vétSina u ni konzumuje
dostupnou jidelni nabidku. Méla jsem velkou radost, kdyz na trh spolec¢nost ptivedla fadu
,,veggie® stala se moji oblibenou, a proto jsem rada, ze 25,8 % respondentii tuto bezmasou
fadu jiz vyzkouselo. Doufam, Ze respondenti, ktefi odpovédéli Ne v budoucnu tuto
povedenou fadu vyzkousi. Rada neni pouze jen skvéla varianta bezmasé varianty jidla

Vv restauracich, ale pfinesla s sebou novinku na stale menu, ktera je ptijemnou zménou.
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Zaveér

Bakalarska préace se soustredila na zdravy zivotni styl a jeho propagaci u McDonald’s.
Cilem bylo informovat ¢tenaie o pojmu zdravého zivotniho stylu a piiblizit jim zdklady
marketingu. Dal§im cilem bylo pfedstavit ¢tendiim spole¢nost McDonald’s a predstavit
urcité marketingové kroky a nastroje, které spolecnost pouziva. Prace je rozdélena na Cast
teoretickou a praktickou. V praktické ¢asti prob&hlo online dotaznikové Setfeni a
rozhovory s odborniky ve zdravi a zdravé vyzivé, ale i rozhovor s byvalym zaméstnancem
spole¢nosti McDonald’s.

V teoretické ¢asti byl definovan pojem zdravého Zivotniho stylu a také pojmy tykajici se
ho. Byla zde zminéna historie a vyvoj zdravého Zivotniho stylu, které jsme mohli
zaznamenat jiz v obdobi evoluce ¢lovéka az do velkych reforem v oblasti zdravi po druhé
sveétove valce, kdy po skonceni valek ptichdzi komercializace zdravi. Poté se zminila
Svétova zdravotnicka organizace neboli WHO a sepsalo se dvacet zdkladnich kroki

k vybudovani zdravého Zivotniho stylu, dle organizace WHO. Dalsi diilezitou ¢asti prace
byly moderni trendy ve vyzivé, které jsou v soucasnosti velmi oblibené a stalé se vyvijejici
a ménici. A to hlavné diky marketingu, ktery je v dnesni dobé podpoten hlavné na
internetu. Socialni sité zajistili novou éru marketingu a tedy i pro propagaci zdravého
zivotniho stylu.

Praktickou ¢ast si miizeme rozdélit do tfi ¢asti. V prvni ¢asti hovofime o spole¢nosti
McDonald’s. Uvadi se zacatky spole¢nosti a jeji vyznamné body, které tvoti jeji historii.
Dale se rozebira svétoznama znacka dvou zlatych obloukt neboli symbolu M, které zndme
jiz z 20. stoleti. Firma McDonald’s je v praci piibliZzena i z pohledu propagace a nabidky
produkt, kde se zmifiuji nejnovéjsi kampané s internetovym obchodem konfekce ZOOT a
nejnovejsi nabidka v podobé bezmasé rady ,,veggie*.

Druhou casti praktické ¢asti se stalo dotaznikové Setifeni pomoci online dotazniku, které
zjistovalo navyky zdravého Zivotniho stylu respondentt a jejich povédomi o spolecnosti
McDonald’s. Z dotazniku vyplynulo, Ze o zdravy Zivotni styl se zajimaji hlavné Zeny ve
veékovém rozmezi 19 az 29 let. OvSem tento fakt mize byt zkreslen stylem $ifeni odkazu
k dotazniku. Odkaz byl §ifen hlavné skrze socialni sité a tedy se spiSe dostal ke stejné
generaci, jako je sama autorka bakalatské prace. VEtsi ¢ast respondentl nedodrzuje
zdravou stravu, ale zaroven vétsi ¢ast dodrzuje spravnou frekvenci aktivniho pohybu ve
svém zivoté. Tedy by se dalo uvazovat o jakési rovnovaze mezi stravou a fyzickym
pohybem, kterou se vétSina respondentl snazi dodrzovat. Vice neZ pllka respondentii
ptiznala, ze nakupuji potraviny podle jejich obalu. A dokonce 73 % z celkovych
respondentt uvadi, ze sleduji slozeni svych potravin. 56,2 % respondentl souhlasi, ze
jejich stravovani ovlivituje reklama, marketing nebo socialni sité. Posledni faze dotazniku
se vénovala otdzkam spojenych se spole¢nosti McDonald’s. VSichni respondenti
odpovédeli, ze spolecnost znaji. Pouze 10,1 % uvedlo, Ze v restauracich spolecnosti
nestravuji. OvSem u otazky intenzity, jen 6,7 % zvolilo moznost, ze se nikdy nestravuji
V restauracich fetézce McDonald’s. Sokujicim zji§ténim byly vékové extrémy prvniho
ochutnéni jidla v restauracich McDonald’s. Naskytl se zde extrém, kdy jeden
z respondentti uvadi, ze sviij prvni McDonald’s pokrm ochutnal jiz ve 3 letech zivota a
druhy extrém byl respondent, ktery uvedl, ze McDonald’s ochutnal poprvé pied tfemi roky
s vnuckou a to v 63 letech. Dalsi o tazky dotazniku zjiStovaly zndmost a ndzor na slogan
spole¢nosti ,,I’m lovin it a pouze 5,6 % respondentl tento slogan neznala. Ti, kteti slogan
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znali uvadéli, Ze ho maji naptiklad spojeny se znélkou anebo dobrou chuti. Posledni otazky
dotazniku se tykaly zdravych a bezmasych produkti spole¢nosti. Respondenti, zde
odpovidali, jaky produkt jim ptipadd jako nejzdrave;si a zda ochutnali jiz fadu ,,veggie®.

Tteti a posledni ¢asti byli rozhovory se tfemi osobami. Jednalo se o vSeobecnou lékarku,
nutriéni specialistku a byvalého zaméstnance spolecnosti McDonald’s. VSem tfem osobam
bylo poloZeno osm totoznych odpovédi a soupisem byly zaznamenany jejich odpovédi.
Odbornice na zdravi a zdravou vyzivu, MUDr. Kinga Kosarova a Vladimira Blazkova
Hejclova, mnély velmi podobné definice, povédomi a nazory na téma zdravého Zivotniho
stylu a propagace u McDonald’s. Obé povazuji za udrzovani zdravého zivotniho stylu za
klicové pro dlouhy a zdravi zivot. Ob¢ zminuji duSevni a fyzické zdravi. Také ob¢ vnimaji
v Ceské republice nedostatek kvalitnich ryb, coz mize lidi ochucovat o omega 3 mastné
kyseliny, které jsou velmi dulezité pro nase zdravi. Odbornice zastavaji stejny nazor na
spole¢nost Mc Donald’s. nevnimaji stravu spole¢nosti, jako zdravou. Zminili se, Ze existuji
zdravéjsi alternativy, naptiklad salat bez dresinku, ale celkové se nejednéd o pokrmy

S dobrymi nutricnimi hodnotami. Pro zajimavé porovnani k témto dvéma rozhovori byl
jesté proveden rozhovor s byvalym zaméstnancem firmy McDonald’s. Jak bylo

Z rozhovoru zjisténo, byvaly zaméstnance ma dobry pojem o zdravém zivotnim stylu ve
vetsing vécech se shoduje s odbornicemi. Avsak u tématu trendl na n€ byvaly zaméstnanec
nahliZi vice kriticky nezli odbornice a tvrdi, Ze hlavni je mit spravnou stravu a sport.

Autorka diky zpracovani bakalaiské prace dospéla k zavéru, ze lidé v Ceské republice
neZiji zdravé, ale stale své navyky zlepSuji. DlleZitou roli pro toto zlepSeni ma prave
online marketing, a hlavné sociélni sit¢ a influenceti. Prace mé¢la dva cile. Prvnim bylo
uvést urcité povédomi o zdravém Zivotnim stylu pro Ctenate prace. Druhym cilem prace
bylo popsat a analyzovat odpovidajici propagaci zdravého zivotniho stylu u spole¢nosti
McDonald‘s. Pfinosem prace bylo zjis$téni, jak fetézec zménil své politiky a propagaci

S ohledem na zdravy zivotni styl. Oba cile stanoveny v tivodu prace byly splnény.

Vybrané téma autorku zaujalo a bylo velmi rozsahlé, coz je znat na rozsahu bakalaiské
prace. Autorka by rada toto téma vyuZila 1 pro svou diplomovou praci, kde by téma
zdravého zivotniho stylu a propagace u McDonald‘s dale rozvijela jesté v SirSim a
detailnéj$im pojeti.
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Pilohy
Pfriloha ¢.1 — Otazky k rozhovoriim

Prosim uved’te Vase jméno, profesi/ zaméstnani:

1. Co pro Vas znamend pojem zdravy Zivotni styl? A jaka je podle Vas jeho definice?

2. Jak podle Vas udrzuji sv(j zdravy Zivotni styl lidé v této dobé?

3. Jaky je rozdil ve stravovéni v CR a jinde ve svét&?

4. Proc si myslite, Ze se v této dobé tolik hovofi o vedeni zdravého Zivotniho stylu?

5. Co je podle Vas nejnovéjsi trend ve zdravém Zivotnim stylu?

6. Jak vnimate stravu u spole¢nosti McDonald’s?

7. Myslite si, Ze se da spojit pojem zdravy Zivotni styl a spolec¢nost McDonald’s?

8. Jak vnimate propagaci zdravého Zivotniho stylu u spole¢nosti McDonald’s?
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Priloha ¢€.2 — Odpovédi na otazky - MUDr. Kinga Kosarova

Co pro Vas znamena pojem zdravy zivotni styl? A jaka je podle Vas jeho definice?

Zdravy zivotni styl pro mne znamena Zit tak, aby nase t€lo bylo zdravé. Zdravé se
stravovat, pravideln¢ se hybat, dopfat si dostatek spanku a byt v dusevni pohodé¢. Definice
zdravého Zivotniho stylu je v podstaté shrnuti téchto ¢innosti a vyhybani se Skodlivym
zlozvykam.

Jak podle Vas udrzuji svuj zdravy zivotni styl 1idé v této dobé?

Stravuji se vyvazeng z Cerstvych lokalnich a sezonnich surovin. Alespon dvakrat do tydne
maji zajiStény pravidelny pohyb. Spi minimélné 8 hodin denné. Nekouti tabdkové vyrobky
S obsahem nikotinu, alkohol piji jen ptileZitostné.

Jaky je rozdil ve stravovani v CR a jinde ve svéte?

V Ceské republice piijem ¢erstvé zeleniny, zdravého obili, ale zejména kvalitnich ryb je
nedostatek.

Proc¢ si myslite, ze se v této dobé tolik hovoii o vedeni zdravého Zivotniho stylu?

Nastup prvnich pfiznaki civiliza¢nich chorob se posunul do niZsich vékovych skupin,
zvysil se pocet déti s nadvahou a obezitou. Povazuji za velmi diilezité naucit déti vést a
udrZzovat zdravy Zivotni styl.

Co je podle Vas nejnovéisi trend ve zdravém zivotnim stylu?

Trendy se méni, nemam aktualni skute¢ny piehled o nejnovéjsich trendech. Ale z vlastni
zkuSenosti miizu fici, ze nariistaji potravinové alergie, a intolerance. Déti jsou malo na
cerstvém vzduchu, stravuji se jednotvarné a ¢asto polotovary.

Jak vnimate stravu u spole¢nosti McDonald’s?

Strava u Mc Donald’s je pievazné z pramyslove upravenych polotovard, které jsou cenoveé
nizké, ale laciné i na kvalité a nutri¢ni hodnoty. Jsou to zdravi neprospésné pokrmy.

Myslite si, Zze se d4 spojit pojem zdravy Zivotni styl a spole¢nost McDonald’s?

Ne, nemyslim si, Ze se pojem zdravy Zivotni styl d& spojit s fastfoodovou fransizou Mc
Donald’s. Diky pouziti primyslové zpracovanych polotovara

Jak vnimate propagaci zdravého zivotniho stylu u spole¢nosti McDonald’s?

Osobné si myslim, Ze propagace zdravého zivotniho stylu je v rozporu s nabidkou jidla a
napoji v této spolecnosti. Mozna je to zacatek reformy...
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Priloha ¢.3 — Odpovédi na otazky - Vladimira Blazkova Hejclova

Co pro Vas znamend pojem zdravy Zivotni styl? A jaké je podle Vas jeho
definice?

Pro mé& tento pojem znamena zkratka vhodny pfistup k vlastnimu télu. Chovat
se k nému tak, aby vydrzelo co nejdéle, dokazalo se poprat s riznymi neduhy a
dobfte se citilo, coZ se potom projevuje samoziejme i na psychice, ktera je s
tim Gzce spojena. Definice, aC naucena ale podle mé presna, je celkova
fyzicka, duSevni a socialni pohoda.

Jak podle Véas udrzuji svaj zdravy zivotni styl lidé v této dobé&?

~r v

Myslim, Ze tada lidi se opravdu snazi zit zdravéji nebo pro to alespon néco udé€lat. Snazi se
zmeénit Spatné navyky, zaradit zdravejsi potraviny a vice se hybat. Urcité€ je ale potad co
zlepSovat, hodné lidi zdravy Zivotni styl viibec nefesi z mnoha divodl. Nezajima je,
nemaji na to Cas, vuli, prostiedky a podobn¢.

Jaky je rozdil ve stravovani v CR a jinde ve sv&t&?

CR je piimo proslula tuénymi, a ne zrovna zdravymi pokrmy, navic jsme také na prednich
ptickach v konzumaci piva. BohuZzel jsme taky jeden z narodi, ktery konzumuje ryby
studenych motskych vod, a nejen ty v désiveé nizkém mnozstvi, ¢imz se ohrozujeme
zejména nedostatkem omega 3 mastnych kyselin.

I ptes to si myslim, ze diky osvété o zdravé straveé a zivotnim stylu celkove se toto pomalu
zlepSuje a lidé alesponl zhruba védi, jak by to spravné mélo vypadat a ¢emu se vyhnout.

Proc si myslite, ze se v této dobé tolik hovofi o vedeni zdravého zivotniho
stylu?

Populace ve svétovém méftitku tloustne, obezita a s ni spojend onemocnéni, jako je
naptiklad cukrovka 2. typu jsou stale ¢astéjSim problém, navic uz i u déti.
Kardiovaskularni onemocnéni jsou také stale ¢astéjSim problémem a byvaji zptisobena
praveé Spatnym a nezdravym zivotnim stylem, podobné je to i s nékterymi onkologickymi
onemocnénimi a fadou dal$ich problém1.

Proto se ted’ stale vice §ifi osvéta o zdravém zivotnim stylu a jeho nepopiratelné dilezitosti
pro nas vSechny. Je z toho takovy trend a je to moc dobte, protoze toto téma maji lidé na
o¢ich prakticky kazdy den at’ uz v televizi, na internetu nebo v ¢asopisech. S tim je ale
samoziejme dilezité si ziskané informace ovétovat u vice zdroju, jelikoZ se na této viné
samoziejmé vezou i dezinformaéni média ¢i pseudo-odbornici.

Co je podle Vias nejnovéjsi trend ve zdravém zivotnim stylu?

Neda se fict, Ze se jedné o uplnou novinku, nicméné myslim si, Ze stale aktualni jsou
ketodiety a hned vedle nich pferusované piisty. Miij oblibeny trend predevs§im ze svéta
vyzivy je navrat ke skuteCnym potravinam. To je véc, ktera je za me¢ velmi dilezita a
potitebnd v dnesni dobé vysoce zpracovanych potravin, které pfinasi vice skod nez uzitku a
velmi pfispivaji k ,,pandemii* obezity.
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Jak vnimate stravu u spoleénosti McDonald’s?

Jako rychlou a pro vétSinu lidi dostupnou moznost stravovani v dnesni uspéchané dobg.
Casto se na ni lidé divaji skrz prsty, nicméné pokud se nejedna o pravidelnou zaleZitost a
¢lovek si vybere zdravejsi variantu, coz je dnes uz mozné, nevidim v tom takové peklo.
Samoziejmé, pokud se n¢kdo stravuje vyhradné v McDonald’s a nefesi, jaké jidlo si tam
da, jeho nutricni hodnotu a zpisob piipravy, je to Spatné a je jasné, Ze pokud se jednd o
dlouhodobou zalezitost, ovlivni to 1 zdravi daného ¢lovéka.

Myslite si, ze se da spojit pojem zdravy zivotni styl a spoleénost McDonald’s?

Dokud si zakaznici budou v Mc Donald’s kupovat vyhradné hranolky, burgery, pfeslazené
napoje a ostatni nezdravé potraviny s nizkou nutri¢ni hodnotou, nemyslim si, Ze je to
mozné. I pies to, Ze dnes si tam uz miizeme vybrat salat, smazené¢ maso misty nahradit
grilovanym a k piti si dat vodu ¢i neochucenou mineralku, nejsou tyto jidla ¢i ndpoje tim
hlavnim cilem zakaznikl tohoto stravovaciho fetézce. A

dokud to tak bude, nemyslim si, Ze by se dal Mc Donald‘s spojovat se zdravym Zivotnim
stylem.

Jak vnimate propagaci zdravého zivotniho stylu u spoleénosti McDonald’s?

Nic takového jsem u McDonald’s nezaznamenala, mimo moznost vybéru zdravéjSich
pokrmti.

Priloha ¢.4 — Odpovédi na otazky — byvaly zaméstnanec

Co pro Vas znamena pojem zdravy zivotni styl? A jaka je podle Vas jeho
definice?

Zdravy zivotni styl je pro mne kvalitni jidlo, dobry spanek, pfimétené fyzické aktivity,
spoleCensky Zivot, pomoc ostatnim, spokojenost, rovnovaha, harmonie. Obecné je zdravy
zivotni styl takové chovani jednotlivee, které vede k jeho dobrému fyzickému a dusevnimu
zdravi, potazmo také k vy$§imu véku.

Jak podle Vas udrzuji svaj zdravy zivotni styl lidé v této dobé?

Zdravy Zivotni styl je dnes ,,zaklinadlem® pro vegany i vyznavace paleo stravy, vrcholové
sportovce 1 gaucove povalece, jedliky raw stravy 1 polykace potravinovych doplika.
Myslim, Ze vétSinou se téma redukuje na stravu a sport.

Jaky je rozdil ve stravovani v CR a jinde ve svéte?

V porovnani s "vyspélym* mysleno zapadnim svétem jime méné polotovart, v obchodech
nakupujeme nizsi kvalitu primyslové vyrabénych potravin. V porovnani s méné vyspélymi
zemémi jime vice polotovarii a mame vétsi vybeér prumyslove vyrabénych potravin.
Typicky Ceska, pon¢kud te€Zka a sacharidoveé bohatd, kuchyné se vyrazné proménuje a
prebira prvky jinych evropskych a stéle vice asijskych kuchyni.

Pro¢ si myslite, ze se v této dobé tolik hovofi o vedeni zdravého zivotniho
stylu?
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O zdravém Zivotnim stylu se hovofi z diivodi marketingovych.

Co je podle Vas nejnovéjsi trend ve zdravém zivotnim stylu?

Nejnovéjsi trend bohuzel nevim, protoze je aktivné nesleduji. Tipovala bych vyhranéné
stravovani typu low carb diety, jako maximalni mozné vynechani sacharidi

Jak vnimate stravu u spoleénosti McDonald’s?

Strava u Mc Donald’s byla vzdy povazovana za tu, kterd nema vysokou nutri¢ni hodnotu,
je bohaté na sacharidy a cukry. V porovnani s jinym "jidlem na ulici" je vSak stabilni
vysoké hygienické kvality. Nové trendy zménily Mc Donald‘s tak, Ze dnes nabizi i méné
kalorické alternativy. Strava z Mc Donald‘s neni vhodna pro kazdodenni

stravovani, ale to v podstaté neni Zadna vyjimka.

Myslite si, ze se da spojit pojem zdravy zivotni styl a spoleénost McDonald’s?

Ano, pokud si stravnik uvédomuje, ze k ptijmu kalorii musi nasledovat i jejich vydej a Mc
Donald’s vnima jako alternativu, nikoliv kazdodenni stravovaci zafizeni.

Jak vnimate propagaci zdravého zivotniho stylu u spoleénosti McDonald’s?

Spolecnost se zamétuje na podporu détskych a mladeznickych sportovnich aktivit,
dlouhodob¢ je podporuje. V socidlni oblasti, kterou pocitdm za soucast zdravého zivotniho
stylu, podporuje rodiny s hospitalizovanymi détmi — Ronald McDonald House Charities.
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Pfiloha €.5 - Online dotaznik v ramci priizkumu zdravého Zivotniho

stylu a propagace u McDonald’s

Zdravy Zivotni styl a jeho propagace u McDonald's

Dobry den, vitam Vas u svého dotaziku na téma: Zdravy Zivotni styl a jeho propagace u McDonald's. Budu velmi rada, pokud tento dotaznik

vyplnite. Vysledky z dotazniku poutiji pro svou bakalafskou praci. Dotaznik je cely 100% anonymni. Mockrat dékuji. Cholevova Alzbéta

1 Jaké je Vase pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte prosim jednu odpovéd.

O Zena O Muz O liné O Nechci odpovidat

2 Jaky je V4% vék?
Napovéda k otazce: Vyberte prosim jednu odpovéd

O o5t O 1618t O 19291t O 304458t O 4659t () 60 let avice

3 Dodrzujete zdravou stravu?

Napovéda k otazce: Vyberte prosim jednu odpovéd

Oﬁno ONE

4 Jak Casto se vénujete aktivnimu pohybu?

Napoviéda k otazce: Vyberte prosim jednu odpovéd, kterd nejvic odpovidim vasemu pohybu.

O Kazdy den v tydnu O 2-3x tydné O 1x tydné O 1-2x za mésic O Nikdy

5 Dodrzujete néjaky altemativni styl stravovani?

Napovéda k otazce: Vyberte prosim jednu odpovéd

O Ano, jsem vegetarian. O Ano, jsem vegan. O Ano, jsem vitarian. O Ano, jiny styl alternativniho stravovani.

ONE
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6 Qvliviiuji Vas privlastky u potravin typu: Protein, light, raw nebo Bio?

Napovéda k otdzce: Wyberte prosim jednu odpovéd

O Ao O Ne O Neznam

7 Jste ochotni za tyto potraviny utratit vice penéz?

Napovéda k otazce: Wyberte prosim jednu odpovéd

O Ao O Ne O Nemohu odpovédét, pfivlastky neznam.

8 Kupujete potraviny podLle obalu?

Napovéda k otdzce: Wyberte prosim jednu odpovéd

Oﬁno ONE

9 Sleduijete slozeni svych potravin?

Napovéda k otazce: Vyberte prosim jednu odpovéd

Oﬁnn ONE

10 Myslite si, Ze Vase stravovani je ovlivnéno reklamou, marketingem nebo socialnimi sitémi?

Napovéda k otdzce: Vyberte prosim jednu odpovéd

OAnD ONE

11 Znate spolecnost McDonald ‘s?

Napovéda k otdzce: Vyberte prosim jednu odpovéd

Oﬁnu ONE

12 Stravujete se nékdy v restauracich McDonald 's?

Napovéda k otdzce: Vyberte prosim jednu odpovéd

Oﬁnn ONE
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13 Jak Lasto se stravujete v restauracich McDonald ‘s?

Napovéda k otdzce: Vyberte prosim fednu odpovéd

O tamyden O 23xtydné O txtydng O 1-2xmasitne O 1-2xdoroka (O Nikdy

14V kolika letech jste se zacali stravovat u spole¢nosti McDonald 's?

Napovéda k otazce: Odpoved obsahufic/ vék miiZete zaznamenat jako islic.

15 Znate slogan firmy McDonald ‘s “I'm lovin it"?

Napovéda k otazce: Vyberte prosim fednu odpovéd

OAnn ONe

16 Jak na vas slogan pisobi?

17 Pfijde Vam strava u firmy McDonald zdrava?

Napovéda k otazce: Vyberte prosim jednu odpovéd.

O Ano O Ne O Nemohu odpovédét
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18 Uvedte prosim dlvod odpovédi na predchozi otazku.

Napovéda k otazce: Zaznamenejte prosim diivod odpovéds na otdzku 17.

19 Uvedte produkt, ktery u firmy McDonald vnimate jako nejzdravéjsi?

Napovéda k otazce: Prosim zaznamenejte svou odpovéd.

20 Vyzkouseli jste novou bezmasou neboli ,veggie” fadu v restauracich McDonald 's?

Napovéda k otazce: Vyberte prosim jednu odpoved

Oﬁnu ONe
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Evidence vypujcek

Prohlaseni:

Davadm svoleni k ptj¢ovani této bakalarské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem,

ze bude tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Alzbéta Cholevova
V Praze dne: 22. 08. 2022

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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