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Anotace (abstrakt)

Cilem diplomové prace je seznamit Ctenafe s projektem na podporu lepsiho
zivotniho stylu u déti, konkrétné pak zlepSeni stravy a aktivniho pohybu.

Prace se v tvodu vénuje problematice détské obezity a obezity obecné a jejimu
dopadu na spolec¢nost v budoucnosti. V prvni kapitole se prace opird o teoretické
informace pottebné k rozpracovani komplexniho navrhu projektu, jakymi jsou
marketing, financovani neziskového projektu a projektovy management. V dalsi
kapitole jsou rozpracovana data o ¢eskych détech, jejich rodic¢ich a dalSich kli¢ovych
subjektech, které mohou tento negativni trend ovlivnit.

Na zéklad¢ téchto dat je poté v praktické casti bakalaiské prace rozpracovan
komplexni navrh projektu od jeho financovani, ptes jeho technické ukotveni a nasleduje
kapitola o komunikacni strategii, jak projekt dostat k cilové skupiné a jak ziskat
potiebné finance a sponzory pro jeho spusténi. V zavéru jsou vSechny uvedené
informace zhodnocené, zda na zéklad¢ vSech zjisténych dat mé projekt potencidl byt

skutecné uvedeny na trh.



Abstract

The aim of this thesis is to introduce the project that wants to improve children’s
lifestyle, especially diet and active movement.

The introduction of the thesis gives a brief overview of the issue of childhood
obesity and obesity in general and its impact on society in the future. The first part is
based on theoretical information needed for the development of a comprehensive
project proposal, such as marketing, fundraising and project management. The next
chapter elaborates data of Czech children’s lifestyle, their parents and other key actors
that can affect this negative trend.

Based on these data, the practical part of the thesis then comes up with a
comprehensive project proposal from its financing, through its technical and anchoring
the chapter on communication strategy, to how the project will reach the target audience
and how to obtain the necessary finances and sponsors for its launch. In the end, all the
information are reviewed and summarized, whether on the basis of all the data, the

project has the potential to be launched.
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Uvod

Téma své diplomové prace jsem si vybrala na zakladé alarmujiciho nértstu
obéznich déti, nebot’ od roku 1996 se jejich absolutni pocet ztrojnasobil - z 10,4 tisic na
30,9 tisic déti v roce 2012, u mladistvych z 6,1 tisic na 20,1 tisic v roce 2012
(Ministerstvo zdravotnictvi, online). Vy$$i hmotnost neni jen estetickou vadou ale
primarné zdravotni komplikaci, ktera, pokud se nezacne feSit v¢as, provazi déti az do
dospélosti, kdy uz se Spatné navyky hufe méni. Mezi dva hlavni pilife naristajici
hmotnosti obyvatel patii nedostatek pohybu a nezdravé stravovaci navyky. Tyto zvyky
si dité netvofi samo, ale pfejima je od svych blizkych, primarné pak od rodicl, se
kterymi travi nejvice Casu. Rodi¢ je tak tou nejvlivéjsi osobou, ktera o zdravych
navykéch ditéte rozhoduje. Druhym neméné podstatnym vlivem je prostor, kde déti
travi ve Skolnim véku nejvice Casu, jak uz oznaceni Skolni vék napovida, jsou to prave
zakladni a stiedni Skoly, které mohou svym otevienym pfistupem ke zdravému
zivotnimu stylu napravit, co rodi¢e napravit nedokdzou.

Se zdravym stravovanim Uzce souvisi volba kvalitnich a vyZivové hodnotnych
potravin. Snaha naugit obyvatele Ceské republiky rozpoznat kvalitni potraviny neni
novym tématem. V poslednich letech je mozné registrovat nardst zdjmu o Ceské
potraviny, domadci vyrobu, Cerstvost a kvalitu surovin, prezenci farmatskych trhi
a celkovy pohled Cechti na stravovani se pomalu méni. Za touto zménou miiZe stat vice
faktorti, jednim z nich je vsak fakt, ze se téma kvalitnich potravin a dopadu na zdravi
a zivotni prostiedi v poslednich letech znaén¢ medializuje. Poslednim z velmi aktivné
probiranych témat je nyni napiiklad palmovy olej a jeho dopad na zdravi v pfipadé
nadmérné konzumace, stejné tak jako jeho dopad na zivotni prostfedi. Podporu v této
zméné chovani je moZné pozorovat i u mnoha komercnich a nekomercnich subjekti.
Jako zastupce nekomerénich subjekti lze uvést programy VZP Zij zdravé (VZP,
online), program ministerstva zdravotnictvi Vis, co ji§ (Ministerstvo zdravotnictvi,
online), a posledni pod zastitou OSN je program Vim, co jim (Vimcojim, online).
Vsechny programy maji spolec¢ny cil, a to prohloubit znalosti o zdravém zivotnim stylu,
tedy vyvdzeném stravovani a dillezitosti pravidelného pohybu. Zastupci komercnich
subjekti jsou pak naptiklad spolecnosti Nestlé, Henkel a AHOLD, které se v rdmci
svych projekti Nestlé Healthy Kids (Nestlé, online) a Neni nam to jedno (Neni nam to
jedno, online) ¢i Zdrava Pétka (Ahold, online) v ramci svych CSR aktivit taktéz snazi o

osvétu v lidském postoji k aktivnimu zivotu.



Ptikladem nezvladnuté komunikace v oblasti zdravych a kvalitnich potravin je
pak aféra se znacenim potravin nalepkami potvrzujici kvalitu. Prvnim problémem je
skutecnost, ze téchto nalepek je vysoké mnozstvi a pro spotiebitele je tak chaotické,
co jeji pritomnost o produktu vlastn¢ fikd. Krom¢ oficialni nalepky Klasa ud€lované
ministerstvem zemédélstvi se spotiebitel setka i s témito nasledujicimi — Cesky vyrobek,
Regiondlni potravina, Ceska kvalita, Bio, Vim co jim, Zarutena tradi¢ni specialita,
Zdrava potravina a dal$i (Bezpecnost potravin.cz, online). Piestoze uz tato oficialni
uznavana znaceni vnaseji do rozpoznavani kvality chaos, jesté¢ vEtsi neporadek v tom
délaji samotni vyrobci, ktefi prichazeji se svymi neoficialnimi nalepkami. Ceska
potravinaiska komora si je tohoto chaosu védoma a pro lepsi edukaci spotiebitele
hovotila o spusténi informaéni kampang, aby Ce$i méli ve znadeni potravin jasno.
PtestoZze prvni zminka o této kampani byla jiz v roce 2013, zadné idaje o kampani a jeji
realizaci nebylo mozné dohledat.

Nartstajici télesna vaha ¢eské populace a s tim spojend zdravotni rizika je také
jedno z témat vlady CR. Ministerstvo zdravotnictvi vydalo v roce 2014 Zpravu o zdravi
obyvatel Ceské republiky, kterd u déti a mladistvych poukazuje ve vyzivé na nasledujici
negativni trendy: ,, Vice nez 30 % jedendctiletych déti rano nesnida. U patndctiletych je
bez snidané jiz pres 55 % Skolnich deti (54 % chlapcu, 58 % divek). Soucasné si 37,5 %
deti viceméne pravidelné kupuje ve Skolnim bufetu sladkosti, 19 % smazené pochutiny
a suSenky.” Pozitivni trend neni zaznamenany, ani co se ty¢e pohybové aktivity
Ceskych déti: ,, Doporuceni vénovat denné alespon hodinu pohybové aktivité spliovala
priblizné pétina divek a ctvrtina chlapcii. Vice nez polovina déti travi u televize behem
pracovnich dni déle nez dve hodiny denné. Zdroven priblizné sedm z deseti deti travi
vice nez 2 hodiny denné u pocitace.[...] V patndcti letech travi 6 a vice hodin u pocitace
tretina chlapcii a 16 % divek. Nedostatek pohybu pozitivné koreluje s vyskytem obezity
a nadvahy u déti.** (Mzcr, online)

Vyse zminéna publikace s daty o zdravi Ceské populace slouzi jako podklad
K programu Zdravi 2020, ktery si dava za cil nastartovani G¢innych a dlouhodobé
udrzitelnych mechanismi ke zlepSeni zdravotniho stavu populace. Konkrétné
u prevence obezity a motivaci k pohybovym aktivitam mluvi ministerstvo zdravotnictvi
0 nutnosti komplexni a mnohostranné narodni strategie, kterda by méla vychdzet
z kvalitni celondrodni kampané, jez zvysi povédomi o vyznamu pohybu a bude motivaci
ke zméné postojli a ndvykl. Zaroven by meéla pohybovou aktivitu propagovat jako

prilezitost a ne jako obtiZznou a nepiijemnou nutnost (Mzcr, online).



Dal$im v soucasnosti velmi diskutovanym tématem je vyhlaSka o jidelnich
automatech a obédech ve Skolach a Skolnich jidelnach. Déti travi v obdobi dospivani
ve Skole primérné 6-8 hodin denné, coz je doba, za kterou by mély snist jedno hlavni
jidlo a dvé¢ svaciny. Nez dokon¢i stfedni Skolu, zkonzumuji v priméru vice nez 4000
pokrmti (Skutecné zdrava skola, online). Pokud nejsou vybaveni z domova, jist budou
pochopitelné to, co je dostupné v budovée skoly. Bohuzel pravé na skolnich chodbach se
vyskytuji vétSinou automaty s trvanlivymi potravinami, c¢okolddovymi ty¢inkami
a brambirkami, ve zkratce tedy vSe presolené a pieslazené, co zdravému vyvoji
dospivajiciho ¢loveéka rozhodné nepoméaha. Ministerstvo zdravotnictvi pracuje na zméné
vyhlasky (Mzcr; online), ktera by prodej téchto potravin ve $kolach zakazovala, i zde
jsou ovSem velké mezery. Pokud si dit€¢ nekoupi ke svaciné bagetu s majonézou, ale
k obédu dostane pizzu ve skolni jidelng, jedna se o dostate¢nou revoluci ve zméné
stravovani na Skolach? Tomuto tématu se jiz dva roky vénuje obcanské sdruzeni
Skutecné zdrava skola, které se snazi zlepsit kvalitu Skolniho stravovani a docilit tak
dopadu na zdravi celé spolecnosti.

Snaha o zlepSeni Zivotniho stylu je tak ve spolecnosti vidét, lidé vSak narazi
na spoustu piekazek, jako jsou neucel¢ informace, reklamy na radoby zdravé potraviny
a Casto také odpor k aktivnimu pohybu. O to hif se tyto informace vstiebavaji détem,
které si jeste ptili§ nedokazou utvaret vlastni nazor a vstiebavaji kusé informace, kterym
Veii, pfestoze jim nerozumi. VSechna tato zminéna fakta mne inspirovala k realizaci
vlastniho projektu. Tento neziskovy projekt s nazvem Moje zdravi vyhravd ma za cil
motivovat déti ke zdravému stravovani a pohybovym aktivitdm hravou formou, a navic
stmelit kolektiv vyuzitim détské soupetivosti. To vSe za podpory kli¢ovych subjekt
v obdobi détstvi a dospivani, jakymi jsou primarné rodina, skola a kamaradi. Oproti tezi
se 1i$i nastavend mechanika projektu, kdy jsem se rozhodla ji vice zaméfit na pomoc
détem samotnym nez na pomoc potfebnym, ¢imz o¢ekavam i navyseni motivace.

Sepsanim této diplomové prace chci nalézt odpovédi na otazky, jak je mozné
projekt realizovat od zacatku aZz do konce, jaké komunika¢ni mechaniky jsou zapotiebi,
aby se dostal do povédomi cilovych skupin, a zda mé viibec potencial se spéSné zavést

na trhu.



1. Teoreticka vychodiska prace

1.1 Komeréni marketing, marketingova komunikace a nové
trendy

Reklama mize mit ve svém abstraktnim pojeti pro mnoho lidi negativni
konotace. Clovék ji ve 21. stoleti vnimé jako negativni a jeji vSudypfitomnost asto
obtézujici, nebot’ ji nelze uniknout. Marketing ve svém obecném pojeti vSak neni
od svého prvopocatku zamysleny jako agresivni a vtiravy, je to pfirozena soucast
vyvoje lidstva, existence trhu a s tim spojenou nabidku a poptavku. Najit jeho jedinou
spravnou definici je témé&f nemozné, lze vSak uvést definici nejznamé;jsi
a Vv marketingovém prostiedi nejvice uznavanou: ,, Marketing je spolecensky a ridici
proces, ve kterém jednotlivci a skupiny prostrednictvim vytvareni a smény produkti a
hodnot, ziskdavaji to, co potrebuji a chteji (Kotler, 1992, s.2). U této definice je
V podstaté vSetikajici zejména posledni véta, kterd hovoii o lidskych potiebach a chtici.
Dnesni spolecnost je spolecnosti hyperkonzumni, jak ji ve své knize nazyva
G. Lipovetsky, a velka ¢ast spotieby je piedev§im uspokojovanim chtiCe spiSe nez
realnych potieb (Lipovetsky, 2007). Lidstvo prostiednictvim médii a zabavy konzumuje
1 svou vlastni existenci a touzi po okamzitém osobnim naplnéni, coZ je pro potieby
marketingu dobrym znamenim, pokud dokaZe reagovat vcas a cilené. DalSim znakem
postmoderni spole¢nosti, ktera pro potieby pozitivniho vyvoje marketingu hraje
vyznamnou roli, jsou podle A.Giddense symbolické znaky a expertni systémy, kdy
v podstaté prestal existovat rozdil mezi prostorem a casem. Celd spolenost nyni
funguje bez ohledu na dostatek potifebnych znalosti, vzdalenost, pocasi nebo narodnost
zcela ptirozené. Obchod se tak muze vyvijet v podstaté¢ kdekoli napti¢ celym svétem
(Giddens, 1999).

U vySe zminénych lidskych potieb a chti¢e je dulezité zminit ty pro cloveka
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fyziologickou potiebou. Naplnéni této potieby je kratkodobé avSak neustdle se
opakujici, lidé zkratka jist a pit budou vzdy, tedy poptavka po téchto komoditach nikdy
neutichne, naopak se v poslednich letech navysuje, stejné tak jako nabidka.

V poslednich desetiletich 20. stoleti se v souvislosti s marketingem zacalo

hovofit 1 o jeho spolecenské koncepci. "Ta zduraziuje, Ze uspokojovani potieb a prani



zakaznika by mélo vést nejen ke zvyseni jeho osobniho blahobytu, ale také ke zvyseni
blahobytu celé spolecnosti” (Bacuv¢ik, 2011, s.14). Spolecnost blahobytu se ale
ve smyslu napliovani pravé téch nejzakladnéjsSich potieb, jidla a piti, vymyka lidské
kontrole a ¢lovéka jeho stravovaci navyky pomalu a tiSe zabiji. Podle nejnovéjSich
studii to nejsou cigarety ani alkohol, ale nezdravé stravovani, co celosvétové zptsobuje
pred¢asné umrti (WHO, online). V této dob¢, kdy se stale hovoii o nedostatku jidla
a piti v rozvojovych zemi, je informace, Ze vétSina svétové populace Zije v zemich, kde
nadvéha a obezita zabiji vice lidi nez podvyziva, alarmujici. Od roku 1980 se totiz
obezita celosvétové zdvojnasobila a toto Cislo stale roste (WHO, online).

Cilem marketingu, at’ uz z pohledu trzniho ¢i lidskych potieb, je prodat a pravé
k tomu slouzi reklama. ,, Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii*
(Vysekalova, 2012). Podnikatelé chtéji maximalizovat svij zisk a uspokojit veskeré
mozné tuzby jednotlivce nebo skupiny, ¢imz zpravidla dochazi k oboustranné
prosperité. Aby tato sména probé¢hla a zdkaznika o koupi presvédcila, musi byt soucésti
propagace detailni pfiprava konceptu nabizeného produktu, tzv. marketingovy mix.
Ten je definovan jako "soubor taktickych marketingovych ndstrojit — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zakazniki na cilovem trhu* (Kotler, 2007, s.105). Soucasti marketingové mixu jsou
v zakladnim pojeti Phillipa Kotlera 4P - product, place, price, promotion. Produkt se
soustiedi zejména na poptavku, tedy jestli méd na trhu vyznam a jaké technické
parametry je potieba naplnit, aby pokud mozno vyplnil diru na trhu nebo vy¢nival mezi
konkurenci. Misto je pak klicovym faktorem dostupnosti koncového zakaznika, ktery
musi produkt najit presné tam, kde je jeho pfitomnost ofekava. Cena je rozhodujici
vlastnosti produktu, kterd rozhoduje o tom, na kolik si nabizeného zbozi zédkaznik ceni
a je tfeba najit spravnou rovnovahu, kdy je cena pfili§ nizko a tedy nedivéryhodna a
kdy pfili§ vysoko, kterou spotiebitel uz neni ochoten zaplatit. "Z marketingového
hlediska je povazZovina za spravnou takovd cena, na které se prodavajici dohodne
S kupujicim za predpokladu, Ze ani jedna ze zucastnénych stran nema na trhu vyraznéjsi
prevahu®. (Barta et al., 2009, s. 29) Propagace je nakonec pravé to, co zakaznika
presveédci, kterou z nabizenych moznosti zvoli a stejné tak jednim z faktorti, zda ji zvoli

i pHste.



Konkrétné propagace je dnes jiz jedno z P, u které¢ho je zapotiebi velké
kreativity, aby mohl jedinec vyniknout mezi vSemi konkurenty. Proto se marketéii snazi
posilovat image znacky jako takové a vytvareji pevnéjsi vztah zdkaznika ke znacce.
Jednou z forem, jak posilit zdkaznikovo pozitivni vnimani znacky je koncept Corporate
Social Responsibility (CSR), ktery je dle Evropské komise definovan jako "pojeti,
V nemz spolecnosti na bazi dobrovolnosti integruji socialni a ekologické zajmy do svych
obchodnich operaci a do svych interakci s podilniky “ (Barta et al., 2009, s. 39). Firmy si
tak mohou davat zdvazky, Ze v uritém casovém rozmezi chtéji snizit dopad jejich
vyroby na zivotni prostfedi nebo pfispet ke zlepSeni Spatnych navykl formou edukace
spolec¢nosti. VSechny tyto zavazky spolecenské odpovédnosti buduji urcité povédomi
o chovani a fungovani dané firmy a pfispivaji k vytvéafeni celkového obrazu, ktery pii
rozhodovani o koupi konkuren¢niho vyrobku mohou ovlivnit finélni vybér.

Mezi dal$i netradi¢ni formu, jak udrzet zékaznikovu pozornost a vérnost znacce
je gamifikace, ktera je na trhu ve svém b&zném provedeni jiz dlouho, dostava se ji vSak
vEtsi pozornosti. Princip je prosty — zékaznik sbird za svou aktivitu a loajalitu body
a po nasbirani dostate¢ného poctu je za svou snahu odménén. "Gamifikace je
definovana jako pouzivani elementii pocitacovych her v nehernim kontextu k motivovani
a zvySeni aktivity uzivatelu" (Deterding et al., 2011, s.1). Hrani her je néco, co ¢lovéka
provazi od détstvi az do dospélosti, nebot’ vétSina détskych hraci pokracuje ve své
hra¢ské vasni po zbytek Zivota (McConigal, 2011, s. 11). Velmi dobrym soucasnym
prikladem je aplikace Swarm (diive Foursquare), kde jeji uzivatelé sbiraji body za to, Ze
udaji svou polohu na n¢jakém misté. V piipadé dostatecného poctu navstév pak sbiraji
odznaky a mohou se stat starostou dané¢ho mista. Podle Jane McConigalové, autorky
knihy The reality is broken, ma gamifikace velky potencial zménit svét a ucit lidi
dosahovat i téch nejpotiebnéjsich cili jako jsou zmény klimatu, 1éceni rakoviny nebo
konec chudoby.

Spolecnost se neustdle vyviji a méni a spolu s ni je tak potfeba sledovat stale
noveéjsi trendy v oblasti komunikace a cileni, pokud chce prodejce zachovat efektivitu
svého byznysu. Rostouci trend digitalizace zivota ptfechdzi velmi rychle také
rozdeleni komunikace na ATL a BTL pomalu prebira zkratka TTL neboli Through the
line, nebot’ rozdil mezi nadlinkovou komunikaci a podlinkovou komunikaci je stdle

mensi” (Frey, 2013, s. 30). Produkt ¢i brand, o kterém neni mozné si najit vice



informaci na internetu nebo s nim piimo komunikovat prostfednictim socidlnich médii,
je automaticky v ramci konkurence zna¢né znevyhodnény, nebot’ zakaznikovi chybi
moznost interakce. PrestoZe je vétSina spolecnosti s vyuzivanim interaktivnich meédii
stale nejista, zacinaji si jejich silu uvédomovat a upravovat rozlozeni marketingovych
rozpoc¢td. V roce 2011 utracely spolecnosti podle Petra Freye za nova média 47 %
ze svych marketingovych rozpocti. Piestoze z tradicnich médii mé napiiklad televize
stdle velkou véhu pii vytvafeni povédomi o znacce, marketingovou komunikaci

budoucnosti je i z grafu nize vidét nastup interaktivnich médii (Frey, 2013).
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Pramen: March 2009 US Interactive Marketing Forecast Online Survey.

Pravé socidlni média, kterd se v grafu vySe umistila na nejvysSi pficce
s potencialem velkého rustu, jsou vsoucasné dobé nenahraditelnou soucasti
komunikace se zakaznikem. Socialnim médiim se jinak také fika consumer-generated
media, coz je forma média, kterd "popisuje mnozstvi novych zdrojii informaci v online
prostredi, kterd jsou vytvorend, sdilend a pouzZivand zdakazniky se zamérem vzdeélavani
o produktu, znacce, sluzbé, osobnosti a problematice” (Mangold and Faulds, 2009).
Mezi nejznaméjSimi ptiklady téchto médii se objevuje Facebook, YouTube, Instagram,
Snapchat a  blogy. Socidlni média jsou jeho wuZivateli povazovana

za divéryhodnéjsi zdroj informaci o produktech a sluzbach nez jakakoli jina korporaci

placend informace zpostiedkovand skrze tradicni prostfedky komunika¢niho mixu.



Uzivatel¢ se navic s produktem ¢i sluzbou vice ztotozni a maji s nimi vétsi emocni
spojeni, kdyz se mohou aktivné zapojit do jejich vytvareni, sdilet zpétnou vazbu a svou
zkuSenost sdilet s prateli (Mangold and Faulds; 2009). DalSim z faktora je exkluzivita,
ktera se formou online komunikace vybranym influenceriim snadnéji nabizi.
Byt spojeny s produktem ¢i sluzbou, které ma zakaznik rad a chce, aby s nimi jeho
jméno bylo propojeno, davd vybranému vzorku zdkazniku pocit exkluzivity
a vyjimecnosti, o kterou se zpravidla radi d€li s ostatnimi. Pokud je navic komunikace
spojena s feSenim urcité spoleCenské problematikou, stavi si influencer na jejim
podporovani i vlastni image (Mangold and Faulds, 2009).

Jednou z kombinaci socialnich médii a exkluzivity je pak vyuziti bloggerskych
a vloggerskych komunit ¢i jednotlivel jako marketingového néstroje. Ti v dne$ni
spole€nosti figuruji zejména pro mladé lidi jako silni opinion leadefi. Autofi blogl
a videi spadaji do fenoménu word of mouth marketingu, coz je védomé ovliviiovani
komunikace C2C, tedy =zakaznika k zdkaznikovi, za pomoci profesiondlnich
marketingovych technik (Kozinets et al., 2010, s.71). Tito zejména mladi lidé sdili se
svymi followery bud’ jejich kazdodenni Zivot, nebo se specializuji na jedno téma, ve
kterém Sirokou vefejnost edukuji. Jejich piispévky maji pro Ctenafe a divaky velkou
davéryhodnost, nebot’ jde o obycejné lidi s podobnymi zdjmy, recenze bloggerky je
proto vnimana lépe neZ jakakoli jina reklama. Sila word of mouth v§ak mlZe znamenat
pro vyrobce 1 urcité riziko, ze blogger nebude s produktem spokojeny a i tuto zkuSenost
se svymi ctenafi nasdili. Jejich vlivu na konkrétné cilové skupiny se uz
i v Ceské republice dava ¢im dal tim vétsi vyznam, kdy bloggery a youtubery zastupuji
spolecnosti Elite Bloggers a Get Boost. Pro lepsi pfedstavu v Cislech generuje Sestnact
dobfe znamych ceskych bloggerek mésicné 1,7 zhlédnuti stranek a maji 250 tisic
unikatnich ¢tenaiu (Get Boost, online). Prostiednictvim youtuberi, které zastupuje
spole¢nost GetBoost je mozné oslovit témét 4,5 milionu youtube odbérateld a vice nez

1,3 milionu facebookovych uzivateld ve veéku 15-35 let (Elite Bloggers, online).

1.2 Nekomeréni marketing

Kdyz si G.D. Wiebe vroce 1952 polozil ve svém c¢lanku Public Opinion
Quarterly otazku "pro¢ neumime prodavat stejnym zpusobem bratrstvi jako
mydlo? “(Wiebe, 1952), polozil tim mozna nevédomky zaklad trochu jiného marketingu,
nez jaky byl do té doby znam. Principy komeréniho marketingu a navySovani prodeje se

totiz pozdé&ji zacaly vyuzivat i pfi navySovani povédomi o spolecenském problému bez
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postranniho cile maximalizace zisku. Rozdil mezi komerénim a nekomerénim
marketingem je pfedevsim v cilech jednotlivych osob ¢i organizaci, ve smyslu struktury
se vSak vzajemn¢ velmi protinaji. Cilem neziskové organizace je sluzba prospéSna
vefejnosti, kdy naopak ziskova organizace ma zajem piedevsSim v navySovani zisku pro
svlj vlastni prospéch. Ob¢ organizace ale potiebuji platit své zaméstnance, znat své
konkurenty a cilovou skupinu, spravné rozdélovat své rozpocty a byt vidét (Bacuvcik,
2011, s. 20-23).

I pfes mozné negativni konotace slova marketing v nekomerénim sektoru tedy
pottebuje kazda neziskovad organizace marketingovou strategii, aby mohla dosahnout
svého cile. Pfi nastavovani a definovani marketingové strategie by mély byt zndmé
odpovédi na tyto otazky: Co je nasi misi (proc¢ jsme/chceme byt na trhu)? Jakou
pridanou hodnotu prindasime nasim stakeholderiim? Kdo jsou nasi konkurenti? Jaka je
V soucasnosti vvhoda pravé nasi organizace? Jaky je nds rozpocet a je dostatecny velky
pro naplnéni nasich cilu? Jaky silny je nds administracni zavazek? (McLeish, 2010).
I zde je vidét prolinani se sektorem komerénim, jelikoz i ptes fakt, Ze kazda neziskova
organizace chce ve spolecnosti zménu k lepSimu, vzdjemné si Casto konkuruji a je
potfeba védét a dokazat, pro¢ pravé ta ¢i ona organizace je ve svém zaméru,
jak dosahnout vytyc¢eného cile, jedinecna. Piekazkou pii tvorbé marketingové strategii
uvniti neziskové organizace je zpravidla fakt, Ze ve vedeni nebyvd marketingovy
specialista, ktery by marketingovym aktivitdim dal jasny fad, aby byly pro vetejnost
i potencialni donatory &itelné a s jasnym cilem. Uspéchu mize dosédhnout pouze takova
organizace, kterd zna svou vizi a umi ji srozumitelné prodat dané cilové skuping,
coz znacng usnadni nejen jeji ukotveni na trhu, ale také ziskani potfebnych financnich
prostiedkil pro svou existenci.

Nekomercénim produktem jsou zpravidla sluzby, proto se také Casto setkdvame
S terminem marketing sluzeb, ktery ma vzhledem k samotné povaze sluzeb dana
specifika, jakymi jsou nemateridlni povaha, neoddé¢litelnost, variabilita
a neskladovatelnost. (Kotler, 1992, s. 357). Krom¢ marketingu sluzeb se miizeme setkat
také s oznaCenim marketing myslenek, ktery pracuje s velmi abstraktnim pojetim

produktu a nejcastéji je oznaCovan jako socialni marketing.

1.2.1 Socialni marketing

Pojem nekomer¢ni a socidlni marketing se ve svém pojeti Casto prolinaji

a vzdjemné piekryvaji, pfesto ma vSak socidlni marketing sva specifika, kterymi se
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vymezuje. Socidlni marketing je jinak nazyvan také marketingem myslenek, nebot’
poukazuje na spolecenské problémy, které se snazi fesit a jeho cilem je pozitivni zména
ve spole¢nosti. Touto zménou jsou myslené lidské postoje, nazory, chovani ¢i hodnoty,
které ve spolecnosti dlouhodobé negativné ovliviiuji jeji vyvoj. Cil mize byt razny a je
tak tfeba si ho na zacatku definovat — miZze jit o pfimou zménu ve vnimani problému
nebo uz navyseni povédomi o konkrétni problematice je tim pozadovanym uspéchem.
Socialni marketing tak miaze byt vniman jako jeden z nastroji nekomer¢niho
marketingu, které v ramci svych dalSich aktivit aplikuji neziskové organizace, avSak
stejné tak mize stat samostatné jako aktivita primarni (Bacuvc¢ik, 2011, s. 25-27).

Marketingovy mix i v socidlnim marketingu pocitéd s dalezitosti Kotlerovych 4P,

avSak podle Nedry Kline Weinrich (2011) by mél byt doplnény jesté o 4 dalsi: Public
(Verejnost), tedy skupiny zainteresované do konkrétniho socialniho tématu; Partnership
(Partnerstvi), tedy partnefi podilejici se na chodu neziskové organizace; Policy
(Politiku), ktera v konkrétnim ptipadech miize se zménou postoji pomoci piimo
zménou legislativy; a jako posledni Purse strings (Zdroje financovadni) nebot’ bez téch
v nekomerénim sektoru nemiize zadné sdruzeni existovat ani piezit (Weinrich, 2011,
s.15).
I u neziskového marketingu je kliCovym nastrojem propagace, jsou zde vSak znacné
omezené finan¢ni prostfedky. Proto se nabizi varianta pracovat s nastroji, které jsou
finanéné¢ méné nakladné, ale pokud se spravné zacili a dokaZou svou originalitou
zaujmout své publikum, mohou i za malo penéz vzbudit spoustu pozornosti. Pravé sem
spada guerilla marketing.

S guerillou je nejvice spojovany American Jay Conrad Levinson, ktery za
guerillu povaZzuje vSechny marketingové koncepty, které pftitahuji pozornost, jsou
inovativni, atypické a provokujici (Levinson, 2009). Tim nejvétsim benefitem jsou pak
prave velké vysledky s malym rozpoctem, pokud se s guerilla marketingem umi spravné
pracovat. Podkategorii guerilly je pak ambient marketig, ktery se vyskytuje pfevazné ve
venkovnim prostfedi a snazi se explicitné ptikvapit konzumenty netradi¢nim reklamou
na mistech, kde by ji urcit€ necekali. Moment piekvapeni a spravné zacileni cilové
skupiny jsou klicové faktory pro vzbuzeni pozornosti (Hutter and Hoffmann, 2011, s.7).
V socialnim marketingu, kde rozpocet nebyva ve vysokych ¢astkach, tak ma guerilla
marketing jisté svou roli.

Jako ptiklad velmi vydateného projektu socialniho marketingu na ¢eském trhu je

mozné uveést Cteni pomahd, ktery usiluje o navySeni Ctenaiské gramotnosti mladych
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¢tenafd. Princip je jednoduchy — mlady ¢tenar vybere knihu ze seznamu na webu, pfecte
ji a vyplni test, ktery ovéii, ze knihu skute¢né Cetl a jeji déj a postavy tak umi popsat.
Za spravné vyplnény test ziska body, které vénuje projektu ¢i neziskové organizaci dle
svého vybéru na strankach Cteni pomaha. Pozitivni dopad na spoleénost je tak dvoji —
déti ¢tou knizky a jeSté se uci spoleCenské angazovanosti a poméhaji nejen sob¢ ale
1 tém, co to opravdu potiebuji. O jeho tspéchu sveédci také cile, kdy cilenych 200 tisic
knih pfeétenych détmi za rok bylo nakonec pfeplnéno o 10 %. (Cteni pomaha, online).
Marketingové nastroje vyuzité na propagaci tohoto vzdélavaciho projektu byly velmi
omezené rozpoctem a podle zakladatele, Richarda Dicka, nejlépe fungovalo piimé
osloveni Skol prostiednictvim emailu. Nektefi si pak jist¢ vzpomenou na netradicni
billboardy na frekventovanych mistech s nesrozumitelnymi a né€kdy Sokujicimi napisy,
jako napftiklad: ,,Spalova¢ mrtvol obdaroval dichodce®, které se bohuzel v tfadach
vetejnosti nesetkaly s pochopenim, a jejich velky potencial nevynikl.

Na podobném principu byl vroce 2014 spuitény projekt spoleénosti CEZ
Poméhej Pohybem, kde cilem neni cCtenédiska gramotnost ale pohybové aktivita.
Na webu CEZ je aplikace piedstavena nasledovné: ,,Pii sportu &i pouhé prochézce
sbiraji uzivatelé body, které mohou vénovat nékterému z vetejné prospésnych projektii.
Pokud se u projektu sejde dostatek bodti, Nadace CEZ jej finanéné podpoii. Zapnout si
ji mohou lidé na prochazce nebo tfeba studenti cestou do Skoly. EPP - pomahej
pohybem registruje jak udaje o rychlosti, vzdalenosti, kaloriich ¢i trase, ale generuje
i body, které mize kazdy vénovat na podporu jednoho z aktualné nabizenych projektt.*
(CEZ, online). Rozdil v téchto dvou originalnich projektech je ten, Ze Cteni pomaha je
unikatné cesky projekt, ktery by zcela jist¢ mél Sanci expandovat i do jinych zemi, kdy
naopak Pomahej Pohybem funguje na stejném principu jako zahraniéni aplikace Charity
Miles, jeZ vznikla o par let diive. VSechny tfi tyto zminéné projekty jsou postavené na
principu gamifikace, kde se potvrzuje predpoveéd Jane McGonigalové, Ze gamifikace
muze pomoci dobré véci — V téchto ptipadech pomoci potiebnym.

Hlavni témata, se kterymi se miZeme ve spojitosti se socidlnim marketingem
setkat, jsou: ochrana zdravi (kampané proti koufeni, konzumaci alkoholu, podpory
kojeni, prevence rakovinovych onemocnéni, obezity a vysoké hladiny cholesterelo
apod.); bezpecnost a prevence zranéni (prevence sexualniho nésili, pozivani alkoholu
pfed jizdou, pouzivani bezpecnostnich pasti a détskych sedacek apod.); ochrana
zivotniho prostiedi (prosazovani recyklace odpadu, ochrana vodnich a jinych pfirodnich

zdrojii, prevence proti zneCistovani zivotniho prostiedi apod.); spolecenska
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angazovanost (kampané na darcovstvi krve, organt ¢i kostni dfen¢, humanitarni pomoc,
ucast ve volbach, aktivni dobrovolnictvi apod.) (Kotler et al., 2002, s.4 ).

U socialniho marketingu je také dualezité polozit si otazku etiky, ktera mize byt
problematicka. (Bacuv¢ik, 2011, 33-34) Kdo hodnoti, zda je uréity postoj ¢i chovani
spravné a urcuje tak potfebu zmény v celé spolecnosti? Ve snaze prosadit spolecensky
prospésné téma zachazi zadavatelé nékdy do extrému za tUCelem dosdahnout
maximalniho dosahu. Piikladem miize byt kampain Nemysli§? Zaplatis, kterd svymi
brutalnimi televiznimi spoty na podporu bezpecnosti jizd v automobilu Sokovala velkou
cast Ceské populace. Stejné tak omezovani koufeni ukazovanim obrazki znetvotrenych
lidskych organt znicenych nikotinem a dehtem z cigaret se mize jevit za hranicemi.
Prestoze oba piiklady mohou ve vysledku znamenat pozitivni zvrat ve spolecnosti,
konat dobro pro nékoho, kdo to odmita, zkratka nelze. Pokud n¢kdo nechce pouzivat
bezpec¢nostni pas, prestoze si je védom rizika, které podstupuje, nepiesvéd¢i ho ani
krvava kampan. Stejné tak obézni Clovek, ktery neji proto, aby zil, ale Zije proto, aby
jedl, a je se svymi objemnymi kiivkami spokojeny, statistiky o nakladnych vylohach na
zdravotni péci obéznich lidi a jejich tmrtnost ho z jeho Zivotnich ndvyka nevytrhnou.

V neposledni fadé¢ je socidlni marketing o vefejném financovani.
Z ekonomického hlediska je pfedmétem vetfejnych ¢i smiSenych statkli, nebot’ ptestoze
Z ngj CasteCné profituje jednotlivec, mé dopad na celou spolecnost. Pokud vezmeme
téma obezity, je tento negativni trend velkou zateZi pro statni rozpocet, nebot’ 70-80 %
nakladl na zdravotni péci v EU je vyuzito pro 1é¢bu chronickych onemocnéni, u nichz
je obezita zplisobena Spatnych stravovanim jednou z pfi¢in (Skutecné zdrava Skola,
online). Podpora kampani na zlepSeni stravovani a védomé potlatovani prosazovani
vyzivové Spatné hodnotnych produktd, tzv. demarketing, tak mize mit v budoucnu
pozitivni vliv také na sniZzeni vyloh na péfi o onemocnéni zplisobend Spatnymi

stravovacimi a Zivotnimi navyky.
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1.2.2 Fundraising

Hovotime-li o neziskovych organizacich, které od svych klientl neziskavaji
finan¢ni prostfedky na svou existenci, musi si rozpocet zajistit jinym zplisobem.
Tim nejtypi¢téjSim je fundraising, kdy chod organizace z hlediska financi fidi darci.
Mezi skupiny darcti mohou patiit soukromé osoby, podnikatelé, filantropické instituce
¢i organy vefejné spravy. Financni pomoc neziskové organizaci mohou tyto zminéné
subjekty vénovat Cisté altruisticky a neocekavat zadny vlastni profit, k ¢emuz zpravidla
dochazi po moralnim apelu dané organizace a komunikace nezbytnosti jejich sluzeb.
Druhou variantou je pak sponzoring, kdy déarce podpoii neziskovy projekt za ucelem
svého vlastniho zisku a vzniké zde tak obchodni vztah, ze kterého profituji ob¢ strany.
Darem pochopitelné nemusi byt jen financni ¢astka ale obecné pomoc v zajisténi chodu
neziskova organizace, jako naptiklad poskytnuti prostoru, lidskych sil, hmotnych dard,
jména ¢i znacky. Tyto formy darcovstvi jsou mnohdy brané jako sekunddrni, pfestoze
jejich vaha miize mit stejnou hodnotu jako penize.

Individualni darcovstvi soukromych osob je u nas znamé piedevSim formou
drobnych ptispévkl. Na ulicich lze potkat dnes uz nepfeberné mnozstvi dobrovolniki,
jenz se snazi presvédcCit kolemjdouci, aby pfispéli pravé na jejich produkt a sluzby.
Motivace drobnych darct je velmi riznorodd, zpravidla se jedna o soucit a souznéni
s danym problémem a svym finan¢nim ¢i jinym prispévkem si odnéseji dobry pocit,
ze se zaslouZzi o pozitivni vyvoj ve vzniklé situaci.

Znaméj$im a cilen€ 1 vice viditelnym darcovstvim je darcovstvi firemni. Stejné
tak jako u individudlnich darcti, musi mit firma urc¢itou motivaci, pro¢ by méla né¢koho
podpofit a pro¢ praveé jeho. Zatimco soukroma osoba sleduje sviij vlastni moralni profit,
pro firmu je tento profit hezky, avSak pottebuje vic nez to. Krom¢ sniZeni danového
zdkladu je pro firmu dilezité¢ sledovat motiv spolecenské odpovédnosti, jinak znamé
v marketingu jako CSR — Corporate Social Responsibility. Pokud je oblast ptisobnosti
a pfedmét z4jmu neziskové organizace podobny pifedmétu podnikani soukromé firmy,
nabizi se jejich spojitost a vzdjemna spoluprace jako vyhodné pro obé¢ strany. Firma,
ktera je spoleCensky odpovédna v oblasti svého podnikani je totiz v ocich svého klienta
davéryhodnéj$i v porovnani s konkurenci, kterd se podobné aktivité neveénuje, coz
v praxi znamena také vétsi loajalitu a vyssi zisk. Spojenim firmy a neziskové organizace
vznikd v tomto ptipad¢ obchodni vztah, kdy firma na organizaci neklade Zadné naroky

a je pouze Vv jejim vlastnim zdjmu poskytovat firm¢ pravidelné reporty o plnéni cild,
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aby tak tento vztah pozitivné rozvijela. V Ceské republice patii mezi TOP odpovédné
firmy za rok 2015 napiiklad Unilever, KPMG, PwC nebo skupina CEZ (Byznys pro
spole¢nost; online; cit. 2016-05-01).

Druhou moznou formou spolupriace firem a neziskovych organizacich je
sponzoring, kde se jedna o formou daru s protiplnénim. Spoluprace pak funguje
na principu sponzorské smlouvy, kdy sponzor ocekava za svlij dar néjakou aktivitu
a primarn¢ své zviditelnéni. Motivaci pro uzavieni sponzorské smlouvy muze byt pro
firmu predev§im medialni potencial, kdy neziskova organizace dosahuje zpravidla
darcovstvim a sponzoringem vSak kromé oficidlnich dokumentti neni, nebot’ i darce
neziskové organizace Casto jako vyjadfeni dikll na svych materidlech a pii svych
aktivitach s jeho souhlasem uvetejnuji a 1 zde tak vznika prostor pro zviditelnéni.

Volné statky soukromych podniki jsou pro neziskové organizace velkou
pritlezitosti jak navazat dlouhodobou spolupraci, a pravé proto se nesmi navazani
kontaktu v zacatcich podcenit. Komunika¢ni dovednosti jsou klicem k osloveni
a ziskédni fundraisera, proto by mél zastupce neziskové organizace zodpovédny
za fundraising mit v tomto oboru zkusSenosti. Stejné tak jako manaZzer public relations
potfebuje naldkat na tiskovou konferenci vyznamné novinate, presvédCit je
o unikatnosti jim nabizené¢ho tématu a ptedat klicovou zpravu, kterou si vSichni
odnesou, mél by na podobném principu komunikovat manazer fundraisingu smérem

ke svym potencidlnim donatoriim.

1.3 Projektovy management

Zadny projekt by nemél zadit bez promysleného planu projektového fizent,
nebot’ pravé na zacatku lze pfedejit veSkerym pozdéjSim selhdnim. Dobie sestaveny
plan navic slouZi projektovému manazerovi jako priivodce, ktery mu pomaha drzet se
v urit¢ roviné a bez zbyteCnych odchylek dotahnout projekt UspéSné do cile.
Na zacatku je podle Stephena Barkera a Roba Cola tieba si vyjasnit 5 klicovych prvkt —
Cile projektu; Vymezeni predmétu projektu; Hlavni vystupy projektu; Nezbytné zdroje;
Casovy rozvrh projektu s hlavnimi milniky dodavek. (Barker and Cole, 2010, s. 23)

Cil projektu by m¢l byt od zacatku jasné dany, pfestoze se mize v danou chvili
zdat velmi abstraktni. Musi byt zaroven srozumitelny nejen pro projektového manazera
ale také publiku, kterému je urceny. V tomto bod¢ je tieba rozliSovat mezi cilem

projektu a pozadavky projektu, které blize specifikuji, co musi byt dodano, aby cil byl
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naplnén. Neni-li zfetelné, ceho je tfeba dosdhnout, neni mozné projekt Uspésné
dokoncit, protoze v podstaté neni jasné, kdy byl splnén.

Vymezit predmét projektu se jevi jako samoziejmy prvek, ktery se ovSem nesmi
podcenit. V projektu by mélo byt vymezeno, co vSechno se v ném dit bude a co
se naopak rozhodné dit nebude, aby kazdy zapojeny jedinec mél stejné informace,
se kterymi dale pracuje.

Veskeré hmotné hlavni vystupy projektu je tieba uréit do detailu tak, aby mohli
ve své konkrétni podobé byt splnéné. Stephen Barker (2010, s. 26) ve svém piikladu
uvadi, ze "neni mozné zadat stavebni firmé vystup postavit dum, ale musi byt
specifikované detailni vystupy, kolik ceho v daném domé musi byt “.

Bez nezbytnych zdrojii by logicky projekt ani nemohl zalit. Naklady na
vytvofeni a fizeni projektu musi pocitat s veskerou financni zatezi, kterd se ho tyka.
Patfi sem nejen nezbytné technické vybaveni, ale zejména odména pro zaméstnance,
prostory a Vv neposledni fad¢ také marketing. Alesponi hruby rozpocet je na zacatku
nezbytnou informaci, zda dostupné finance dokazou projekt pokryt, nebo o kolik je
piipadné potieba zadat sponzora.

Vymezeni casového rozvrhu a hlavnich milnikit udrzuje projekt v chodu a kazdy
ma jasno V tom, kdy se ma co ud¢€lat. Rozprostieni fazi projektu a jejich dodrzovani
slouzi dobte také pii reportovani vysledki, aby bylo mozné ptipadné vcas odhalit

odchylku od ¢asového planu a najit vhodné feSeni.

2. Kvantitativni vyzkum a analyza sekundarnich dat

Aby projekt mohl byt postaveny na redlnych datech a jeho potieba na trhu se
bud’ potvrdila, nebo vyvrétila, je potieba sesbirat data o celkové situaci okolo détské
obezity. Protoze déti jsou primarné konzumenti toho, co jim na talif pfipravi rodice
nebo Skolni jidelna, je dulezité premyslet i o téchto subjektech jako pravé téch, co
piispivaji ke zlepSeni €1 zhorSeni stravovacich a pohybovych navycich déti. Cilem
vyzkumu tedy je zjistit potencidl projektu, ktery prispéje ke zvySeni povédomi o
Spatnych stravovacich navykach ve skolnim véku a motivuje déti ke zméné.

Pted ptfipravou vyzkumu a nastaveni metodologie bylo potfeba identifikovat
celou situaci a osoby, jejichz vliv jeji stav ovliviiuje. Tou je fakt, ze stravovaci a
pohybovy rezim je  vobdobi dospivani  vrukdch  primarné¢  rodici
a sekundarné Skol, kde déti travi podstatnou ¢ast dne. Proto pro ptipravou strategie

projektu bylo potieba zodpovédét nasledujici otazky u klicovych subjekti:
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Rodice
Jsou si védomi problému narustajici obezity u deéti? Jak se v rodindch bézné

stravuji a aktivné sportuji? Co je podle rodiciu klicovy problém a co je potieba zménit?

Déti
Zajimaji se o aktivni pohyb a o to, co jedi? Berou si priklad od svych rodicu?

Byl by pro né zajimavy projekt motivaci, aby se lépe stravovali a sportovali?

Skoly

Jak vypada v soucasnosti stravovani ve skolach? Co za zmény se planuje?

Odbornici

Jak jsou na tom v soucasnosti cesti skoldci se stravou a pohybem?

Metodologie

Pro ziskéni dat o pfistupu rodict ke stravovani déti byla pro vyzkum sestavena
metoda dotaznikového Setieni s uzavienymi, polouzavienymi a otevienymi otdzkami.
Tato metoda tak umoznuje analyzovat data kvantitativni pro zobecnéni zjisténych
informaci na ¢eskou populaci a zaroven kvalitativni podnéty k danému tématu, které
mohou pomoci objasnit pohled klicovych subjektti na konkrétni problematiku. Vyzkum
byl proveden na vzorku rodi¢i z celé Ceské republiky, kde jedinou podminkou bylo,
ze rodi¢ musi mit alespoil jedno dité. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit obecny
prehled o stravovani déti z pohledu rodic¢li a ovéfit si moZnou existenci a podobu
projektu Moje zdravi vyhrava. (Pfiloha 2)

Metoda zvolena pro zodpovézeni otazek tykajicich se déti je podobnéd vyse
zminéné metod¢ zvolené u rodi¢li. Metodou bylo dotaznikové Setfeni, kde déti
odpovidaly na oteviené, polouzaviené a uzaviené otazky. Ziucastnit se mohly déti ve
zjistit obecny piehled o stravovani déti z pohledu déti samotnych a ovéfit si moZnou
existenci a podobu projektu Moje zdravi vyhrava. (Ptiloha 1) S timto dotaznikem bylo
spojené riziko vzhledem k nizkému véku respondentt, a to nedostate¢né velky vzorek,
kdy by zjisténa data nebylo mozné aplikovat obecné na détskou populaci v Cesku, ale

poslouzila spiSe jako pomocna informace, co si konkrétni déti o tématu mysli. Toto
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riziko bylo bréno vpotaz a jako alternativa pro doplnéni nedostate¢ného poctu
respondentli bylo potiebné informace mozné doplnit sekundarnim vyzkumem
provedenym v roce 2016 iniciativou Skute¢né zdrava Skola (Skute¢né zdrava Skola,
online).

Data potiebnd k zodpoveézeni otdzek o aktudlni situaci ve Skolnim stravovani
byla zpracovéana zacatkem roku 2016 formou dotaznikového Setfeni v projektu Skutecné
zdravéa Skola (Skutecné zdrava Skola, online). Formou sekundarniho vyzkumu tato data
poslouzi ke zjisténi dopliujicich informaci pro potieby této prace.

Sekundarni vyzkum je také metoda pouzitd pro analyzu nazori odborniki.
V roce 2013 vypracoval kolektiv pediatri rozséhlou studii na téma Zdravi a zivotni styl
Skoldku, jejiz obsah poskytuje mimo jiné data o podpofe pohybové aktivity, vyzivé

a celkové kvalité zivota (Csémy et al, 2013).

2.1 Dotaznikové Setreni - rodice

Prizkumu k projektu Moje zdravi vyhrdvda méli moznost zGcastnit se rodice
Z celé republiky a sdilet své rodinné stravovaci navyky a nazory na zdravotni stav
Ceskych déti. Témer 100 % ze 102 dotazovanych, ktefi méli zajem o sdéleni svych
postoju ke stravovani déti, byly Zeny, z ¢ehoz lze fict, Ze pravé matka je v domacnosti
ta, kterd se stard o stravovani celé rodiny a hlavné déti. Primérny pocet déti na rodinu
tvofil ze dvou tfetin pocet 2, coz podle statistického ufadu souhlasi i s celkovym
praimérem v Ceské republice. ¥% dotazovanych uvedly, Ze jsou si védomy problému
naristajici détské obezity a snazi se aktivné ptispét k tomu, aby nedochazelo k jejimu

nartstu. Jedna pétina by s tim rada néco dé€lala, nevi ale, jak tomu pomoci (Obrazek 1).

Jak se stavite k problému rostouci détské obezity?

@ Zajima mé to a samisama se snazim
& tim néco délat
@ Zajima mé to, ale nevim, jak bych

mahlia pomoct
Zajima mé to, ale nechci 58 podilet

na jakekol zmene
@ Nezajimam se olo
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% respondenti se doma stravuji 5x denné a mezi 3 nejcastéji konzumované
potraviny patii pec€ivo, jogurt ¢i mlécné vyrobky obecné a ovoce. Z této informaci nelze
vycCist, zda se jednd o pecivo bilé ¢i jogurt doslazovany, neni tak relevantni posuzovat
kvalitu kupovanych vyrobki. Z dat je mozné vy¢ist, ze v Ceskych domacnostech se dava
pfednost zakladnim potravindm a chybi variabilita pouzivani méné tradi¢nich surovin,
zejména pak luSténin. Vice nez polovina zicastnénych dava détem ke snidani pecivo,
zbylych 50 % tvofi pfevazné détské ceredlie, jogurt a jiné potraviny. Piekvapivym
zjisténim je fakt, Ze podle téchto dat ddva svym détem snidani 100 % rodicl, coz se
neshoduje s vysledky HBSC (HBSC, online). % rodi¢t snidaji spolu s détmi a zbyvajici
tfetina rodict dava snidani alespon détem, prestoze sami nesnidaji. Ttetina deti dostava
ke svacin¢ opét pecivo, a je tedy opét mozné hovofit 0 vySe zminéné¢ nedostatecnd
variabilita ve stravé. Téméf 80 % déti dochazi na obédy ve skolni jidelné, s jejich
kvalitou neni bohuzel spokojena ani polovina dotazovanych rodi¢i. Pouhych 8 % rodica
nejevi zajem o sportovni aktivitu, zbyla procenta tvoii ti, ktefi déti motivuji
ke sportovnim aktivitdm nebo sportuji jako celd rodina.

Témet 100 % rodict by uvitalo projekt, ktery by podporoval déti ve sportovnich
aktivitach a edukoval je o zdravém stravovani (Obrazek 2), informace o ném by pak
hledali pfevazné na internetu. Necelé 2/3 respondentd by uvitaly projekt ve formé
mobilni aplikace. U zbylych procent byla odpovéd negativni, z ¢ehoZ je mozné usoudit,
Ze si nepteji podporovat digitalizaci zivota déti. Naopak reakce na mobilni pouZzivani
byla u déti téméf stoprocentné pozitivni (5.19). Co se ty¢e odmén, které by v projektu
mély déti ziskavat, dotazovani by se drzeli podporovani zdravého Zivotniho stylu a mezi
odménami by tak neméli chybét — sportovni vylety a kurzy, poukazy na zdravé jidlo,
sportovni pomicky, slevy do obchodi se sportovnimi pomiickami ¢i zdravym jidlem,
zazitkové aktivity a interaktivni hry.

Pokud by existoval projekt, ktery by déti motivoval ke zméné stravovani a ke
sportovnim aktivitam, podporoval/a byste vase dité v jeho Gcasti?

@ Ano
@ Mo
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Nepovinnou otdzkou pro rodice byl jejich nézor na ,,Co se ve spolecnosti musi
zmenit, aby se zastavil narust détské obezity?*, kde se nejcastéji vyskytovala nésledujici
témata — zména v mySleni a chovani rodicu, vétsi cenova dostupnost kvalitnich potravin
a naopak zdrazeni potravin Snizkou vyzivovou hodnotou, pozitivnéj§i vniméni
pohybovych aktivit, lepsi edukace rodi¢li i déti a omezeni nezdravych potravin

ve Skolach.

2.2 Dotaznikové Setreni a sekundarni vyzkum - déti

Kvalitativni vyzkum provedeny s 18 détmi ve v€ku 8-17 let potvrdil hypotézu,
ze déti st berou piiklad ze svych rodi¢l a rodi¢ je také ten, kdo rozhoduje o jeho
kazdodennim stravovani. 100 % dotazovanych vnima pohyb jako dulezitou soucast
zivota z hlediska zdravi a stejnému procentu se libil navrh projektu, ve kterém by
za aktivni pohyb a zdravé stravovani ziskavaly body, za které by nasledné byli
odménéni (Obrazek 2). Jako motivacni odména bylo zminéno — sportovni vylet,
poukazky/slevy na vybrany sport, dobré jidlo a setkani s jejich oblibenou znamou
osobnosti. Na otazku, co by v projektu nemélo chybét, se objevily moznosti piidavat si
ptatele a porovnavat své vykony, pitny rezim a pfidavani fotek sebe i svého jidla pro
inspiraci.

A proc se vlastné ptam - pfripravuji projekt, ve kterém bys v mobilni aplikaci

sbiral/a body za to, Ze spravné ji$ a pravidelné sportujes. Nejvyssi pocet bodu
by pak byl po ¢ase vidy odménen. Libil by se Ti takovy projekt?

@ Ano
® Ne

Prijde Ti dobré, Ze bys projekt mél/a v mobilu jako aplikaci?

@ Ano
® Ne
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Protoze je ve vyzkumném vzorku maly pocet respondentli z cilové skupiny, jsou
data doplnéna analyzou dat sesbiranych formou dotaznikového Setfeni iniciativou
Skute¢né¢ zdrava Skola (Skute¢né zdrava Skola, online). Z priizkumu, kterého se
zucastnilo 1367 zaka Ctvrtych az devatych tfid, vyplyva, ze déti maji o stravé velmi
zjednoduSenou predstavu a predpokladaji, ze kazdy, kdo neni obézni, se stravuje zdrave.
Déti jidlo zajima a chtéji védet, jak si pfipravit dobré a zdravé jidlo. Hlavnim aspektem
je pro n¢ u jidla chut, tim nejméné dilezitym pak jeho vyzivova hodnota a ani jeho
vzhled neni pfili§ dilezity. Na otazku, co je podle zakl zdrava strava, odpovidaly déti
primarné ovoce a zelenina, posouzeni, zda je jidlo zdravé, pak nechdvaji primarné
na autoritach, jako jsou rodice a kucharky, kterym véti. Alarmujicim zjiSténim je fakt,

Ze pitny rezim tvofii u déti primarné slazené napoje, ¢aje s cukrem a dzusy.

2.3 Sekundarni vyzkum - skoly

Z priazkumu mezi Skolnimi kuchatkami a vedoucimi jidelen vyplyva, Ze nejvétsi
bariérou v ptipravé zdravéjsich jidel jsou spottebni koS (pozn.), finance a pak samotné
déti. 90 % ze zucastnénych by si ptalo Gpravu stavajiciho spotifebniho kosSe, nebot’ je
ptili§ komplikovany, zabird spoustu ¢asu a navic se kvili nému casto plytva
potravinami. Z hlediska financi je pak bariérou nizka cena za $kolni ob&d, ktera se
pohybuje okolo 20-30,-. Ztéto castky neni snadné nahradit pouzivané suroviny
za kvalitnéj§i a vyzivové hodnotéjsi jako celozrnnou mouku, ryby ¢i bylinky.
Problémem jsou také malé platy kuchatek, které neumoznuji sehnat dostate¢né
kvalifikovany personal a jeho dalsi vzdélavani. 84 % dotazovanych kuchatek uvedlo,
7ze by se ve svém oboru rady dale vzdelavaly, a to pravé zejména v oblasti zdravé
vyzivy. Nelehkou situaci pak pry zt€Zuji i déti, které na zdrava jidla nejsou z domova
zvykld a odmitaji je ve Skolnich jidelnach jist. Naptiklad luSténiny a ryby jsou

potraviny, které déti Casto vraceji s tim, Ze jim nechutnaji.

2.4 Sekundarni vyzkum - nazory odborniku

Studie ¢eskych pediatrii se vénuje celkovému zdravi ¢eskych déti a jedna z ¢asti
je vénovana praveé pohybové aktivité a stravovani. Vysledky studie prokazuji negativni
trend, kdy déti s rodici travi nejvice spolecného Casu sledovanim televize a témét 60 %
uvadi, Ze s sportovni aktivité se s rodi¢i vénuji mén¢ Casto ¢i nikdy. Ve svém volném
Case se 57 % déti vénuje alespoii jednou tydn€ tymovym sportovnim aktivitdm, avSak

nariistd trend sedavého chovani a sledovani televize, které je u déti spojené se zvySenou
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konzumaci sladkych napoja a tuénych jidel. Témét 50 % déti sleduje televizi ve vSedni
dny 2-3 hodiny denné, tento trend vSak nevykazuje za poslednich 20 let zadné vykyvy,
nebot’ se pfili§ nezménil. S nastupem pocitacii a internetu se vsak zvySuje Cas straveny
brouzdanim po internetu a chatovanim, coz pouze podporuje fenomén sedavého
chovani. Pro zvySeni pohybové aktivity je doporucend akce primarné ze strany rodicl
a skol, kteti musi détem jako diveéryhodné autority jit ptikladem.

Studie se vénuje také proménam ve stravovani spojenych s dospivanim, kdy déti
ziskavaji vEtsi samostatnost ve vybéru potravin. Stravovaci navyky jsou ovlivnéné
stravovanim ve Skole a vrodin¢, chutovymi preferencemi, dostupnosti potravin,
reklamou a obavami o postavu a hmotnost. U vyzivovych zvyklosti bylo zjisténo,
Ze vice nez ¢tvrtina déti ji sladkosti minimalné jednou denné a pétina z nich konzumuje
ve stejné frekvenci ndpoje s vysokym obsahem cukru. Vice nez polovina déti navic
mezi hlavnimi jidly ujidé, a to pravé zminéné sladké a slané potraviny s nevhodnym
slozenim. Na zakladé téchto dat byly stravovaci zvyklosti ¢eskych déti shledané jako

negativni z pohledu zdravého stravovani, v mnohych rysech pak spise za rizikové.

3. Moje zdravi vyhrava

3.1 Fungovani a podoba projektu

Vsechna vySe uvedena fakta vedla k mySlence vytvoreni unikéatniho projektu,
ktery by negativni trend nezdravého Zivotniho stylu déti pomohl zménit. Neni vSak
cilem ftikat détem, co je spravné a co je Spatné a chtit po nich, aby tato pravidla
dodrzovala. Cilem je ukazat jim hravy nastroj, jak se dozvéd¢t vice o zdravém Zivotnim
stylu a jak ho pfirozen¢ zaradit do svého kazdodenniho Zivota, aby je to zaroveil bavilo
a mohly tuto radost sdilet i s prateli a s rodinou. Projekt chce vyuzit pfirozené détské
soupetivosti a motivovat je k lep§im vykoniim, v ¢emz muze zdsadné pomoci podpora
ze strany rodi¢l, autorit ve Skolach a pratel. Celd projektova strategie je postavena
na principu gamifikace (s.7), tedy sbirani bodi a ziskavani odmén, coz je pro déti
forma, na kterou jsou zvyklé z pocitacovych her. Pravé proto je zde pftilezitost ukéazat
Jjim, jak hru pfenést do realného zivota a navic pro jejich vlastni zdravi.

Moje zdravi vyhrava chce pracovat s webovou a mobilni verzi zpracovani,
aby odpovidalo soucasnym trendim v dob¢ digitalizace spolecnosti (S.8-9). V prvni fazi

projektu se pocitd pouze s vytvofenim webové stranky, kterd bude responzivni
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pro mobilni zafizeni a po vyhodnoceni Uspéchu projektu po prvnim roce fungovani se
zhodnoti pfinos mobilni aplikace.

Funkce webovych stranek. Navstévnik webové stranky si hned v tvodu bude
moci piecist o ¢em projekt je a jak funguje. Znéni této zpravy musi byt jednoduché
a snadno pochopitelné pro rodice i déti. Nasleduje moznost registrace, kde bude
na vybér podoba projektu pro rodice a pro déti. Déti by mély mit moznost registrovat se
do projektu jak spolu s rodic¢i tak samostatné, v tomto kroku bude rozhodovat vék ditéte.
V registracnim formulafi nesmi chybét tyto zakladni tdaje — jméno a pfijmeni, misto
pobytu, $kola, vyska a vaha a piisluiny détsky lékai. Udaje o vysce a vaze budou jesté
je udaj o vitaminech a mineralech, ktery by na zacatku projektu mél provést détsky
lékat zjistit rozborem krve a pribézné sledovat jeho promény. Vzhledem kK citlivosti této
zdravotni informace bude nutné legislativn¢ ovétit moznost vyuziti téchto dat a jejich
ochranu v ptipadé umisténi do uzivatelské databaze.

Po registraci se uZzivateli zobrazi personalizovand stranka, kde si bude moci
nastavit sviij osobni milnik, kterého chce dosahnout a ke kterému datu, naptiklad si
nastavi vyhru poukazu na kurz vateni s rodi¢em, kdy béhem 2 mésici bude muset
nasbirat 50 bodd. Po zaregistrovani vice zaki z jedné tfidy bude moznost pfipojit se
ke kolektivnimu milniku tfidy, kterého budou muset dosahnout spoluzaci spoleénymi
silami — vylet za sportovni aktivitou; kurz vybraného sportu, kdy pfijde na cely den
lektor do Skoly; zdbavny sportovni den se zndmym sportovcem. Registrovany se
zaroven bude moci propojit s kamarady z jinych Skol a vytvofit si s nimi spolecny
tymovy milnik — Vylet za sportovni aktivitou, kurz vybraného sportu, setkani
s YouTuberem/sportovcem. Po vytvoteni tfidnich skupin se budou moci ttidy zapojit do
celoskolnich milnikd, kdy se jednotlivé tfidy spoji v ramci Skoly a budou moci soupefit
se Skolou v jiném kraji. Déti budou moci pro vétsi motivaci sledovat pokroky svych
pratel a znamych, princip pfidavani pratel bude stejny jako na Facebooku, kdy poSlou
ptiteli zadost o sdileni svych udaji. Uget si budou moci propojit i se svym Instagramem,
kdy se kazda fotka s hashtagem (pozn.) #mojezdravivyhrava automaticky propiSe
na webovou stranku.

Cely princip ziskavani vyher je zaloZen na sbirani bodl za jednotlivé ukoly
spojené se zdravym stravovanim a pohybem. D¢ti tak sbiraji body za vyvinuti sportovni
aktivity, kterd mize byt méfend jednou z jiz existujicich aplikaci (Nike running, EPP,

atd.) nebo bude mozné aktivitu vkladat ru¢n¢, kdy ji bude muset potvrdit dospély. Za
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pohyb se pocitd nejen klasicka sportovni aktivita jako béh, tanec, kolektivni sport,
ale také obycejna chlize nebo uklid. Pocet bodl se odviji od ¢asu stravené¢ho danou
aktivitou a jeji naroCnosti. Druhou c¢ast boda sbiraji déti aktivnim zapojenim se
do vzdé€lavani o zdravém stravovani. Bodovat se budou nésledujici aktivity — pfecteni
¢lanku na webovych strankach projektu; uvareni jidla dle receptu na strankach a jeho
zvefejnéni na webu pod predem domluvenym hashtagem; splnéni vyzvy jako napiiklad
Den bez piti slazenych napoji, Den cervené fepy ¢i Den zelenych potravin, kdy si
budou moci vybrat, jakou formou zvolenou potravinu do jidelni¢ku zafadi a opét sdilet
vysledek na svém profilu na strankdch projektu. Soucasti budou také ukazky
alternativnich recepti na détmi oblibené sladkosti a jak si je udélat doma a zdravéji.
Vsechny tyto ukoly musi byt jednoduché, aby je déti spolu s rodic¢i zvladaly a byla to
pro n¢ zabava. Po dovrSeni daného milniku vyhraji déti svou pfedem zvolenou odménu
a budou si moci vybrat dalsi a v projektu pokracovat dal.

Funkce mobilni aplikace. Mobilni aplikace dnes usnadiiuji pfistup do jakékoli
socialni sité 1 jednoduchy kontakt s libovolnou firmou, kterd mobilni aplikaci disponuje.
Proto je ptevedeni projektu MZV do podoby mobilni aplikace krokem, ktery ho miize
posunout dale a ucinit pro uzivatele pohodInéjsi pro pouzivani. Vyhodou jsou ptidané
funkce, které by snadno méfily Cas straveny ¢tenim ¢lanku ¢i pohybovou aktivitou,
je zde vsak stale riziko, Ze primarni cilova skupina neni jesté tak digitaln€ inteligentni

nebo si to jejich rodice nepieji.

4. Moznosti financovani projektu

Na zakladé informaci z kapitoly 1 (s.14) pocita projekt s financovanim formou
fundraisingu, a to kombinaci vSech 3 wvariant — individualni darci, firemni darci
a sponzoring finan¢ni i vécny. Protoze individudlni darci jsou v této fazi téZce
definovatelni, jsou niZe uvedené informace zaméfené primarné na darce firemni
a na sponzoring. Pii vyb&ru byla brana v potaz data neziskové organizace Byznys pro
spolecnost, kterd "poméha malym i velkym firmdm nastavovat a rozvijet principy trvale
udrzitelného byznysu a CSR” (Byznys pro spolecnost, online), a dalsi spolecnosti byly
vybrané invidudlné¢ podle jejich spoleCensky prospéSného byznysového zadmeéru,

nabizenych produktl a sluzeb.
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4.1 Firemni darci

Prvnim z potencialnich darct je spole¢nost Unilever, ktera ma do roku 2020
stanoveny plan udrzitelného rozvoje se tfemi vyznamnymi vysledky, z nichZ jeden je
pomoci vice nez miliarde lidi zlepsit zdravi a Zivotni urovenn* (Unilever, online).
Pravé podpora projektu Moje zdravi vyhradva by tak mohla byt pro Unilever zajimavou
prilezitosti, jak tento cil napliiovat. Ve svém prohlaseni se zavazuje k Gzké spolupraci
mimo jiné s nevladnimi organizacemi, aby svych cili v roce 2020 doséhla.

Dal$im z moznych déarcti je spole¢nost Microsoft, kterd v Ceské republice
podporuje neziskové organizace mimo jiné poskytovanim softwaru (Microsoft, online)
a navazani spoluprace by tak mohlo byt vyuzivano nejen finan¢né, ale také formou
poradenstvi a technické podpory pfi tvorbé webovych stranek a mobilni aplikace.

Ttetim potencialnim firemnim darcem je spole¢nost GlaxoSmithKline (GSK),
jedna z nejvétsich farmaceutickych firem na svété. Hlavnim poslanim této spole¢nosti je
zlepsit kvalitu lidského Zivota tim, ze umozni lidem byt aktivnéj$i, citit se Iépe a zit
déle, proto povazuje oblast CSR za jednu ze svych priorit (GSK, online). Od roku 2009
zastfeSuje firemni darcovstvi Nada¢ni Fond GSK, ktery v roce 2010 rozdélil 2 miliony
korun mezi 7 neziskovych organizaci (Byznys pro spole¢nost, online). Rizikem je uzké
zameéteni této spolecnosti na pomoc seniorim a nemocnym lidem, kdy téma obezity by
nemuselo byt shledané jako jedno z téchto 2 kli¢ovych.

Poslednim strategicky vhodnym partnerem pro financovani je spolec¢nost
AHOLD, mezi jejiz hlavni pilife patii pravé oblast zdravého Zivotniho stylu.
Spolecnost v roce 2009 zalozila vlastni Nada¢ni fond Albert, jehoz cilem je edukace a
propagace zdravého zivotniho stylu v ramci svého projektu Zdrava 5 (Ahold, online).
Za dobu svého fungovani rozdelil Nadacéni fond Albert v nékolika oblastech

spolecenské odpovédnosti 40 miliont korun (Byznys pro spolecnost, online).

4.2 Sponzori

U sponzorii se v projektu poc€itd s moznosti, ze se budou piekryvat s firemnimi
darci, jak je popsano v kapitole 1. Proto je tato Cast vénovana primdrné sponzoringu
hmotnému, kdy by se v budoucnu mohlo se zapojenymi partnery hovofit o uzsi
spolupraci a penéznich darech.

Moje zdravi vyhrava pocitd ve svém planu s velkym mnozstvim vyher pro

zaregistrované uzivatele, proto je spoluprace se stakeholdery pro spusténi a fungovani



26

projektu kli¢ova. Mezi odmeény, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni, patii poukazy
na sport, potraviny, obleceni, vylety a setkdni se znamou osobnosti. Na zaklad¢ téchto
dat byli do zacatku vybrani k osloveni tito partnefi:

Cesky olympijsky vybor, ktery ma kontakt s velkym mnoZstvim &eskych
sportovct, jez mohou jit détem piikladem a setkani s nimi tak bude jednou z motivaci,
proc¢ se do projektu zapojit. Ma rovnéz za cil "zlepSeni postaveni sportu ve spole¢nosti
zejména v oblasti mladeze” (Cesky olympijsky vybor, online).

Kofola, firma, jez disponuje Sirokou siti zdravych fresh bard UGO s velkym
mnozstvim ovocnych a zeleninovych Cerstvych st'av, salati a ty¢inek. Jeji misi je navic
mimo jiné do roku 2017 nabidnout jejich v tuto chvili pfeslazené népoje nabidnout
na trhu ve zdravéjsi varianté: na svych strankdch se zavazuje vyrabét poctivé a kvalitni
produkty, bez konzervant a z kvalitnich surovin a k podpote aktivit déti a mladych lidi
piedevsim v oblasti sportu a volného ¢asu (Kofola, online)

Countrylife, spolecnost s Sirokou distribuci kvalitnich potravin, jejiz filozofie
spociva v cili "poskytovat lidem praktickou pomoc ve zméné Zivotniho stylu a byt pro
n¢é zdrojem kvalitnich informaci v této oblasti” (Countrylife, online)

LifeFood, firma s produkty zivé stravy vyrabéné z kvalitnich surovin, ktera dba
na dostatek finan¢nich prostfedkii na ziti v dustojnych zivotnich podminkach.
Distojnymi podminkami pak mysli napiiklad pravo jist dobré a kvalitni jidlo (Lifefood,
online).

Sportovni stiediska pro déti a mladez, jeZ budou vybrana konkrétné po vybrani
prvnich regiond, ve kterych se projekt spusti jako prvni. Spoluprice bude
formou domluveni slev a sportovnich poukazi.

Food blogefi a youtubefi, u kterych spoluprace bude spocivat ve formé psani
¢lanktt na web, vymysleni jednoduchych receptii pro déti a zaroveit moznost vyhrat

S nimi den straveny vafenim nebo sportovni aktivitou.

5. Komunikacéni strategie

5.1 Jak oslovit cilovou skupinu

Jednim z hlavnich bodu v této fazi je definice cilové skupiny a cili, tedy kdo
a co se ma o projektu dozvédét. V tomto piipade je potieba pocitat se skupinou

primarni — déti, jako hlavnich uzivateld, a skupinou sekundarni — rodi¢e a Skolni
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autority, kteti dit¢ musi podporovat. Primarni cilovou skupinou jsou tedy déti
zakladnich a stfednich Skol, ktefi se pravideln¢ pohybuji v misté své Skoly a sviij volny
Cas travi s kamarady a na internetu. Sekundarni cilovou skupinou jsou poté rodice déeti
navstévujicich zakladni a stiedni Skoly, kterym neni lhostejné zdravi jejich déti, a chtéji
je podporovat ve zdravém Zzivotnim stylu, coz zahrnuje spravné stravovani a aktivni
pohyb. Do sekundarni skupiny patii také autority ve Skolach, coz jsou zpravidla ucitelé,
které sdétmi travi podstatnou ¢ast dne i obdobi jejich mladistvého Zivota.
Sociodemografické udaje nejsou podstatné, nebot” se jedna o projekt, ktery by mél byt
dostupny pro kohokoli z uvedené primarni a sekundarni cilové skupiny. Obé zminéné
skupiny si vyhledavaji informace na internetu a jsou aktivni na socialnich sitich. Cilem
projektu je pak v prvni fazi vytvotit povédomi o jeho existenci a to exponencialné
navySovat. V momenté€ vytvoteni dostate¢ného povédomi budou cile zaméfené na pocet
registrovanych uzivatelli a v kone¢n¢ fazi na méfitelné vysledky u déti — vliv zmény
stravovani a pohybové aktivity vyvinuté v ramci projektu na jejich zdravi.

Jak je uvedeno v kapitole 1, na vzestupu jsou interaktivni marketingové taktiky,
S jejichZz vyuzitim se poc€ita 1 pfi sestavovani této komunikacni strategie. Pro maximalni
zasah cilové skupiny je sestaven tento plan, ktery zaroven pocitd s minimalizaci
finanénich prosttedka potiebnych k propagaci:

Socidlni sité. Moje zdravi vyhrava bude disponovat vlastni facebookovou
strankou, ktera bude slouzit ke sdileni fakth ze Zivota Skoldkd a primarné sdileni
vysledkd v projektu, aby se tak motivovali ostatni zi¢astnéni. V prvni fazi projektu se
pocita s velkou medialni podporou od sponzord, konkrétn¢ pak se sdilenim informaci
o projektu se svymi zadkazniky formou newsletterti a na variabilnich socidlnich sitich.

Bloggeii a Youtubefi. Pro optimalni zasah primarni cilové skupiny bude
soucasti marketingové strategie vybrany jeden a vice ambasadorii zfad bloggert
a youtuberil, ktefi maji v soucasnosti velky vliv na déti ve Skolnim véku. Osloveni
probéhne formou pozvanky na zdravou sportovni snidani, kde zakladatel projektu
sezndmi vybrané opinion leadery s misi celého projektu a jejich roli v ném. Vybrany
ambasador své Ctenare/divaky seznami s mechanikou projektu a bude je pribézné
motivovat ke sbirani dalSich bodl. Zaroven bude pro navyseni motivace soucasti jedné
Z vyher.

Skoly. Po vzoru mechaniky projektu Cteni pomaha se v prvni fazi marketingové
strategie pocitd s ptimym oslovenim §kol, ve kterém se 10 vybranym Skolam ptedstavi

projekt formou kratké prednasky a v jejim prubéhu se studenti seznami s jeho
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mechanikou, cilem a odménami. Vyhodou pfimého osloveni je mozna personalizace
nabidky a jeji uzpiisobeni dané Skole a regionu. Na prednasce se studentim predstavi
zakladatel projektu a jeden z food bloggeru jako ambasador projektu, ktery je seznami
s vyzivovymi fakty a pfedstavi svou roli, kterou v projektu zastdva a co mohou déti
ocekavat. Zaroven dostanou studenti info pro rodice a v ptfipadé navazani spoluprace
s danou skolou, bude navazéana vétsi komunikace i ptimo s rodici.

Ambient marketing. Pro navySeni povédomi o projektu a zajmu médii bude
soucasti také ambient marketing. Protoze Skolaci Casto dochazeji do Skol hromadnou
dopravou, vyuziti ploch v okoli zastavek vybranych Skol, se kterymi se navaze prvni
spolupréce, jim mize ranni cestu zptijemnit. Pro vzbuzeni zvédavosti déti i rodicu je
soucasti strategie naplanovany guerilla marketing v podobé velkych skakacich panakt
nakreslenych pted budovami $kol a na zastavkach v okoli, ktefi budou vybizet déti ke
hie stylem ,,Zaskakej si tfikrat pandka a ziskej 3 body. Skakej dal a ziskej odménu —
i Tvoje zdravi vyhrava“.

Sales marketing. Po uzavieni dohody s partnery, kteti budou do projektu
poskytovat finanéni a jiné dary, chce Moje zdravi vyhrava domluvit spolupraci v misté
prodeje zapojenych firem. Tato forma spoluprace mize firmam slouzit jako nastroj
CSR, aby o svych z4jmech v prospésné budoucnosti ceské spolecnosti daly védet 1 svym
zdkaznakim. Partner, ktery disponuje produktem vhodnym na podporu zdravého
zivotniho stolu, by na svém produktu propagoval cile projektu, jako napiiklad

»Podporujeme zdravou stravu — i Tvoje zdravi vyhrava, zapojis se?*

5.2 Jak oslovit potencialni darce

Pro vytvofeni silné zpravy, kterd oslovi a piresvéd¢i potencidlni darce
ke spolupraci a spolutcasti na projektu je v tomto bod€ velmi ndpomocné zodpovedét
otazky z kapitoly 1, které ve své knize uvadi McLeish:

Co je naSi misi (pro¢ jsme/chceme byt na trhu)? Nasi misi je zménit
stravovaci a pohybové navyky Skolnich déti a tim jim zajistit kvalitnéjSi a zdravéjsi
budoucnost. Primarnim cilem je zastavit procentuelni nartist obéznich déti a postupné
toto ¢islo snizovat. Toho chce projekt dosdhnout prostfednictvim hravé edukace
0 pohybu a zdravém stravovani.

Jakou pFidanou hodnotu piinasime nasim stakeholderim? Nasi stakeholdefi

maji mozZnost byt souCasti zmeény, ktera chce pfispét k pozitivnimu vyvoji
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ve spolecnosti a spoluti€asti v projektu dévaji Siroké vetejnosto najevo, Ze se 0 zminény
negativni trend zajimaji, neni jim lhostejny a chtéji se aktivné podilet na jeho zméné.

Kdo jsou nasi konkurenti? Nasim konkurentem je kazda organizace, ktera pro
své fungovani potiebuje financni a jinou pomoc, zejména pak organizace se specializaci
na détskou obezitu

Jaka je v soucasnosti vyhoda pravé nasi organizace? Moje zdravi vyhrava je
unikatni projekt ve smyslu propojeni zdjmu nejen rodicl, na které cili vétSina projektu
zaméefenych na vyzivu déti, ale také praveé déti, které musi rozumét tomu, pro¢ maji
néco ve svém rezimu zménit a hlavné je to musi bavit. Moje zdravi vyhrava reaguje na
soucasné trendy a chce détem nabidnout hravou moznost soupefit se svymi ptateli, bavit
se a zéaroven brat zdravy Zivotni styl jako pfirozenou soucast svého kazdodenniho
zivota. Projekt je navic méfitelny, aby bylo mozné vidét vysledky jednotlivych
uzivateld.

Jaky je naS rozpocet a je dostatecny velky pro naplnéni naSich cila? Nas
rozpocet je nastaveny na 1 536 000,- v prvnim roce a tyto ndklady jsou v pocatecni fazi
potfebné primdrné na zaplaceni lidi a technickych potieb, konkrétné pak webovych
stranek, a na vybudovani povédomi u cilové skupiny. Zodpovézeni této otazky se

zaroven odviji od nastaveni spoluprace s firemnimi a individualnimi darci.

6. Management projektu

Vymezeni vSech hlavnich bodl vychazi z projektového managementu popsan¢ho
Vv obecné roviné v kapitole 1 — cil projektu, pfedmét projektu, hlavni vychodiska,
nezbytné zdroje, Casova osa - a tato pravidla jsou nyni aplikovand na management
projektu Moje zdravi vyhrava.

Cil projektu. Cile projektu zalezi na jeho fazich. Prvni f4zi se rozumi prvni rok,
kdy se po predstaveni projektu publiku bude cil soustifedit na vybudovani silného
povédomi o existenci projektu a jeho funkcich. Vyhodou v této oblasti je fakt,
ze samotny problém détské obezity ma velké povédomi a neni tak potieba ho
predstavovat. V druhé fazi, kdy projekt jiz bude mit ve spolec¢nosti své misto je cilem
zapojit co nejveétsi mnozstvi déti z cilové skupiny a docilit zmény v jejich pohledu
na stravu a pohyb.

Piedmét projektu. Pfedmét projektu ma jasn€ vymezovat, co se vV ném dit bude
a Cco se vV ném naopak urcité dit nebude (s.9). Moje zdravi pomaha bude détem ukazovat

moznosti spravného stravovdni a hravého zafazovani pohybu, ale rozhodné neni
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o sestavovani jidelnickll na miru, pocitani kalorii a nebude détem ukazovat idedlni
télesné proporce, kterych by mély dosdhnout. Predmétem je nastroj, jak si uvédomit
zasadni chyby ve stravovani a pohybu a naucit se s nimi pracovat, najit alternativy
a zaroven si spolu se svymi vrstevniky uzivat zivota naplno.

Hlavni vystupy. Cely projekt zavisi na vytvoifeni webové platformy, kde se
budou shromazd’ovat vSechna potfebna dat k edukaci a motivaci uzivateli. Hlavnim
vystupem je tedy webova stranka, na které budou c¢lanky, videa a personalizované
uzivatelské deniky. Design stranky musi byt hravy, ptfizpiisobeny cilové skupin€ a stejné
tak pouzivany jazyk. Webova stranka bude optimalizovana i pro mobilni zafizeni pro
usnadnéni ptistupu komukoli z libovolného zatfizeni s internetovym piipojenim.

Nezbytné zdroje. Mezi nezbytné zdroje patii finance, lidé a technické zazemi.
Vycislend ¢astka na prvni rok spusténi je 1 536 000 K¢, ve které jsou zahrnuté lidské
zdroje, technické =zajisténi projektu, konzultace vyzivového poradce a vydaje
na komunikacni strategii. Kazdy néstroj komunikacni strategie ma svij separatni
rozpocet, ktery se vSak mulze podle priorit v pribéhu roku piehodnotit a pfesunout
do jiného z uvedenych nastrojii podle vyvoje projektu a jeho relevantnosti. V prvnim
roce se zaroven pocitd s Castkou, jez se investuje do vyzkumu a piipravé mobilni
aplikace, ve které by se pokracovalo s vyvojem v roce nasledujicim. V druhém roce
projektu se snizuje potifeba konzultace s vyzivovym poradcem, ale je predpokladany
nartst prace lidi projektového tymu. Rovnéz je potfeba pocitat s udrzbou webovych
stranek a jejich aktualizaci, proto 1 v druhém roce je na tuto Cinnost alokovdna Cast

financi.

Rozpocet
Zdroj Rok 1 Rok 2
Zakladatel projektu 420000 420000
Spoluzakladatel projektu 360000 360000
Administrativni asistent 90000 180000
VyZivovy poradce 66000 22000
Vyvoj webu 300000 100000
Vyvoj mobilni aplikace 100000 300000
Komunikace se Skolami 30000 30000
Socidlni sité 100000 100000
Ambient 20000 20000
Komunikace s bloggery 50000 30000

SOUCET
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Casova osa. Hlavni ¢asové milniky, které je v soucasnosti realné stanovit, jsou
prvni a druhy rok. Prvni tfi mésice jsou vyhrazené pro hledani minimalnich financ¢nich
zdrojii pottebnych k tvorbé webovych stranek a navazovani kontaktii s potencialnimi
sponzory a darci. Naslednych Sest mésict je vénovanych budovani webovych stranek,
shromazd’ovani potiebnych dat a neustalému kontaktu s partnery. Zbyvajici tfi mésice
prvniho roku pfipadnou intenzivnimu budovani povédomi o projektu formou
komunika¢ni strategie uvedené v kapitole 5 a doladéni piipadnych nedostatkl
po spusténi webovych stranek a prvnich registracich. V druhém roce se pokracuje
S budovanim povédomi o projektu a jiz se zacnou sledovat zmény ve stravovani

a pohybu u prvnich registrovanych.
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Zaveér

Cilem této diplomové prace bylo zjistit potencial na trhu pro spusténi nového
neziskového projektu Moje zdravi pomaha. Ten chce dosdhnout navySeni motivace déti
k aktivnimu pohybu a vybudovani povédomi o tom, co je zdrava strava a pro¢ je pro
déti dalezitd. Mechanika projektu ma spocivat ve vyuziti gamifikace, tedy sbirani bodi
za plnéni jednotlivych tkold, jez maji dvé ¢asti. Prvni ¢ast je pohybova, kdy déti sbiraji
body za vyvinuti jakékoli pohybové aktivity, ¢ast druhd je o strave, kdy moznost ziskat
body zéavisi na plnéni tkolli formou c¢teni ¢lanki, vaieni recepti a zkouseni zdravéjSich
variant méné zdravych potravin. Za urcity pocet bodu pak zapojeni uzivatelé mohou
dosdhnout vyhry podle jejich vybéru, jako naptiklad sportovni poukazy, balicky
zdravych potravin a ti nejaktivnéj$i navic setkdni se znamou osobnosti. V prubéhu
reSerSe Ceskych i zahrani¢nich zdroji nebyl dohledan projekt, ktery by vyuzival
podobné¢ mechaniky. Pokud uz se projekt vénuje problematice détské stravy
a pohybu, je zpravidla zaméfeny pouze na edukovani (Vim co jim, Zdrava 5),
je omezeny mistem, kde probiha (Skutecné zdrava skola), nebo je sezénni. Moje zdravi
pomahd je odliSné svou hravou mechanikou, dostupnosti pro kohokoli a kdekoli
a planem fungovani vzdy po dobu celého roku.

Pro podpofeni praktické casti byly v teoretické cCasti zpracované odborné
podklady, které byly nésledné pouzité pro obhdjeni nastaveni fungovani projektu,
jeho fizeni a komunikaéni strategie. Teorie se opird piedev§im o odborné informace
Z oblasti neziskového sektoru (Bacuvcik, 2011; Kotler, 2008), do kterého projekt spada,
fundraisingu, ktery je nevyhnutelny pro financovani projektu a veénuje se novym
trendim v marketingu (Frey, 2013; Mangold and Faulds, 2009; Kozinets et al, 2010;
Levinson, 2009), které jsou pro potiebné pro optimalni nastaveni a vyuziti nastroji
komunikace v definované cilové skuping.

Aby mohl byt spravné¢ vyhodnoceny projektovy potencial, zabyvala jsem se
v diplomové praci také vyzkumnou casti, kdy sesbirana data od klicovych subjekti,
jakymi jsou déti, rodiCe a Skola, pomohla zodpovédét vyzkumné otazky. Protoze
vSechny tfi klicové subjekty maji v projektu vyznamnou roli, ziskani kvalitnich dat bylo
nezbytné. Proto bylo vlastni dotaznikové Setfeni podpotfené jest€ rozborem
sekundarnich dat sesbiranych na vétSim vyzkumném vzorku. Tato data potvrdila
hypotézu, ze déti pojmu zdrava strava ptili§ nerozumi, piestoze by o ném radi védely

vic, a véfi autoritam, tedy rodicim a persondlu ve Skolnich jidelnach ¢i pedagogliim,
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ze pravé oni vedi, co je pro déti spravnd a zdrava strava. Tato skuteCnost se vSak
nepotvrdila, nebot’ i rodi¢im a Skolnimu persondlu chybi o tomto tématu ucelené
informace. Vyzkum je rovnéz podpoieny daty ze studie odbornikti (Csémy et al., 2013),
ktefi situaci okolo stravy a pohybu déti hodnoti velmi negativné.

Na zaklad¢ vSech informaci z teoretické ¢asti byla podpoiena idea fungovani
projektu a jeho komunikacni strategie. Fungovani projektu pracuje s trendem
nastupujici digitalni generace a je tak postavené na vyuziti webovych stranek
a Vv pozdgjsi fazi také mobilni aplikace, nebot’ déti travi na internetu spoustu hodin
denn¢ a mohly by tento ¢as v ramci projektu vyuzit efektivnéji. Hlavnim motivacnim
faktorem je pak pravé hravost a vyuziti prvkl z pocitacovych her pro ovlivnéni
negativniho trendu ve spolecnosti, tedy nedostatku pohybu a nezdjmu o zdravy Zivotni
styl.

Komunikacni strategie projektu Moje zdravi vyhrava pracuje s cilem oslovit co
nejvetsi pocet déti z cilové skupiny Skolou povinnych déti s minimalnimi naklady
a vyuzit soucasné trendy v marketingové komunikaci. Proto se v této ¢asti pracuje
s komunikaci v online prostfedi, kdy uzivatelé budou osloveni pfes socidlni sité, a to jak
jménem samotného projektu, tak jménem soucasnych opinion leaderdi, bloggert
a youtuber, a prostfednictvim komunikaénich prostiedkii domluvenych partnert
projektu.

Partnefi a darci jsou klicovou soucasti projektu, aby vibec mohl vzniknout
vhledem Kk jeho neziskovému statusu. Proto byly vybrany Ctyfi spoleénosti, které by
mohly byt oslovené s nabidkou spoluprace ve smyslu firemniho darcovstvi. Tyto firmy
byly vybrané na ziklad¢ jejich dlouhodobych cili vramci jejich CSR aktivit,
které n&jakym zpiisobem souvisi se zdravou budoucnosti lidstva. Mimo firemni darce se
Vv projektu pocita se sponzory, ktefi se na jeho chodu budou podilet podporou vécnou
a komunikacni, aby odmény byly pro déti zajimavé a dostatecné motivacni a projekt
mél velkou podporu u osobnosti, jez svym zZivotnim stylem mohou jit ptikladem.

Posledni ¢ast diplomové prace se vénuje managementu projektu, kde zésadni je
rozpocet. Ten je nastaveny na takovou Castku, ktera pokryje vyvoj projektu v pocatku
a bude se velmi odvijet od nastaveni spoluprace s partnery, kde zéalezi na jejich piistupu,
zda dohodou bude obchod nebo vzajemna vypomoc v ramci CSR.

Vsechny vySe uvedené informace od vyzkumu pies nastaveni projektového
fizeni a strategie davaji dle mého nazoru projektu pozitivni smér pro jeho realizaci.

Projekt je spojeny s riziky, se kterymi je tfeba dopfedu pocitat a mit na né pfipravena
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feSeni, jednim znich je napiiklad podpora ze strany rodicl, kdy se mulze ukazat
nedostatek Casu ¢i nezdjem o zménu. Pokud vSak bude mit projekt dostatecné silnou
podporu od vsech svych partnert a déti se do n¢j budou radi zapojovat, toto riziko se da
zvratit. V prabéhu psani diplomové prace byla navic navdzana komunikace s tiskovym
mluvéim Ceského olympijského vyboru, Tomasem Houskou, a dalsimi odborniky
Z oblasti vyvoje webovych stranek, komunikace na socidlnich sitich a CSR, ktefi se

s napadem a strategii projektu ztotoziuji a jeho spusténi by podpofili.
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Summary

The aim of this thesis was to investigate the potential market for the launch of
the new non-profit project My health wins. This project wants to increase children's
motivation to actively move and build awareness about what is a healthy diet and why is
that important for children. The mechanics of the project should consist of the use of
gamification, thus collecting points for each task that has two parts. The first part is the
movement, when children collect points for doing any physical activity, the second part
is a diet where the opportunity to earn points depends on the fulfillment of tasks by
reading articles, cooking recipes and testing healthier options of less healthy foods.
After achieving certain number of points, the most active users can achieve wins of their
choice, such as sports vouchers, packages of healthy food or even meet a famous
person.

Individual parts of the thesis are devoted to research with the target audience,
explore the potential corporate donors for financing the project, set up a communication
strategy and think about the complete project management. In my opinion, based on all
this information the project is in the right direction to make it truly happen, taking into
account that the possible risks need to be analyzed in more details. One of them is the
support from parents, which may prove the lack of time or lack of interest to change
something in their life. However, if the project will have a strong support from all its
partners and children will be happy to participate in it, this risk can be reversed. During
the writing of the thesis | spoke to the spokesman of the Czech Olympic Committee,
Tomas Houska, and other experts in the field of website development, communication
on social networks and CSR, who liked the idea and aim of this project and would fully

support its launch.
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Pfiloha 1. — Dotaznikové Setfeni s détmi 8-18

Jsem

@ Divka
@ Kluk

Je mi

& &1
& 12-15
@ 15+

Vénujes se aktivné néjakému sportu?

@ Ano
® MNe

Jak casto se mu vénujes?

@ 1x tydng
@ 3 tidné
@ 5x a vickrat tydne
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Myslis si, ze je pravidelné sportovani dllezité? Proc?

Abychom zabranlli obezité a bavili se sportem
Samozfe|mé, e to dileZité pro zdravi a je to dobry Zivetni styl

Ano, je to zdravy

&ng, protoZe kdybychom se nehybali nejspis bychom nedopadli nejlip

pro zdravi

Ang. Sport je dobry na psychiku

Urcité ano,udrZeni se v kondici.

ProtoZe zlepsuje fyzickou | psychickou komdici.
Zdravy Zivotni styl

Ano, protoie télo potfebuje néjakej pohyb.
Ano. Protode se tim spaluji piebytetné kalorie.
Pro lepsi kondici a smyslupinou naplf dne

Pro zdravi

Ano uréitéd je. Kwlll zabranéni cbezité a pohybu svall. Tenhle rok jsme musela opustit sport kvili Skole a pocituji, 2o

ma kondice upada rychlym tempem dold.

ProtoZe to udruZuje nas imunitni systém v ohrozeni, tudiz jsme vice imuni vaéi nemocim, kieré venku stejné na nas

Eihat budou.

Rozhodné ano, je to dobré pro psychicke i fyzicke zdravi, odreagovani...

&no. Protode pokud délame sport ktery nas bavitak ho nedélame jen pro zdraviale i proto 2e nas bavi,

Jak vypada Tvoje stravovani béhem dne?

Co obvykle snidas?

@ Sxdenné (snidané, svalina, obéa,
svatina, vecefe)

@ 3xdenné (snidané, obéd, velere)

@ Nepravidelné (kdyZ mam zrovna hiad
achut)

@ Pelivo se syremSunkou/
marmeladou apod

@ Déatske cerealie (Nesquik, Cini Minis
apod.)

@ Nesiazené ceredlle {ovesné violky,
kukufiéné lupinky apod.)

@ Nesnidam

@ Ostatni
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Co obvykle mivas ke svacine?

@ To co dostanu od roditl
@ NE&co si koupim ve &kole
@ Nesvatim

@ Ostatni

Kde obvykle pres tyden obédvas?

@ Ve skolnijideiné
® Doma

@ Neobédvam

® Ostatni

Napis mi 3 veci, které mas k jidlu nejradeji

palatinky, téstoviny, svickova

Ovocny salat, Vepfovi stejk

svickova, varena zelenina a ananas
kufe na paprice, Spagety, téstoviny 52 syrem
fizek, svitkova, pizza

kure, losas, sushi
maso,brambory,salat

Ovesneé viocky, téstoviny, maso

RyZe, Zpagety, kufeci maso

pizza, gnochi se Spendtem a zmrzlinu
zeleninu syrovoce

Cokalédové musli, steak, fizek

Ryby, maso, brambory

Téstoviny, lososa, Cervene fazole
Lazané, Pizza, Bramborowy salat
avoce, mlééné vyrobky, trnavé pedivo

Brambaory,ryfe kuskus
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Jsi spokojeny/spokojeny s tim, jak se doma stravujete?

@ Ano, rodiée mi jdou prikladem

@ Ne. ale jim spolu s rodici

@ Ne, stravuji se jinak neZ moji rodice
@ Ostatni

Zkousel/a jsi doma nékdy navrhnout zménu v tom, co doma jite?

@ Ne_nenito potfeba

@ Ne. ale bylo by to potfeba
@ Ano, ale nic se nezméniio
@ Ano. rodi¢e mi vyhovéll

A proc se vlastné ptam - pripravuji projekt, ve kterém bys v mobilni aplikaci
sbiral/a body za to, Ze spravné jis a pravidelné sportujes. Nejvyssi pocet bodl
by pak byl po ¢ase vidy odmeénén. Libil by se Ti takovy projekt?

® Ano
® Ne

Prijde Ti dobré, ze bys projekt mél/a v mobilu jako aplikaci?

@ Ano
® Ne
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Odmeény za nasbirané body by byly rtizné, tady je par moznosti. Jaka je pro

Tebe nejlakavejsi?

@ Vzoélavaci zajezd
@ Sportovni zajezd
@ KniZka nebo hra

@ Setkani se znamym bloggarem nebo
youtuberem

Co jesteé jiného bys chtél/a mit jako odménu za sprévné stravovéni a pohyb?

Dovolend

Nevim

Jjakykoliv vylet

tandemovy seskok

pc hru

dobre jidio

Sportovni zajezd(viz.bod 2.pole)
Dobry pocit ;)

Obleceni

potkat se s Hoggym

Byt na tane¢nim sale a protancovat cely den.

Alespon malou &dstku uréenou na financovani sportu, kterému se aktivné vénuji

Nic
Slevenky na zdravé jidlo

Sleva do obchodu s knihami, i sportovni “volnasek'(napf.: bazén atd.)

mozna by nebyl Spatny néjakypoukaz na par lekci sportu, ktery by sl dotyény z néjakeé nabidky vybral...napf. joga,

tennis apod

Zajezd na hory nebo k mori.
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Je jesté néco, co by podle Tebe nemélo v projektu chybét?

Mewvim

vsechny druhy pohybu

hezky design

Parovnani stravovani a sportovani v riznych tydnech/mésicich

Moznost udélat si selfie

Zdrava strava.

Nic

Pitry reim,

Méco co by podmanilo uchazede k pofadnému progresu v jidelnicku a wibec Zivotasprivé

dobréby bylo, kdyy i Slovék mohl pfidat svié pfatele a dalo by se tam phidavat fotky, napfiklad jako Inspirace
spravné stravy (pfesto, Ze jich je viude hodné 3} )

Ptiloha 2. — Dotaznikové Setfeni s rodic¢i

Jsem
& Tata
& Mama
Pocet déeti
&1
[
[ !

P vice
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Jak se stavite k problému rostouci détské obezity?

@ Zajima mé to a sam/sama se snazim
s tim néco délat

@ Zzjima mé to, ale nevim, jak bych
mohl/a pomoct

@ Zajima mé to, ale nechci se podilet
na jakékoli zméné

@ Nezajimamse oto

Jak se doma bézné stravujete jako rodina?

@ Snidané, svatina, obéd, svatina
velefe

@ Snidané, obéd, velefe
@ Nepravideind (jak je £asa chut)
@ Ostatni

Co maji déti obvykle k snidani ?

@ Peiivo se syrem/Sunkou/medem/
marmeladou a jiné

@ DAtské ceredlie (Nesquik a jiné)

® Jogun

@ Nesniga

@ Ostami

Snidéte spolu s détmi?

@ Ano, viichni doma snidame
@ Ne, snidaji pouze déti
@ Nesnidame
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Jakeé jsou 3 potraviny, které se u vas doma kupuji nejcastéji? Prosim vypiste

zelenina, ovoce, pecivo
zelenina, ovoce, pedivo

ovoce zeleninapetivo

vie€ky jogurty, bandny

Mléko, petivo, avoce

zelening, ovoce, mlecne vyrobly
jogurty, Sunka, pecivo

Zelenina, ovoce, syry

miléko, pedive, Zelenina/ovoce
Hovezl maso, ryze, zelenina
jogurt, ovoce, pedive

pedivo, mléko, maska

zelenina, maso, mlécné vyrobky

Miekolk vyrobe joguriuk vareni) a dalsi mlecne zakys wrobky bez skrobu (ano uz to cpou i do zakysane smetany) a
cukrusyry, zelenina med

Chléb, jogurty, gervais
miéko, jogurty, petivo

Jogurty, ovoce, syTy



Co maji déti obvykle k snidani ?

Snidéte spolu s détmi?

Co maji déti obvykle ke svaciné?

@ Peiivo se syrem/Sunkou/medem/
marmeladou a jiné

@ Dé&tské ceredlie (Nesquik a Jiné)
® Jogun

@ Nesnida

@ Ostatni

@ Ano, viichni doma snidame
@ Ne, snidaji pouze déti
@ Nesnidame

@ Pelivo se syremBunkoumedem/
marmeladou a Jine

® Jogurt

@ Ovoce. zeleninu

@ Co sl koupi ve Skole

@ Nesvail

@ Ostamni

@® Ano
® Ne



48

Jste spokojend/spokojeny s kvalitou skolnich obédi?

Motivujete déti ke sportovnim aktivitam?

® Ano
® Ne
@ Ostatni

@ Ano, maji své sportovni krouky
@ Ano, sportujeme spolu cela rodina
@ Ne, nikdo u nas doma nesportuje
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Kde nejcastéji hledate informace ohledné zdravi a obecného prospivani
vasich déti?

@ Na intarnety
@ e tkole

@ U pediatra
@ Ostatni

Pokud by existoval projekt, ktery by déti motivoval ke zméné stravovani a ke
sportovnim aktivitam, podporoval/a byste vase dité v jeho Gcasti?

@ Ano
® Ne

Prijde vam vhodné, aby projekt byl vytvoreny jako mobilni aplikace? Déti by v
ni shiraly body za zdravé stravovéni a pohyb, které by se pozdéji premeénili v
odmeénu

@ Ano
® Ne
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Co by se podle vas muselo zménit v rodindch, ve skoldch, na strané statu, aby
se narlst obezity zastavil a zacal klesat?

16 Fevim

to nevim

chut byt zase spolukomunikovat, sportovat, fravit spolu cas a zahodit ty debilni mobily =)

zménit mysleni a chovani rodin

Je to na kazdem rodicl. Takze hlavne podpora rodimy.

Urcite vest odmalinka deti ke sportu a zdrave strave

Pfedevsim by se nad sebou mél zamyslet rodi€ sdm, zda-li pro swé dité opravdu chee takowy Fivot jaky fije on sam.
(mam namysli ted rodiée obézni). Stravovaci ndvyky dité ziskava od rodiél, poznava chuté a s narustem véku také
nardstd odpovadnost a dité si tak v desiti letech i dfive miZe prakticky koupit cokeliv. Pifu z viastni zkuZenosti,
jelikoZ mij bratr je toho dikazem v pozdéjsim véku to mé matce zacal dévat za vinu.

Zmeniz se toho musl hodne

Ve Skole urité vice hodin TV, v rodinach vice straveného Easu pohromadé.

rodina: vice Easu triveného aktivné spalu; Skola: ta uf stejné nic nezmise, pokud rodite pii cestd do Skoly zastavi v
McDonaldu a tam ditéti koupi svaéinu, co Skola zmiiZe? stat: stat bych fekl tato problematika wibec nezajima, jen
kdy? se zeptaji prostiednictvim médii, délaji jaky o to maji zdjem...

Pfistup k pohybu a stravovani vieobecné,

Omezit cukr ve vsem

Piistup rodiéd, zdrawy rozum, zakazy automatd na sladké napoje a potraviny ve kolach.

Zdravé stravovani ve skole. Vafi éasto smetanové omacky s knedlikem, téstovinami a kupuji polotovary

Finanéni dosazitolnost neumoziuje vsem lepe se ztravovat

ceny potravin stoupaiji, mélo kdo si mize dovolit "zdravé véci”, lidé nakupuiji v akcich tudiz nakvalitni potraviny
Rodice by se méli zajimat o zdravy zpusch Zivota a poté to utit déti neb rodite maji jit pfikladem.

Vétsi informovanost redid | déti! Rodice maji na déti malo éasu. Nekomunikuji spolu, ji polotovary, fast foody atd..
Vice t&locviku ve Skoldch. Ale i hlidat to, co se na trh dostane.... Laik nemaze v takovém mnozstvi kolikrat ani najit
to zdravejsin!

Hlavne pchyb

Patraviny by mély byt vice cenové dostupné neba vy33i platy (ceny v &R vs. Némecko, Rakousko. .. se nedaji
porovnat, o kvalité nemluvé), lidé stale ziji v domnéni, Ze zdravéjsi stravovani = drazsi stravovani, proto si lidé radé&ji
v obchodech vybiraji nekvalitni {levnéjsi) potraviny a nectou slozeni. Spousta lidi si i mysli, Ze zdravé neni dobré.
Moznd by prospélo piimo v obchodech zfidit rizné stanky, kde by obéas byla néjaka ochutnavka zdravéjsiho jidla.

MNeinstalovat do skol automaty se susenkami apod

sniZeni cen za sport. krouzky a aktivni éinnosti pro déti, mnohem vétsi osvéta v médiich, vic seznamit rodice s
ohrozenim zdravi déti pfi obezité

Vice pohybu a vice pobytd venku

Pro obézni rodiny bude kli¢ asi ve vzdélavani a vedeni déti ve koldch k aktivnéjgimu a zdravéj§imu zplisobu Zivota.
U dospélych by mohly pomoci motivujici prednasky.

stravovani, sportovni krouzky, TV ve vyutovani, vzdélavani déti i rodicd

znalosti lidi a hlavné jejich ochota zménit stravu (vnitfni motivace - museji chtit sami)

Pfemyglet o pdvodu a kvalité potravin, driet v rovnovaze pfijem versus vyde|.

Povédomi o sloZeni wyrobkd, povédomi o makrobictice a jinych stravovacich pfistupech hlavné s vysvétlenim

principl. Skolni a jiné hromadné stravovani méné zavislé na financich a nesesnérované tabulkami (maso s
omackou a jing). Povédomi o vlivu reklamy.
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Mené umélych dochucovadel ,ucit déti jist vice zeleniny uz od raného véku

vetsi informovanost,vice programu zamerenych na pohyb spojenx se zabavou,...
Prestat byt konzumni spolecnost. Levné potraviny - drahé elekiro

Kvalitni detske potravinyjogurty,detska piti ...

zména reklamy potravin, déti chtéji jit jen to co vidi v televizi

Myéleni a ochota rodiél,finanéni podpora ze strany statu(ne kazdy si mizZe dovolit nakupovat zdravé a kvalitni
potraviny) a piistup pediatrd a kol k danému problému.

Celkové zivotni styl (dnegni uspéchana doba, pracovni vytizeni rodiéa, reklamni natlak na déti, ................ atoje asi
Jen zlomek toho co je pfiéinou klesajici obratnosti a pohyblivosti déti, jejich chuti se vibec hybat, ¢imz nemam na
mysli primo provozovat néjaky sport, a nasledné i jejich obezity)

Rozpocet.

levnéjsi zdravé potraviny (sama si kupuji Zitny chleba a ty ceny jsou hrozné), prispévky na pohybové krouzky pro
déti-popfipadé odpodéty z dani, hfisté kde by se vyiadili rodiée i déti, rizné sportovni akce téz pro celé rodiny aby si
kazdy nasel néco...

Moznost zdraveho stravovani pro vsechny aby bylo stravovani pro socialné slabée unosne coz nyni neni

Ve skolach a v jidelnach odstranit moznost koupe spatnych potravin (sladkosti, bagety, coly, kofoly,...}, v rodine
zlepsit navyky a kontrolu jidelnicku ze strany rodicu, omezeni vysedavani deti u PC, vetsi motivace deti ke sportu.

U nas hlavne jist pravidelne

Financni dosazitolnost neumoznuje vsem lepe se ztravovat

ceny potravin stoupaji, malo kdo si mize dovolit "zdravé véci”, lidé nakupuji v akcich tudiz nakvalitni potraviny
Rodiée by se méli zajimat o zdravy zplsob Zivota a poté to ugit déti neb rodite maji jit piikladem.

Wé&tsi informovanost rodiél i d&ti! Rodice maji na déti malo éasu. Nekomunikuji spolu, ji polotovary, fast foody atd..

Vice t&locviku ve Skolach. Ale i hlidat to, co se na trh dostane.... Laik nemize v takovém mnoZstvi kolikrat ani najit
to zdravejsint



