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Pi‘edmluva (snimek 1-2)

Utelem doprovodného textu ke 3kolicimu modulu & 5 je predstavit zékladni
komunika¢ni a marketingové techniky a souvisejici specifické aspekty potravinaistvi
s dirazem na kulturni, psychologicko-socidlni a ekonomicky rozmér. Vzhledem
k tomu, Ze hromadna stravovaci zafizeni patfi mezi klicové poskytovatele sluzeb
komunitdm, modul ¢. 5 rozebird nejvhodnéjsi komunika¢ni nastroje a strategie
osvétovych kampani.

Odkazy na evropsky ramec kvalifikaci (EQF) jsou uvedeny na levém okraji stranek.
Legendu naleznete v piiloze ,,Matice ECVET — modul Informace a komunikace*.

UvoD

Citatem Hippokrata Il. ,,Necht’ je tvé jidlo tvym lékem a tviij Iék necht’ je tvym
jidlem* (431 pted Kristem) otevirdme téma Komunikace a marketing vénované
vyznamu gastronomické kultury v souvislosti s vyzkumem v oblasti neustalého
zlepSovani a zivotni adaptace.

Hippokrates 11. znamy jako Hippokrates, nejopévovangjsi 1ékat starovékého Recka,
byl fecky filozof a 1ékaft, ktery zil kolem roku 400 pted Kristem a je oznaCovan za
,»otce mediciny®. Hippokrates a jeho nasledovnici odmitali pfedstavu, ze pii¢inou i
Iékem na onemocnéni jsou povéry, duchové ¢i bohové. Misto toho Hippokrates
zastaval racionalni pfistup k 1é¢b&é vychazejici z pozorného sledovani daného
pacienta. Piedpokladal, Ze rizné dusevni poruchy mohou mit sviij puvod ve
fyziologickych abnormalitach a faktorech prostiedi, jako je strava.

Strava je ustfedni a nepostradatelnou soucasti naSich zivoti a jejich uzdravujicich
ucinkd si v8§imly nejriznéjsi kultury v riznych koutech svéta a riznych historickych
dobach. Obzvlasté¢ posledni desetileti piineslo obrovské mnozstvi klinickych
vyzkumu, které ukdazaly, jaké konkrétni pfiznivé GCinky na zdravi maji ty které
potraviny, a identifikovaly ruzné Ziviny a fotochemikalie, které za t€émito Gcinky stoji.
V dnesni dobé jsme svédky obnoveného zajmu o tuto problematiku a rostouciho
presvédCeni o dulezitosti potravin a vyzivy jako prostiedki prevence mnoha
patologickych stavil. Rada druhti ovoce, zeleniny a nezpracovanych potravin ma
vlastnosti, které mohou prospét zdravi ¢lovéka — jde napiiklad o prevenci rakoviny,
snizeni hladiny cholesterolu ¢i regulaci hormont. Nutri¢nich pfinost takovych
potravin je skutené mnoho a vyzkumy neustdle pfichazeji s dalSimi a dalSimi
poznatky.

Priklady osvédcené praxe:
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Ovoce a zelenina zvysSuji 1Q. Studie publikovana v kvétnu 2017 potvrzuje jejich
pozitivni ucinky na mentalni vykonnost. VSichni vime, Ze ovoce a zelenina jsou
zdravé. Skutecnost, ze zvySena konzumace ovoce a zeleniny také zlepSuje mentalni
vykonnost, byla nyni potvrzena studii, kterou provedla spole¢nost Gesellschaft fir
Gehirntraining (GfG) jménem firmy Dr. Wolz GmbH, jeZ vyrabi zdravotnické
ptipravky, a organizace Deutsches Institut fiir Sporterndhrung e.V. Podle této studie
bylo po pravidelné konzumaci témét stoprocentné ptirodnich koncentratii ovoce a
zeleniny zaznamenano zlepseni pamétové kapacity, rychlosti zpracovani informaci a
kratkodobé paméti. 1Q tcastnikl se zvysilo v priméru 0 pét bodu.

Z&sady udrzitelnosti (snimek 3-4)

Udrzitelny rozvoj definovany jako ,,uspokojovdni potreb soucasnych generaci bez
ohroZeni schopnosti budoucich generaci uspokojovat své viastni potreby* je jak vizi,
tak procesem. Jak se dozvidame z védeckého badani, zdravy a udrzZitelny systém
potravinatstvi vyzdvihuje, posiluje a zviditeliuje vzajemné zavislosti a vztahy mezi
jednotlivymi sektory (od produkce aZz po likvidaci odpadi) a vlastnosti (podpora
zdravi, udrZitelnost, odolnost, rozmanitost, pfiméfenost, ekonomicka vyvazenost a
transparentnost) systému. Primyslova produkce potravin selhala v napliovani
dlouhodobych potfeb spolecnosti a ekosystémti. Hlavnim omezenim primyslové
produkce potravin je skute¢nost, Ze pii vyrobé, pouzivani a likvidaci vyslednych
produktt je jen velmi mald pozornost vénovana ekologickym dopadim spojenym
s jednotlivymi fazemi produkce. Soucasnym ukolem je tedy koncipovat produkci
potravin v souladu s principy cyklického hospodaistvi, coZz znamend pouZivat
materidly, které lze pouZivat opakované, vyuZivat energii z obnovitelnych zdroja a
podporovat lokalni rozmanitost, pifi¢emz inspiraci muzeme Cerpat z ptirody a
kulturnich tradic.

EQF: K.a

Zasady udrzitelnosti

Zésady udrZitelnosti jsou opétovné potvrzeny v Agendé 2030, jejimZz cilem je
EQF:K.a  komplexné reagovat na celosvétové vyzvy snahou o vymyceni chudoby a zaméfenim
se na ekonomické, socialni a environmentalni dimenze udrZitelného rozvoje. 17
novych cilti udrzitelného rozvoje a 169 podcili pokryva klicové oblasti, jako jsou
chudoba, lidska prava, zabezpeéeni potravin, zdravi, udrzitelna spotieba a vyroba,
rust, zaméstnanost, infrastruktura, udrzitelné hospodateni s piirodnimi zdroji, oceany,
zména klimatu a rovnost pohlavi.
Zejména cil 2 obsahuje podcil 2.4 ,zajistit systémy udrZitelné vyroby potravin a
zavést odolné zemédélské postupy, které zvysi produktivitu a vyrobu a pomohou
zachovat ekosystémy posilujici schopnosti pudy piizpasobit se klimatické zméng¢,
extrémnimu pocasi, suchu, zaplavdm a dalSim pohromam a které postupné zlepsi
kvalitu ptudy*.
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Priklady osvédcené praxe:.

- Milansky protokol je mezinarodni dohoda o potravindch, vyzivé a udrzitelnosti,
kterou sestavila nadace BCFN a ktera byla podepsana v§emi zemémi tGcastnicimi se
svétové vystavy EXPO 2015. Kazda podepisujici strana nastini dobrovolné zavazky a
navrhy pro realizaci opatieni na pozadi konkrétnich cilti a ¢asovych ramct. Milansky
protokol spoji obCany a tvtrce politik K feseni problematiky potravinové udrzitelnosti
s tfemi cili:

a) podporovat zdravy Zivotni styl a boj proti obezité, b) podporovat udrzitelné
zemé&délstvi, €) sniZit mnozstvi potravinoveho odpadu do roku 2020 o 50 %. Touto
iniciativou, odstartovanou na mezinarodnim foru BCFN v roce 2013, byla obcanska
spole¢nost vyzvana k tomu, aby zaujala aktivni roli pti vypracovani navrhu tohoto
dokumentu.

Globalni vyzvy vyzaduji globalni Fizeni (snimek 5)
Ukolem komunikace je pomoci spotiebitelim k tomu, aby svou volbou podporovali
udrzitelny a zdravy Zivotni styl. To lze zajistit riznymi prostiedky vcetné posileni

EQF:Ka  vefejnych osvétovych kampani a poskytovani informaci, které jsou védecky
spolehlivé, konzistentni a zaroven srozumitelné a neklamavé.
Sifeni informaci Ize nejlépe dosahnout mnohostrannym piistupem zahrnujicim také
vyuzivani digitalnich technologii.
Priklady osvedcené praxe:
Na snimcich vidite n¢které piiklady z tfedni sféry:
- Slogan Programu OSN pro zivotni prostiedi (UNEP) ,,Jedna planeta, mnoho lidi je
zaméfen na tvirce environmentalnich politik, nevladni organizace, soukromy sektor,
akademické pracovniky, ucitele a obcéany. Digitalni platforma dostupna na niZe
uvedeném odkazu obsahuje barevny a uzivatelsky piivétivy atlas s fotografiemi,
satelitnimi snimky, mapami a komentafi, které pfindSeji pfedstavu o mnoha
zpusobech, jakymi 1idé po celém svété zménili a dale méni Zivotni prostiedi.
Odkaz: https://na.unep.net/atlas/onePlanetManyPeople/book.php
- WWEF (Svétovy fond na ochranu piirody) uvadi, Ze do roku 2030 bychom s naSi
spotiebou a soucasnymi zpusoby produkce potiebovali tii planety, pokud nic
nezménime na zpusobu, jakym vyuZivame zdroje. Touto kampani chce WWF lidstvo
upozornit na svétovou ,,ekologickou tivérovou krizi*“ — lidé totiZ dnes spotiebovavaji o
30 % vice zdroju, nez je udrzitelné.
Odkaz: Zprava WWF o zivé planeté 2016 (Living Planet Report)
(https://www.wnf.nl/custom/LPR_2016_fullreport/)
Udrzitelnost potravinoveho systému (snimek 6-12)
Otazka potravinové udrzitelnosti je klicova jak pro zdravi ¢loveka, tak pro nasledky v
ekonomické, environmentalni a socialni oblasti.

EQF: K.a
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Do roku 2050 dosahne svétova populace poctu 9,1 miliard osob, coZ znamena o 34 %
lidi vice neZ dnes, pficemz poptavka po potravinach se zdvojnasobi. TéméF vSechen
tento popula¢ni nartst probéhne v rozvojovych zemich. Pro nakrmeni této vétsi a
bohatsi populace Zijici pfevazné ve méstech se musi produkce potravin zvysit o 70 %
(v tom nejsou zapocteny potraviny pouzivané pro biopaliva). Ro¢ni produkce obilovin
se bude muset zvednout zhruba o 3 miliardy tun z dnednich 2,1 miliard a ro¢ni
produkce masa bude muset vzrist o vice nez 200 miliond tun na 470 miliont tun.
Komunika¢ni kampan zaméfena na potravinovou udrzZitelnost musi zohlednovat vyse
uvedené vyzvy a nabizet informace o feSenich a cilech. Pravda je takova, Ze napiiklad
zvySenim ucinnosti a produktivity pfi souCasném snizovani odpadii a zméné
spotiebniho chovani mizeme vyprodukovat dostatek potravin pro vSechny az do roku
2050 na ptiblizné stejné velké rozloze poli, jaké pouzivame dnes.

Udrzitelnost stravovani

Organizace OSN pro vyzivu a zemé&délstvi popisuje udrZitelné stravovani jako:

,,Stravovani s nizkymi dopady na Zivotni prostredi, které prispiva k zabezpeceni
EQF:Ka  potravin a vyzZivy a ke zdravému Zivotu pro soucasné a budouci generace.*

Zatimco ,,zdravé stravovani“ se to¢i pouze kolem zdravi a vyZivy, udrZitelné

stravovani tesi celou fadu otazek souvisejicich s potravinami, od farmy az na talif,

zabyva se vice dopady najednou a — coZ je zadsadni — neponechava stranou ani

klimatické zmény.

UdrZitelné stravovani musi:

* chranit biodiverzitu a ekosystémy

* byt kulturné piijatelné

* byt snadno zajistitelné a cenové dostupné

* zajistovat vyzivné, zdrave, bezpe¢né a dostateéné potraviny
» optimalizovat pfirodni a lidské zdroje

Priklady osvedcené praxe:

Zasady zdravého Zivota vydané organizaci WWF pro oblast udrzitelneho a zdravého

stravovani obsahuji 6 klicovych bodi a predstavuji uziteény nastroj komunikace.

Ptevzala je cela fada organizaci ptisobicich v potravinarskych odvétvich v EU.

Zésady zdravého Zivota jsou:

1) Jezte vice rostlin — vychutnavejte si zeleninu a celozrnné potraviny!

2) Jezte rozmanité — méjte barevny talif!

3) Neplytvejte potravinami — o tietinu potravin vyprodukovanych pro lidskou
spotiebu ptichazime nebo ji vyhodime.

4) Snizte svou konzumaci masa — Cerveného i bilého — vychutnavejte si jiné zdroje
proteinu, jako jsou hrach, fazole nebo ofechy.

5) Kupujte potraviny, které splnuji duveéryhodny certifikovany standard — zvazte
MSC, produkty zvitat chovanych ve volném vyb&éhu nebo produkty fair trade.
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6) Omezte konzumaci potravin bohatych na tuky, sal a cukr — potraviny jako
moucniky, sladkosti a ¢okolada, stejné jako uzené masné vyrobky, hranolky a
brambiirky si nechte na zvlastni pfilezitosti. Sahnéte po vod¢ misto po napojich
plnych cukru a pamatujte na to, Ze dZusy by mély byt jen jednou z5 denné
konzumovanych porci ovoce a zeleniny bez ohledu na to, kolik napoji denné
vypijete.

Identifikace a rozliSovani mezi riznymi typy zainteresovanych osob (snimek 13-
14)
Kazdy musi odvést sviij dil prdce ... na pomoci Zivotnimu prostiedi

EQF: kb Povédomi o Siroke siti zainteresovanych osob je prvnim krokem k identifikaci a
hodnoceni potravinaiského hodnotového fetézce; zainteresovanymi osobami jsou
producenti, primarni zpracovatelé, zpracovatelé piidavajici uréitou hodnotu,
maloobchodnici, distributofi, spotiebitelé a regulatofi. Potravinaisky hodnotovy
fetézec ma dnes vétsi vyznam nez kdykoli pfedtim, protoze zabezpeCuje zejména
bezpecnost a sledovatelnost potravin.
Zainteresované osoby ptispivaji k tspéchu nebo netspéchu ¢innosti, je proto dulezité
védét, kdo jsou pravé vaSimi zainteresovanymi osobami, a je tieba s nimi udrZovat
zdrave vztahy.
Kvalitni komunikace mezi zainteresovanymi osobami je klicovym faktorem pro
zapojeni SirSiho spektra osob do zlepSovani potravinové udrzitelnosti. Je dulezité
uvédomit si, Ze zmény v potravinovém systému mohou vést kK riznym vysledkiim a
piinostim pro razné skupiny lidi.

Priklady osvedcené praxe:

Centrum elektronickych informacnich zdrojii FoodRisC (vystup projektu FoodRisC,
ktery koordinovala instituce University College Dublin a ktery byl financovan ze
Sedmého ramcového programu Evropskeé komise podle grantové dohody ¢.: 245124)
bylo vytvoieno s cilem usnadnit efektivni a konzistentni komunikaci o rizicich a
piinosech potravin a zajistit pochopeni problematiky u spotiebitelti prostfednictvim
jasnych sd¢leni.

Interaktivni centrum elektronickych informacnich zdroji FoodRisC poskytuje
dulezité informace a doporuceni pro celou fadu profesnich skupin a zainteresovanych
osob a pro rizné scénafe komunikace 0 rizicich souvisejicich s potravinami a
navrhuje konkrétni strategie opatfeni. Zaméfuje se na tvurce politik, potravinaiské
urady, obor potravinafstvi, nevladni organizace a dalsi zainteresované osoby tcastnici

se komunikace o rizicich a pfinosech potravin.
Centrum se sklada ze Sesti specifickych sekci, z nichz kazda obsahuje velky pocet
piipadovych studii.

1. Sekce ,,Vyhodnot’te svou situaci“ shrnuje faktory, které akademici i praktici
oznacuji za zasadni pfi rozhodovani o komunikaci ohledné rizik. Pfi rozhodovani o
budoucich aktivitach je velmi dulezité mit na paméti ucel komunikacni strategie.
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2. Sekce ,,Pochopte své publikum® nabizi doporuceni a tipy, jak piizptsobit
komunikaci pottebam cilového publika. Zde je dulezité védét nejen to, kdo tvoii vase
publikum, ale také kdo ma nejvétsi vliv, a zvysSit efektivitu komunikace viéi takovym
osobdm. Tato sekce obsahuje interaktivni online nastroj, ktery poméha zvolit nejlepsi
metodu vyzkumu, ziskavat znalosti o publiku a reagovat na piipadné vyzkumné
otazky.

3. Sekce ,,Vytvoite své sdéleni® piinasi tipy, jak prevést védecké poznatky s vysokou
piesnosti do relativné jednoduchého jazyka srozumitelného pro manazery rizik,
zainteresované osoby a SirSi publikum, aby nedochazelo k nespravnému vykladu a
pochopeni.

4. Sekce ,,Medialni kanaly* identifikuje silné a slabé stranky ruznych komunika¢nich
kanalu (jak sociélnich, tak tradiénich médii) a nabizi prakticka doporuceni (napft. jak
zacit) a tipy vyplyvajici z osvédéenych postupt.

5. Sekce ,,Sledujte komunikaci“ ptinasi tipy a doporuceni ke sledovéni online
konverzaci, které umoziuje zjistit objevujici se problémy jiZ v rané fazi a dozvédét se
vice o sitich lidi Gi¢astnicich se diskuzi a tvorby obsahu.

6. Sekce ,,Zapojeni veiejnosti“ umoznuje pochopeni myslenek a potieb spotiebitelt i
zainteresovanych o0sob prostiednictvim nastroje VIZZATA; toto pochopeni je
nezbytné pro maximalizaci efektivity komunikace o potravinovych rizicich a
ptinosech.

Z4sady komunikace a marketingu (snimek 15-17)

Muizete byt dobrym komunikatorem, jste vSak také KOMPETENTNIM
komunikéatorem?

V dnesni dob¢ je pro spotiebitele velmi obtiZzné vybrat si zdravé potraviny, obzvlaste
kdyZ marketingové kampané stimuluji volbu nezdravych potravin, a zaroven je velmi
lehké vybrat si potraviny chudé na Ziviny a bohaté na kalorie. To, jak se lidé stravuji,
je ovlivnéno mnoha faktory, z nichZ nékteré jsou mimo jejich kontrolu (zemé&dé€lstvi,
obchod a ceny potravin) a ty ostatni pfimo souviseji s jejich osobnim chovanim,
kulturnimi zvyklostmi anebo spoleCenskym zivotem. Vzhledem k vySe uvedenému
mize marketing sehrat dilezitou roli, protoze s faktory, které jsou rozhodujici pro
udrZitelné stravovani, mize byt spojena nedostatecnd komunikace, ideologicka
dilemata v dtsledku vzajemné si odporujicich informaci anebo jazykové nedostatky
mezi zainteresovanymi osobami a dal$imi ¢initeli v potravinaiském systému.
Systémové mysleni by usnadnilo zviditelnéni nazoru riznych zainteresovanych osob
ohledn¢ udrzitelného stravovani a také lepsi pochopeni celého obrazku.
Zainteresované osoby z fad profesionalnich nakupcich a obstaravatelii potravin jsou
v celém procesu dalezité, nemaji VvSak nastroje potiebné pro zpracovani
protichudnych informaci vyplyvajicich z ekonomickych a environmentalnich direktiv.
Znalost koncepce udrzitelného rozvoje usnadni praci na zajisténi udrZitelného
stravovani.

EQF: K.c.
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Vytvofit dobrou marketingovou strategii znamena sestavit marketingovy plan a

marketingové strategie zaméfené na spusténi, upevnéni, monitorovani a komeréni rust
nabizene sluzby.

Podpora a vedeni producentu a péstiteld k piijeti marketingové komunikacni strategie
vytvofené za ucelem uspésné propagace zdravych potravin mize pomoci zvysit blaho
spotiebitelll a zarovenl miZze firmdm produkujicim takové produkty dopomoci k
uspéchu. Kreativni reklamy na zdravé potraviny navic mohou pfinést vysledky
podobné vysledkim reklam na méné zdravé potraviny a napoje.

Uspé&sné postupy uplatiiované v odvétvi je mozno analyzovat a upravit tak, aby
podpofily posun ke zdravéj§im stravovacim navykim spotiebitela a umoznily
prosperitu firem produkujicich zdravé produkty.

Priklady osvedcené praxe:

»Podpora kuchatskych dovednosti v komunitach* byla aktivita organizace Brighton &
Hove Food Partnership*, jejimz tG¢elem bylo realizovat komunitni kuchatsky projekt
zam&feny na piedavani znalosti a dovednosti potiebnych pro pfipravu zdravych a
cenové dostupnych jidel. Projekt piinasi fadu komunika¢nich aktivit a kurzt vafeni
pro osoby s rtznou Urovni dovednosti. Organizace také udé€luje ocenéni ,,Healthy
Choice Award“ (Zdrava volba) na podporu Sifeni spravné praxe V rezidenénim
prostiedi, kterou také zaclefiuje do procesti kontroly a hodnoceni socialni péce o
dospélé, a zajistuje sdileni osvédcenych postuptt na piislusnych forech /
prostiednictvim pfislusnych komunikacnich prosttedki.

*Brighton & Hove Food Partnership je neziskova organizace usilujici o zdravéjsi a
udrZitelngj$i potravinovy systém pro mésto. Inspiraci od ni Cerpala také sit
»Sustainable Food Cities* (Mésta udrzitelnych potravin) pusobici na uzemi Spojeného
kréalovstvi.

Watzlawickovych pét komunika¢nich axioma™ (snimek 18)

Watzlawick definoval pét axiomi, které se vztahuji na verbalni i neverbalni
informac¢ni vstupy a vystupy béhem mezilidskych interakci.
Struéné shrnuti téchto 5 axiomu:

EQF: K.c.  Axiom 1: (nelze nekomunikovat)
Vzhledem k tomu, Ze kazdé chovani je druhem komunikace, pak osoby, které si jsou
védomy jedna druhé, neustale komunikuji. Kazdému vnimatelnému chovani, a to
v¢etn¢ absence konani, mize byt ostatnimi osobami pfisuzovan né&jaky smysl.

Axiom 2 (obsah a vztah)

Kazdy clovek reaguje na obsah komunikace v kontextu vztahu mezi ucastniky
komunikace. Slovo meta-komunikace se pouzivd v riznych vyznamech, pfi¢emz
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Watzlawick je pouziva ve smyslu vymény informaci o tom, jak interpretovat jiné
informace.

Axiom 3 (interpunkce)

V mnoha piipadech ptedstavuje komunikace Uplnou smrst’ sdéleni Sificich se vSemi
sméry. To se tyka zejména neverbalnich sdéleni. ,,Interpunkci se rozumi proces, pii
kterém je sdéleni rozélenéno na Useky, pfiCemz pravé na tomto roz¢lenéni zavisi
celkovy smysl sdéleni. Analogicky si mizeme piedstavit interpunkci v pisemném
projevu. V obou ptipadech muze interpunkce nékdy vyrazné zménit smysl sdéleni.
Vezméme si naptiklad nasledujici sled: navrhovany postup — pteruseni — rozzlobena
reakce. Pokud byla ve sdéleni pouzita interpunkce tak, Ze navrh a rozzlobeni byly
v tésném sledu za sebou, lze si takovou situaci vykladat jako rozzlobeni kvili
navrhovanému postupu. Nicméné pokud byla interpunkce pouZita tak, Ze v tésném
sledu bylo pferuseni a rozzlobenti, Ize si to vykladat jako rozzlobeni kvtli peruseni.

Axiom 4 (digitalni a analogicky)

Digitalni komunikaci se rozumi pouzivani lexikonu, pouZzivani slov jako libovolnych
oznaceni bézné pouzivanych pro definovani néceho, zde vSak bez pifimé korelace
mezi danym slovem a tim, co samo o sob¢ piedstavuje. Naproti tomu analogicka
komunikace zahrnuje vSechny neverbalni aspekty, pfirovnavani a pouzivani obrazkd,
metafor a vypravéni.

Axiom 5 (symetricky, nebo komplementarni)

»~Symetrickym* vztahem se zde rozumi takovy vztah, ve kterém vSechny ztcéastnéné
strany vystupuji z hlediska moci jako sob& rovné. Sance na vysloveni viech
relevantnich otdzek by méla byt vétsi, zaroven vSak rozhodné nezarucuje optimalni
komunikaci. Zac¢astnéné strany by totiz mohly byt stejné submisivni nebo stejné
dominantni. Komunikace mezi sobé rovnymi ¢asto nemusi dobfe fungovat.
»~Komplementéarni* vztahem se zde rozumi vztah nerovného mocenského postaveni,
jako je vztah rodi¢-dité, vedouci-zaméstnanec nebo lidr-nasledovnik. Takovy vztah je
v nékterych situacich mnohem u¢innéjsi. Napiiklad nerovny (komplementarni) vztah
mezi vojaky a jejich dustojniky znamena, Ze vojaci s vysokou pravdépodobnosti
neprodlen¢ poslechnou i piekvapivy rozkaz jako tieba ,,Vystupte z vozidla a skocte
do feky!" — spiSe nez by o ném debatovali, tieba i s velkym zajmem, ale dost mozna
fataln¢ dlouho.

*Prevzato z dila Paula Watzlawicka, psychologa, teoretika komunikace

Marketingovy proces (snimek 19)
Marketing mutzeme definovat jakou soubor ¢innosti a politik realizovanych
organizacemi za ucelem uspokojeni potieb spotiebiteld a vytvoreni poptavky. Az do

EQF: K.c.
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30. let minulého stoleti se zapadni pramyslové firmy soustfedily takika vyhradné na
vyrobni ¢innost (zlepSovani technologii a vyrobnich procest ve snaze o snizovani
vyrobnich nakladu). Tento pfistup je definovan jako orientovany na produkci.
S rozvojem masové pramyslové produkce, rostouci koupéschopnosti zakazniki,
zvysujici se konkurence a vlivu sociologickych faktorii na rozhodovani o nakupu, se
pozornost firem obratila na trh védomosti; tento piistup definujeme jako orientovany
na marketing. Spokojeny zé&kaznik, ktery se opakované vraci (je vérny znacce), je
hlavhim propaga¢nim prostfedkem spolecnosti. Spole¢nost analyzuje potieby
spotiebitell, aby pak vyrabé¢la zbozi, které tyto potieby vhodné uspokojuje. Vyroba se
musi piizpusobit spotiebé. Toky, které vznikaji vzajemnou vymeénou, véetné
,firemniho systému“ a referen¢niho socioekonomického prostiedi (zboZi a sluzby,
komunikace, informace), jsou prohlubované a sledované.

Priklady osvédcené praxe:.
Skotska vlada jiz mnoho let prokazuje odhodlani udélat ze Skoti ,,ndrod dobrého

stravovani®. V této souvislosti bylo stanoveno Sest cili pro Skotsko a pro souvisejici
marketingovy proces:
e Lidé, ktefi podavaji a prodavaji potraviny — od Skol po nemocnice,

maloobchodniky, kavarny a restaurace — se zavazuji podavat a prodavat zdrave
potraviny.

e Kazdy ve Skotsku ma snadny piistup ke zdravym a vyzivhym potravinam, které
potiebuje.

e Onemocnéni souvisejici se stravovanim jsou na ustupu a stejné tak klesa 1 dopad
nasi spotfeby potravin na Zivotni prostiedi.

e SkotSti producenti dbaji na to, aby jejich produkty byly stale zdravéjsi a
ekologicky Setrng;jsi.

e Potravinaiské firmy jsou prosperujicim prvkem ekonomiky a vyhledavanymi
zameéstnavateli.

e Skotsko je pro ostatni zemé vzorem, jak se stat narodem dobrého stravovani.

Mezi dalsi dva ptiklady dobré marketingové strategie patii ,,Local Food Marketing
Guide* (Priivodce marketingem lokdlnich potravin) sestaveny instituci Scottish
Agricultural College (SAC) za podpory direktoratu skotské vlady pro rozvoj venkova.
Tento privodce producentim nabizi informace a rady ohledn¢ alternativnich cest na
trh a obeznamuje je s osvéd¢enou marketingovou praxi. Druhy piiklad ptedstavuje
»,Food Hub for Stirling” (Potravinové centrum pro Stirling), které vzniklo za uc¢elem
pozvednuti lokalniho potravinaiského systemu a kreativniho spojeni a komunikace
producentl a zpracovatell se spotiebiteli. Zaroven plni funkci distribu¢niho anebo
maloobchodniho stiediska, které zajistuje podporu lokalnich dodavatelskych fetézcu
véetné zasobovani vetejného sektoru lok&lnimi vysoce kvalitnimi potravinami
s dohledatelnym ptivodem.

Dalsi informace:
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https://enrd.ec.europa.eu/sites/enrd/files/assets/pdf/rural-
entrepreneurship/localfoodguide.pdf

www.scottishfarmersmarkets.co.uk www.thefoody.com/regions/scotlandfm.html
www.food.gov.uk/multimedia/pdfs/scotfarmersmarket.pdf

Komunikaéni vyzvy (snimek 20)

Rada studii poukazuje na nedostatek efektivni komunikace na trovni komunit
ohledn¢ kvality potravin. Mnohé technologie umoziujici boj s podvyZivou a
nedostatkem mikroZivin se nedostavaji k ohroZzenym skupinam. Efektivni komunikace
by méla predev§im pomoci ohrozenym skupinam (lidem vy$siho véku, téhotnym
Zzenam, détem atd.) ziskat jasnou ptedstavu o tradi¢nich zdravych potravinach
potifebnych pro zdravi ¢lovéka, o mnozstvi a kvalit€¢ zivin, které je tfeba Vv potravé
pfijmout pro piekonani podvyzivy a nedostatku mikrozZivin, a o dasledcich Spatnych
stravovacich navykti. DalSim prioritnim tématem agendy spotiebitelské politiky a
zastupcu spotiebiteltl je transparentnost v sektoru potravinafstvi, a to zejména vuci
spotfebitelim. Potravinove skandaly a nedostatecna komunikace vyvolaly u
spotiebitelti poptavku po informacich. PoZadavky na zvySeni transparentnosti jsou
také dusledkem rostouciho zajmu spotiebitelské politiky a spotiebiteltt 0 potraviny,
které jsou nejen bezpecné a maji poZzadovanou kvalitu, ale také odpovidaji rostoucim
o¢ekavanim, ze produkce potravin stoji na procesech, které omezuji negativni dopady
na zZivotni prostiedi a zohlediiuji socidlni aspekty.

EQF: K.d

Priklady osvédcené praxe:

Zajistit udrzitelny evropsky potravinovy systém proto bude stale naro¢néjsi. Z toho
divodu vznikla v roce 2015 evropska technologicka platforma (ETP) ,,Food for Life"
(Potraviny pro Zivot), jejimz cilem je zasadni zména inovacnich schopnosti a dopadi
evropského potravinafského a ndpojového primyslu ve prospéch udrzitelné
spole¢nosti. Do roku 2030 je nutno dosédhnout vyznamného pokroku v komunikaci a
interakci se spotiebiteli, ktery by mél vést k akceptaci technologii prospéSnych pro
zdravi ¢lovéka a Zivotni prostiedi. Pfeména Kuchyni ¢i supermarket na masivné
roz§ifena mista potravinarského vyvoje by mohla piipravit pudu pro tento posun.

Interni a externi komunikace (snimek 21-24)

Interni komunikace je v kazdé organizaci obzvlasté dulezita a je nutno dodat, Ze
EQF:K.d.  naprosto nepostradatelnd je také oboustrannd komunikace mezi internimi a externimi
spolupracovniky organizace. Casté porady jsou nutné pro zajisténi informovanosti
zaméstnancti 0 nadchézejicich udalostech a praci, ktera se od nich ocekava, stejné
jako o vyzvach, kterymi se zabyva plan komunikacni strategie. Informace piedavané
na interni Urovni musi byt piesné, aby bylo dosaZzeno toho, co se od zaméstnanci
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¢eka. Cim detailnéjsi a uzivatelsky privétivéjsi bude externi komunikace, tim
ucinnéjsi by mohlo byt zapojeni zakaznikd.

Priklady osveédcené praxe:

Priklad inovacni interni komunikace:

Rozhlasovy newsletter v Indii. Indicka spole¢nost HCL Technologies (HCLT)
zjistila, ze fizeni zaméstnanci generace Y vyZaduje inovacni pfistup a nove
dovednosti. Vineet Nayar, generalni feditel HCLT, k tomu uvadi: ,,V nasi spolecnosti
Jjsme se zamérili na jedno specifické opatreni, kterym si ziskavame duveéru, a to je
zvySeni transparentnosti nad obvyklou uroven. Kdyz se delite o informace a
zverejnujete Vyzvy, zaméstnanci se citi zapojeni.** Prostiednictvim své plné vlastnéné
dceriné spolecnosti HCL Comnet spustila spolecnost HCLT provoz unikatniho média
slouZiciho pro komunikaci se zaméstnanci. Radio Comnet je prvni ,,rozhlasovy
newsletter* na svété, jehoz Ukolem je §ifit interni sdéleni v ramci firmy.

Na rozdil od béznych rozhlasovych kanali toto médium ptrehrdva predem nahrana
sdéleni informujici 0 nejnovéjsim déni ve firmé a zaroven zaméstnancim piinasi
interaktivni platformu pro komunikaci uvniti firmy. VSechny sdélované informace
jsou doprovazeny popularnimi pisnémi a piehravaji se jako CD bez pouziti radiovych
vin. Radio Comnet ptedstavuje exkluzivni nastroj interni komunikace dostupny pro
vSechny zaméstnance prostfednictvim intranetu na jejich pocitacich anebo v jideln¢ a
dalSich prostorach vyhrazenych pro odpoc¢inek béhem pracovnich piestavek.

Priklad externi a interni komunikace:

Norma ISO 22000 vyzaduje vytvofeni systému fizeni bezpe¢nosti potravin. Z&sadni
roli ve vyvoji, zavadéni a udrzovani funk¢éniho systému fizeni bezpe€nosti potravin
hraje pravé komunikace. Jeji vyznam je popsan v ¢astech 5.6.1 (interni komunikace) a
5.6.2 (externi komunikace) normy ISO 22000. Tyto dvé casti normy podtrhuji
vyznam komunikace pii zajiStovani fadné spravy a fizeni programl bezpecnosti
potravin, kdy je tieba komunikovat jak uvnitf firmy, tak se zainteresovanymi osobami
vné firmy. Uvnitf spolecnosti je dilezité zajistit, aby si tym odpovédny za bezpecnost
potravin nebo analyzu rizik a stanoveni kritickych kontrolnich bodi (HACCP) byl
védom veskerych zélezitosti, které by mohly mit vliv na systém fizeni bezpecnosti
potravin.

Dalsi informace:
https://www.iso.org/iso-22000-food-safety-management.html

Systém spravy informaci (snimek 25-26)

Usp&sné organizace pouzivaji technologie, které jim umoziiuji spravu informaci

tykajicich se jejich Cinnosti a pomahaji jim pftijimat optimalni rozhodnuti. Pomoci
EQF: informacnich systémii sbiraji data a zpracovavaji je podle potfeb zakaznikd, analytika

a vedoucich pracovniki.
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Informacni systémy zaméfené na oblast bezpecnosti potravin a dodrzovani predpist
provadéji sbér, uchovavani, analyzy a vyhledavani dat. V kontextu fizeni bezpecnosti

potravin zasadnim zpusobem usnadiiuji rozhodovani v kratkém c¢asovém ramci a
potencialné umoznuji piijimat rozhodnuti v redlném case.

Priklady osveédcené praxe:

K dostani jsou softwarové balicky usnadnujici praktické provadéni procest HACCP
¢i posuzovani rizik, stejné jako rozhodovaci diagramy, které zobrazuji logicky sled
krokli pro zavadéni a upravy postupt fizeni bezpecnosti potravin. To samé plati pro
koncepce systému spravy informaci pro recyklaci potravin

Kromé toho existuje cela fada moznosti vyuziti informacénich systéma, které piispivaji
Kk bezpecnosti potravin globalngji — naptiklad formou rychlého Siteni informaci o
ohniscich chorob vyvolanych ptavodcem v potravindch, a to prostiednictvim
webovych stranek nebo tzv. list servera zprostiedkovavajicich komentate z mnoha
zdrojt.

Sit¢ aktivniho dohledu umoznujici rychlé $iteni informaci o molekularnich podtypech
mezi organy vetejného zdravotnictvi za ucelem detekce ohnisek chorob vyvolanych
puvodcem v potravinach a omezeni $ifeni lidskych onemocnéni.

Moznost sledovani jednotlivych zvifat a plodin od poceti ¢i kliceni (nebo jesté pred
tim) aZ po dodani zakaznikovi jako nedilna soucast fizeni potravinového fetézce.

Volba nalezitych nastroji pro lepsi informovanost a komunikaci (snimek 27)

Podle ¢eho mohou manazeti obchodni komunikace urcit, jaké nastroje jsou ty prave
EQF: K.d  pro jejich interni komunikaci? S jakymi problémy spojenymi s interni obchodni
komunikaci se potykaji a jaké nastroje mohou pouzit pro feSeni nékterych z téchto
problému? Efektivni komunikace vyZaduje patiiéné nastroje a planovani. Ztoho
dtuvodu je dualezita diskuze o tom, které komunika¢ni nastroje jsou pro danou
organizaci vhodné;jsi a efektivnéjsi.
Pro potieby diskuze je tfeba sestavit pracovni skupinu, protoZe nastroje obchodni
komunikace, které jsou dnes k dispozici, umoziuji dosahovani cili strategickych
marketingovych plantt malym, stifednim i velkym spole¢nostem.
V uvahu je tieba vzit:
e zakladni komunikaéni nastroje, jako jsou telefony, iPody nebo faxy
e vyspélé mobilni telefony vybavené mnoha funkcemi podobné jako pocita¢
(v&etné internetu a nejraznéjsich aplikaci) a v neposledni fadé socialni site.
Obecné lze fici, ze prostor usnadiujici spolupraci (skupinove zasilani zprav a chat,
tzv. kavarna apod.) podporuje tymovou spolupraci a vedoucim pracovnikim
usnadiiuje komunikaci se ¢leny tymu. Online pracovisté jsou obzvlasteé dilezita
v piipadech, kdy zaméstnanci pracuji z riznych lokalit. Zaroven lze takovy prostor
vyuZivat pro sdileni souborti s vyuZitim funkce pietahovani souborti na potiebné
misto (tzv. ,,drag and drop“).
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Software pro sledovani ruznych zalezitosti pomaha vyfizovat dotazy zakazniku,
sledovat dosud neuzaviené zalezitosti a produktivitu tymt a ziskdvat cennou zpétnou

vazbu od zamé&stnancii a zékaznikd.

Interni blogy, videa a diskuzni fdéra organizace mohou zvysit angaZovanost
zam¢&stnancti a usnadnit realizaci Skoleni, konferen¢nich hovord atd. Blogy a
infografika mohou byt uzite¢né pro demonstraci procesu a trendu.

Priklady osvedcené praxe.
Nadace Mezinarodni rady pro informace o potravinach (International Food
Information Council) v roce 2014 vytvofila a v roce 2017 aktualizovala sadu
komunika¢nich nastroji ,,Understanding Our Food Communications Tool Kit*
(Pochopeni naSi stravy), kterdA odbornikim a Sifitelim informaci Vv oblasti
potravinaistvi, zemédélstvi, vyzivy, zdravi atd. poskytuje informace a nastroje pro
predavani informaci o moderni produkci potravin, zpracovani potravin a
zpracovanych potravinach a také pro vedeni spotiebitelti a zakaznikd k tomu, aby si
vybirali ty nejvhodnéjsi potraviny pro své celkové zdravi a Zivotni styl. Komunikace
ptinasi informace o nasledujicim:
- obecné piijimané definice zpracovanych potravin
- pohled na aktualné dostupny Siroky sortiment zpracovanych potravin
- zpusob, jakym zeméd¢lci, vyrobci a moderni potravinové systémy pomahaji
nakrmit svétovou populaci
- ptinosy modernich systému vyroby potravin ve velkém
- informac¢ni materialy a tipy pro jejich vyuziti pro komunikaci se spotiebiteli a
dalSimi osobami o moderni produkci a zpracovani potravin
- dalsi zdroje informaci.

Dalsi informace:
http://www.foodinsight.org/articles/understanding-our-food-communications-tool-kit

Projekt komunikace zaméieny na ... (snimek 28-30)

Jedna z Kklicovych zasad komunikace vyZaduje, aby environmentalni informace
sdélované vSem strandm V celém potravinaiském fetézci (véetné zakaznikt) byly
védecky spolehlivé a konzistentni, srozumitelné a nezavadéjici, a mohly tak podpofit
informovanou volbu u nésledujicich cilovych skupin:

Twvirci politik: ukézat, jak tvurci politik ve snaze o zdokonalovéni realizace vyZivové
politiky pfi nakladani s potravinami ve vetejnych stravovacich zafizenich (napf.
potravinové politiky pro propagaci zdravé vyZzivy) piispivaji ke zlepSeni kvality
zasobovani potravinami, stanovuji omezeni pro reklamy potravin a dalSi formy
komercni propagace nabidky potravin, stanovuji normy ve veiejnych institucich
(napf. programy zavadéni ovoce a zeleniny, standardy ve vzdélavacich, pracovnich a
zdravotnickych zafizenich, udileni ocenéni, architektura vybéru) a informuji vefejnost
o0 potravinach a vyzive.

EQF:
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Déti: ucit je spravnému stravovani, ale predevsSim je zapojit do spolecného usili a
poté&sit jejich chuté, smysly i emoce fantastickym jidlem;

Rodice: informovat je o zptsobu Skolniho stravovani a poskytovat jim spravna
voditka pro stravovani déti ve skole a doma;

Uditelé: poskytnout jim nastroje umoznujici uéit déti formou hry o riznych
vyznamech potravin.

Vedouci a ostatni pracovnici stravovacich zarizeni: efektivni fizeni provozu
stravovaciho zafizeni a persondlu vyzaduje obeznadmenost vSech pracovniki
s politikami dané jidelny a jejimi cili. Komunikaéni projekt mize podpofit vyvoj a
realizaci planu pro dosazeni cilu politiky a kazdodennich provoznich postupi. Dale je
uzite¢né vytvorit komunitni projekt vateni, ktery by tucéastnikim zprostfedkoval
znalosti a dovednosti, které jim pomohou pfipravovat zdrava a cenové dostupna jidla.
Jako ptiklad by mohl poslouzit nésledujici projekt, ktery nabizi fadu kurzl vateni
urcenych pro zajemce s riiznou mirou dovednosti: http://bhfood.org.uk/cookery/
Ob¢canské vybory: tyto vybory organizuji a kontroluji celkovou spravu stravovacich
zafizeni. Zde je dulezité vyzdvihnout odhodlani organizace, realizovat projekty
Skoleni personalu a vykonavat dohled a efektivni spravu zasob. Dale je dilezité, aby
byl ob¢ansky vybor informovan o politikach, finan¢nich aspektech a ptislusnych
pravnich pozadavcich souvisejicich s normami pro bezpe¢nost potravin a bezpec¢nost
a ochranu zdravi pfi préci.

Priklady osvédcené praxe:

e Unikatni struktura Evropského kulatého stolu o udrzitelné spotiebé a vyrobé

potravin, kterého se ucastni rovnocenni predstavitelé vSech ¢lend
potravinaiského fetézce na evropské Urovni, umoziuje harmonizovany piistup
zohledniyjici zivotni cyklus a usnadniuje otevieny a na vysledky orientovany
dialog mezi vSemi hraci napfi¢ celym potravinarskym fetézcem. Evropsky
kulaty stil o udrzitelné spotiebé a produkci (SCP) je iniciativa, které spole¢né
piedsedd Evropska komise a partnefi v potravinaiském fetézci a kterd je
podporovana Programem OSN pro zivotni prostiedi (UNEP) a Evropskou
agenturou pro zivotni prostiedi. Ulast u Evropského kulatého stolu o
udrzitelné spotifebé a produkci je oteviend také pro organizace zastupujici
spotiebitele a pro nevladni organizace pusobici v oblasti ochrany Zivotniho
prostiedi ¢i ptirody.
Jeho vizi je propagovat védecky podlozeny koherentni piistup k udrZitelné
spotiebé a vyrobé v sektoru potravinaistvi v celé Evropé pii soucasném
zohlednéni environmentalnich interakci ve vSech fazich potravinarského
fetézce a iniciativ podporovanych programem UNEP a dalSimi organizacemi
za Ucelem zvySeni ucinnosti vyuzivani zdroja, podpory udrzitelnych
hodnotovych fetézct a spoleCenské odpovédnosti.

e Evropskéa komise vydala sdéleni o cenach potravin ve snaze o zajisténi nizsich
a konkurenceschopnéjsich cen potravin v Evropé:
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http://ec.europa.eu/economy_finance/articles/structural_reforms/article13524
en.htm

Principy certifika¢nich systéma — znac¢ky bio a eko (snimek 31)

Consumer side Organic certification schemes
? N |
| Scheme 3
Consumer perceptions of = preferred -
Consumer the scheme’s added ' ‘ scheme

values
Scheme ...

Podle natizeni Evropské unie mize ekologicky produkt ziskat certifikaci, pokud bylo
minimalné 95 % jeho sloZzek vyrobeno ekologicky, respektive pokud béhem raznych
fazi produkce byly pouZzity pouze schvalené latky a procesy odpovidajici regula¢nim
pozadavkum a postuptim. Pro ekologické produkty vyrobené v Evropské unii i pro
dovezené produkty plati stejna kritéria.

Regula¢ni ramec Evropské unie stanovuje podminky, za kterych se muze odvétvi
ekologické produkce rozvijet v souladu s aktualnim vyvojem v oblasti produkce a
trhu, ¢imz zlepSuje a posiluje normy EU v oblasti ekologického zemédélstvi a
pozadavki na dovoz a kontrolu.

EQF: K.g

PiestoZze grafické provedeni je ve clenskych statech stejné (znacka musi byt
pouZivana pouze v souladu s technickymi pravidly reprodukce uvedenymi v grafické
ptirucce), jeji ndzev se razni, protoze terminy biologicky, organicky a ekologicky
maji v riznych jazycich odlisné vyklady. Pro ilustraci uvadime, jaké nazvy se
pouZivaji:

e Vv anglictiné — Organic Farming. EC-Control System,

e ve francouzsting - Agriculture Biologique. Systeme de Conrole CE,

e v némciné — Biologische Landwirtschaft,

e v italStin¢ - Agricultura Biologica. Regime di Controllo CE,

e v polsting - Rolnictwo ekologiczne - system kontroli WE,

e ve Spanélstiné — Agricultura Ecologica. Sistema de Control CE,

e ve §védstin¢é — Ekologiskt Jordbruk. EG-Kontrollsystem.

Priklady osvédcené praxe:

e Logo EU pro ekologickou produkci, ¢asto oznaované jako ,.evropsky list*
(tvofené hvézdami pievzatymi z vlajky EU a listem symbolizujicim piirodu),
sd€luje, Ze dany produkt zcela splituje podminky a piedpisy Evropské unie pro
ckologické zeméd¢lstvi. Evropské 10go spotiebitelim usnadiiuje identifikaci
ckologickych produkti. Vedle toho dava sektoru ekologického zemédélstvi
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vizualni podobu, a tim piispiva k zajisténi celkové soudrznosti a spravného
fungovani interniho trhu v této oblasti.

Ekologické zemédélstvi — dobreé pro lidi i Zivotni prostiedi (snimek 32-36)

Ekologické zemédélstvi a integrované zeméd€lstvi také predstavuji  skutecné

EQF: pfilezitosti hned na nékolika Urovnich a prostfednictvim udrzitelného rozvoje
piispivaji k dynamice ekonomiky venkova. Péstitelé potiebuji pracovat efektivng, aby
si zachovali konkurenceschopnost, a zarovein musi chrénit a udrZzovat padu a vodu
v takovém stavu, aby byla jejich produkce udrZitelnd. Neékteré strategie zahrnuji
zemé&d¢€lské technologie, které znehodnocuji piirodni zdroje a vyZaduji vysokou
uroven externich vstupt (véetné toxickych chemickych latek) ¢i zemédélsky vyzkum
a osvétu vychazejici z nazoru, Ze technologic by mély byt vyvijeny specialisty a
piedstavovany zemédélcim formou sdéleni a ukazek.

Dalsi informace:
https://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming/what-is-organic-farming_it

,Jedine¢na hodnotova nabidka“ ( snimek 37-38)

Jedine¢nou hodnotovou nabidkou se rozumi soubor prvki, ktery ¢ini organizaci
v o¢ich zakazniki jedine¢nou. Otazky uvedené na snimcich prezentace slouzi
EQF: pracovnikiim komunikace jako voditko. Ukolem prvniho cvieni je piedstavit si a
popsat ideélni uZivatele/zakazniky. To pomuze vytvofit osobné&jsi sdéleni a reagovat
na skutecné potieby a preference spotiebiteltl. Po analyze potieb uzivatelti organizace
je tfeba vymyslet, jak by se tyto potieby daly uspokojit nabidkou obsahu, produktd ¢i
sluzeb. Jedine¢na hodnotova nabidka bude ucinna pouze tehdy, pokud prokaze, Ze
nabizené piinosy odpovidaji mozZnostem nabizeného sortimentu produktt a sluzeb a
jsou schopny uspokojit potieby uzivateli. Dale je nutno ur€it, v em je vlastni
nabidka odlisnd od nabidky konkuren¢nich firem. Jaka je pfidana hodnota vaseho
obsahu nebo produkti? Aby byla hodnotova nabidka jedinecna, je dulezité dokazat
vyzdvihnout unikétni hodnotu, ktera nabidku odliSuje od v3ech alternativ.
Jedine¢nou hodnotovou nabidku Ize charakterizovat tfemi zakladnimi prvky:

e Duvéryhodnost (je dilezité, aby bylo mozné prokazat, Ze to, co je slibovéano,
je skuteéné redlné. Napf. sledovatelnost ekologickych produktt nebo pocet let
praxe nebo pocet klienttl, se kterymi jste jiz pracovali atd.).

e Srozumitelnost (znéni jedine¢né hodnotové nabidky musi byt snadno
srozumitelné hned na prvni piecteni a musi byt kratké a vystizné. Je v3ak tieba
dbat na to, aby ve snaze o0 sniZeni poctu slov nedoSlo ke zhorSeni
srozumitelnosti textu. Dobré cviceni je zkusit popsat vase zafizeni nebo
¢innost béhem maximalné 7 sekund. To by vam mélo pomoci vytvofit kratké,
efektivni sdéleni.
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of the European Union

Pfinosy nabizeného obsahu, produktt ¢i sluzeb pro uzivatele. Piikladem je
sluzba PayPal, jejiz sdéleni uvedené na domovské strance zni: ,,Zjednoduste si
Zivot. Plat'te bezpecné, kde chcete, jak chcete a kdy chcete. Online a mobilng*.
Tato hodnotova nabidka jasné uvadi, jaké ptinosy ma pro uZivatele pouzivani
tohoto online platebniho néstroje.

Informovani zakazniki o specifickych zdkaznickych pozadavcich (snimek 39)

V marketingovém lexikonu se informovani zakaznikii nazyva ,,propagace.
Rozhodnuti o propagaci piedstavuje specificky prvek marketingovych ¢innosti.
Propagace zahrnuje rozhodnuti o reklam¢, osobnim prodeji, podpofe prodeje,
vystavach, sponzorstvi a vztazich s vefejnosti, tedy o vSem, co zname pod pojmem
»propagacni mix“.

Cviceni v propagaci — syntéze: vytvoite nabidku, ktera zaujme a ziska piizen
vaSich zakazniku diky sdileni stejnych hodnot, znalosti, zkuSenosti a feseni.
Jedna se o 4 faze:

1. Ziskejte od zakaznikl zpétnou vazbu a proved'te jeji analyzu

2. Zaméite své usili

3. Napléanujte si stimula¢ni prostifedek

4. Ujasnéte si, ¢eho chcete dosahnout

Ziskejte od zakazniki zpétnou vazbu a proved’te jeji analyzu

Svou zadosti o zpétnou vazbu davate jasn€ najevo, ze se chcete ve své ¢innosti
zlepSovat. Nespokojte se s pouhou odpovédi ,,dobra prace®, obzvlasté pokud
se jednd o projekt nebo Ukol, kterym jste se zabyvali viibec poprvé. Zeptejte
se, co jste délali dobfe a v cem byste se mohli zlepsit. To vam piinese
informace potiebné pro pochopeni problému a moznost zménit véci k lepsimu.

Zaméite své usili
Propagace muze zvysit povédomi zdkaznikl o vaSich sluzbach. Je dilezita jak
pro upevnéni vztahu s vasimi stalymi zékazniky, tak pro ziskéni novych,
piicemz pti ziskédvani zakaznikli od vasi konkurence muze dochazet ke zméné
nazori vaSich stavajicich zakaznikd. Nicméné jen ziidka se povede dosahnout
vech téchto cilu jedinou propagacni akci. Proto se zamyslete nad tim, ktera
z nasledujicich otdzek je pro vas nejrelevantnéjsi — kam chcete sméfovat své
usili?

e Chcete, aby zdkaznici vyuzivali vaSich sluzeb Castéji, kupovali vétsi

mnozZstvi, nebo je chcete upoutat novou ¢i odlisnou nabidkou?
e Chcete ptilakat nové zakazniky?

e Chcete, aby byvali zdkaznici dali vasi firmé jesté n¢jakou Sanci?
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e Chcete zvysit obrat v dobé mimo $picku, o vikendech nebo béhem
urc¢itych obdobi?

3. Naplanujte si propagaci
Dobie promyslena a spravné zacilena propagace stimuluje zékazniky
k aktivité. Mize se jednat o nabidku:
— pridané hodnoty;
— novych produktii nebo sluzeb;
— akci nebo zazitkd, které piilakaji davy, vyvolaji nadSeni, zvysi prodej a
publicitu.

Pti rozhodovani o podobé vaseho stimula¢niho prostfedku pamatujte na
nasledujici:

Komunikacni ndstroje mohou pomoci Ustavnim kuchynim fidit pifechod na
udrzitelngjsi stravovani (napt. sezénni kalendar, nastroj pro kalkulaci
udrZitelnosti menu podavanych v restauracich, vzdélavaci bali¢ky pro $koly,
prakticky privodce vcetné recepti a prikladti osvédéené praxe, informacni
listy atd.).

Vzorky jidel umoziuji zakaznikim ochutnat, nez se rozhodnou koupit, a tim
slouzi jako doklad udrzitelného pfistupu k potravinam.

Online propagace muze poslouZit k sifeni informaci o vasem pfistupu, ptilakat
navs$tévniky, motivovat Kk registraci na strankdch atd. Mize byt zacatkem
uspésného vztahu s novymi zakazniky.

Akce a zazitky lakaji zékazniky na oslavy, piedstaveni novych produktd,
speciélni vystoupeni nebo prezentace a dalSi aktivity, které spojuji zabavu s
prezentaci znacky a produktu.

4. Ujasnéte si, ¢eho cheete dosahnout

Propagace vzdy znamena vétsi zodpovédnost. Dejte najevo, Ze jste na
propagaci pfipraveni — zadejte vice ¢innosti.

Dobra propagace zacina jasnymi informacemi o tom, co je vaSim cilem.
Stanovte vysledky v souvislosti scili, kterych chcete prostiednictvim
propagacni akce dosahnout. Poté urcete, jaky finan¢ni efekt bude mit vami
pozadovana zména pro vaSi firmu. KdyZz budete znat potenciélni finan¢ni
dopad vasi propagacni akce, budete mit kdispozici informace, které
potfebujete pro vyclenéni prostiedki pro jeji rozpocet, stanoveni doby, kterou
vasi zaméstnanci stravi na realizaci akce, a investovani energie potiebné pro
nalezité provedeni propaga¢ni akce tak, aby ptinaSela vasi firm¢ finan¢ni
prospéch po celou dobu, kterou pokryva.
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Dialog s internimi Useky organizace (snimek 40)

Tzv. znalostni organizace stoji na nehmotnych aktivech, jako jsou odborné znalosti a
hodnoty zaméstnancii. Ztoho divodu vyzaduje udrzitelny pristup v prostiedi
EQF: S.b  stravovaciho zafizeni zvlaStni pozornost personalu na vSech hierarchickych urovnich
— dotyka se totiZ jejich postoji, chovani a znalosti.
Otevieny dialog muze motivovat zaméstnance stravovaciho zafizeni K Usili
potfebnému pro zvyseni udrzitelnosti v oblasti stravovaciho zafizeni:
1. Kupovat lokalni a sezonni produkty.
2. Snifovat podil ZivocisSnych bilkovin a obmériovat zdroje rostlinnych a
ZivociSnych bilkovin.
Piedchazet vzniku potravinovych odpadit a produkovat méné odpadii.
Volit produkty ekologického zemédélstvi.
Brat v Gvahu produkty ,.fair trade*.
Informovat a Skolit personal, vedeni, klienty a dodavatele.

o ok~ w

. Motivovani $éfkuchafi, ktefi ptipravuji Cerstva jidla piimo na pracovisti,
vytvareji impuls, ktery Casto piinasi uspokojeni celé organizaci.

. Motivované odhodlani nakupéich kupovat udrzitelné produkty je povazovano
za velmi dtilezitou hybnou silu.

Vzhledem kvySe uvedenému jsou motivace a Spi¢kova odbornost zaméstnanct

hlavnimi cili fidicich tymt. Zaméstnanci pfedstavuji nejcennéjsi zdroj, ktery neni

motivovan pouze finan¢né, ale také prostiednictvim interni komunikace, nezavislosti

nebo spolec¢enského ocenéni.

Neni zde zvykem hajit pracovni podminky zaméstnanci vyjednavanim, proto je

dualezité, aby vedouci pracovnici ve snaze o zvySeni loajality zamé&stnancti pouzivali

nejlepSi mozneé postupy.

Zapojeni persondlu a S$éfkuchait stravovacich zafizeni muze vyvolat zménu,

motivovat zakazniky a kreativnim zptisobem kriticky rozebrat tézkopadna pravidla a

legislativu spojenou se stravovacimi zafizenimi.

Kvalita, spokojenost zakaznika a kriti¢nost (snimek 41)

Celkové kvalitativni vlastnosti potravin maji vyrazny vliv na spokojenost zakaznika.
Cerstvost a rozmanitost potravin jsou dva atributy, které maji nejvétsi vliv na
spokojenost zédkaznikii v restauraci. Vedouci restauraci by proto m¢li vénovat vetsi
pozornost tém kvalitativnim vlastnostem potravin, které piinaseji spokojenost
zakaznikl a zvySuji vérnost klientely v odvétvi cateringu.

EQF: S.c.

znacky a mista

zakaznika 22
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Socialni média ptedstavuji dobrou moznost, jak od zakaznika ziskat zpétnou vazbu.
Nepftinesou sice vycerpavajici prehled, protoze ne vsichni lidé navstivenou restauraci
pochvali nebo zkritizuji prostfednictvim socialnich médii, nicméné za zvézeni tato
moznost urcité stoji.

Tzv. analyza sentimentu nam prozradi, zda jsou komentafe v socidlnich médiich
pfevazné pozitivni, negativni, nebo zda vychazeji pul na pal. To by znamenalo, Ze
méame velky prostor ke zlepSovani. Analyzy sociélnich médii mohou byt pro potieby
zjisStovani spokojenosti zakaznikd rozhodné uzitecné.

Zpétnou vazbu muzeme od zakaznika ziskat riznymi zplsoby (koresponden¢nim
prizkumem, elektronickou poStou nebo telefonicky), pfi¢emz nejkvalitng;si
informace ziskdme, pokud zakaznika pozadame o odpovédi s vyuZitim hodnotici
Skaly (napt. ,,Ohodnotte svou zkusenost na Skéle od 1 do 10, kde 1 znamena
naprostou nespokojenost a 10 naprostou spokojenost*). Prizkumu tohoto typu nam
mohou ukazat, jak se zkuSenosti zdkazniki v pribéhu ¢asu méni. Poznatky zjisténé
Z reakci hostti k danému provozu hromadného stravovani mohou ptispét ke zlepSeni
provozu, a tim i k zisk&ni nové klientely. Zarovenn muze zlepSeni provozu na zakladé
zpétné vazby hostil zvysit spokojenost a vérnost zékazniki, coz vede ke zvyseni ziskl
a kvality sluzeb.

Je zdraveé stravovani skute¢né drazsi? (snimek 42)

Udrzitelnost ¢i ,,vysokd kvalita® nemusi nutné piedstavovat synonymum K ,,vysoké
cené .

EQF: C.d  Certifikované bioprodukty byvaji zpravidla drazsi nez produkty vyrobené konvenénim
zpusobem (jejichZz ceny Klesaji), jak uvadi Organizace pro vyzivu a zemédélstvi
(FAO), ato z celé fady davodu, se kterymi je nutno zakazniky obeznamit:

- nabidka biopotravin je oproti poptavce omezena;

- néklady na vyrobu biopotravin jsou obvykle vyssi kvili vét§im pracovnim
vstuptim V pfepoctu na jednotku vystupu a také proto, ze vétsi diverzita
podnikl neumoziiuje dosdhnout Gspor z rozsahu,

- poskliziiova manipulace s relativné malym mnoZstvim biopotravin znamena
vys$i néklady kviali povinnému oddélovani ekologické a klasické produkce
zejména pro ucely zpracovani a piepravy;

- marketing a distribuéni fetézec pro bioprodukty je pomérné neefektivni a
souvisejici ndklady jsou vysSi kvtli relativné malym objemim.
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Vzhledem ktomu, Ze poptdvka po biopotravindch a bioproduktech roste,
technologické inovace a Uspory zrozsahu by mohly snizit naklady na vyrobu,
zpracovani, distribuci a marketing bioprodukce.

Ceny biopotravin zahrnuji nejen naklady pro samotnou jejich vyrobu, ale také fadu
dal$ich faktori, které nejsou soucasti ceny konvencénich potravin, jako napf.:

zlepSeni a ochrana zivotniho prostfedi (a predchazeni vzniku budoucich
vydaji na zmirnéni znedisténi). VySSi ceny trznich bioplodin vynahrazuji
nizké finan¢ni vynosy dosahované u jinych plodin v ramci jejich stiidani,
které je nezbytné pro zajisténi urodnosti pudy;

vysSi standard Zivotnich podminek zvifat;

pfedchazeni zdravotnim rizikim pro zemédélce v souvislosti s nevhodnym
pouzivanim pesticidi (a pfedchazeni vzniku budoucich 1é¢ebnych vyloh);
rozvoj venkova vytvarenim pracovnich ptilezitosti na farmach a zajistovanim
spravedlivého a dostate¢ného piijmu pro producenty.

Uspoiadani akce na téma potravinova udrzitelnost (snimek 43-44)

V roce 2013 vydalo mésto Rim piedpis, podle néhoz musi akce, které chtgji ziskat
patronat mésta, spliiovat pozadavky uvedené ve ,Smérnici pro organizaci
udrzitelnych udalosti a setkani vydané fimskym odborem pro Zivotni prostiedi.
Zminény piedpis vychazi z pokyni a zasad ICLEI (Mezinarodni rady pro lokalni
environmentalni iniciativy) popsanych v norm¢ 1ISO 20121.

,Usporadejte Den udrzitelnosti...*

Jsou podavané produkty ,,bezpecné* (zpracované podle GMP — spravné
vyrobni praxe)?

Jsou podavané produkty ,,udrZitelné“? (Napf. lokalni, sezénni, bio)?

Davate piednost dZbant a sklenénym nadobam pied plastovymi lahvemi?
Pouzivate-li jednorazové predméty, jsou recyklovatelné, biologicky
rozlozitelné anebo déle vyuZitelné?

Odpovida mnozstvi objednanych potravin poc¢tu ucastnika?

Je mozné piedat nadbyte¢né potraviny charitativnim organizacim?

Je kdispozici adekvatni systém pro oddéleny sbér/recyklaci a likvidaci
odpadt?

Je mnozstvi obald minimalizovano a pouzivani plasti redukovano?

Lze kompostovat organicky odpad?

Odpovida catering firemni strategii udrZitelnosti (ISO 14001 / EMAS /
Ecolabel / CSR / 1SO 20121 atd.)?

Tato strucna doporuceni naznacuji principy udrzitelnosti pro fizeni a organizaci
udrzitelné akce.
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Obecné lze udrzitelnou akci definovat jako: akci koncipovanou, uspoi‘ddanou a
realizovanou tak, aby jeji negativni environmentalni a socialni dopady byly co

nejmensi.
Rozhodujici roli hraje ¢as! Cim d¥ive zaénete, tim vétsich uspor miizete dosahnout.

S ohledem na vaSe pracovni prostiedi muzete zkusit navrhnout udrzitelnou akci
s orientaci na nésledujici cile:

e redukovat emise sklenikovych plyni (GHG) na zadklad¢ analyzy
nevyhnutelnych emisi (vyjadfenych jako ekvivalent CO2) a zabezpeceni
kompenzace za tyto nevyhnutelné emise;

e minimalizovat pouziti a spotfebu pfirodnich zdroju (napi. vody a energie);

e predejit vzniku odpadli v maximalni mozné mife a opétovné vyuzivat anebo
recyklovat zbytkovy odpad;

e propagovat na lokélni drovni ekonomické, socialni a environmentalni ptinosy
vyplyvajici z realizace udrZitelnych akci;

e zajistit uritou uroven zdravi a bezpe¢nosti vSech ziac¢astnénych o0sob;

e zvysit povédomi ucastnikli, personalu, poskytovatelt sluzeb, sponzord a
obcant 0 otdzkach udrzitelnosti prostiednictvim srozumitelné komunikace o
cilech udrzitelnosti a provedenych opatienich;

e rozS§ifit uplatiovani vySe uvedenych zasad i v ramci dodavatelského fetézce,
ze kterého je odebirano zbozi a sluzby nezbytné pro realizaci akce.

Jaké jsou prinosy pro poradatele udrzitelnych akci?

Uspory zdrojti a nakladti: energetické Uspory, redukce odpadii a nakup mistnich
produktu. Odhlédneme-li od potencialni vyssi po¢atecni ceny, vede uplatiiovani zasad
udrzitelnosti ke snizeni nakladi ve stfednédobém vyhledu (napt. mensi mnoZstvi
tiskovin, méné odpadd, se kterym je potieba nalozit, atd.).

Dobré jméno: potradanim udrzitelné akce davad organizace najevo svij zavazek
k realizaci udrZitelného rozvoje. Cilend komunikace pozvedne profil potadaného
setkani a piilaka navstévniky.

Zvyseni informovanosti: kazdé setkani predstavuje jedine¢nou piilezitost, jak zvysit
vnimavost UCastnikli, zaméstnanci a poskytovateli sluzeb K ptinosim produkta
Setrnych Kk Zivotnimu prostiedi, kratkych dodavatelskych fetézcu a také ekologickych
budov vyuZivanych pro potadani takovych akci, a tim je stimulovat k uplatfiovani
udrzitelnych postupti a zpisobd chovani. Obzvlasteé produkty dodavané v ramci
kratkych dodavatelskych fetézci nejenze piispivaji k redukci emisi, ale také chrani
biodiverzitu a mistni potravinaiské a vinatské tradice a maji pozitivni vliv i z hlediska
socialniho zaélenovani. Strava vyznacujici se stfidmou konzumaci masa a naopak
hojnosti ovoce, zeleniny, lusténin, obilovin a olivového oleje je zdrava jak pro
Cloveka, tak pro Zzivotni prostiedi. Vyuzivani potravinovych zdroji piedstavuje
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kriticky aspekt, na ktery je tieba brat ohled vzhledem k jejich potencialni ekologické
Zivotaschopnosti.

Multiplika¢ni efekt: dobry pfiklad muze motivovat dalsi osoby k odpovédnému
rozhodovani a pouzivani environmentalnich a socialnich vylep3eni pii organizaci
jejich akce.

Produkce inovaci: potadani udrzitelnych konferenci a akci muze pfinést podporu pro
inovacni ekologické technologie a techniky.

Zaméieni na catering: lokalni, sezonni, bio a kratkodobé produkty maji nizky dopad
na zivotni prostiedi vzhledem ke krat$i pfepravé a uchovavani v chladicich zatizenich

a také ke snizenému pouzivani nebo dokonce absenci chemickych hnojiv a pesticidi.
Chranéné biopotravinové speciality vyrobené ekologickym zptisobem také mohou
ptispét k zachovani lokalni biodiverzity a udrZzeni lokalnich kulinafskych tradic.
Pouzivani takovych produktl je zaroven piinosné z hlediska socialniho zaclenovani,
protoze umoziuje piimé zapojeni mistnich komunit do aktivit Setrnych k Zivotnimu
prostiedi.

Monitorovani interni a externi zpétné vazby

EQF: * Zpétna vazba od internich a externich osob je klicovym prvkem cyklu
informovanosti firmy — mze pomoci zaméfit pozornost na konkrétni oblasti
vyZadujici zlepSeni, identifikovat mezery v informac¢nich vystupech a ptinést
predstavu o tom, jak je funkce informovanosti vnimana internimi a externimi
osobami zainteresovanymi na organizaci.

+ Casta zadost o zpétnou vazbu je zfejm& jednim z nejvice piehlizenych kroku
V procesu zajistovani informovanosti.

 Tim jsou organizace samy proti sobé, protoze zpétna vazba je zdrojem
zasadnich informaci potfebnych pro zlepSovani sluzeb hromadného
stravovani.

Navrhy nastroju pro ziskani zpétné vazby:

1. rozesilani internetovych anket elektronickou postou
zaclenéni formulare zpétné vazby do newsletteri
poradani pravidelnych setkani pracovnich skupin
ziskavani zakaznickych referenci
neformalni zpétna vazba ¢isté jen k danému piipadu
nabidka motiva¢nich podnéti

ISEEN S A

DetailnéjSi vysvetleni:
1. Rozesilani internetovych anket elektronickou postou
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Nejlepsi zpétna vazba je vcasnd, konkrétni a poskytujici dostatek prostoru fesit
otazky, na které upozornila. Chcete-li identifikovat konkrétni oblast vyzadujici
zlepSeni, formulujte své otazky tak, abyste ziskali velmi urcitou odpovéd’. Muzete
naptiklad chtit zjistit, zda je kvalita a frekvence informaci dostate¢na nebo jaké
téma tykajici se potravin zakazniky vice zajima. V idealnim piipadé by vam dobfie
sestaveny seznam kvantitativnich a otevienych otazek ptinesl podrobny obrazek o
tom, jak dotazovani vnimaji vaSi funkci informovanosti a jakou hodnotu ji
prikladaji.

2. Zadlenéni formuldie zpétné vazby do kazdého newsletteru

Nikdy byste neméli piedpokladat, ze si zakaznici udélaji ¢as na Vvytvofeni
smysluplné zpétné vazby, pokud je k tomu nevyzvete. Je tieba jim pfipomenout, Ze
jejich zpétna vazba vam umozni 1épe uspokojovat jejich potieby.

3. Potadani pravidelnych for

Rozmanité skupiny sestavené z internich a externich zakaznikd, kterym mazete
klast cilené otazky a vest snimi otevieny dialog o jimi vnimanych silnych a
slabych strankach vasi stravovaci sluzby a souvisejicich ¢innosti.

Setkani téchto skupin byste méli usporadat kazdé ctvrtleti, abyste méli pribézny
ptehled o vyvoji kvality vaSich ¢innosti.

4. Ziskdvani zakaznickych referenci

Dilezitou soucasti procesu ziskavani a zpracovavani zpétné vazby je pochopit,
Vv ¢em je vase stravovaci sluzba spésnad a v cem potiebuje do budoucna zlepsit.
PoZadejte své zakazniky (interni nebo externi) o referenci, ktera by vyjadiovala
hodnotu sluzby.

5. Neformélni zpé&tné vazba (interni a externi)

Hodnota neformalni zpétné vazby muze byt velmi vysoka, protoze se na ni
nevztahuji Zadné parametry. Ptejte se zakaznikd neformalné na jejich nazor.

Stejné tak se neformalné ptejte pracovnikll vasi zavodni jidelny a svych kolegl na
to, jak mohou vzijemné spolupracovat pro efektivnéjsi dosazeni individudlnich a
kolektivnich cilt. Zjistéte, jakého druhu informaci si nejvice ceni a jaky typ
informaci je pro n¢ nepodstatny.

6. Nabidka podnétu

Financ¢ni a nefinan¢ni odmény, jako je uznani, pochvala, osobni rust nebo ptijemné
pracovni prostfedi, mohou pfinést vysledky, které byste za penize nikdy nedostali.

Tipy pro strategicky plan interni a externi komunikace (snimek 45)

Dokonce i malé organizace by mély zvazit sestaveni alesponn nejzakladné&jsiho planu
interni a externi komunikace. Velmi malé organizace obvykle nepfemysleji nad tim,
jak ptedavat nezbytné informace zaméstnancum (interng€) a zainteresovanym osobam
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(zdkaznikim, dodavatelim atd.). Komunika¢ni plan a pracovnici komunikace hraji
zasadni roli, kterd organizaci pomaha dosahnout vyty¢enych cila. Komunikace
zajist'uje, aby byla organizace srozumitelna, vyzdvihava to, ¢im se od ostatnich 1isi a
stanovuje priority sdéleni pro klicové cilové skupiny. Komunikace urCuje tvar a
postaveni organizace — dba na to, aby jeji sdéleni byla jasna, jednotnd a konzistentni,
protoZe teprve tak Ize od zainteresovanych osob o¢ekavat nejvétsi podporu.

Zadna kampai nemiZe byt usp&na, nejsou-li vlastni ¢lenové a podporovatelé
soustfedéni, podnécovani a aktivovani k tomu, aby pomahali §ifit klicova témata a
sdéleni kampang.

Poté, co jste si zajistili pochopeni a podporu interniho tymu, muzete sva sdéleni
predlozit externim osobam, které chcete informovat anebo ovlivnit.

Strategie interni komunikace mohou zahrnovat:

e konéni pravidelnych osobnich schiizek s ¢leny z&kladniho komunikaéniho tymu;

e planovani konferen¢nich hovort, pokud neni osobni schiizka mozna, za uéelem
vymény informaci a tymového brainstormingu;

e zasilani pravidelnych aktualizaci zakladnimu tymu — sta¢i jednoducha forma e-
mailového upozornéni na novinky nebo elektronického newsletteru;

e sestaveni e-mailového seznamu hlavnich internich osob, které musi byt ¢asto
kontaktovany, aby bylo zarucena jejich informovanost a srozuméni s vaSim
asilim.

Strategie externi komunikace pomahaji propagovat praci skupiny ve vétsi komunité
za ucelem zvySeni podpory, zlepSeni zapojeni a ucasti komunity a prosazeni Uuspeésné
zmény, coz usnadiuje spolupraci s riznymi zainteresovanymi osobami stojicimi
mimo formalni strukturu organizace. Pro externi komunikaci Ize vyuZit Sirokou $kalu
komunika¢nich kanalti vcetné internetu, tisténych a vysilacich médii, osobnich
setkani a virtualnich diskuznich for.

Volba a pouzivani nastroju socialnich médii (snimek 46)

Socialni média zustavaji soucasti svéta marketingu a prostupuji vSemi aspekty
soukromého i pracovniho Zivota. Pti realizaci reklamni kampané ¢i marketingového
programu bude kazda firma potiebovat socialné medialni kanaly pro spojeni s trhem a
potencialnimi i stavajicimi zakazniky. Socialni média se skladaji z riznych kanala a
platforem seskupenych pod socialnimi sitémi, socialnim obsahem a socidlnimi
interakcemi. N¢které nastroje mohou byt uzite¢né pro zajisténi efektivni komunikace
a marketingovych Cinnosti. Ptirucka REKUK (¢ast: Komunikace a marketing, bod
3.3) zminuje nékteré bezplatné socialné medialni nastroje, které nabizeji zajimavé
moznosti pro komunikaci a marketingové cinnosti. Jedna se o blogy, sociélni sité,
jako je Facebook nebo Twitter, aplikace kategorie Web 2.0, jako jsou online chaty

EQF:
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nebo ,,instantni
zpravy).

V posledni dob¢ se na trhu objevily nové nastroje zvané chatboty, které pouZzivaji na
podporu zékaznického servisu umélou inteligenci a jsou spole¢nostmi vnimany jako
novy marketingovy néstroj — dokazi totiz simulovat chytrou komunikaci s uZivatelem
na chatu. Vzhledem k tomu, Ze chatboty pfedstavuji rostouci trend, stale vice znacek
rozviji tento typ technologie, zdokonaluje jej a zaclenuje do stavajicich chatovacich
systému. Velka jména jako Facebook a Telegram jiz zacala pracovat na svych
chatbotech a souvisejicich platforméach. Podnikatelé a marketingovi specialiste,
obzvlasté v malych firmach, ocenuji jednoduchost platformy, zatimco technologie
oslovuje zakazniky z fad firem.

Struény popis dvou ptikladii:

Chattypeople (https://chattypeople.com/about/) je chatbotovd platforma pro
vytvofeni chatbotu sumélou inteligenci na Facebooku s integrovanou obchodni
funkci. Pomoci Chattypeople mizete vytvotit facebookovou zpravu rychle a snadno
bez nutnosti kodovani. Podnikatelé a marketingovi specialisté, obzvlast¢ v malych
firmach, ocenuji jednoduchost platformy, zatimco technologie oslovuje zakazniky
Z fad firem.

Everypost (http://everypost.me/) zjednoduSuje obchodni toky a usnadfiuje marketing
za pouZiti socialnich médii, kdy vds muze spojit s vaSim Gctem na siti Facebook,
Pinterest, Twitter, LinkedIn, Google+ nebo Tumblr.

online dotazovani, a interakce na mobilnich zafizenich (textové

Zvyseni interni informovanosti o dosazenych udrZitelnych vysledcich (snimek 47)

Interni komunikace organizace se odviji od celé fady faktort. Naprosto zadsadni je
e zpusob, jakym c¢lenové vysSiho vedeni komunikuji s pracovniky stfedniho
managementu a ti pak s pracovniky niz§iho managementu. Interni informovanost ma
vliv na pracovni spokojenost zaméstnanci a organizaci jako celek. Jednd se o
vysledek komplexniho planu komunikaéni kampané, ktery zahrnuje jasné¢ definované
kratkodobé a dlouhodobé cile, stejné jako cile definované metodou SMART (SMART
je akronym shrnujici vlastnosti, jaké by mél mit stanovovany cil: kazdy cil by mél byt
konkrétni (Specific), mértitelny (Measurable), dosazitelny (Achievable), relevantni
(Relevant) a casov¢ ukotveny (Time-Oriented).
To by mélo pomoci zajistit stanoveni poc¢atecnich realistickych cil a vytvoreni vSech
propagacnich akci s dobrym nacasovanim, které by vedlo k dosazeni vytycenych cild.
Zainteresovanym osobam se dale doporucuje sladit cile s SirSi agendou, tj. agendou na
narodni nebo evropské urovni. Sdéleni kampani by tak rezonovala §ifeji a méla
potencialné vétsi vliv na SirSi oblast. Pfi stanovovani cili se doporucuje rozvijet
firemni identitu. Usnadnilo by to rozpoznani kampané a konzistentnost $ifeni jejiho
sd¢leni.

Priklady osvédcené praxe:
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Piikladem by mohla byt VECO, mezinarodni nevladni organizace s vice nez 40letou
praxi v oblasti partnerstvi se zeméd¢lskymi organizacemi a ucastniky potravinového
fetézce v Africe, Asii, Evropé a Latinske Americe.

Cateringovy program organizace VECO s 6letymi zkuSenostmi s procesem zvySovani
povédomi probihal v kuchynich zatizeni hromadného stravovani zapojenych do
projektu a ukazal, Ze zGc¢astnénym 0S0bdm nechybi dulezité sebeuvédomeéni, stejné
jako povédomi o zaméstnancich a zakaznicich.

Mnoho vedoucich kuchyni se svéfilo s tim, Ze ¢ekali pomérné velky odpor, nikdy se
vSak s Zadnym nesetkali. Dulezité kritérium uréujici, zda bude jidlo uspésné, je jeho
chut’. Zékaznici budou nakupovat udrZitelna jidla pouze tehdy, pokud budou chutna.
Déle je tiecba se zaméfit na socidlni aspekty firemni politiky: respektovani lidskych
prav, pracovni podminky a moznosti rozvoje. Velmi dulezité je cilené komunikovat o
krocich, které byly uskute¢nény pro posileni poptavky po udrzitelné vyziveé. To
vyzaduje opatieni, kterd by povzbuzovala etické smysleni, a vedla tak ke zméné
chovani koncovych uzivatelii v zafizenich hromadného stravovani, pficemz klicovym
faktorem pro tspéch je silna interni pracovni skupina. Ta je tvofena ¢leny organizace,
kteti pochazeji z rozdilnych prosttedi a maji rizné vize ohledné zafizeni hromadného
stravovani — od toho se také odviji forma jejich ucasti na spole¢ném usili. Pracovni
skupina provede pocate¢ni vyhodnoceni stavu a jejim prvnim ukolem je vypracovat
ak¢éni plan. Poté se setkdvd na pravidelnych poradach, na kterych diskutuje,
vyhodnocuje a v ptipad¢ potieby upravuje cile a provadéné zmény.

Dalsi informace:
https://www.veco-ngo.org/en/project/sustainable-catering

Analyza osvétovych plani pro zvySovani povédomi zainteresovanych osob
(snimek 48)

» Zorganizovat zapojeni zainteresovanych osob

e Zapojovat zainteresované osoby do vzdélavani v oblasti vyzivy
=015 » UdrZet zapojeni zainteresovanych osob ve vzdélavani v oblasti vyzivy
Priklady osvedcené praxe.
Z programu o obnovitelnych zdrojich (Férderprogramm Nachwachsende Rohstoffe,
www.fnr.de) némecké spolkové vlady byla financovana prace odborného vyboru
vyzkumniku, ktery spolkovému ministerstvu potravinaistvi a zeméd¢€lstvi poskytoval
poradenstvi ohledné osvédCenych strategii, jejichZz cilem bylo zapojeni obcani.
Vysledkem byly plany na dvé akce zaméfené na dialog: a) jedna urcena pro zékazniky
(napf. definice biohospodafstvi a témata tykajici se bezpe¢nosti potravin a klimatické
zmény) a b) jedna ur¢ena pro podniky (napf. o¢ekavani zakaznikl, vyrobni procesy a
znaeni produkt). Z programu jsou financovany projekty aplikovaného vyzkumu
zam&fené napi. na zvySeni informovanosti, akceptace a pouzivani ekologickych
procest, produkta a energii; dialog vedouci ke zménam spotiebitelského chovani;
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vyménu védomosti vedouci k vyrobé a pouzivani obnovitelnych primyslovych
materiali a meziproduktd / koncovych produktd; vyvoj Skolicich materiali a
inovacnich pilotnich vzdélavacich opatieni; identifikaci socidlnich ocekavani a
prilezitosti zejména pro venkovské oblasti; studie, procesy dialogu a zvefejnovani
vysledku tykajicich se posunu k biohospodatstvi; pilotni projekty zahrnujici budovani

siti a zapojovani vefejnosti.

Jak sestavit plan komunikace (snimek 49)

Plan komunikace je pisemny dokument, ktery popisuje, ¢eho chcete prostiednictvim
komunikace dosahnout (vase cile), zptsoby, jak 1ze danych cili dosahnout (vase dil¢i
cile nebo pracovni program), komu bude komunikace ur¢ena (vase cilové skupiny),
jak budete sveé cile plnit (nastroje a ¢asovy rozvrh) a jak budete hodnotit vysledky
vaSeho programu (hodnoceni).

Komunikace zahrnuji veSkeré pisemné, verbalni a elektronické interakce s cilovymi
skupinami. Plan komunikace obsahuje cile, dil¢i cile a nastroje pro veskerou
komunikaci zahrnujici mimo jiné nasledujici materialy:

periodicky tisk; online komunikace; podklady pro porady a konference; podklady pro
vztahy se sdélovacimi prostiedky a vztahy s vefejnosti; marketingové a prodejni
nastroje; pravni a legislativni dokumenty; pfichozi sdéleni v¢etné postupt pro jejich
piijem a obsahu hlasovych schranek; materialy tykajici se firemni identity véetné
hlavickového papiru, loga a obalek; pruzkumy; certifikaty a ocenéni; vyro¢ni zpravy;
systém znaceni; proslovy; faktury.

Casové obdobi: nejlepsi doba pro sestaveni vaseho planu je doba, kdy sestavujete svij
rocni rozpocet nebo organizacni plan.

EQF:

Vlastni hodnoceni Usili/vysledka dosaZzenych v riznych oblastech udrZitelnosti —
kontrolni seznam (snimek 50)

Pokud jde o zjednoduSeny kontrolni seznam, jehoZ navrh naleznete ve Skolici sloZce,
je tfeba pripomenout, ze nejlepSich vysledkii 1ze dosdhnout pii vyuziti certifikacniho
programu. V oblasti znaceni je nutno disponovat rozsahlymi védomostmi 0 celé radé
témat od kvalitnich zivotnich podminek zvitat ptes vitalitu pudy po rizné systémy
ovétovani ekologické produkce atd. Existuje Siroka Skala moznosti certifikace a jsou
vSechny dobrovolné, coZz znamena, Ze spoleCnosti Samy poZadaji tieti stranu 0
provedeni auditu a Casto za n¢&j plati. Kazdé znaceni ma svuj specificky protokol a
zkouma metody vyroby, distribuce a spotieby.

EQF:

Dobré priklady:

Soil Association Certification je orgén, ktery provadi kontroly a certifikaci farem a
podnikut spliujicich ekologickeé normy, kdy pokryva ptiblizné 70 % britského sektoru
biopotravin. Soil Association Certification také pecuje o znacku ,,Food for Life

Projekt ReKuK, Modul Komunikace a Marketing, Skripta 31



- Err?r?;:‘: E;JEE:E:;‘Z%EEEE -.:jk l;“;f,'fi.;;'.j,:.i'q';'mr}f'k,;w- A ..... Lihcziﬁti‘ér:;:;::im @mmm
Catering Mark* (Cateringovad znacka Jidlo pro Zivot), nedavno pfejmenovanou na
»Food for Life Served Here” (Zde se podava jidlo pro Zivot), pfedtim znamou také
jako ,,Catering Mark* (Cateringovd znacka). Jedné se o nezavisly certifika¢ni systém,
kter4 mé zarucit, ze podavana jidla spliuji uréity standard.

KdyZ poskytovatel stravovacich sluzeb nebo restaurace ziska znacku ,,Catering Mark*
nebo ,,Food for Life Catering Mark®, obdrzi komunikac¢ni balicek, ktery mu usnadni
informovani zé&kazniki o uspéSich organizace. Tym iniciativy ,,Food for Life
Catering” udéluje firmam bronzove, stiibrné, nebo zlaté logo ,,Catering Mark*, které
mohou pouzivat na jidelniccich a marketingovych materidlech. Informace o udéleném
ocenéni jsou také zvefejnovany na internetovych strankach iniciativy ,,Food for Life
Catering“ a v newsletterech upozornujicich na priakopniky tohoto systému.
Organizace, které zadaji o znacku ,,Catering Mark", dostanou také rady a instrukce,
jak ziskat prestizni zlatou ,,Catering Mark*.

Znacka ,,Catering Mark* je urcena pro poskytovatele stravovacich sluzeb vieho druhu
a existuje ve ttech podobach (bronzova, stiibrna a zlatd) vyjadiujicich tii riizné urovné
spravné praxe.

Pro poskytovatele stravovacich sluzeb se jednd o stézejni systém, ktery piinasi
nezavislé potvrzeni skutecnosti, ze nabizena jidla jsou zdrava, Cerstvé pfipravovana a
pochazejici z udrzitelnych zdroju.

Program byl zahajen nejprve ve Skolach (a vice nez 10 000 jich podava jidla
odpovidajici nasim standardim), nicméné znaCku ,,Food for Life Served Here“
najdeme i v jidelnach nemocnic, pecovatelskych domu, univerzit a stfednich $kol,
stejné jako ve stale vétsim mnozstvi firem a turistickych atrakci — kazdy den je ve
Spojeném krélovstvi podavano 1.7 miliont jidel pod znackou ,,Food for Life Served
Here®.

Osvéd¢ena praxe v oblasti komunikace — priklad italského projektu zaméieného
na propagaci konzumace ¢erstvych ryb misto mrazenych (snimek 51)

Podpora stavu moiské akvakultury a konzumace Cerstvych ryb ve zdravotnickych
zatizenich a pecovatelskych tstavech.

EQF: ,Jidla z cerstvych ryb do italskych zdravotnickych zarizeni** je inovacni projekt, ktery

v Italii na narodni Grovni realizuje spole¢nost SME (Albert Sas) a ktery uspél —
prostfednictvim uspéSného fizeni udrzitelného dodavatelského fetézce — v zavadeni
Cerstvych ryb mistnich druht, pfipravovanych podle tradi¢nich receptt, do kuchyni
geriatrickych oddéleni nemocnic a zafizeni péfe o seniory v nékolika italskych
pobieznich méstech.
Pocet pacientt v geriatrickych 1é¢ebnach a domovech diichodcti roste a jidlo je pro né
velmi dualezité nejen z hlediska nutriéni hodnoty, ale také pro svij socialni a kulturni
rozmér. Jedna se ¢asto 0 moznost druzit se s ostatnimi a zlstat ve spojeni se zivotem
za zdmi nemocnice (napf. byva hlavnim tématem hovoru s navstévami) a také jde o
zasadni okamzik v kazdodennim rezimu.
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Pokud je jidlo kvalitni (také z organoleptického hlediska) a je pfipraveno podle
tradi¢nich recept oblibenych u pacientd vy$§iho véku, ma velky vliv na jejich
télesnou a dudevni pohodu.

Konzumace ryb také chrani pfed pfirozenym, vékem podminénym poklesem

kognitivnich funkci a je spojena se sniZzenim rizika demence, Alzheimerovy choroby a

cévnich mozkovych ptihod.

Snahy 0 obohacovani jidelnicku o pokrmy z Cerstvych ryb ziskavanych z kratkeho

dodavatelského fetézce a pripravovanych podle receptl patticich do mistni kulinarské

tradice tak

(i) zvysuji atraktivitu jidel z ryb, a tim i jejich konzumaci lidmi vyssiho véku,

(i) zlepSuji udrzitelnost celého rybaiského fetézce a podporuji drobny lokalni
rybolov namisto intenzivniho rybolovu v nadmérné rybaisky vyuzivanych
oblastech, coz také znamend omezeni procesu mrazeni, ktery je vysoce
energeticky narocny.

Ve zminovaném piipadé byl k inovaénim jidlim z ryb ptikladan listek s informacemi

0 vlastnostech pokrmu a nékolika otazkami, jejichZ cilem bylo zjistit, zda stravnici

takové snahy ocenuji, jaky spole¢ensky vyznam ptikladaji dob¢ jidla a jeho piipravé a

zda maji zajem o recepty vychazejici zregionalni tradice a kultury spojené

s konzumaci motskych plodu.

Studie se ucastnilo vice neZ pét set lidi, v priméru osmdesatnikii.

Odpovédi na otazky v dotazniku byly analyzovany spolu s informacemi ziskanymi

v detailnich rozhovorech s riiznymi G¢astniky iniciativy inova¢niho nakupu.

Vysledky slouZi k rozvoji komplexnéjsich sluzeb vefejného stravovani, které jsou

zaméfeny na osoby vyssiho véku a berou ohled na environmentélni udrzitelnost jidel

a jejich moznost zlepsit nutri¢ni pfijem a celkovou pohodu konzumentu.

Osvédéené komunikadni postupy (snimek 52-56)

Italsky projekt Dobry Samaritan (zakon ¢. 155/2003 z roku 2003) podporovany

EQF: Italskou federaci potravinovych bank se zamé&iuje na redukci potravinovych odpadii —
zajiStuje dalsi vyuziti stale pozZivatelnych potravin, které vsak jiz nejsou pouzitelné
pro komer¢ni ucely, a pfedava je charitativnim organizacim. Tento projekt, ktery byl
pfevzat v USA, omezuje rozsah odpovédnosti potravinaiskych spolecnosti za
produkty, které vénuji charitim. Darci i1 piijemci neprodanych/nadbyte¢nych
potravinovych produktt musi zarucit nalezité uchovani, piepravu, skladovani a
pouzivani téchto potravin.

Dalsim ptikladem osvédCené praxe zaméfené na redukci potravinovych odpadui je
»Zero Waste Charter” (Charta nulového odpadu), kterou v roce 2013 piedstavily
organizace Last Minute Market a obec Sasso Marconi (provincie Bolona, Itélie).
Vetejné spravy se zavazuji na svém Uzemi provadét nasledujici opatfeni zamérend na
redukci a pfedchazeni vzniku potravinovych odpada. Cilem charty je:

- sdilet a sifit kampan ,,Jeden rok proti odpadu®;
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- podporovat veSkeré iniciativy vetejnych i soukromych organizaci, jejichZ cilem
je dalsi lokalni vyuziti produktd neprodanych a vyhozenych v jakékoli fazi
zemédélsko-potravinaiského fetézce a jejich bezplatné poskytnuti obcaniim
Zijicim z pfijmt pod hranici minimalni mzdy;

- zménit pravidla pro zadavani vefejnych zakazek na dodavky potravin a
poskytovani stravovacich sluzeb tak, aby byly uptednostiiovany firmy, které
garantuji bezplatné poskytovani nadbyte¢nych potravin chud3im lidem;

- prosazovat konkrétni opatfeni pro omezeni plytvani uz v ranych fazich fetézce;

- zavadét kurzy o vyzive,

- Vv ptipadé produktu, jejichz lhita spotieby se chyli ke konci nebo které vykazuji
vadu, prosazovat jejich prodej za sniZzenou cenu namisto jejich vyhozent;

- zjednodusit udaje o 1huté spotieby na etiketach potravin;

- zfidit dohliZzeci organ nebo néarodni agenturu pro redukci odpadii pro ucely
minimalizace ztrat a nedostatkl v potravinafstvi, a to podporou ptimych vztaht
mezi producenty a spotiebiteli a zapojeni vSech relevantnich zainteresovanych
osob s cilem zvysit ekologickou ucinnost logistiky, pfepravy a hospodafeni se
zasobami a obaly.

Dalsi informace:

https://sites.google.com/lastminutemarket.it/2017/english

Zakon o dobrém Samaritanovi (zakon ¢. 155/2003) (v ital$tin€) lze nalézt na
strankach: http://www.parlamento.it/parlam/leggi/031551.htm

Osvédcené komunikaéni postupy (snimek 57-62)

Zeme: Francie; Tviirce projektu: AP| Restauration (catering)

Projekt: Ensemble, réduisons nos déchets (Snizujme spolecné mnozstvi odpadiii)

Misto: Skolni jidelny

Tento projekt je zaméfen na osvétu Zaka Skol v oblasti potravinovych odpadt a
recyklace. Cilem projektu, ktery se jiz rozsifil do vice Skol, bylo, aby zaci sami tiidili
vznikly odpad, véazili jej a sledovali jeho celkovou tydenni hmotnost (vysledky
zaznamenavali na tabuli u vchodu do jidelny, aby znali aktualni stav, nez se pijdou
najist). Udelem tohoto opatieni bylo, aby déti samy posoudily, jaky maji hlad, a
nefikaly si o porce, které by nedokdzaly snist, a aby se naucily tfidit a recyklovat
odpad. Vyttidény potravinovy odpad pak mohl byt zkompostovan pfimo na misté
nebo odvezen jinam, at’ uz pro zkompostovani nebo biometanizaci. Pro Skoly, které
vyvésily vySe uvedenou tabuli a zahdjily kampan proti odpadim, byl vytvofen novy
komunika¢ni nastroj, ktery mladez informoval o UGsili vynaloZzeném pro sniZeni
mnoZstvi potravinovych odpadd. Jmenuje se RADAR ODPADU a ukazuje, zda jsou
vysledky vynaloZzeného tsili pozitivni, nebo zda jesté potiebuji zlepsit (podobné jako
je tomu u radaru vzd¢lani).

EQF:
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Radar odpadi méni barvu na displeji v zavislosti na vysledcich vazeni tydenniho
mnozstvi odpadi:
1 zeleny: <40 grami na jidlo
1 Cerveny: > 40 gramu na jidlo
Projekt probéhl ve spolupraci mezi Skolou, détmi a cateringovou firmou API
Restauration. PouZity radar odpadt byl inspirovan radary vzdélani. Déti ziskaly
kontrolu nad mnozstvim odpadi, které vyprodukuji, a byly odménovany za pozitivni
vysledky. Zaroven firma zavedla komunika¢ni nastroj pro své pracovniky a
zakazniky:
e Na internetovych strankach API Restauration se objevil film ,,The rubbish bin, a
love story* (Popelnice — milostny piibeh) zpracovavajici téma snizovani mnozstvi
odpadut, ktery mohou stravnici vidét v restauracich vybavenych obrazovkou a na
internetovych strankach. Tento film ilustruje 29 kazdodennich ekologickych opatieni
API:
1. Omezujte mnozstvi potravinovych odpadii
2. Kupujte potraviny bez zbytecnych obali
3. Kompostujte kuchyrisky a zahradni odpad
4. PouZivejte vicerazové tasky
5. Nepouzivejte nadmerné mnozstvi cisticich prostredkii
6. Pijte vodu z kohoutku
7. Omezte pouzivani tiskarny
8. Papir potistény na jedné strané pouzivejte pro psani poznamek
9. Vylepte si na schranku samolepku ,,Nevhazujte letaky“
10. Recyklujte baterie nebo pouZivejte dobijeci baterie
11. Davejte prednost produktiim s ekoznackou

12. Pred vyhozenim poskozené nebo zastaralé veci si ovérte, zda ji miizete nekomu dat
13. Pokud si potrebujete néco koupit, zvazte nejprve véci z druhé ruky

14. Nez néjakou véc vyhodite, zamyslete se nad jeji moznou recyklaci

15. Zkontrolujte, ze je odpad spravneé vytriden

16. Z 1 kilogramu recyklovaného skla se daji vyrobit 3 sklenéné lahve na vino
17. Z 1 kilogramu recyklovaného plastu PET se daji vyrobit 2 flisové mikiny
18. Z 1 kilogramu recyklovaného kartonu se da vyrobit 5 krabic na cereélie
19. Z 10 kilogramii recyklovaného hliniku se da vyrobit 1 kolo

20. Z 670 recyklovanych plechovek se da vyrobit 1 horské kolo

21. JiZ nefunkcni zarivky odevzdavejte do zarizeni na likvidaci odpadii

22. Proslé nebo neuzivané léky vratte do lékarny

23. Nastroje si piijcujte nebo pronajimejte

24. Rozbité domaci nebo elektronické spotrebice si nechte opravit

25. Produkty s nejblizsim datem spotreby pouzivejte prednostné pred ostatnimi
26. Varte z Cerstvych sezonnich produktii

27. Pouzivejte radeji mydlo nez sprchovy gel

28. Pri prebalovani pouzivejte vicerdzové pleny

29. Kupujte nematerialni darky
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e Pro osloveni Skolni mladeze byly pouzity kratké filmy (1 na akci)
e Interné: podpis v e-mailech

Pocet zGi¢astnénych: 35 Skolnich jidelen ve Francii

Pocet navstévnikli specidlni stranky na internetovych strankach béhem EWWR: 979
navstévniku veetné 462 unikatnich zobrazeni

Pocet piehréni videa: 2880 navstévniku veetné 1383 unikatnich zobrazeni

Zdroj: EWWR 2012 Case Studies_Educational _Francel

Fond primarni péce britského narodni zdravotniho systému NHS v okrsku
Ayrshire a Arran provadi pravidelna hodnoceni vyZivy seniort

Ukézkovy ptiklad kritérii popsanych ve zpravé NHS:

EQF: Prijaty zavazek bude v souladu s nasledujicimi hodnotami:
e Zaméreni na pacienta a verejnost
0 Podpora systétmu NHS zaméfeného na pacienta a reagujiciho na nazory
vefejnosti

e Nezavislost
0 Vyvozovani vlastnich zadvért a sdélovani nasich poznatki

e Partnerstvi
0 Zapojeni pacientl, peCovatell a vefejnosti do v3ech oblasti nasi prace
0 Podpora a spoluprace pracovnikit NHS za ucelem zlepSovani kvality
0 Spoluprace s dalSimi organizacemi, jako jsou vefejnopravni organy,
dobrovolnické organizace ¢i vyrobcei, za u¢elem zamezeni duplicit

e Podlozenost fakty
0 PodlozZenost zavéra a doporuéeni nejlepSimi dostupnymi fakty

e Otevrenost a transparentnost
o Sifeni pochopeni pro nasi praci
0 Vysvétlovani davodi pro nase doporuceni a zavéry
o Komunikace v jazyce a formatech, které jsou snadno dostupné

e Zajistovani kvality
O Zaméfeni Cinnosti na oblasti, ve kterych lze dosahnout vyznamného
zlepSeni, a zabezpeceni, aby nase ¢innosti byly podrobovany internimu a
externimu zajiStovani a hodnoceni kvality

Profesionalita
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0 Podpora spickové kvality prace jednotlivcl 1 tymu a zajisténi nakladové
efektivity pii vyuzivani vefejnych zdroju (lidskych a finanénich)

e Vnimavost
0 Uznavani potieb, ndzori a presvédCeni jednotlivei a organizaci a
respektovani a prosazovani diverzity*.
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EQF: Evropsky ramec kvalifikaci.
ECVET: Evropsky systém kredit pro odborné vzdélavani a ptipravu

Zkratky pouzité pro odkazy na EQF (objevujici se na kazdém snimku) se vztahuji
k dovednostem z oblasti ,,Informace a marketing - MATICE ECVET** — viz shrnuti:

K JAKO KNOWLEDGE, tzn. ZNALOSTI
a. Vysvétlit principy udrzitelnosti jednak obecné a jednak konkrétné pro kuchyni
(snimky: 1, 2, 3, 4,5, 6)

b. Ur¢it rizné druhy zainteresovanych osob a rozliSovat mezi nimi (snimky: 7, 8)

C. Zasady komunikace a marketingu (snimky: 9, 10, 11)

d. Vybrat nalezité nastroje pro lepsi informovanost a komunikaci (snimky: 12,
13, 15)

e. Ur¢it hlavni aspekty a problémy tykajici se hospodateni s potravinami, odpady
a energiemi (snimek: 17)

. Uplatnovat zésady ekologického marketingu (snimek: 18)
g. Vysvétlit zasady certifika¢nich systému (znacky bio a eko) (snimek: 19)

S JAKO SKILLS, tzn. DOVEDNOSTI
a. Analyzovat nalezité nastroje pro osloveni cilovych zainteresovanych osob
(snimky: 16, 22, 23)

b. Dialog s internimi sekcemi firmy (snimky: 21, 25)

C. Vyhodnotit konkrétni udrzitelné vysledky a informovat o nich (snimky: 20,
26)

d. Informovat klienty o konkrétnich zékaznickych poZadavcich (snimek: 24)

e. Vybrat a pouZivat nastroje socialnich médii (snimek: 31)

f. Sledovat interni a externi zpétnou vazbu (snimek: 14)

g. Zvysovat interni povédomi o dosazenych udrzitelnych vysledcich (snimek: 32)

h. Analyzovat osvétové programy pro zvySeni povédomi zainteresovanych osob

(snimek: 33).

C JAKO COMPETENCES, tzn. KOMPETENCE

a. Nezavisle vytvofit a fidit celkovy plan komunikace, nebo schopnost posoudit
plan navrZzeny externim odbornikem (snimek: 34)
b. Mit celkovy piehled o usili/vysledcich dosazenych v ruznych oblastech

udrZitelnosti (pivod a kvalita potravin, potravinovy odpad, odpady, energie)
(snimky: 6, 18, 20)

C. Byt schopen komunikovat s internimi osobami i s externimi médii o usili
zamé&Feném na udrZitelnost ve vlastni kuchyni (snimky 27, 33)
* Byt schopen zduvodnit pfipadné navysSeni ceny jidel $irsi vetejnosti.
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