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Kazdd zem¢ mé svou specifickou kulturu zahrnujici mnoho specifickych prvkd, jejichz
nedilnou soucasti je rovnéZ jidlo. Jidlo a s nim spojené stravovaci navyky jsou dileZitymi
aspekty spolec¢nosti, které jako soucast kulturniho dédictvi €asto slouzi k zachovéni kulturni
identity. Strava ma hluboky vliv na to, jak lid¢ ziji, citi a identifikuji se svou kulturou. V ptipadé
Jizni Koreje je tato skutecnost silné viditelna a ackoliv si zemé svou kulturu peclivé udrzuji,
dochazi k neustalému pronikédni kultur do téch cizich. Pravée skrz jidlo k tomu dochazi velmi
snadno. Pronikani korejské kultury obecné je v poslednich letech velmi evidentni, a to
Vv globalnim métitku. Neni tedy prekvapujici, Ze se tento zajem o korejskou kulturu projevuje
také v Ceské republice, kde roste podet korejskych restauraci a e-shopii nabizejicich korejské
potraviny a néapoje, ba i lokalnich producentii typicky korejskych artiklii. Tato prace se bude
zabyvat tim, jak pronikad korejska kultura skrz tyto artefakty pravé do Ceské republiky.
Praktickou ¢ast bude tvofit analyza ptedkladanych narativii o Kimchi nabizenych na ¢eskych e-
shopech a socialnich sitich, pfi¢emz bude primarné ¢erpat z informaci tvofenych samotnymi
propagatory (prodejci), tak i jejich piijemci (zdkazniky). Cilem prace je nalézt odpovéd na
otazku: Jaké jsou marketingové strategie ceskych prodejcii a jak je reprezentativni zastupce
korejské kuchyné vniman v ceské webosfére? Cilem této prace bude tyto skuteCnosti zjistit

pomoci kombinace obsahové analyzy S diirazem na analyzu sentimentu.
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Each country possesses its own specific culture, which includes many elements, of which food
is also an integral part. Food and associated eating habits are important aspects of society which,
as part of cultural heritage, often serve to preserve cultural identity. Food has a profound effect
on how people live, feel and identify with their culture. In the case of South Korea, this is
strongly evident, and although the country carefully maintains its culture, there is a constant
infiltration of cultures into those of others. Food is a particularly convenient channel through
which this cultural exchange occurs. In general, the spread of Korean culture has been very
evident in recent years on a global scale. Therefore, it is not surprising that this interest in
Korean culture is also evident in the Czech Republic, where there is a growing number of
Korean restaurants and e-shops offering Korean food and beverages and even local producers
of typically Korean items. This thesis will examine how Korean culture permeates the Czech
Republic through these artefacts. The practical part will consist of an analysis of the narratives
surrounding kimchi offered on Czech e-shops and social media, focusing on propagators of said
culture (sellers) and their recipients (customers). This study will attempt to answer the following
research question: What are the marketing strategies of Czech sellers, and how is this
representative dish of Korean cuisine perceived in the Czech webosphere? The aim of this
thesis will be to investigate these facts using a combination of content analysis with an emphasis

on sentiment analysis.
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Edi¢ni poznamka

V praci je pro uvadéni zdroji vyuzita citacni norma Chicago. Kompletni znéni
pouzitych zdroja, véetné zdroji vyuzitych v ramci praktické casti, je uvedeno v seznamu
pouzité literatury a online zdroju. Poznamky pod ¢arou slozi k vysvétleni nékterych termind.

V této diplomové praci byla vyuzita revidovana korejska transkripce (Revised
Romanization of Korean), jelikoz se od roku 2000 jedna o oficidlni systém romanizace
vyuzivany v Korejské republice. Vyjimkou jsou terminy kimchi (71 %), chapagetti (%}3} A E])
a mukbang (1), jenz se ¢astéji vyskytuji pravé v této formé v odborné literatute, médiich,
ale z velké casti také i na zkoumanych ¢eskych e-shopech a socialnich sitich. Terminy byly z
tohoto diivodu ponechéany v této podob¢ pro lepsi porozuméni.

Kurziva je vyuzita pro ndzvy pouzité literatury, znac¢ek a nazvi socidlnich siti. Rovnéz
pro cizojazy¢na slova a terminy je vyuzita kurziva, avsak pouze pfi jejich prvni zmince v textu.

U korejskych termind je znéni v hangulu uvedeno pouze u prvni zminky V textu
s vyjimkou edi¢ni pozndmky.

Oznacenim ,,Jizni Korea® je myslena Korejska republika. Toto oznaceni bylo zvoleno s
ohledem na spiSe kulturni zaméteni diplomové prace. V tomto kontextu se proto toto oznaceni
jevilo jako ptirozenéjsi.

Vzhledem k velkému objemu analyzovanych dat byly pfilohy této prace ponechany ve
formatu Excel, nebot’ by jejich pfevod do jiného formatu vedlo k jejich neptehlednosti. K

jednotlivym listim dokumentu je pfistupovano jako k jednotlivym ptiloham.



Uvod

Jidlo je zasadni soucasti lidského zivota, kterda zasahuje do mnoha jeho aspekt. Porozumeéni
jidlu v rAznych kulturnich, spolecenskych ¢i ekonomickych souvislostech nam umoziuje
odhalit vyznamy a vzorce, které nemusi byt na prvni pohled zfejmé, ale jsou klicové pro
pochopeni jeho komplexnosti. Samotna definice jidla, jeho funkce a zplsoby jeho zkoumani
proto tvoii prvni kapitolu teoretické ¢asti této prace.

Prestoze je jidlo tzce spjato s konkrétnimi misty a lidmi v nich Zijicich, jiz davno
piekrocilo geografické i1 kulturni hranice a jako forma materidlni kultury se dokazalo rozsitit v
globalnim méfitku. Tato prace tedy sleduje jak globalizaci jidla obecné, tak globalizaci kimchi
(A A]), tradiéniho korejského fermentovaného pokrmu, ktery se diky rostouci popularité
(n¢kdy zaloZené na zdliraznéné ,,jinakosti*) korejské kultury obecné doprovazené vladnim
usilim o jeji propagaci dokéazalo integrovat do jidelnicki mnoha zahrani¢nich spotiebitelii. Tato
celosvétova obliba korejské kuchyné (a zaroven rostouci povédomi o korejské kulture)
neminula ani Ceskou republiku. Lze si tedy poviimnout rostouci nabidky korejskych potravin
na ¢eském trhu. Pravé kimchi jako vyznamny prvek korejské kuchyné se ¢im dal castéji
objevuje v ¢eskych obchodech, at’ uz kamennych, tak e-shopech. Muze tak poslouzit jako
ukazatel toho, jak kulturni artefakty pronikaji do cizich kultur a jak jsou zahrani¢nimi
spotiebiteli vnimany.

Vyznamnou roli v exportu kultury (tedy i kimchi) a jejimu zaclenéni do lokalniho
prostiedi hraje mimo jiné marketing, ktery tvofi finalni kapitolu teoretické ¢asti. Zpuisoby,
kterymi se prodejci snazi zaujmou zakazniky (vCetné digitalnich ¢i lingvistickych prostredki),
predevsim v kontextu marketingu potravin tedy tvoii teoreticky ramec pro praktickou cast.

Cilem této prace je tedy pomoci analyzy popist produktl spolu s ptispévky na socidlnich
sitich zjistit, jaké jsou marketingové strategie Ceskych prodejcti a jak je reprezentativni zastupce
korejské kuchyné (kimchi) vniman v ¢eské webosfére. Predpokladem je, Ze pomoci obsahové
analyzy spolu s analyzou sentimentu bude zjiSténo, Ze Vramci marketingovych strategii
ceskych prodejcii pievazuje zobrazovani kimchi jako pfedevSim zdravého a autentického
produktu (s dirazem na jeho korejsky ptivod), ktery je ceskymi spotiebiteli pfevazné pozitivné

vniman prave pro tyto propagované atributy.
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1. Jidlo jako soucast kultury

Stravovani je nedilnou soucasti lidského Zzivota, v némz hraje jidlo zédsadni roli, jakoZzto
prostiedek nasi obzivy. Pfesto, ze ma naSe télo pfedem dané nutri¢ni potieby, urceni
akceptovatelnosti potravin se ukazalo jako pomérné obtizny proces, ktery je ovlivnény
socialnimi a kulturnimi normami. Spole¢nost a kultura utvareji to, co povazujeme za jedlé, coz
zase ruznymi zpusoby pomaha definovat samotnou kulturu a spole¢nost. Tomu, co jime,
ptidavame hlubsi vyznam, ktery ovliviiuje naSe emoce, chovani i identitu v ramci riznych
skupin lidi. Jidlo je tedy jakymsi kohezivnim prvkem spolecnosti a zaroven se posléze stava
symbolem pro velkou fadu aspektti naseho Zivota. Je tedy ziejmé, ze jidlo v nasem zivoté plni
mnoho dulezitych funkci. Pravé proto, Ze prostupuje tolika aspekty naSeho Zivota, si vyzadalo
pozornost V raznych védeckych disciplinach. Stravovani tedy miizeme vnimat jako

mnohostranné prostupujici jev, kterym se zabyvaji rizné védni obory.

1.1. Vnimani jidla

Ackoli je stravovani pfirozend ¢innost nutna pro lidskou obzivu, skute¢na definice toho, co je
povazovano za jedlé, je pomérné slozitd. Lidé mohou za jidlo povazovat pon€kud odlisné
potraviny ¢i pokrmy (Chrzan a Brett, 2017, 208). Lidé, jakoZto vSeZravci, maji tendenci a
zaroven potiebu vyhledavat pestrou stravu nutnou pro svou obzivu. Na druhou stranu mutize byt
vybér piijatelné potravy pro jedince pomérné slozitym rozhodnutim. Tento koncept oznacovany

“! zkoumal jiz Paul Rozin (1976) ve svém vyzkumu zaméfeném na

jako ,,dilema vSeZravce
psychologické a kulturni aspekty stravovani. Samotny termin ov§em zpopularizoval a rozvedl
Michael Pollan (2006). Podstatu dilematu vsezravce tvofi touha ochutnavat neznamé. Tato
touha zaroven souvisi se strachem z novych potravin, jakozto potencialnim nebezpecim.
Avsak stravovaci navyky nejsou jen otazkou bezpeci. I kdyz miiZze byt sloZeni potraviny
pro lidsky organismus zcela bezpe¢né, neznamena to, Ze je vSeobecné klasifikovana jako jedla.
Pro pochopeni potravin je nutné se na né podivat z Sir$i perspektivy. Je tieba brat v uvahu nejen
nutri¢ni aspekty, ale také to, jak siln€ jsou stravovaci preference a navyky ovlivnény jejich
socialnim a kulturnim kontextem. Podle Chrzanové a Bretta (2017, 208-209) existuji tii irovné
slouzici ke konstrukci jidla a jeho vyznamu. Jedné se o uroven kulturni, socialni a osobni. Ve
vSech trovnich jsou podminky pro to, co se povazuje za jedlé, ovlivnéné lidskym faktorem.
V piipad¢ kulturni Grovné je jidlo definovano skupinou lidi, jenz sdili kulturu. Socialni Groven
odréazi spolecenské mocenské struktury a normy, které ovliviiuji, co je piijatelné a zaddouci

konzumovat. I piesto, ze jsou lidé soucasti urcité kultury a spolecnosti, mohou mit odli§né

1V originalnim anglickém znéni znamé pod nazvem omnivore's dilemma.
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nazory a preference stravovani. Jidlo je tedy definovano i na osobni urovni, ve které jedinec

vychdzi ze zkuSenosti a jeho samotné identity.

1.2. Funkce jidla

Pro pochopeni role, jakou jidlo hraje v naSem Zivoté, je diileZité nejprve porozumét jeho riznym
funkcim. Jelikoz je funkci jidla mnoho a v n€kterych pfipadech spolu uzce souvisi, neexistuje
Vv tuto chvili Zadna univerzalni kategorizace. V literatufe se vSak opakované vyskytuji témata,

ktera mohou byt rozdélena do nasledujicich kategorii.

1.2.1. Biologicka funkce

Stravovani je jednou ze zakladnich lidskych ¢innosti, jenz nas udrzuji nazivu. Podle Andersona
(2005, 4, 30, 63-64) jsme se v prab¢hu nasi evoluce vyvinuli tak, Ze naSe existence je
neoddélitelné spjata s potravinami, které¢ konzumujeme. Biologické procesy a mechanismy tak
zasadné ovliviiuji naSe zdkladni stravovaci potfeby. Bez ohledu na nase osobni preference
existuji latky — makro- a mikronutrienty — které jsou pro lidsky organismus nepostradatelné.
Strava ma tedy velmi dilezitou nutriéni funkci, jelikoz dodava télu ziviny potiebné k jeho
spravnym fyziologickym cinnostem. Mimo to pomahd piijimani dostatku zivin naptiklad
s regulaci télesné teploty, se spankem ¢i s péci o nase zdravi v piipadé nemoci. Navzdory témto
geneticky danym nutriénim potiebam se stravovaci navyky lidi zna¢né lisi. Je totiz nutné
odlisovat fyzické potieby a osobni preference, Které jsou formovany jak kulturou, tak i
psychologickym profilem jedince.

Jako dtlezita lidska potieba bylo pfijiméani potravy oznaceno také v ramci Maslowovy
pyramidy. Podle Maslowa (1954, 36-37, 72) tvoii potrava v jeho motivacni teorii zakladni
fyziologickou potiebu ¢loveka. Zajisténi potravy — tedy zahnani hladu — se pro ¢lovéka stava
prioritou, bez jejiz uspokojeni neni schopen napliiovat vyssi potieby. Potieba potravy, spolu s
potiebou spanku ¢i sexualnich potieb, tak tvoii nejnizsi troveit Maslowovy pyramidy a je pro
¢loveka zésadni.

Lidé maji rovnéZ jedinecny piistup ke stravovani na rozdil od jinych tvort. MiZeme fict,
7e C&lovek rozlisuje koncepty subsistence (obziva) a sustenance (vyziva)?. V Cambridge
slovniku (Cambridge Dictionary, s.v. ,subsistence) je obzivou oznacen stav jedince, pfi
kterém ma ,,vSe, co potiebuje, aby zistal nazivu, ale nic vic.“ Vyzivou je pak myslena

»schopnost potravin poskytnout lidem a zvifatim to, co potiebuji k tomu, aby byli silni a

2 Tyto anglické terminy nejsou v Geské odborné literatute zavedeny v tomto vyznamu. Ceské terminy jsou
doslovnym piekladem slouzicim spiSe jako obecné oznaceni. Nemaji tedy zcela totozné konotace s t€mi
anglickymi.
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zdravi“ (Cambridge Dictionary, s.v. ,,sustenance®). Ackoli spolu tyto dva pojmy tizce souvisi,
vyziva se méni v ndco komplexngjiiho neZ pouha obziva. Clovék rozsifil vyznam jidla daleko
za hranice zakladni obzivy, protoze lidé nevyhnutelné pouzivaji jidlo k uspokojovani riznych

potieb nad ramec prostych zivin (Anderson, 2005, 62), o cemz svéd¢i i nasledujici podkapitoly.

1.2.2. Emocionalni funkce

Pfi nutriéné vyvazeném stravovani uspokojuje jidlo nase fyzické potieby. Podle Corva (2015,
1, 19) se ale vyznam jidla, jenz mu ¢lovék ptifadil, jiz davno pienesl mimo jeho hmotnou formu.
Jidlo v naSem Zivoté hraje zvlastni roli, jelikoz uspokojuje nejen zakladni, ale také vyssi potieby.
Potravu pfijimame z raznych divodd, napiiklad v souvislosti s nasi identitou (kulturni ¢i
individualni), ndbozenstvim, jakozto projev mezilidskych vztahti a mnoha dalSich, jenz odrazeji
psychologické, kulturni, socidlni, ¢i symbolické aspekty stravovani. Tyto mySlenky budou dale
prozkoumany v nasledujicich kapitolach.

Jidlo v nas mize vyvolat pfijemné emoce, pocity utéchy ¢i lasky (Corvo, 2015, 8;
Keeling, 2001, 153). Nejenze tyto reakce souvisi s jiz zminénymi divody konzumace jidla, ale
je také bézné, ze lid¢ jedi Cisté pro poteSeni. Vzhledem k rozmanitosti a dostupnosti potravin v
mnoha zemich svéta hledame jidlo nejen kviili naSim fyziologickym potfebam, ale také kviili
jeho chuti a celkového zazitku z jeho konzumace (napiiklad pocitu odmény). Tento jev se
nazyva ,.hedonicky hlad® a skvélym p¥ikladem mtize byt konzumace dezertu po jiz sytém jidle
(Monteleone et al., 2012, 917-918).

Ve vyzkumu zabyvajicim se vztahem emoci a stravovani Canetti et al. (2002, 157-158)
uvadi, Ze obecné¢ plati, Ze nase stravovaci navyky jsou ovlivnény nasim emoc¢nim stavem. NaSe
stravovani se tedy méni béhem stavi uzkosti, stresu, radosti a dal§ich emoci. Dale bylo
prokézano, ze emoce ovliviiuji nejen mnoZzstvi konzumovaného jidla, ale i1 frekvenci jeho
piijmu. Ackoli je zfejmé, Ze existuji souvislosti s pozitivnimi emocemi, v oblasti odborného
vyzkumu se klade velky diiraz na ty negativni a na to, jak mohou vést k nezdravému chovani
¢1 poruchdm pfijmu potravy. Lidé mohou hledat tlevu od uzkosti a stresu pravé v jidle, coz
mize vést k prejidani ¢i obezité. Podle Reichenbergerové et al. (2021, 774) nicméné naznacuji
nedavné vyzkumy, Ze i pozitivni emoce mohou piispivat k problémiim, jako je nadmérna
konzumace potravy. Pokud jde o negativni emocni stavy (naptiklad poruchy vnimani vzhledu
t&la*), mohou vést také k nedostateéné konzumaci potravin, ktera se miize postupné vyvinout

az v anorexii.

3V anglosaské literatue zndmé jako hedonic hunger.
4V anglosaské literatufe znamé jako body image.
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Jelikoz je jidlo nedilnou soucasti naSich vztahii a spolecenského zivota, mame tendenci
sdilet své gastronomické zazitky a pozitivni emoce, které Vv nas jidlo vyvolava, s ostatnimi
(Corvo, 2015, 8). Pokud lidé nemaji tyto interakce, mohou je v nékterych piipadech nahrazovat.
Jak zdaraziuji nékteii vyzkumnici (Kircaburun et al., 2024, 1; Minh et al., 2024, 60),
konzumace jidla o samoté mize byt pro né¢které docela depresivni. To maze vést k pomérné
jedineénému jevu v kontextu emocionalni funkce jidla, kdy lidé mohou hledat spole¢nost,
sounalezitost ¢i utéchu alternativnimi prostiedky. Prikladem tohoto jevu mutze byt sledovani
vysilani zaméfenych na konzumaci jidla zndmé pod pojmem mukbang (] ®). Jedna se pouze
0 jeden z mnoha duvodu, pro¢ lidé sleduji tento typ obsahu, avsak piesto je evidentni korelace
s emocnim stavem jedince, ktery v nékterych ptipadech miize vést az k rozvoji navykového
chovani.

Ackoli se jedna pouze o strucné shrnuti komplexniho tématu, je zfejmé, Ze v naSem

stravovacim chovani hraje dilezitou roli nejen fyziologicka stranka, ale také ta psychologicka.

1.2.3. Kulturni funkce

Kazdy jedinec je soucasti vétsiho spole¢enského systému a sdili jeho hodnoty, coz ovliviiuje
jeho preference v oblasti potravy. Zpusob, jakym ¢lovék ziskava, pripravuje a konzumuje,
dodava jidlu novy vyznam, ktery je ve své podstaté¢ zaloZen na preméné néceho piirodniho
v néco kulturniho (Corvo, 2015, 13). V ramci kultury obecné rozlisujeme hmotnou a
nehmotnou (duchovni) kulturu. Hmotna kultura zahrnuje fyzické véci jako naptiklad nastroje,
architekturu ¢i uméni. Naopak nehmotna kultura se sklada z tradic, ndbozenskych presvédcent,
zvykl a hodnot, jenz ovliviiuji lidské vnimani a chovani (Detaro, 2024, 1). Lze argumentovat,
ze jidlo se nachéazi na pomezi hmotné a nehmotné kultury. Ma svou kodifikovanou podobu (ve
formé receptil) a tradice spojené s jeho pfipravou a konzumaci. Zarovenn mé vSak i svou
fyzickou formu, ackoli tato forma nemusi byt vzdy konzistentni a interakce s ni jsou casoveé
omezené. Dietler (2007, 222-223) vsak tvrdi, ze jidlo spada do jedine¢né kategorie V ramci
hmotné kultury. Jedna se o specificky typ hmotné kultury urcené ke konzumaci, kterou oznacil

“®, Celym procesem piipravy a konzumace tedy vznika jidlo

jako ,,ztélesnénd hmotna kultura
jakoZto hmotna kultura, jenz se 1i$i na zdklad¢ jejiho kulturniho ptivodu kazdé spolec¢nosti.
Jidlo je soucasti naseho kazdodenniho Zivota a je vytvafeno prostfednictvim obecnych
pravidel a zakazt dané kultury (Corvo, 2015, 13). Ty mohou vychazet napiiklad ze
spolecenskych a nabozenskych zvyku ¢i historickych souvislosti (Kittler et al., 2016, 4). Tyto

kulturn€ vytvofené normy se pak vztahuji na cely proces stravovani — od vybéru, pies ptipravu,

®V originalnim anglickém znéni znamé pod nazvem embodied material culture.
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az po samotnou konzumaci potravin (Corvo, 2015, 13). Kultura ndm tedy zdsadnim zptisobem
formuje nase stravovaci navyky a vnimani toho, co konzumujeme. Formuje také nasi narodni a
kulturni identitu v rdmci spolecnosti, které jsme soucasti. To, co jime, proslo dlouholetym
procesem k tomu, aby se stalo souc¢asti nasi kultury. Potraviny jsou tak uzce spjaty s tradicemi
a vzpominkami (Cho, 2006, 209). Piestoze se zadné narodni kuchyni nepodafilo zistat zcela
neovlivnénou cizimi surovinami nebo praktikami (Corvo, 2015, 15) a autenticita je konstrukt,
vzbuzuji v nds tyto potraviny hrdost a soundlezitost. Kazdy den si jidlem pfipomindme tyto
hodnoty a jak uvadi Kittlerova et al. (2016, 4), ,,stravovani je kazdodennim potvrzenim kulturni
identity.*

Samotné chutové preference jsou urcitym spojenim biologie a kultury, jelikoz se jedna o
kombinaci nasich biologickych piedpokladi spolu s modely chovéni, jez jsou upevnény
Vv kultuie (Anderson, 2005, 73). Lidé maji tendence vyhledavat a upfednostiiovat jidlo se kterym
vyrustali, at’ se vyskytovalo v ramci jejich rodiny ¢i obecné v jejich zivoté (Almerico, 2014, 6).
I ptes zménu prostredi (zemépisné, kulturni, ndbozenské apod.) ¢i Zivotniho stylu pro nés maji
tyto pokrmy zvlastni vyznam (Kittler et al., 2016, 4), a Casto je tak vyhledavame pravé i pfi
téchto zméndach.

Proto tuto silnou spojitost se spolecnosti a kulturou vzbudilo jidlo velkou pozornost v
oblasti antropologie (Corvo, 2015, 12). Velky duraz na propojeni kultury s jidlem kladl
naptiklad Claude Lévi-Strauss v knize The Raw and the Cooked (1983). Ve svém dile se Lévi-
Strauss zabyval pravé vztahem mezi piirodou a kulturou a tim, jak je tento vztah vytvafen a
ovlivilovan procesem ptipravy nasich pokrmu — tedy vafenim. Zabyval se ale také napiiklad
otazkou kulturné-podminénych predstav o akceptovatelnosti jidla. Zkoumal tak odlisné
vnimani toho, co rizné kultury povazuji za syrové, varené a zkazené.

Kultura nam poskytuje mnoho dutlezitych indicii, jez jsou vyuzivany pii samotném
vybéru potravy. Kulturni rady ¢i pravidla jsou tedy vyuzivany jako zéklad, kterym se mizeme
pii naSem stravovani fidit. AvSak findlni rozhodnuti o stravovacich navycich, ackoli jsou siln¢
upevnény V kultufe a skupinové identité, si vytvaieji sami jedinci na zakladé jejich nazort a

rozhodnuti (Anderson, 2005, 69).

1.2.4. Socialni funkce

Stejné jako je pro vSechny jedince inherentni potifeba a nutnost stravy, neméné dulezita je 1
tendence tuto potiebu a jeji uspokojeni sdilet s ostatnimi. Proces stravovani je ve svém zakladu
spoleenskou ¢innosti a je tak jednim ze zplsobi vyjadieni lidské schopnosti se socializovat.

Jak uvadi Corvo (2015, 7-8), ackoli se jedna o nutnou a rutinni ¢innost, lidé se cCasto
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shromazd'uji jak pti ptiprave jidla, tak pti jeho konzumaci. Napiic¢ kulturami si lidé u jidelniho
stolu vytvari a upeviuji vztahy. Naptiklad obéd mize slouzit pro vztahy profesionalni, vecete
pak pro vztahy pratelské ¢i romantické. Jedna se o ptirozenou lidskou povahu, jenz spociva v
predstavé vzajemného sblizeni pii sdileni jidla (Anderson, 2005, 125). Nas spolecensky Zivot
je tedy pomérné zavisly na tomto typu interakci (Mintz a Du Boi, 2002, 102).

Podobné jako je kultura siln¢ ovlivnéna tivahami 0 identité, také ve spolecnosti je identita
pomoci jidla ovliviiovdna a upeviiovana. Lid¢ se tak seskupuji do socialnich skupin, se kterymi
se identifikuji a jejichz stravovaci navyky osvojuji (Corvo, 2015, 20). Socialni funkce jidla
spo¢iva naptiklad v diferenciaci v zavislosti na zivotnim stylu (Anderson, 2005, 124).
Ptikladem mohou byt vegetariani, vegani ¢i zastanci bio potravin. Skupinova identita v oblasti
gastronomie vSak neni limitovana pouze na zminéné. Podle Andersona (2005, 124-125) jsou
lidé propojeni jejich stravovacimi ndvyky také s ohledem na jejich spoleenské postaveni nebo
nabozenské vyznani. VSechny tyto skupiny dokaZzi jedince jak spojovat, tak odliSovat. Jidlo
tedy slouzi jako marker pfislusnosti ke skupiné ¢i spole¢nosti.

Ve spolecnosti je ke vztahu preferenci vétSiny vytvafen urcity mainstream stravovani.
Pokud z téchto norem vybocujeme, at’ uz dobrovolné ¢i nedobrovolné (napiiklad v piipadé
intoleranci na nckteré potraviny), vystavujeme se tak urcitému vyfazeni ze spolecnosti. To
miize byt evidentni pfi ucasti na spole¢enskych ritualech jako je naptiklad korejsky hoesik
(3] 2]). Jednd se o velmi diileZitou socidlni interakci firemniho kolektivu V podobé firemni
vecefe, jenZ slouzi k upevilovani vzajemnych vztahli. AvSak pokud se této akce cElovek
neucastni nebo nespliuje ocekavani (vétSinou co se konzumace alkoholu tyce), mize byt
vyfazovan z kolektivu a dokonce vniman jako neschopny (Cakar a Kim, 2015, 289-291). Avsak
I ptes tyto skute¢nosti slouzi jidlo jako zpisob hledani a vymezovani vlastni identity spolu

S identitou socialni.

1.2.5. Symbolicka funkce
Tim, Ze clovek dava jidlu hlubsi vyznam, ziskava jidlo jedine¢nou schopnost stat se symbolem.
Tento symbolicky vyznam je podle Almericové (2014, 6) ,,zalozen na asociaci s jinymi
vyznamnymi zazitky.“ Ackoli je symbolicka funkce jidla z velké Casti propojena s funkci
emocionalni, kulturni i socialni, pro svou dtlezitou roli je vhodné uvést ji jako samostatnou
jednotku. Kittlerova et al. (2016, 3) dokonce argumentuje, ze na symbolickou funkci jidla je
lidmi kladen nejvétsi diiraz na rozdil od zivotné zasadn¢jsi funkce nutricni.

Podle Kittlerové et al. (2016, 4) hraje kultura velkou roli v symbolické funkci jidla,

protoze jidlo se Casto stava symbolem kulturni identity, ackoli je koncept identity pomérné
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dynamicky. Muze svym zptsobem piedstavovat narod, jeho kulturu a hodnoty, se kterymi se
pak lidé ztotoziuji. Z tohoto diivodu se nekteré pokrmy konzumuji naptiklad béhem etnickych
svatku, a to i mimo hranice dané zeme¢. Jidlo jakozto kulturni symbol nam tak mtize napomahat
pii udrZeni identity jednotlivct i v cizim prostiedi.

Jidlo je jako symbol vyuZzivano v mnoha tradicich a ritualech. Velmi ¢asté je jeho vyuziti
vV nabozenstvi, kde maji konzumace i zakazy urCitych pokrmut svij specificky vyznam.
Napiiklad v kiestanstvi ma chleba a vino symbolizovat JeziSovo t€lo a krev, a jejich pozieni
tak pro véfici znamena sblizeni s Bohem (Rech, 1998, 47-48). Naopak pust pifedstavuje
schopnost duchovni discipliny (Alfian, 2022, 30). Symbolicky vyznam toho, co jime, vSak neni
nutné¢ podminén nas$im nabozenskym vyznanim. Dalsi ptiklad symbolismu jidla a s nim
spojenych zvykia lze pozorovat napiiklad u krajeni svatebniho dortu. Jednim z vyznami
spole¢ného krajeni dortu novomanzeli je symbolismus pro sjednoceni (Charsley, 1987, 104).
Proto se na rozdil od narozeninového dortu ten svatebni kraji spolecné.

Podle Turnera a Holtona (2016, 471) mé¢li historicky lidé s vysokym spolecenskym
postavenim potiebu odliSovat se od ostatnich tiid hierarchie i prostiednictvim toho, co jedi.
Jejich finan¢ni prostiedky jim umoziovaly dopiavat si netradi¢ni chuté a ingredience, Casto
,exotického* pivodu. Podobné je tomu tak i dnes. Lidé mohou naptiklad modou, auty a podle
Kittlerové et al. (2016, 5) i pomoci gastronomie vyjadfovat sviyj status a bohatstvi. Symbolem
luxusu se tak stalo naptiklad, Sampanské, lanyZe ¢i kaviar. I v moderni spolecnosti je vybér
jidla a zplsoby stolovani odrazem naSich hodnot a spolecenského postaveni, ktery zaroven

signalizuje rovnost nebo naopak posiluje tfidni rozdily.

1.3. Zkoumani jidla (food studies)

Predesly vycet funkci jidla pfirozené koresponduje s tim, kolik riznych védnich disciplin se
jim zabyva, a to vCetné pomeznich v&d. Pfirozena je asociace s pfirodnimi védami, které
zkoumaji nutri¢ni vlastnosti potravin, jejich vliv na zdravi, uchovavani potravin apod. Jidlem
se zabyvaji také humanitni védy, které se soustfedi spiSe na spojitost jidla s ¢loveékem,
spole¢nosti a kulturou. Jidlo je interdisciplindrni téma. Akademicky zdjem o jidlo a s nim
souvisejici témata pretrvava jiz fadu let, avSak zejména v poslednich dvou desetiletich ziskava
tento obor — food studies — na rozmanitosti diky novym metodam a ptistupim k pochopeni
vztahti mezi lidmi a jidlem (Chrzan a Brett, 2017, 1). Vyuziva jak kvantitativnich tak
kvalitativnich metod (Corvo, 2015, 23-24), avSak pies neustaly rozvoj tohoto oboru a jeho
multidisciplinarni charakter je sloZité urcit jednotnou metodologii zkoumani jidla (Albala, 2013,

XV-XVI). Jidlo, jakozto prostupujici jev, pronika do raznych aspekti naSeho zivota. Je tedy
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piirozené, Ze zajem o stravovani projevila v prub¢hu let fada riznych védnich obora. Presto se
vSechny do urcité miry zabyvaji vztahem jidla k ¢lovéku. Mtzeme si pov§imnout, Zze i vV ramci
dostupnych odbornych zdroju je pomérné€ obtizné zachytit celkovy rozsah tohoto komplexniho
tématu. Presto se nékteii vyzkumnici zamétuji na vyobrazeni zkoumani jidla jako celku
tvofeného riiznymi podobory. Mnoho literatury a vyzkumu se vSak zaméiuje spise na jednotlivé

védni obory, v ramci kterych mohou byt dana témata zkoumana vice do hloubky.

1.3.1. Presahy jidla do jinych védnich oboru

Védeckych disciplin, které se zabyvaji jidlem a souvisejicimi aspekty, existuje mnoho. Je tedy
obtizné metodologicky uchopit tak komplexni téma, kterym je zkoumani jidla. V mnoha
ptipadech se jednotlivé obory do jisté miry prolinaji a neexistuje jedna univerzalni metodologie.
Jelikoz by bylo znaéné obtizné do této kapitoly zahrnout vSechny piistupy zkoumani jidla,
nasledujici klasifikace ptedstavuje alespon stru¢ny piehled klicovych oborl (se zamétenim
pfedevsim na humanitni védy), které tvoti jakysi zaklad zkoumani jidla a které zaroven tzce
souvisi se zamétenim této diplomové prace. Pro predstavu ohledné specifickych pfistupt a

vyzkumu jsou také uvedeny piiklady zaméfené na korejskou gastronomii.

Antropologie

Vztah mezi ¢lovékem a jidlem ma zasadni vyznam, a proto si ziskal pozornost antropolog.
Antropologie, neboli véda o ¢loveku, je povazovana za jednu z prvnich védeckych disciplin,
zabyvajicich se jidlem a jeho vztahem k lidskému zivotu (Corvo, 2015, 11) a nadale zGstava
klicovym pfistupem zkoumani jidla. Kulturni antropologie se tak zaméfuje predevSim na
kulturni funkci jidla. Zkouma nejen to, jak je jidlo formovano lidmi, ale také jak ono samo
ovlivituje jejich chovani, identitu, ¢i preference. Zkouma cely proces toho, jak jidlo ziskava
svlj vyznam ve spolecnosti a stdva se kulturnim artefaktem vlivem riznych aktérii, coz
odbornikiim pomaha pochopit kulturni a socialni skupiny a jejich tradice, ritualy ¢i symboliku
v kontextu gastronomie (viz kapitola 1.2.3.). Uzite¢nou metodologii pro pochopeni jidla z
antropologického hlediska miize byt etnograficky vyzkum, coz je kvalitativni vyzkum zalozeny
na sledovéni a ptfimém zapojeni do téchto kulturnich nebo socialnich skupin a jejich ¢innosti
(Hamada et al., 2024, 1). Antropologii jidla se zabyva mnoho vyzkumnika. Napiiklad Surya a
Lee (2022) ve své studii zduraziuji vyznam korejského pokrmu kimchi a celého procesu jeho
piipravy v korejské kultute. Rovnéz poukazuji na propojeni tohoto pokrmu s riznymi tradicemi,
symbolikou a vnimanou jedinecnosti, které mize jidlo v korejském kulturnim kontextu mit.
Tato studie, jak je patrné ze sentimentu autorti, vSak také poukazuje na to, Ze ackoliv jidlo

pronikd bez vétSich kontroverzi do jinych kultur, v piipadé jeho konstrukce jako soucast
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kulturni identity mtze byt i velmi volatilni. To mtize vést k silnému prondrodnimu sentimentu,
ktery je v mnoha ptipadech evidentni ve studiich korejskych autorti zabyvajicich se narodnimi

symboly, véetn¢ korejského jidla (Jang et al., 2015; Kwon et al., 2025).

Sociologie

Jelikoz jsou kulturni a socialni funkce jidla uzce propojeny, antropologie a sociologie maji
pomérn¢ podobné zaméfeni v ramci oblasti studia jidla. Mezi antropology a sociology Ize najit
shody V jejich obecném zajmu o zjistovani podstaty stravovacich navyku a preferenci lidi v
kontextu historie, kultury a spolecnosti. Oba obory se zaméfuji na témata, jako je vybér a
konzumace jidla, stravovaci praktiky ¢i identita. Vyzkumnici vyuZzivajici sociologicky pfistup
se vsak specificky soustiedi na vztah mezi jidlem a spole¢nosti a na to, jak je stravovaci chovani
socialné konstruovano (Germov a Williams, 2017, 5-6). Jak bylo nastinéno v kapitole vénované
socialnim funkcim jidla (viz kapitola 1.2.4.), tématy spojenymi s timto vztahem muze byt
napiiklad propojeni jidla s pfislusnosti ke skupiné, socialnim odlisenim, identitou c¢i
spoleCenskymi ritualy. Sociologové se zaméfuji zejména na soucasnou spolecnost, jelikoz
spole¢nost neni staticka — neustale se méni (Corvo, 2015, 2). Napiiklad autoii Ko a Sohn (2018)
se ve své studii zamétuji na vzorce piti alkoholu v korejské spolecnosti, jelikoz konzumace
alkoholu je spole¢nosti i kulturou formovana. Na zakladé dotaznikového Setfeni tak mimo jiné
dosli k vysledku, Ze pro Korejce je piti alkoholu Gizce spojeno se spolecenskymi interakcemi, a
to jak v pratelském, tak i profesionalnim prostiedi. Toto tvrzeni podporuje také literarni reSerSe
Cakara a Kima (2015), ktera poukazuje na zasadni roli konzumace alkoholu b&hem hoesik

jakozto unikatni prvek firemni kultury slouzici k budovani a posilovani pracovnich vztaht.

Historie

Ackoli historicky vyvoj potravin neni hlavnim zaméfenim této prace, historie jidla je jednim
z dulezitych soucasti zkoumani jidla, jelikoz ptispivéa k hlubSimu pochopeni potravin jakozto
slozitého a vyvijejiciho se konceptu formujici spoleénosti. Rada védci se zaméfuje na to, jak
se potraviny v prubéhu casu pfesouvaly a proménovaly — zejména jak se ingredience a
kulinatské postupy $itily prosttednictvim obchodu, kolonizace, migrace a dalSich historickych
procest. V prib¢hu staleti se zplisoby zemédélstvi, vafeni a uchovavani potravin ménily v
dasledku technologického pokroku, posuni v kulturnich zvyklostech ¢i ménicich se
environmentalnich podminek (Toussaint-Samat, 2009, 2—4; Parasecoli, b.r., 5-7). Ptikladem
mize byt studie Chunga et al. (2015), ktera se zamétuje na tradi¢ni pokrm zvany bibimbap
(4] 15, piedevsim na jeho historicky pivod a vyvoj. Zkoumani plivodu a vyvoje uréitych

potravin a pokrmi nam tak mtize pomoci pochopit jejich vyznam v ramci uréitych skupin lidi,
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ale také tradice ¢i zvyky s nimi spojené. Pomérné béznym vyzkumnym pfistupem je zaméieni
se na konkrétni ingredienci, potravinu nebo pokrm a zkoumat jejich zmény, ke kterym doslo v

prabéhu urcitého ¢asového obdobi.

Ekonomie

Jidlo prochézi dlouhym procesem, ktery zac¢ina zemédélskou vyrobou, pokracuje zpracovanim,
distribuci a prodejem, a kon¢i samotnou spotiebou. Kazda faze tohoto potravinového systému
vyznamné ovliviiuje dostupnost potravin, ale zaroven piedstavuje soucast ekonomiky, jenz
ovlivituje trh, zaméstnanost Ci spotiebitelské chovani (Roosen a Hobbs, 2022, 1; Germov a
Williams, 2017, 10). Vyzkumnici zaméfujici se na ekonomické aspekty jidla tak zkoumaji
chovani a rozhodovani ekonomickych subjekti — jednotlivct, podniki ¢i statnich instituci —
jenz jsou tohoto potravinového systému (jak na narodni tak globalni Grovni) soucasti (Roosen
a Hobbs, 2022, 1). Poukazuji na to, Ze vSechny tyto subjekty jsou svym zptisobem zapojeny do
vztahu mezi jidlem a penézi. Naptiklad jednotlivci se mohou zajimat o cenovou dostupnost
potravin, ktera ovliviiuje jejich spotiebni chovani (Masters a Finaret, 2024, 22). To miize byt
do ur¢ité miry formovano efektivnim marketingem. Snaha o zisk je jednim z hlavnich cil
podniki (Roosen a Hobbs, 2022, 9), zaroven vSak vytvaieji pracovni pfilezitosti a poskytuji
finan¢ni zabezpeCeni svym zaméstnancim. Statni instituce vyuzivaji svych nastroji
hospodatskeé politiky (dani, regulaci ¢i statniho rozpoctu) k ovlivnéni mimo jiné ekonomického
vyvoje (Masters a Finaret, 2024, 305). Védci se tedy zamétuji na ekonomicky aspekt jidla ve
snaze objasnit chovani téchto subjektti, dynamiky vztahli mezi nimi a jejich vlivu na ekonomiku
potravinového systému.

Naptiklad Martono et al. (2024) ve své studii pomoci nékolika vyzkumnych metod
(pozorovani, experiment, dotaznik a rozhovor) zkouma hypotézu o vyuziti zeleninovych zbytka
jako ekonomicky vyhodného a efektivniho zdroje pro produkci kimchi. Navrhuje, ze vyuziti
téchto zbytkli miize vést ke sniZzeni problému potravinového odpadu, a zarovein byt vydélecné,
jelikoz proces fermentace zvySuje jeho vnimanou hodnotu, kterd ovlivituje nakupni chovani
zakazniku. Jak naznacuji vysledky experimentu ochutnavky vzorkt kimchi (vyrobeného jak ze
zbytkd, tak z Cerstvych surovin), stejné jako dotaznikového Setfeni a rozhovort, respondenti
nedokazali vyznamné¢ rozlisit jednotlivé druhy kimchi. To vede autory studie k piesvédéeni, Ze
fermentace predevsim fedkve a zeli jako nizkonakladova metoda konzervace potravin muze
slouZit jako nastroj cirkularni ekonomiky, ktera zpracovava zbytkové suroviny na sekundarni

produkty. Tento pfistup by mohl prodejciim sniZit finan¢ni ztraty z neprodanych produkti,
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nabidnout ekonomické prilezitosti prosttednictvim jejich prodeje, a zaroven prospét zivotnimu

prostiedi.

Psychologie

Psychologie jidla® — piestoze je vyrazn& zavisld na dalich védeckych disciplindch v ramci
studia jidla (jako je antropologie, sociologie ¢i obory zaméfené na vyzivu a zdravi) —
piedstavuje subdisciplinu zaméienou na psychologické aspekty volby jidla a stravovacich
navykl. Zkouma napftiklad to, co lidé povazuji za bezpecnou, Zadouci ¢i zdravou stravu. Diraz
je také kladen na to, Ze jidlo neni pouze zdrojem vyzivy, ale také vyznamnym nastrojem identity
(kulturni, socialni i individualni), socialnich interakci ¢i emocionalniho prozivani (Chaffee a da
Silva, 2022, ix, 3-6). Pravé emoce mohou vyznamné ovliviiovat nase stravovaci chovani —a to
jak pozitivnim, tak negativnim zpusobem, jak jiz bylo popsdno v souvislosti s emocionalni
funkei jidla (viz kapitola 1.2.2.). Tomuto tématu je vénovdna zna¢na pozornost ve snaze
pochopeni a objasnéni psychologickych aspektl stojicich za poruchami stravovani (naptiklad
prejidanim ¢i anorexii). Psychologie se tak zaméfuje napiiklad na to, jak lidé jedi pro potésenti,
jakozto prostiedek motivace, z pocitu viny nebo jaka je jejich mira sebekontroly ve vztahu
k jidlu (Chaffee a da Silva, 2022, 3). Piiklad lze nalézt ve studii Kimové (Kim N., 2024), kde
tvrdi, ze korejské jidlo muze pfispét k pozitivnim psychologickym ucinkim na studenty
korejského jazyka (konkrétn€ Japonce). Akademici se také v ramci tohoto oboru zamétuji na
neustale se ménici postoje ke stravovani a vyzivé (Catellani a Carfora, 2023, v), které jsou
formovany trendy, environmentalnimi obavami nebo globalnimi udélostmi.

PiestoZe se jednd pouze o nahled do sloZitého tématu zkoumani jidla, tento ptehled
védnich obort spolu s ptiklady riznych studii o korejském jidle mohou pomoci 1épe pochopit,
jak mize byt jidlo zkoumano z mnoha riznych perspektiv. Poukazuje na slozitost propojené
povahy jidla s riznymi aspekty lidského Zivota a nabizi jedine¢né piistupy ke zkoumani tohoto

tématu, které pii vzdjemném propojeni napomahaji porozumét jeho celkovému vyznamu.

8V anglosaské literatufe znamé jako food psychology.
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2. Mezikulturni kontext

Svét je v mnoha ohledech propojen, at’ uz jde o ekonomiku, politiku, technologie a mnoho
dalsich oblasti. Diky tomuto globalnimu propojeni je ptirozené, ze i kultura prekracuje své
hranice a propojuje rizné ¢asti svéta. S touto kulturni vymeénou se jiz historicky poji také export
a import jidla, ¢imz se vytvofil globalizovany potravinovy systém, jak jej zname dnes. Na to,
jak se potraviny rozsitily v mezinarodnim métitku, ma vliv mnoho faktorti, mezi které patii
mimo jiné ekonomika, migrace, zajem o jiné kultury a chuté, trendy ¢i nutnost rozsiteni
potravinového repertoaru. Zatimco nam tento celosvétoveé propojeny systém poskytuje mnoho
ptilezitosti ochutnat zahrani¢ni chuté, mize to také vést k ur¢itym problémuim, jako je ztrata
autenticity, ekologickym hrozbam nebo zajisténi bezpecnosti potravin. I ptes tyto obavy a
problémy roste zajem lidi doptat si tradicni chuté cizich zemi. Velmi populdrni a globalné
roz8ifené se tak stalo mnoho pokrmu, které jsou nyni téméf celosvétové béznou soudasti
jidelni¢ku. Rust popularity je evidentni i v piipadé¢ jihokorejské kuchyné, jenz se v poslednim
desetileti dostdava do povédomi i v ramci Ceské republiky. Doslo zde k naristu podnikii
zamé&fenych na korejskou gastronomii (restauraci ¢i kavaren), ale také obchoda (kamennych i

online) nabizejici ceskym spotiebitelim korejské potraviny a napoje.

2.1. Globalizace jidla a mezikulturni kontext

Terminem globalizace je podle Stiglitze (2002, 9) myslena ,,integrace zemi a narodi
svéta® souvisejici také s ,,odstrafilovanim umélych bariér pro tok zboZi, sluzeb, kapitalu, znalosti
a (v mensi mife) lidi pfes hranice. Ackoli je tedy jidlo uzce spjato s kulturou, skupinovou
identitou a pocitem sounalezitosti s ur¢itym mistem, jak historicky tak i v soucasnosti pronika
do riznych casti svéta. Tato skutecnost je vSeobecné uzndvana, i piesto se nazor védci na
samotny za¢atek a pribeh globalizace, véetné globalizace jidla, 1i8i (Niitzenadel a Trentmann,
2008, 5).

Podle Kipleho (2007, 1) tvoii zaklad pro naslednou globalizaci jidla jiz samotna evoluce
naSich pfedkd, spojena s formovanim stravovacich navyki, vznikem zemédélstvi a produkci
potravin. Zacatky globalizace jako takové si vSak miiZeme spojit spiSe s postupnym
propojovanim vzdéalenych zemi pomoci obchodnich tras. Podle Niitzenadela a Trentmanna
(2008, 7) nasledovalo regionalni trh propojeni Vychodu se Zapadem, jimz doslo k postupnému
obchodovani s riznymi komoditami. Doslo tak k vytvofeni fady siti, které umoznovaly
namoini obchod mezi kontinenty. Pfedevsim se obchodovalo s kofenim, jenz bylo pomérné
trvanlivé a nenarocné na prepravu, ale také s cukrem, ¢ajem a mnoho dalsimi surovinami. Lidé

tedy jiz historicky touzili po chutich cizich kultur.
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Zajem evropskych zemi (naptiklad Anglie ¢i Nizozemska) o zahrani¢ni zbozi se postupné
meénil z ¢isté obchodnich vztahti ve snahu ziskat nadvladu nad tzemim, z nichz se tyto
komodity dovazely (Niitzenadel a Trentmann, 2008, 1-9; Hawkes a Murphy, 2010, 16).
Dochazelo tak k vytvareni kolonii. Dovoz potravin z kolonii byl vét§inou podporovan touhou
bohatych a spolecensky vysoce postavenych jedinct dat na odiv své postaveni a vychutnavat si
néco, co se povazovalo za netradicni ¢i exotické (Turner a Holton, 2016, 471). Zemé& pod
evropskou nadvladou se tak staly producenty pravé téchto potravin, které mély silnou socidlni
funkci jakozto symbol statusu. Jak pied obdobim kolonizace, tak béhem néj byl svétovy
repertoar obohacen o plodiny, které dnes tvoti zaklad kuchyné mnoha zemi. Ptikladem mohou
byt pro Ceskou republiku brambory, které jsou pivodem z Jizni Ameriky (Haan a Rodriguez,
2016, 1). I pfesto mohou byt vnimany jako jedna ze zakladnich stézejnich surovin Ceské
kuchyné.

Podle nekterych zdroji vSak skute¢ny zdjem o zahrani¢ni kuchyni nastal az v obdobi po
druhé svétové valce, jenz bylo spojeno S hledanim alternativ po krizi vedouci k vytvoteni
systému vyroby a distribuce potravin. Velky vliv mély také média jako televize, noviny ¢i radio.
Jidlo se tak nadale v ¢im dal vétsim mnozZstvi a snaz§imi prostiedky dostavalo za hranice svého
ptavodu (Turner a Holton, 2016, 470; Goody, 1982, 3). Postupné se tak v prib&hu let vytvofil
globdlni systém, ktery tuto mezikulturni gastronomickou vymeénu zpftistupnil.

Tento systém je pohanén, umoznén a fizen mnoha aspekty. Dulezitym faktorem globalni
distribuce potravin je ekonomicka vazba na zemédé€lstvi. Podle Hawkesové a Murphyové (2010,
16) ma kazda zemé své specifické ptirodni podminky (klima, kvalitu ptidy, vodni zdroje, apod.),
které svym zplisobem urcuji predispozice pro péstovani urcitych plodin a chovani dobytku.
Zemédé@lstvi tak ovlivituje nejen zasobovani mistniho obyvatelstva potravinami (Prasanth a
Sivanantha, 2021, 1119), ale ma vliv i na ekonomiku dané zem¢ a celosvétovou dostupnost
nékterych potravin. Protoze zemédelstvi je zakladem produkce potravin (Kwon, 2017, 1),
vyuzivaji zemé své piirodni zdroje jako prostfedky i k ekonomickému zisku. Mnohé zem¢
produkuji uréité potraviny nad ramec potieb domaciho trhu, které pak vyvazeji do zahranici.
To vede k vytvoreni globalniho obchodniho systému, v némz si zemé vymeénuji zemedelské
produkty na zakladé svych prostifedkt a potfeb (Hawkes a Murphy, 2010, 16), coz zajistuje
rozmanité a stabilni zasobovani potravinami na celém svété. To bylo mimo jiné umoznéno
pokrokem v dopravé, ale také vyvojem potravinaiskych technologii, naptiklad metody
uchovani potravin (Kenny, 1998, 4).

Potraviny a pokrmy se dostavaji do rtiznych casti svéta také v ramci migrace obyvatel.

Jak uvadi Kittlerova et al. (2016, 16) predevsim v pocatecnich fazich aklimatizace v novém
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prostfedi maji lidé tendenci preferovat svou etnickou stravu’. Kdyz se lidé stéhuji do novych
regionil, snazi se zachovat svou kulturni identitu prostfednictvim kuchyné, ktera je silné spjata
s jejich identitou (viz kapitola 1.2.3. a 1.2.5.). Pfipravovanim jidla, na které jsou zvykli, si tak
do uréité miry upeviiuji sounalezitost s mistem ptvodu (Parasecoli, 2014, 416), ¢imz si
vytvareji pocit ,,domova“. Mimo to mohou zaroven etnické menSiny prostfednictvim restauraci
vyuzivat svou kuchyni jako prostiedek integrace v cizim prostiedi, ndstroj sezndmeni mistniho
obyvatelstva se svou kulturou (v¢etn¢ jidla) a formovani jejich percepce o dané komunité (Kim
J., 2023, 287).

Tato vyména ale neni jednostrannd, jelikoZ spotiebitelé mohou mit tendence rozsifovat
svij gastronomicky repertodr. Zajem o cizi chuté, kterd byla patrnd jiz v historii globalizace
jidla, pretrvala az dodnes. Zatimco nékteti 1idé mohou pocit'ovat strach z neznamého jidla (tzv.
neofobie), jini jsou otevienéj$i k ochutndvani neznamého. Tento koncept je soucasti jiz
zminéného ,,dilematu vSezravce™ (viz kapitola 1.1.). Néktefi spotiebitelé tak maji pfirozenou
tendenci vyhledavat pestrost ve svém jidelnicku a obraceji se k zahrani¢nim kuchynim — at’ uz
z pouhé zvédavosti, pro smyslovy pozitek nebo kulturni vyznam (Kwon, 2017, 1; Long, 2012,
389).

Tyto faktory ovliviiuji trendy v gastronomii a produkcei potravin, coz vede i k zakladani
obchodil, restauraci a fransiz nabizejicich etnické jidlo v zahrani¢i (Kim D., 2023, 328-329). S
interakci riznych kuchyni mize dojit k takzvané ,glokalizaci“. Jednd se o proces
pfizplisobovani etnického jidla mistnim preferencim, chutim a zvyklostem, tedy o proces
lokalizace globalizovaného potravinového produktu (Wilk, 2006, 7). Lze pfedpokladat, ze za
timto jevem stoji ze strany restauraci, frans$iz a prodejcli potravin snaha navodit u svych
zakaznik pocit familidrnosti s cilem dosazeni ekonomického zisku. Piesto tento proces
zaroven piispiva k ovliviiovani a proméné kultur. Mizeme se podivat napiiklad na nabidku
japonského McDonald’s, jejiz souésti jsou sezonni polozky s prichuti sakury, neboli
tiesnového kvétu (Sweet Escape Japan, 2024), které jsou tizce spojeny s japonskou kulturou.
Dalsim piikladem mize byt lokalizace siln€ globalizované (pivodem italské) pizzy v JiZzni
Koreji vytvofenim varianty s grilovanymi galbi (ZH]), tedy hovézimi zebry (Hwang et al.,
2018, 3657). Dochazi ovSem také ke smiSeni kuchyni, ¢imz vznika takzvana fusion cuisine

(smiSena kuchyng), ve které se rizné ingredience, techniky pfipravy pokrmu, kultury a tradice

vee ¥

" Pojem ,,etnicka strava®, stejné& jako pozd&ji pouzivané terminy ,.etnickd kuchyn&* ¢&i ,etnické jidlo“, nejsou v
Ceském prostiedi prili§ frekventované a nejedna se tedy o standardizované vyrazy. Vychazeji z anglického
oznaceni ethnic cuisine, kterym se v anglosaském prostiedi ozna¢uji pokrmy vychazejici z kultury, praktik a tradic
urcitych etnickych skupin, jez pfi jejich pfipravé Casto vyuzivaji lokalni suroviny.
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spojuji do né¢eho nového a jedine¢ného (Nanda, 2023, 249). Je tedy ziejmé, Ze dneSni svét je
siln€ kulturné propojen, ackoli tyto aspekty predstavuji jen strucny prehled toho, jak to, co jime,
spojuje vzdalend mista do komplexniho globalniho systému s vlastni dynamikou.

Ptesto Ze globalizace umoznuje celosvétové propojeni gastronomie, je s ni spojena takeé
fada obav a problémt. Jednim z nich je podle nékterych autora (Kiple, 2007, 1; Niitzenadel a
Trentmann, 2008, 3) postupna ztrata individudlni kulturni identity. V nékterych ptipadech je
tedy globalizace vnimana jako standardizace a industrializace potravin a jejich hromadna
vyroba, ktera miize vést k postupné ztraté jak jiz zminéné identity, ale i lokalnich produkta.

Obavy jsou také ohledné¢ dopadu globalizace na zivotni prostfedi, nebot s rlstem
globalni produkce potravin roste také potfeba rozsSifovani zemédélskych ploch. Pro jejich
udrzovani a podporu rostouci globalni produkce potravin obecné¢ se tak spotfebovava velké
mnozstvi pfirodnich zdroju (naptiklad vody, lesti apod.), coz vede ke zméndm pfirozenych
ekosystému. Béhem procesu vyroby i pfepravy potravin také dochéazi ke znecistovani Zivotniho
prostiedi (FAO, 2017, 4, 32-36).

Dalsi obavou, jenz se objevuje v odbornych zdrojich, je otdzka bezpecnosti potravin. Tu
muze byt velmi obtizné zajistit a monitorovat vzhledem k tomu, ze dne$ni dodavatelské fetézce
potravin zahrnuji mnoho riznych aktéri z rlznych zemi. Riziko, Ze se potraviny stanou
kontaminovanymi bakteriemi, viry, chemikaliemi a jinymi latkami tak maze byt v n¢kterych
zemich pomérné vysoké (Martinez, 2024, 231).

Ackoli existuji urCité obavy tykajici se globalizace jidla a jejich disledkl na rGzné

aspekty, jidlo si i nadale nachazi cestu za hranice kultur i kontinentd.

2.2. Globalizace a mezikulturni kontext korejské kuchyné
Jak jiz bylo zminéno, migrace populace velmi ovliviiuje globalni Sifeni etnickych potravin a
pokrmu. Jidlo je Gizce spojeno s nasimi emocemi a je symbolem jak nasi identity, tak kultury.
Podobn¢ jako v jinych zemich je tak jidlo dulezitou soucasti i kultury a identity obyvatel Jizni
Koreje. Podle Kwona et al. (2023, 1-2, 18) je tradi¢ni korejska kuchyné povazovana za odraz
toho, co pfiroda této zem¢ mohla v ramci stravovani poskytnou, jako jsou rostliny, zvifata,
ptirodni podminky, ale také materidly potfebné pro nastroje ¢i nadoby. Korejci také vnimaji své
jidlo jako symbol korejskych hodnot (harmonie, respektu, starosti o druhé, apod.) a spojeni se
svymi predky, jez vyvijeli tradi¢ni pokrmy po generace. Nejde vSak jen o duchovni spojeni, ale
1 0 fyzické, jelikoz je korejska strava povazovana za vyvazenou, a zdravou.

Je tedy prirozené, ze se pomoci migrace dostalo za hranice Jizni Koreje a v mnoha

ptipadech je naddle vyuzivano k upeviiovani kulturni identity v zahranici. Je tomu tak naptiklad
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v multikulturni USA, kde korejské restaurace poskytuji korejské ¢&i korejsko-americké
komunité komfort prostiednictvim etnickych chuti, ale také reprezentuji korejskou kuchyni a
kulturu zahraniénim spotiebitelim (Kim S., 2024, 33-35). Ptiklady vSak najdeme i
Vv evropskych zemich, naptiklad v Némecku. Na zaklad¢ etnografického vyzkumu Kima (2023,
289-308) provedeného ve Frankfurtu bylo zjisténo, ze ackoli korejskéd imigrace do Némecka
ma své pocatky jiz v 60. letech 20. stoleti (jako feSeni nedostatku pracovni sily), zejména v
poslednich letech korejsti imigranti ¢im dal castéji vyuzivaji moznost samostatného podnikani
prostiednictvim malych firem jakoZzto zplisobu vstupu do zemé. Je to také jeden z diivodu, pro¢
se Némecko stalo zemi s nejvysSSim poctem korejskych obanli mezi evropskymi staty (dle
udaju z roku 2021). Pro mnohé z téchto nov¢jsich imigrantti predstavuje podnikani v oblasti
gastronomie velkou pfilezitost. Existuje mnoho faktorti, které motivuji korejské imigranti k
zaloZeni a provozovani restauraci, jako je zaclenéni do hostitelské zemé&, ekonomicky prospéch,
trzni pftilezitosti, vladni podminky, ale také vzrustajici popularita korejské kultury a pozitivni
vnimani korejského jidla. Timto zpisobem dochézi ke vzniku restauraci zaméfenych jak na
autentickou korejskou kuchyni urc¢ené primarné korejské komunité, tak podniki, které se vice
zamétuji na lokdlni zdkazniky.

Je ziejmé, Ze nejen migrace, ale také touha lidi po rozmanitosti ve své stravé a
objevovanich novych chuti napomaha popularité zahrani¢nich specialit (Min, 2016, 154). Také
korejska kuchyné se predev$im V poslednich dvou desetileti pfipojila k tomuto naristu
popularity (The Korea Times, 2024). Existuje n&kolik faktort, jenz pfitahuji zapadni
spotiebitele ke korejské kuchyni. Jednim z nich jsou nazory, Ze je korejské jidlo vnimano jako
pomérne chutnd, kvalitni a vyvazena strava, jak ve svém vyzkumu zaméfeného na americké
studenty uvadi Jang et al. (2009, 68—69). Pocit vyvazené stravy mize navodit skute¢nost, Ze
mnoho tradi¢nich korejskych pokrmi obsahuje pomémé vyvazeny pomér zeleniny (napiiklad
kofenova zelenina ¢i zeli), riznych druht masa (kufeciho, veprového, ryb, moiskych plodit) a
celozrnnych obilovin, zejména ryzi (Min a Lee, 2014, 493). Dostupnym se tak stava naptiklad
bulgogi (£3271), bibimbap (H] % %), gochujang (325=7) nebo kimchi (Kim D., 2023, 327—
329). Oblibu si ovsem ziskaly i produkty, jez nejsou spojovany se svymi zdravotnimi benefity
a snahou spotiebitell 0 vyvazenou stravou. Zasadni roli vtomto ohledu tedy podle fady
vyzkumt odehrala rostouci popularita korejské kultury obecné, a to predevSim prostfednictvim
hallyu (3+7).

Podle Zaini et al. (2024, 23) zahrnuje termin hallyu — znamy také jako ,.korejska vina“ —

Sirokou Skaly médii (hudby, filmd, seriali) a materialnich produktti (make-upu, moédy, jidla),
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které se dokazaly rozsitit za hranice Jizni Koreje a ziskaly si tak celosvétovou oblibu mnoha
jedincu. Jizni Korea dokazala v ramci konceptu hallyu vytvofit jedineénou znacku korejské
kultury pod oznacenim ,,K*, pod kterou doslo k obrovskému rustu popularity K-popu (korejské
popové hudby), K-dramat (korejskych seriali) a dalSich forem zabavy. Jak uvadi Basri (2024,
468), pravé hudebni a filmovy pramysl ziskal velkou pozornost i mimo korejské hranice a
vzbudil tak zdjem mnoha lidi po celém svéte poznat riizné stranky korejské kultury. Fenomén
hallyu tak diky své zapadnimi divaky vnimané odli$nosti a inovativnosti pfekonal jazykové a
kulturni bariéry a velmi ovlivnil spotiebitelské navyky novych fanouska korejské kultury, jejiz
dilezitou soucasti je 1 korejska kuchyné. Na to, jak rtist populdrni korejské kultury jako takové
ovliviiuje chovani zahrani¢nich spotiebitelti poukazuji vyzkumnici naptiklad v ptipadé Indie
(Biswas a Roy, 2023), kde narust sledovanosti popularnich korejskych médii a vznik komunit
fanousk korejské kultury vedly ke zvySené konzumaci korejského jidla a jeho dovozu do zemé.

Tohoto jevu si miizeme pov§imnout také v Indonésii kde podle vyzkumu Setiawana et al.
(2024) existuje korelace mezi vystavenim se trendu hallyu a zvySenym zdjmem o konzumaci
korejskych potravin. Avsak tento fenomén neni omezen jen na staty Asie. Korejska gastronomie
se tak po boku zabavniho pramyslu stava trendem globalniho trhu a do povédomi zahrani¢ni
vefejnosti se tak dostaly i potraviny jako ramyeon (2}%), chapagetti (%3} A E]) nebo dalgona
(Z2L1}), se kterymi se zahraniéni spotfebitelé mohli sezndmit pravé skrz popularni korejské
filmy a serialy (Kim D., 2023, 327).

Co se médii tyce, svou roli odehralo i ponékud specifické médium, kterym je jiz zminény
mukbang. Jak ve své studii shrnuji Sultana a Das (2022, 4811-4812), mukbang — v piekladu
spojeni slov ,,jist* a ,,vysilani“ — je korejsky fenomén zalozeny na zivém vysilani nebo
nahravani sam sebe pii konzumaci (ve vétsin€ piipadit enormniho mnozstvi) jidla. Ackoli se
zacatky mukbangu poji s korejskou streamovaci platformou Afreeca TV (pozdéji piejmenovana
na SOOP), tviirci zaméfujici se na tento format se postupné presunuli na globalné znamé;jsi
YouTube, kde dokazali oslovit mnohem S$ir$i publikum. Nardst popularity, zejména mezi
korejskym publikem, byl zpocatku z velké Casti zaloZzen na samoté jednotlivei, kteti hledali
sdileny zazitek zjidla, jakozto dilezitou soucasti korejské kultury stravovani. Jak jiz bylo
vysvétleno v ramci emocionalni funkce jidla (viz kapitola 1.2.2.), jidlo mize byt silnym
prostfedkem emocni utéchy a pocitu sounalezitosti. V. momentech osamelosti tak lidé mohou
vyhledavat mukbangy, aby v sob& vyvolali zadané pocity. Tento jev izce souvisi také se
socialni funkci jidla (viz kapitola 1.2.4.), jelikoz je stravovani chépano jako primarné

spolecensky akt. Spole¢né stravovani napomaha budovani mezilidskych vztahti a potvrzuje
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piislusnost ke skuping, a pravé proto mohou mukbangy fungovat jako nadhrada téchto interakci.
Tento fenomén tak predstavuje urcité ztélesnéni téchto ptirozenych potieb. Postupné si vSak
mukbangy ziskaly pozornost divaki také svymi estetickymi a zabavnimi prvky. Mimo velké
mnozstvi jidla je pro divaky mnohdy fascinujici i samotny vybér pokrmd, jelikoz se s nékterymi
bézné mimo Jizni Koreu (v nékterych piipadech Asii obecné) nelze setkat.

Kromé¢ migrace korejské populace a snahy korejské vlady o globalizaci korejské kuchyné
(Hwang et al., 2018, 3659) lze piedpokladat, ze fenomén mukbang spolu s korejskymi médii
obecné vyvolal u mnoha cizincii zajem o korejské jidlo. Doslo tak k vyraznému nartstu poctu
korejskych restauraci v zahraniéi, ale také Kk exportu korejského zboZi do riznych koutl svéta
(Kim J., 2023, 290; Kim D., 2023, 328). Této otazce zatim nebylo v akademické sféfe vénovano
mnoho pozornosti, nicméné ojedinélé piiklady lze nalézt ve studiich o zvySeni zajmu o
korejskou kuchyni v USA (Kim D., 2023, 328) &i ve Svédsku (Kim, 2018, 6). Kim (2018) uvadi
dokonce n¢kolik faktorl ptispivajicich k rostoucimu poctu a oblibé korejskych restauraci ve
Svédsku, mezi které patii obecny narist zajmu o zahraniéni kuchyné ve Svédsku, rostouci
popularita korejské kultury (pfedevsim popularni média), touhy po autentické chuti osob, které
Jizni Koreu jiz navstivili, nebo také samotna atraktivita korejské kuchyné z hlediska prezentace
a chuti.

Nékteti zapadni producenti v potravinaiském pramyslu se dokonce zacali vénovat vyrobé
vlastnich korejskych produktd (Czech Kimchi, b.r.), avsak otazkou zustava, zda lze tyto
produkty povazovat a oznaCovat za autenticky korejské. Dalsi otazka ohledné autenti¢nosti
vyvstava s neddvnym spojenim korejské kuchyné se zapadnimi chutémi. Nejenze se korejské
jidlo v ramci korejskych hranic prolina se zapadni kuchyni (Chung, 2001, 99), ale prvky
korejské kuchyné se také zaclenuji do kuchyni v zahrani¢i. Pfikladem miZze byt pouZiti
ptivlastku ,,Korean-style v nabidce amerického fetézce rychlého obcerstveni Shake Shack,
ktery za tuto volbu vyuziti popularity korejské kultury Celil velké kritice a dokonce oznaceni za
kulturni apropriaci (Kim D., 2023, 329). Zahrnuti korejskych ingredienci se piesto postupné
stava soucasti zapadnich menu, jak je tomu pravé v ptipadé Shake Shack. Zaroven je pro
stravovani doma. Jde naptiklad o konzumaci kimchi (Hongu et al., 2017, 177).

Jak uvadi Kratka (2021, 8), mizeme si povSimnout narstu zajmu o korejskou kuchyni
také v Ceské republice, kde se béhem poslednich let zvysil podet korejskych restauraci,
obchodu ¢i kavaren. Ac¢koli jsou tyto podniky soustfedény ptredev§im v mistech, ve kterych

P

moznosti, jak se s korejskymi potravinami a pokrmy sezndmit.
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Korejské potraviny se staly dostupné i pomoci e-shopt, které jakozto prakticka alternativa
kamennych obchodu nabizeji Siroky vybér korejskych produktl. Pfestoze existuje mnoho
prodejct, pficemz v této praci je zvlastni pozornost vénovana prodejcim kimchi (prototypicky
reprezentant korejské kuchyn¢). Nékteré Ceské firmy jiz dokonce produkuji vlastni kimchi, at’
uz podle korejskych receptur nebo naopak podle receptur vlastnich (Czech Kimchi, b.r.).
Dochazi tak i ke snaze spojit korejské a Ceské chuté, naptiklad v ptipadé nepalivého kimchi,
které viibec neobsahuje podle klasickych receptur potiebné chilli, avSak obsahuje med od

Ceskych veelaru (Kimchi Love, b.r.).
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3. Zpisoby nahliZeni na export kultury
V dnesni globalné propojené spole¢nosti dochazi k neustalému stietavani kultur, coz pfirozené
vede k vnimani rozdilti mezi tou nasi a kulturou nam cizi. Tyto rozdily mohou byt vnimany jak
pozitivné, tak negativné. V ptipadech negativnich percepci mize dojit k vniméani cizich kultur
jako néceho odlisného ¢i exotického. Tomuto postoji se historicky dopoustély napiiklad
zapadni zemée v ramci myslenkového proudu, orientalismu. Avsak i v dnesni dobé je pti exportu
kultury t¢éméf nemozné vyhnout se ur¢itym percepcim. Zplsob, jakym vnimame cizi kultury,
ovliviiuje nejen nase postoje, ale i to, jak se dané kultury prezentuji svétu.

Staty se aktivné snazi formovat svou image. Vyuzivaji tak riizné prostfedky jenz maji
k dispozici (naptiklad politiku ¢i kulturu), prostfednictvim kterych se snazi vzbudit pozitivni
vnimani jak v ramci své zemé¢, tak v zahrani¢i. Jednim z prostiedki, ktery mize snadno piispét
k pozitivnimu vnimani je také gastronomie. Jidlo, jakoZto nase kazdodenni potieba, pomérné
nekontroverzné proniké do cizich kultur. Jak jiz bylo zminéno v ptedeslé kapitole o globalizaci,
Jiz bézné se ve sveété vyskytuji, jsou pozitivné vnimany a vyhledavany nékteré etnické kuchyné.
Také Jizni Korea v ramci své gastrodiplomacie usiluje o globalizaci své kuchyné, pomoci které

chce posilit svou image, kulturni vliv i ekonomiku.

3.1. Percepce ,,jinakosti*

Jakozto ptislusnici urcité kultury si vS§imame rozdilti mezi tou nasi a kulturami nam cizimi. At
uz jde o jazyk, jidlo ¢i tradice, kazda kultura je jedine¢na. Podle Goodyho (1982, 5) vsak mame
tendenci smyslet o naSem chovani jako o vychozim, a dopoustime se tak jisté
,kratkozrakosti“ co se vnimani cizich kultur ty¢e. Nase chovani je zaklad, podle kterého
hodnotime chovani ostatnich, a to, co se od n¢j lisi, pro nas mize byt zvlastni ¢i exotické.

Jiz Ferdinand de Saussure v dile Kurs obecné lingvistiky (1996, 144-145) tvrdil, ze
vyznam je zaloZen na rozdilech. Néco tedy milize byt definovdno tim, ¢im neni. Ackoli se
Saussure jakozto lingvista zaméfoval predevs$im na znaky v jazykovém systému, jeho myslenky
pak aplikoval i na kulturni jevy napftiklad jiz zminény Claude Lévi-Strauss nebo Roland Barthes.
Podobné¢ tedy také definice kultury mize byt zalozena na své odlisnosti od jinych (Hall, 1997,
234-235). At uz vnimame tyto rozdily jako pozitivni ¢i negativni, jsou pfitomné a vytvari
percepci ndm odliSnych kultur jako néceho odlisného.

Koncept ,.jinakosti*® zavedl Edward Said ve svém dile Orientalism (1979). V jeho dile
stoji ,,jiny* jako protiklad k ,,nam*, jenz ve své podstaté popisuje koncept Vychodu proti

Zapadu. Vychod byl Evropany prevazné v kolonidlnim obdobi nazyvan jako Orient a byl

8V originalnim anglickém znéni je tento koncept znamy pod nazvem the other.
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spojovan jiz se zminénou exotikou a odli$nosti. Orientalismus byl jakousi zapadni koncepci
Orientu. Historicky se tedy jednalo o vniméani a zobrazovani zemi Orientu jakymsi
,evropskym® zptisobem. Oznaceni Orient si tedy bohuzel nese pomérné negativni konotaci,
ktera je spojovana s vnimanim vychodnich zemi jako zaostalejsich a podiadnych. Evropané se
tak dopoustéli pomérné silné stereotypizace a vytvaieni zkresleného obrazu vychodnich zemi.

I ptesto, ze doslo k mnoha historickym, politickym i ekonomickym zménam a koncept
orientalismu mizeme brat v dnes$ni dob¢ jako zastaraly (Elliott, 2008, 180), zahrani¢ni zemé
mohou stale elit jistym pickazkam pii komerci a exportu jejich kultury a materialnich artefakta.
Zahrani¢ni potraviny se staly jiz béznou soucasti obchodnich fetézct a jidelnicki mnoha
jedinct, avSak producenti a prodejci se v nékterych piipadech nadale dopousti stereotypizace
téchto produktl. Jako ptiklad uvedla ve své studii Elliottova (2008, 189—-190) potraviny znacky
President’s Choice. Jedna se o kanadskou znacku, ktera podle ni svou ,,exotickou* fadou
potravin ,,Memories of . . .“ znazoriiuje Saidovy nazory tykajici se generalizace vychodnich
kultur v pouhé symboly a pokracovanim urcité zapadni moci nad jejich reprezentacemi.
Elliottova tvrdi, Zze znacka President’s Choice prodava zapadni ztvarnéni cizi kultury a
propaguje vyrobky jako autentické, pfi¢emz zdlraziiuje jejich americky nebo kanadsky ptivod
pro osloveni mistniho spotiebitele. Nejedna se tedy jen o jev minulosti.

V Ceské republice se pomémné bézné setkavame s akci ,,Asijsky tyden™ obchodniho
fetézce Lidl. Od stejného fetézce se 1 praveé v ramci této akce miizeme setkat s vlastni znackou
VITASIA, pod kterou jsou prodavany produkty oznacované jako inspirované etnickou kuchyni.
MiZzeme si tak povsimnou produkti jako ,,Japanese Style Soba Noodles®, ,,Chinese Style Wok
Noodles*“ nebo ,,Thai Style Rice Noodles”. V nékterych ptipadech je pivod produktu
zobecinovan, jako je tomu v ptipadé¢ ,,Asia Style Bami Goreng®, ptestoze se jedna o indonésky
pokrm. Navic byva ¢asto vynechéna informace o zemi pivodu téchto produktii a je uveden
pouze distributor, kterym je naptiklad Némecko. Znacka vS8ak i pfesto propaguje tyto vyrobky
pod sloganem ,, Tak chutna Asie* (Lidl Ceské republika, 2022).

Svym zpiisobem tedy muze byt tato znacka vnimana jako forma exotizace, jelikoz tyto
produkty nejsou ve stalé nabidce, ale objevuji se pouze sezénn€. Zakaznikiim jsou tyto produkty
propagovany jako autentické, ale zaroven exotické, coz muze posilovat vnimani asijské

kuchyné jako néceho odlisného a vyjimecného.

3.2. Koncept soft power
Ackoli zemé v nékterych piipadech Celi exotizaci, stereotypizaci nebo dokonce negativnimu

vyobrazovani, existuji zpusoby, kterymi se tyto percepce snazi ovliviiovat. Jednim z téchto
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zpusobu je soft power (mekka sila), jejiz podstatou je nenasilné ovlivnéni subjektu pomoci
budovani obdivu ¢i pritazlivosti. Jedna se tedy o neptimé ovliviiovani prostfednictvim ,,kultury
zemgé, politickych idealt a politiky* (Nye, 2004, x).

Pokud se zaméfime na kulturni aspekt soft power, je ziejmé, Ze kultura zemé hraje
klicovou roli pii ptitahovani obdivu a vlivu. Tento kulturni apel miize byt pienasen
prostiednictvim obchodu, cestovani nebo médii. Obecné plati, Ze lidé mohou vnimat jiné zemé
jako priklad a obdivovat jejich kulturu, hodnoty, otevienost, prosperitu ¢i idedly, které poté
chtéji nasledovat (Nye, 2004, 5-7). Soft power ma tedy rizné zdroje, které mohou byt vnimany
jako Zadouci, avSak ne univerzalng, ale v zavislosti na kulturnim kontextu (Nye, 2004, 14) ¢i
individudlnich preferencich.

Jak jiz bylo uvedeno v prvni kapitole, gastronomie hraje dalezitou roli v mnoha ohledech
naSeho zivota. Neni proto piekvapivé, Ze je jidlo 1 soucésti politiky a miize slouzit jako
prostiedek soft power. Podle Rockowera (2012, 235) je pomérné jednoduché ziskat si ,,srdce a
mysl prostfednictvim Zaludku.“ Tento koncept stoji i v centru gastrodiplomacie, ktera jako
nastroj soft power zddraziiuje schopnost jidla — jakozto symbolu narodni historie, kultury a
identity — pfenaset a posilovat image naroda a jeho kulturniho vlivu. V tspé$nych ptipadech
soft power roste zajem o danou zemi a lidé mohou na zakladé seznameni s ni piehodnotit své
postoje ¢1 hodnoty, a v idedlnim ptipad¢ je dokonce ptijmout (Reynolds, 2012, 49-50). Jidlo a
kultura s nim spojend tedy mohou vyznamné ovlivnit zpiisob, jakym je narod vniman ostatnimi.

Reynolds (2012, 49-50) tvrdi, Ze soft power je vSak efektivni pouze v piipadé, Ze nedojde
K naruseni autenti¢nosti, kulturniho vyznamu a symbolismu, jenz jidlo ptedstavuje. Ackoli
muze byt cizi kuchyné zpocatku vnimana jako néco odlisného, postupem casu byva piijimana
a splyva s mistni kulturou. V éte globalizace vSak do jisté miry existuje riziko ztraty autenticity,

jelikoz globalizace miiZe ohrozovat jedine¢nost prostfednictvim homogenizace.

3.2.1. Soft power Jizni Koreje

Také Jizni Korea se pomoci soft power snazi ovlivnit svou globalni image, i kdyZ to neni
jejim jedinym cilem. Celkovy (stale rostouci) globalni uspéch Jizni Koreje je ¢asto ptipisovan
spravnému vyuziti toho, co tato zemé& mize svétu nabidnout za své nastroje soft power.
Predev§im v poslednich dvou desetiletich tak zacala tato zemé& vyuzivat soft power jako
prostiedek ke globalnimu posileni svého kulturniho a ekonomického vlivu (Valieva, 2018, 207).
Tento pristup odrazi myslenku Josepha Nyeho (2004, 7), Ze nase rozhodnuti na volném trhu

jsou Casto formovana naSim vnimanim a nazory — a praveé zde sehrava klicovou roli soft power.
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Korea tak navazuje spojeni s ostatnimi zemémi, buduje s nimi ekonomické a diplomatické
vztahy a v ramci své soft power se z velké Casti zamétuje na propagaci své kultury — jak tradi¢ni,
tak popularni (Valieva, 2018, 207, 210). Popularni kultura mtze byt velmi efektivnim nastrojem
soft power (Nye, 2004, 12), ktery mtze ovlivnit vnimani a atraktivitu zem¢. To je u Jizni Koreje
patrné, jelikoz se ji podafilo vyuzit hallyu jako jeji uspé$nou formu (Valieva, 2018, 209), ¢imz
posilila sviyj kulturni a ekonomicky vliv a dostala se tak do globalniho povédomi. Co se tyce
tradi¢ni kultury, Jizni Korea se rozhodla propagovat rizné kulturni symboly spojené s narodni
identitou, jako napiiklad tradi¢ni obleCeni, bojova uméni a mnoho dalSich. Nicméné pomérné
velky diraz je kladen na korejskou kuchyni (Valieva, 2018, 209).

Podle Herningtyasové (2019, 249-250) spociva gastrodiplomacie Jizni Koreje v Gsili o
narodni 1 globalni propagaci korejské kuchyné, jelikoz potravinarsky prumysl nabizi mnoho
ekonomickych pfilezitosti. V souvislosti s globalizaci je kladen diiraz pfedevsim na tradi¢ni
potraviny a pokrmy, které byvaji povazovany za symboly korejské ndrodni identity. Jizni Korea
se tak soustiedi jak na vyrobu a vyvoz potravinatskych vyrobk, tak na zakladani korejskych
restauraci v zahrani¢i, které se tak stavaji potencidlnim nastrojem k ziskani obliby mezi
zahrani¢nimi spotiebiteli.

Mekka sila mize byt podporovana vladou, ovSem neni to pravidlem. V piipadé Jizni
Koreje si Ize povSimnou statni podpory pii formovani a propagace jejiho obrazu jak na narodni
urovni, tak v celosvétovém méfitku (Herningtyas, 2019, 247). Jihokorejska vlada se snazi
vyuzit svych nastroji soft power — véetné popularni a tradi¢ni kultury — jakozto prostfedka
popularizace korejské kultury jako takové, a ziskat si tak globalni oblibu i vyhodnou pozici na
mezinarodnim trhu (Valieva, 2018, 209). Vytvaii tak projekty a instituce, které t€émto cilim
maji dopomoci. Nejen ze se vlada snazila vyuzit popularity hallyu k propagaci svych zajmu
(Herningtyas, 2019, 247), zamé&fila se také na propagaci korejské gastronomie. V roce 2009 tak
doslo napriklad k vytvoreni Global Promotion of Korean Cuisine Campaign, nebo byla v roce
2010 vytvoiena Korean Food Foundation (nyni znama pod nazvem Korean Food Promotion
Institute), které maji za ukol zpopularizovat korejskou kuchyni v zahrani¢i a posilovat
jihokorejskou image (Cwiertka, 2014, 363-365). Vlada se také snazi spolupracovat se
zahrani¢nimi korejskymi kulturnimi centry (The Korea Herald, 2025), nebo s celebritami (s
korejskymi I mezinarodnimi), které maji za tikol propagovat korejskou kuchyni a kulturu
(Herningtyas, 2019, 250).

Ackoli bylo pro Jizni Koreu obtizné vybrat, které¢ potraviny by se mély stat zdkladem
korejské kuchyné pro propagaci v zahranici (Cwiertka, 2014, 364), dulezitou soucasti

gastrodiplomacie korejské vlady se stala propagace a export kimchi (Herningtyas, 2019, 249).
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Kimchi, které je vnimano jako jedno z dédictvi Jizni Koreje, si i pies globalni vlily dokazalo
zachovat ritudly (které jsou dokonce uznany UNESCO) a tradice, a tim se stalo symbolem
korejské kuchyné (Herningtyas, 2019, 249-250). Kimchi je tedy produktivnim tématem k
analyze, mimo jiné také v kontextu korejské gastrodiplomacie a jeho role v propagaci korejské

kultury na mezinarodni arovni.
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4. Marketing

V dne$nim konkuren¢nim prostfedi je zdsadni umét efektivné zaujmout zédkaznika. Prodejci
proto musi vyniknout mezi mnozstvim konkuren¢nich podnikii, z nichz se kazdy snazi oslovit
zakazniky svou nabidkou (Floto-Stammen, 2022, 453). Podle American Marketing Association
(AMA, 2017) se pod pojmem marketing skryvaji ,,aktivity, soubory instituci a procest pro
vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty,
partnery a celou Sirokou vetejnost.” Marketing tedy obecné predstavuje soubor ¢innosti, jejichz
cilem je zjistit potfeby zakaznikti a nabidnout jim produkt ¢i sluzbu, které povazuji za hodnotné.

To plati i v oblasti marketingu potravin, kde se firmy nesnazi pouze o dosazeni zisku nebo
naplnéni jinych strategickych cill, ale zaroven cilené vytvareji a upravuji rizné aspekty spojené
s danym produktem tak, aby oslovily zékazniky a ovlivnily jejich ndkupni rozhodovani. Zvlasté
vyznamnou roli hraje marketing v pfipad¢ zahrani¢nich potravin, u nichz mize byt dochazet k
nedivéie na zdkladé kulturnich odliSnosti. Marketingové sdéleni tak mize vyrazné ovlivnit
jejich vnimani (potencidlnimi) spotiebiteli.

Uz od samého zacatku je tedy pro firmu uzitecné, zaméfit se na potieby a preference
zakaznika a zohlednit je pfi vyvoji, stanoveni ceny, vybéru distribu¢nich kandl ¢i zptisobu
propagace, ve snaze vytvofit hodnotu a vybudovat si vztah se zdkaznikem. Pravé zminéné
oblasti — samotny produkt (product), jeho cena (price), zpisob distribuce (place) a propagace
(promotion) — vytvareji Siroce vyuzivany marketingovy mix znamy pod zkratkou 4P, ktery
muze slouzit jako fidici nastroj marketingu firmy zejména ve fazi planovani (Constantinides,

2006, 408).

4.1. Marketing potravin
Zakladni principy marketingu plati mimo jiné 1 pro potraviny — produkt, ktery je nedilnou
soucasti naSeho kaZzdodenniho Zivota. Neni tedy ptrekvapujici, Ze potravinarsky primysl a trh s
potravinami nabizi fadu ekonomickych pfilezitosti, kterych se firmy snazi vyuzit (Herningtyas,
2019, 250; Donskova et al., 2019, 471-473). Marketing tak prostupuje celym potravinovym
systémem — od produkce, pres distribuci a prodej, az po finalni spotiebu zékaznikem (Crawford,
1997, 5-7). Pravé faze prodeje je v ramci marketingu velmi diilezit4, nebot’ v tomto okamziku
ptichazi zakaznici do styku s mnoha marketingovymi strategiemi (Bogeti¢ et al., 2016, 189—
192).

Ze strany prodejce je pii marketingu potravin potfeba zohlednit mnoho aspekti. Jak bylo
uvedeno v ramci prvni kapitoly (viz kapitoly 1.1. a 1.2.), to, co jime je ovlivnéno mnoha faktory,

je tedy prirozené, ze i na to, co kupujeme k nasledné konzumaci maji tyto faktory vliv. Nakupni
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rozhodnuti vS§ak mohou byt ovlivnéna také zminénym marketingovym mixem 4P. Nasledujici

¢ast se proto zamé&ii na analyzu tohoto konceptu z pohledu marketingu potravin.

4.1.1. Produkt

V ramci své marketingové strategie by se mél podnik idealn¢ zamé&fit na to, co si zakaznik pieje
¢i potfebuje, a zaroven na to, co muze predstavovat silnou stranku produktu. Rozhodujicim
faktorem pii nakupu potravin se muze stat naptiklad jejich slozeni. Spole¢nost se obsahem
produktu mize cilené¢ zaméfit na chutové preference ¢i pozadavky skupin zakazniku, ktefi
vyhledavaji produkty odpovidajici uré¢ité diet€, naptiklad veganské, bezlepkové, organické ¢i
souvisejici s jejich nabozenskym vyznanim (Dedehayir et al., 2017, 4; Arendt a Bello, 2008,
393; Bakar a Rosbi, 2025, 3220). Muze byt kladen diraz na kvalitu surovin (Bakar a Rosbi,
2025, 3220) nebo cileni na znamé ¢i naopak nové chuté — at’ uz lokalni, nebo zahrani¢ni (viz
kapitola 4.4.). Dalsi vyuziti produktu jakozto soucasti marketingového mixu uvadi Floto-
Stammenova (2022, 461). Upozoriuje na to, ze hodnoty spotiebiteli spojené s jejich
stravovacimi ndvyky, jako je naptiklad ohleduplnost k zivotnimu prostiedi ¢i diraz na dobré
zivotni podminky zvifat, mohou také predstavovat ucinny nastroj marketingu. Pfestoze se
nemusi jednat o dlouhodobé feSeni, pro upoutiani pozornosti zakaznika muize byt pfinosné
nabidnout také jedinecny nebo inovativni produkt, naptiklad originalni pfichut’ (nového ¢i jiz
existujiciho produktu). Navzdory témto moznostem je v dneSnim konkurenénim prostiedi
obtizné vyniknout.

Existuji vSak 1 jiné aspekty produktu, na které se 1ze v ramci marketingu zaméfit. Obal
jakoZto soucast samotného produktu nejen informuje o jeho obsahu, ale sam o sob&é muze
slouzit jako efektivni nastroj pro upoutani pozornosti (potencialniho) spotiebitele a odliSeni
produktu od konkurence (Floto-Stammen, 2022, 461). Jakozto zdroj informaci, informuje
zdkaznika o znaéce, ktera jiz sama o sobé byva vyznamnym prodejnim argumentem® (Floto-
Stammen, 2022, 461). Poskytuje také informace o zemi pivodu ¢i bezpec¢nosti potravin
(Thegersen, 2023, 1; Hall a Osses, 2013, 422), coz muze byt rozhodujicim faktorem pii
nakupnim rozhodovani. Je tedy ziejmé, Ze pokud jde o obal produktu, jak informace, tak i
samotny design mohou plnit propagacéni funkci.

Tyto zminéné faktory mohou ptispivat k vytvareni individualné vnimané ptidané hodnoty

produktu. Hlavnim cilem firmy je tedy pro spotiebitele vytvofit takovou pfidanou hodnotu,

%V anglosaské literatufe znamé pod pojmem selling point.
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ktera je piriméje k nakupu urcitého produktu misto produktii konkurence. Toto subjektivni

vnimani hodnoty zaroven ovliviiuje i vnimani ceny zakazniky (Floto-Stammen, 2022, 459).

4.1.2. Cena

Dalsi slozku marketingového mixu tvofi cena produktu. Urceni vhodné ceny produktu zavisi
na mnoha faktorech, naptiklad vydajich za vyrobu ¢i distribuci produktu, cenach konkurence,
ale také na ochot¢ spotiebitelt zaplatit (Floto-Stammen, 2022, 469-470). Z pohledu spole¢nosti
je proto dulezité najit rovnovahu mezi ziskovosti a spotfebitelském chovani ohledné cen
potravin. Jak uvadi Martono et al. (2024, 5), pravé cena je zvlasté dulezitym rozhodovacim
faktorem pii nakupu.

Ceny potraviny uzce souvisi s vinimanou hodnotou produktu — tedy porovnanim vlastnosti
produktu a ziskanych vyhod vychazejici z jeho nakupu s tim, co za n¢j spotiebitel vynalozi,
mimo jiné i finan¢ni prosttedky (Ali a Bhasin, 2019, 5). Vniméni hodnoty je zcela subjektivni.
Nékdo je ochoten za produkt zaplatit vice, vétSinou v pfesvédCeni, Ze vysSi cena znaci
kvalitn¢j$i produkt. Ne vZzdy je tomu opravdu tak, jelikoZ mnoho firem pfi prodeji produkta
(v€etné potravin) Casto profituje z povédomi a oblibenosti znac¢ky na rozdil od méné znamych
produktt, které se vSak v nékterych pfipadech vyrazné nelisi svou kvalitou od téch
,»znackovych“. Nizké ceny mohou v zakaznicich vyvolavat nedivéru a ocekavani nekvality,
pravé piedev§im u neznamych ¢i novych produkti (Floto-Stammen, 2022, 459, 469-470).
Muzeme si ale také povSimnout, ze na rozdil od produktt s trvale nizkou cenou mohou docasné
zmény cen vyrazné ovlivnit chovani spottebitelil, jako v pfipad€ slev nebo specidlnich akci
(Sulaiman et al., 2017, 114). Tento efekt mize byt zptsoben tim, Ze spotiebitelé vnimaji
docasné sniZzenou cenu jako pfileZitost k vyhodnému nakupu produktu, ktery povazuji za
hodnotny. Mohou byt také silné¢ motivovani ¢asovym omezenim k rychlejSimu rozhodovani
(Oberoi, 2024, 3). Ptestoze je tento jev siln¢ spojen s cenou produktu, jedna se také o strategii
propagace oznacovanou jako podpora prodeje. Je tedy evidentni, Ze spotiebitelské chovani je
ovliviiovano uréitymi ocekavanimi kvality produktu na zaklad¢ jeho ceny (Floto-Stammen,
2022, 469).

4.1.3. Distribuce

V marketingu potravin je distribuce kli¢ovym faktorem, ktery zajistuje dostupnost produktti pro
spotiebitele. Jak uvadi Borusiakova a Pieranski (2017, 151-156) jedna se o ,,proces piesunu
zboZi z mista vyroby do mista spotieby.” Toho lze dosahnout dvéma zpiisoby — pifimou nebo
nepfimou distribuci. Pfimou distribuci je myslen proces prodeje od vyrobce piimo ke

spottebiteli. Pfikladem muze byt prodej farmaiem vypéstovanych surovin, které si ptimo od néj
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mohou zakaznici zakoupit prostfednictvim farmaiskych trhl, stanki podél silnic ¢i online
formou. Na rozdil od pfimé distribuce se do neptimé zapojuji distribucni kanaly, které tvori
jednotlivi zprostiedkovatelé jako meziclanek, jehoz ukolem je zajisténi distribuce potravin ke
spotiebiteli. Velkou roli v distribuci potravin hraji velkoobchodnici a maloobchodnici, jejichz
hlavnim cilem je nakup potravin pro jejich nasledny prode;.

Prestoze se bézn¢ prodej odehravd fyzicky (pfedevS$im prostfednictvim velko- ¢i
maloobchodtl), v pribéhu let se vyrazné zvysilo vyuzivani online forem prodeje, jako soucast
takzvané e-komerce®. Jak pii piimé tak nepiimé distribuci jsou tak nyni béZné vyuzivany
online prostfedky umoznujici distribuci potravin (véetné e-shopti). Pandemie COVID-19
vyrazng prispéla k vyuzivani online forem prodeje, a to nejen e-shopil s potravinami, ale také
napiiklad dovazky jidel zrestauraci. Opatfeni proti Sifeni pandemie spolu s politickymi a
ekonomickymi zménami zpisobenymi nahlou situaci ovlivnila mnoho riznych odvétvi, véetné
potravinaiského sektoru, ktery se musel v mnoha ohledech ptizplsobit nahlym okolnostem.
Pravé v této situaci se mnoho vyrobcll potravin a maloobchodnikli uchylilo k vyuzivani e-
komerce jako alternativy k osobnimu prodeji (Floto-Stammen, 2022, 471; Ingaldi a Brozova,
2020, 2; Svajdova, 2021, 34-35).

Rozsifené vyuzivani téchto prostfedkid vSak nebylo ovlivnéno pouze pandemii, ale
celkovému vyvoji technologii (v¢etné rozvoje e-shopt), které se pravé v ramci potravinarského
primyslu staly pomérné pohodlnym a dostupnym zpiisobem prodeje a nakupu potravin,
zejména na dne$nim dynamickém a silné¢ kompetitivnim trhu. Podniky bez ohledu na svou
velikost mohou vyuZivat online platformy k rozSiteni svého trhu, a to 1 na velké vzdalenosti, a
tim oslovit Sirokou $kalu (potencialnich) spotiebiteltl (Ingaldi a Brozova, 2020, 1-3). Toho
vyuZivaji spotiebitelé, kterym je timto zpilisobem vytvafeno mnoho ndkupnich pftileZitosti.
Online prostfedi nabizi spotfebitelim mnoho informaci o produktu. Mohou napiiklad
jednoduse ziskat informace o jeho obsahu, ptivodu ¢i cené (Carpio a Lange, 2015, 10; Almase
et al., 2022, 6563). Tyto informace spolu s dal§imi aspekty potravin mohou porovnavat jak
V ramci jedné znacky, tak mezi riiznymi znackami ¢i prodejci, a tim se rozhodovat na zakladé
jejich preferenci. Mnoho distribucnich zprostfedkovateld, ale také samotnych vyrobcti proto
vyuziva online formy prodeje potravin nejen jako distribu¢ni kanal, ale také jako formu

marketingu.

10 E-komerci je myslen v anglosaském znéni termin e-commerce. UZiti tohoto terminu neni v eském jazyce
prili§ bézné. Je jim vSak mysleno obchodovani, propagovani a komunikace prostfednictvim elektronickych
prostiedkd, oznacované také jako ,,elektronické obchodovani*.
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Pfestoze je v ramci vyzkumu této prace zaméieni pouze na online formu prodeje (e-
shopy), analyzované popisy produktd byly ziskany z obou typu distribuce — tedy jak od
samotnych vyrobct kimchi, tak jejich pieprodejcii. Muzeme si tedy povSimnout rozsifeného

vyuziti online formy prodeje u tohoto potravinového produktu.

4.1.4. Propagace

Propagace je nedilnou soucasti marketingového mixu a piedstavuje stalou formu komunikace
mezi spolecnosti a zdkaznikem — jak stalym, tak potencidlnim. Obecné je jejim cilem sdilet
hodnotu produktu ¢i sluzby (jejich vlastnosti a piinosti) a pomoci propagacnich strategii upoutat
pozornost zédkaznika, ovlivnit jeho nazor a idedlné¢ ho pfimét k ndkupnimu rozhodnuti. Pro
propagaci je idealni vstupovat na trh s jasnym sdélenim, které formuje vnimani objektu
propagace a poskytuje informace potiebné k ovlivnéni spotiebitelského chovani (Floto-
Stammen, 2022, 453, 473-474).

Propagace je pon€kud Siroky pojem, do kterého patii mnoho instrumentli vyuzivanych
pro dosazeni marketingovych cilt. Patii mezi né napiiklad ,,podpora prodeje, reklama, osobni
prodej, vztahy s vefejnostil! a pfimy marketing” (Khan, 2014, 101). Pfedevsim reklama je
velmi béznym (a pro tuto praci nejrelevantnéj$im) néastrojem propagace a obvykle je prvnim
instrumentem, ktery si ¢loveék ptedstavi v souvislosti s marketingem. Jedna se o masovou
komunikaci mezi spolecnosti a vefejnosti, kterd v zdvislosti na typu produktu vyuziva rtizné
nastroje K prilakani zakazniki a pfiméni je k jeho nakupu (Kim et al., 2015, 531-532; Retzinger,
2008, 152).

Denné pfichazime do kontaktu s mnoha formami reklamy, at’ uz se jedna o billboardy,
televizi, Casopisy nebo socidlni sit€. Pomoci téchto prostiedki jsou uplatiiovany riizné strategie
propagace jidla. Nekteré spolecnosti Se V ramci svych propagacnich sdéleni zamétuji na vyuziti
smyslt jako ¢asto podvédomé ovliviujicich prostiedkid reklamy. K ovlivnéni chovani
spotiebiteld tak vyuzivaji napiiklad vizualni, zvukové, ¢ichové ¢i chutové prvky, které mohou
zakaznici zaznamenat fyzicky, nebo mohou byt v reklamé navozeny pomoci obrazu, zvuku, ¢i
lingvistickych prostredkd (Retzinger, 2008, 152; Krishna et al., 2016, 142-143). Propagac¢ni
strategie jidla mize byt zaloZena také na vyzdvizeni vyzivovych a zdravych kvalit produktu,
jelikoz se stale vice lidi zajima o nutri¢ni hodnoty potravin, které¢ konzumuji (Kim et al., 2015,
529). To také souvisi s myslenkou Retzingera (2008, 152), ze se spole¢nosti pomoci
komer¢niho sdéleni snazi cilit na touhy ¢i nespokojenosti spotiebitelt tykajici se jejich

zivotniho stylu nebo stravy, a to tim, ze slibuji urcité vysledky pti zakoupeni daného produktu.

11V anglosaské literatue znamé pod pojmem public relations.
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Lidé¢ si tak mohou kupovat urcité potraviny v ocekavani ¢i nadéji, Ze budou zdravéjsi, hubengéjsi
apod. Existuje v§ak mnoho dalSich zpisobu jak zéakaznika zaujmout.

Prestoze se lidé ve svém kazdodennim zivoté setkavaji s riiznymi formami propagace, ve
vSech piipadech je zasadni mit urcité sdéleni, jimz se firma snazi oslovit cilové publikum
(Floto-Stamen, 2022, 473) a jimiz se snazi dosahnout stanovenych cili. I v piipadé potravin
hraje marketing dulezitou roli pfi ziskavani zakaznikd. Stejn¢ jako u vnimané hodnoty i zde
vSak plati, Zze to, zda bude produkt vniman jako zadouci, je subjektivni a zavisi na mnoha
faktorech, jako je vék, financni situace, kulturni zdzemi ¢i osobni preference (Floto-Stamen,
2022, 474), podobné jako je tomu u vnimdni jidla obecné. Piestoze tyto faktory mohou
marketingové ptistupy firmy do ur¢ité miry omezovat, zaroven vytvareji prilezitosti k nalezeni
cilového publika a k tipravé propagace tak, aby jej efektivné oslovila.

K osloveni zakaznik jsou tak vyuzivany rtizné platformy slouzici jak k propagaci, tak
marketingu obecnég. S rozSifenym vyuZzivanim online zpisobli prodeje potravin tedy neni

vvvvv

instrumentu.

4.2. Digitalni marketing

Jak jiz bylo naznaceno, online forma prodeje se stava velmi vyuZivanym distribu¢nim kanéalem,
a to jak v ramci piimé, tak neptimé distribuce (viz kapitola 4.1.3.). Jak uvadi Desai (2019, 197),
vyuziti online (€1 obecné digitalniho) prostiedi zaroven predstavuje pro prodejce pohodiny a
vysoce efektivni marketingovy nastroj. To plati obzvlasté v soucasnosti, kdy se stale vice lidi
kazdodennég obraci k digitalnim technologiim a online formam médii.

Existuji rizné formy digitalniho marketingu, které odpovidaji tradi¢nim konceptim
propagace. Lze se setkat s jeho offline formami, jako je naptiklad vyuziti SMS komunikace ¢i
propagace prostiednictvim digitalnich displejii. PfedevS§im v soucasnosti je vSak velmi bézné
vyuziti online forem marketingu. Mezi Casto pouzivané marketingové prostfedky tak patii
napiiklad reklama pomoci piispévki na socialnich sitich, webové stranky prodejct, blogy nebo
e-mailova komunikace (Desai, 2019, 196-197). Jelikoz je vSak prakticka ¢ast této diplomové
prace zaméfena na e-shopy a socidlni sité¢ prodejct kimchi, bude se tato kapitola vénovat

predevsim témto dvéma formam propagace.

Eshopy
E-shopy umoziiuji prodejciim oslovit Sirokou skdlu zadkazniki. I v rdmci tohoto online prostiedi
lze proto sledovat vyuzivani marketingovych strategii bézn€ pouzivanych k upoutani

pozornosti zakazniki, jako je naptiklad vyuziti vizualnich prvka (viz kapitola 4.1.4.) nebo
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zduraznéni ,,ptibéhu* znacky ¢i produktu (Jaud et al., 2023, 1). Také popis produktu, ktery byva
obvyklou soucasti vyrobkl dostupnych online, by mohl byt povazovan za marketingovy néstroj.
Ptesto je vsak v akademické sféfe vénovan nedostatek pozornosti popisu produktu jako formée
propagace.

Na popis produktu lze totiz pohlizet jako na digitalni ekvivalent obalu nebo etikety
produktu, ktery je mozné obecné chapat jako nastroj jak informacni, tak propagac¢ni (Prayusi a
Andriani, 2022, 57; Floto-Stammen, 2022, 461). Oba tak mohou piekrac¢ovat sviij primarni acel
jako zdroj zakladnich informaci o potraviné a zakomponovat do svych sdéleni snahu oslovit
spotiebitele prostiednictvim strategickych vizuélnich ¢i jazykovych prostiedkd. Prave ty jsou
bézné vyuzivany v marketingu potravin (viz kapitola 4.3.). | v popisech produktii na e-shopech
se tak mize objevovat napiiklad strategické zdiraznéni nékterych vlastnosti produktu nebo
benefith ziskanych jeho konzumaci. Pravé vyuziti lingvistickych prostfedki tak ptedstavuje
zajimavy pfedmét analyzy pro pochopeni marketingovych strategii prodejct prostfednictvim e-

shopd.

Socialni sité

Socialni sité se staly bézné vyuzivanou a ¢asto nezbytnou soucasti propagacnich aktivit mnoha
firem (Fan, 2023, 57). Vyuzivaji se tak raznych prostiedky, jako jsou predev§im piispévky
(fotky, videa, textové sdéleni), dalsi formy internetového obsahu (blogy, podcasty), ale také
napiiklad podpora propagace prostfednictvim influencerti, ktefi pomahaji ziskavat divéru
zakazniki a ménit jejich pohled na urc€ity produkt nebo znac¢ku samotnou. Firmy tak mohou
pomoci socialnich siti oslovit Siroké publikum jak potencialnich, tak 1 stalych zdkaznika
(Wilson et al., 2024, 2).

Zatimco jsou zdkaznikim piedkladana rtiznd propagacni sdéleni — at’ uz se tykaji
samotného produktu a jeho vlastnosti, ziméru a procesu jeho vyroby ¢i dalSich aspektt (Belova,
2023, 53) — socialni sité¢ nejsou jednosmérnym komunika¢nim kanalem. Jsou prostorem pro
interakci. Komunikace mezi firmou a zdkazniky, ale 1 vzdjemna interakce mezi samotnymi
uzivateli ¢ini ze socidlnich siti jedine¢né prostiedi pro marketing.

Je to prostor, kde zdkaznici mohou (a ¢asto jsou k tomu i povzbuzovani) sdilet své nazory,
zpétnou vazbu a zkuSenosti. Tyto ptispévky Casto slouZzi jako forma propagace, jelikoz osobni
recenze mohou pozitivn€ ovlivnit ndzory a nakupni rozhodnuti dalSich potencialnich zdkaznik
(Wilson et al., 2024, 2). Celkova mira zapojeni (naptiklad ve formé¢ komentaid, poctu

sledujicich apod.) u riznych forem obsahu na socidlnich sitich piedstavuje méfitelny a Casto
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sledovany ukazatel, protoze odrazi uspésnost a efektivitu zvolené propagacni strategie (Bermoy
etal., 2021, 106).

Jak jiz bylo zminéno, socidlni sit€ nabizeji fadu piilezitosti nejen pro zékazniky, ale i
pro samotné firmy. Ty se mohou aktivné zapojovat do komunikace, reagovat na nazory a
podnéty zakaznikii, coz napomaha budovani jejich loajality ke konkrétni znacce (Bermoy et al.,
2021, 106). Pravé tato obousmérna interakce a aktivni zapojeni je kliCovym prvkem pro

budovani a udrzovani vztahu se zakazniky prostfednictvim socidlnich siti.

4.3. Jazyk jako prostiredek marketingu jidla
Jidlo a jazyk maji hlubsi propojeni, nez by se na prvni pohled mohlo zdat. Jak jazyk, tak jidlo
hraji v naSem Zzivot¢ dulezitou roli jiz od raného détstvi a jejich vyznam nas doprovazi po cely
zivot (Szatrowski, 2014, 3—4). Potiebu jidla komunikujeme (Riley a Paugh, 2019, 1), protoze
ptedstavuje jednu z naSich zdkladnich lidskych potteb. Vztah mezi jazykem a jidlem vSak sahé
jesté dal a je vyrazné ovlivnén sociokulturnimi faktory. Jak bylo vysvétleno v prvni kapitole
(viz kapitola 1.1.), samotné pojeti jidla, nase preference a stravovaci navyky jsou formovany
kulturou, spole¢nosti a nasi individualitou. Jazyk funguje na podobném principu, jelikoz je jako
naucena schopnost utvafen naSim prosttedim, kulturnim kontextem a Zivotnim stylem
(Gerhardt, 2013, 3-4). O jidle pfemyslime, mluvime o ném, popisujeme jej nebo také vedeme
konverzaci béhem spolecného stolovani (Szatrowski, 2014, 3—4). Zplsob, jakym pouzivame
jazyk ve vztahu k jidlu, tak mize byt odrazem nasi identity, hodnot, hodnoceni ¢i socializace
(Szatrowski, 2014, 4). Stejné jako se od sebe 1isi jednotlivé kultury, 1i8i se také jidlo a jazyk.
Vsechny tyto prvky vSak byvaji vzdjemné propojené, coz je patrné napiiklad v existenci
specifické terminologie pro jidlo v jednotlivych jazycich. Pochopenti jidla i jazyka, a to jak
samostatné, tak ve vzajemném vztahu, je proto vysoce kontextualni (Gerhardt, 2013, 34, 15).
Prestoze je jazyk pfirozené spojen s jidlem, mlZe se také stat strategickym a silnym
marketingovym nastrojem, jelikoz konkrétni slova pouzita k popisu ¢i propagaci jidla mohou
ovlivnit zplisob, jakym jej lidé vnimaji. To, jakym zpiisobem jsou potraviny pojmenovany nebo
oznaceny, ovliviiuje jejich vnimani ze strany zékaznika (Gerhardt, 2013, 45). Pouziti cilené
vytvarenych jazykovych prostifedkili se vSak hojné vyuziva také v riiznych formach propagace,
véetné¢ reklamy. Marketingovy jazyk mé za ukol ucinit jidlo atraktivnéj$im, zaujmout a
piesveédcit zakaznika pomoci riznych lexikalnich prostfedkil, zejména prostiednictvim popisu
chuti a dalSich smyslovych vjemt produktu. Velmi Castou strategii je tedy popisovat jidlo

pomoci piidavnych jmen nebo ustalenych slovnich spojeni. V zavislosti na produktu mtze byt
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naptiklad propagovano jako ,,Jlahodné* nebo jako majici ,,intenzivni chut* (Belova, 2023, 50—
55).

DalSim marketingovym ndstrojem mutize byt pouzivani synonym (obvykle cizich nebo
méné béznych slov), kterd mohou ovlivnit, jak je jidlo v daném kontextu vnimano, ¢imz mize
produkt pasobit sofistikovanéji, neobvykle nebo dokonce exoticky. Ptikladem mtize byt vyuziti
francouzského slova escargot pro oznaceni jedlych $nekd (Gerhardt, 2013, 17-18). V kontextu
kimchi mtize byt ptikladem pouziti vyrazu ,,fermentace misto ,.kvaseni“. Pouziti cizich slov
pro propagacni ucely muze také zduraznit spojeni produktu s konkrétni kulturou, kdy je v tomto
ptipadé slovo vyuzivano spiSe pro svou symbolickou hodnotu (Kelly-Holmes, 2000, 73). Bez
ohledu na typ sd¢leni, vyuziti cilenych jazykovych prostfedkil je v marketingu evidentni pro
jeho schopnost ovlivnit percepce spotiebiteli. Tyto strategie jsou mimo jiné patrné také
v mezikulturnim marketingu (Kelly-Holmes, 2000, 67), véetné propagace zahrani¢nich

potravin.

4.4. Mezinarodni a mezikulturni marketing

Ackoliv je svét v mnoha ohledech globalné propojeny, zahrani¢ni produkty (zejména potraviny)
mohou pii vstupu na zahrani¢ni trh ¢elit ur¢itym vyzvam zptsobenym kulturnimi rozdily, nebo

naopak vyuzivat ptileZitosti plynoucich ze spole¢nych znaki (Cervellon a Dube, 2000, 430). V

riznych kulturnich kontextech muze byt vyuziti téchto faktord adaptovano pravé pro

propagacni sdéleni.

Propagace jidla je obecné siln€ zaloZena na cileném vyuzivaji atributii, které maji za tikol
oslovit zadkazniky. V ramci propagacnich sdéleni tak mohou byt zdlraziiovany atributy
produktu jako chut, zdravi nebo spojeni s tradicemi (Theocharous, 2015, 1259-1261).
V kontextu mezindrodniho obchodu vSak byva casto diskutovana problematika toho, zda
produkt v marketingu standardizovat ¢i lokalizovat (Theocharous, 2015, 1256). Zatimco
nékteré atributy produktu jsou obecné zadouci nezavisle na kulturnim kontextu (Cervellon a
Dube, 2000, 433), jiné€ jsou v raznych zemich preferovany odlisné, jelikoZ jsou tizce spjaty s
kulturnimi hodnotami. Miize byt proto v nékterych ptipadech vyhodnd uprava propagacni
strategie (nebo i1 samotné¢ho produktu) z vice globalni na lokdlni, a zasadit tak potravinu do
specifického lokdlniho kontextu pro spokojenost mistnich spotiebitelt. Urcité pfibliZzeni se
lokalnimu trhu tak miZze byt navozeno zvyraznénim atributi, jenZ poukazuji naptiklad na mistni
puvod nebo spojeni s mistnimi tradicemi (Theocharous, 2015, 1257, 1265).

Lidé nemusi byt pfirozen¢ naklonéni konzumaci zahrani¢nich potravin. To souvisi S jiz

zminénym ,,dilematem vsezravce* (viz kapitola 1.1.), které vysvétluje, ze lidé vahaji ¢i odmitaji
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ochutnavat potraviny, které jim nejsou znamé. V kontextu marketingu zahrani¢nich (nebo
etnickych) potravin proto miize poskytovani dostatecnych informaci o dané potraviné — at’ uz
obecnych, nebo kulturné specifickych — snizit miru nejistoty (Jang a Kim, 2015, 85-86). Lze
tedy tvrdit, ze naptiklad propagace potraviny jako ,,zdravé™ muze ptsobit jako forma ujisténi o
jeji bezpecnosti.

Mimo zminéné strategie globalizace a lokalizace 1ze zdroven argumentovat, Ze existuje i
tieti ptistup k marketingu potravin, a tim je diraz na autentickou ¢i ,,etnickou povahu produktu.
V mnoha zemich existuje vyznamna kulturni rozmanitost a mnoho spotiebitelti pfirozené
vyhledava nové chuté (Kim a Jang, 2019, 5), at’ uz lokalni, nebo zahrani¢ni. Diiraz na autentické
a tradi¢ni receptury nebo zemi puvodu tak byva také jednou z marketingovych strategii (Kim a
Jang, 2019, 5). Je vSak potieba zminit fakt, Ze v nékterych pripadech vyuziti této strategie mize
dochazet ke zminéné ,,exotizaci* produktu (viz kapitola 3.1.).

Toto je pouze fragment problematiky mezindrodniho a mezikulturniho marketingu
potravin. Propagace zahrani¢nich potravin a jejich pfijeti na domacim trhu predstavuje velmi
komplexni, ale zaroven zajimavé vyzkumné téma, a pravé proto bylo zvoleno pro praktickou

cast této diplomové prace.
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5. Prakticka ¢ast

Kimchi ¢eli podobné jako jiné potraviny typickym vyzvam spojenym s marketingem
zahrani¢nich produktti. Vyuziti vhodnych marketingovych strategii pro pfekonani neznalosti ¢i
piipadného odmitani ze strany spotiebitelli vychéazejiciho z kulturnich odlisnosti je tak pro
prodejce kimchi velmi diilezité. Pro prodej, propagaci a interakci se zdkazniky vyuzivaji mimo
jiné také online prostiedi, jenz je jakozto dostupnd, efektivni a finanéné¢ ponc¢kud nendroc¢na
forma vyuzivéna jak distributory, tak samotnymi vyrobci. Prostfednictvim popisti produktii na
e-shopech a propagacnich ptispévkll na socialnich sitich firmy vyuzivaji cilené¢ vytvaiené
jazykové prostiedky, jimiz se snazi zaujmout své (potencialni) zdkazniky a ptresvédcit je k
nakupu. Pravé v téchto jazykovych prostfedcich se ¢asto skryva urcity sentiment ¢i rétorika,
které jsou mnohdy odhaleny az pii hlubsi analyze. A pravé tato analyza je hlavnim cilem
praktické casti této prace, jelikoZ nam umozinuje nahlédnout do toho, jak je kimchi v Ceské
webosféie popisovdno, propagovano a vnimano. Zda je propagace zaloZena napiiklad na
aspektech jako je bezpecnost, zdravotni benefity, zndmost nebo naopak exoti¢nost. Analyza
téchto narativi muaze byt klicem k pochopeni SirSich procesi kulturni adaptace a

marketingovych strategii v kontextu globalizace potravin.

Vyzkumna otazka tedy zni: Jaké jsou marketingové strategie ceskych prodejcii a jak je

reprezentativni zastupce korejské kuchyné vniman v ceské webosfére?

Vzhledem k celosvétovému rostoucimu zajmu o korejskou kuchyni, ale také ponékud
vyrazny zajem o zdravy Zivotni styl, je pfedpokladem, ze marketingové strategie budou cesti
prodejci kimchi stavét predev§im na rétorice korejského ¢i autentického ptivodu spolu
S dirazem na zdravi. Diiraz na korejsky ptivod a tradice mize totiz vytvaret jedine¢ny prodejni
argument, ktery prezentuje Kimchi jako néco v Cesku netradi¢niho avsak v Koreji velmi
bézného a zadaného. Co se tyce rétoriky zdravi, pravé ta mize hrat dtlezitou roli v integraci
cizich pokrmt do mistniho prostiedi, jelikoz nejen laka spotiebitele na benefity plynouci z
jejich konzumace, ale zaroven ujisStuje o jejich bezpecnosti a posiluje tak divéru v neznamy
produkt. Co se tyce reakci Ceskych spotiebitelli na produkt samotny ¢i na marketingové
strategie, ocekava se, Ze budou ponékud smisené, a to zejména kvili specifické chuti a aromatu
kimchi zptisobenym fermentaci. Predvidané vysledky jsou vSak pifevazné pozitivni.
Predpoklada se, ze budou naplnéna oc¢ekavani zakaznikl zaloZena na propagovanych tvrzenich

a rétorice, zejména v oblasti zdravi a autenti¢nosti (korejského ptivodu).
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5.1. Metodologie

S ohledem na charakter analyzovanych dat (popis produktu, pfispévky na socialnich sitich,
komentare) byla jako vhodny metodologicky pfistup zvolena obsahova analyza spolu s
analyzou sentimentu.

Jak uvadi Prasad (2008, 173—181), obsahova analyza je obecné vyuzivana ke zkoumani
obsahu rtiznych forem komunikace. Komunikaci jsou v tomto kontextu mysleny jiz vytvoiené
zpravy (tedy bez ptimé interakce), jako jsou napiiklad novinové, televizni ¢i radiové sdé€leni,
ruzné druhy textl ¢i symboly. Mimo jiné se tato metoda vyuziva také k analyze propagacnich
materidli. Podstatou obsahové analyzy je systematické ziskavani a kvantifikace dat
analyzované komunikace, které slouzi k naslednému popisu, hledani kategorii a vzorci. Na
zaklad¢ jejich Cetnosti a vztazich mezi nimi pak lze vyvodit zavéry o vyznamu a zaméru
komunikace v daném kontextu. Zkoumani komunikacénich vzorcl miize odhalit rGzné jevy, jako
jsou techniky piesvédcovani (velmi Casté v propagaci), trendy a styl komunikace, kulturni
aspekty a dalsi. Obsahova analyza nam mize pomoci nejen 1épe porozumét samotnému sdéleni,
ale také zamérim jejich tvirct a odesilateld ¢i reakci jejich piijemct. Pokud je provadéna
systematicky a objektivné, je povaZzovana za uzite¢ny ndstroj pro analyzu velkého mnozstvi dat,
jejich charakteristik a narativii. Ackoliv tato metodologie miZze vyrazn€ usnadnit zkoumani,
mohou 1 pfesto nastat problémy pii smysluplném a objektivnim vybéru dat, jejich kodovani a
nasledné interpretaci.

Analyza sentimentu, je jakozto podobor obsahové analyzy podle Taboadoveé (2016, 325—
327) a Capolupa et al. (2016, 202-203, 208) vyuzivana k odhalovani emoci a postoji
vyjadifenych v textu lingvistickymi prostiedky. Tato metodologie se zamé&fuje predevSim na
zpétnou vazbu zakaznikl (ve formé recenzi, komentait ¢i prispévkil) a na sentiment skryty v
subjektivnich vyjadieni jejich nazort a zkuSenosti. Sentiment ve formé bud’ pozitivnich, nebo
negativnich projevil je ndsledné¢ extrahovan z textu a vyhodnocen jako kvantitativni data
pomoci systematického (a Casto automatizovaného) procesu. Online prostfedi, jako jsou
socialni sité, je dynamickym prostorem, ve kterém k vyméené takového typu informaci dochézi
velmi pfirozené. Monitorovani a analyza vnimaného sentimentu zékaznikdi ohledné
konkrétniho produktu ¢i samotné znacky je dilezita jak z pohledu prodejce, tak vetejnosti,
jelikoz sentiment mize vyrazné ovlivnit reputaci a tim i nakupni rozhodovani.

Popisy produkti spolu s propagacnimi piispévky na socidlnich sitich tak mohou
poskytnout mnoho informaci o tom, jak je kimchi popisovano, jaké jeho kvality jsou
zdiiraznovany a jaké narativy jsou vyuzivany k jeho propagaci. Co se tyce recenzi a komentart,

ty mohou odhalit nejen spokojenost zdkaznikli s produktem samotnym, ale také napiiklad
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predsudky viaci Kimchi jakozto zahrani¢nimu pokrmu. Data vybrana pro tento vyzkum tak
predstavuji cennou formu komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem v online prostiedi, jelikoz
obsahuji vyznamy, rétoriku, percepce ¢i sentiment, které jSou odrazeny v jazyce pouzivaném k
propagaci a hodnoceni kimchi a které zasluhuji hlubsi analyzu. Kombinaci téchto metodologii
je tedy mozné sledovat Cetnost a vztahy mezi ziskanymi daty a vyvodit z nich zavéry o tom, jak

je kimchi vnimano v ¢eské webosféte.

5.2.Vybér dat

Zaucelem analyzy piedkladanych narativi o kimchi a jejich percepcemi byly vyuzity dva typy
dat — statické a dynamické. Statickymi daty jsou mysleny popisy produktti poskytnuté prodejci
kimchi na ¢eskych e-shopech. Dynamicka data jsou pak tvofena pfispévky prodejcu (a zaroven
vyrobcll) na svych socidlnich sitich spolu s komentati potencidlnich zdkazniki u danych

prispevki.

Staticka data

Pro statickd data byly selektovany ceské e-shopy na zakladé povédomi o produktech ¢i
znackach spolu s vysledky internetového vyhledavani. Pro dostate¢nou rozmanitost dat byly
zahrnuty jak e-shopy samotnych vyrobct kimchi, tak e-shopy zaméfené vyhradné na jeho
distribuci a to v pfimém poméru. V ptipadé¢ distributort se jednalo o obchody nabizejici asijské
¢1 pfimo korejské potraviny, jelikoz tyto obchody poskytuji velké mnoZstvi dat vhodné k
analyze. Data od samotnych vyrobct jsou vSak rovnéZz velmi cennd, protoZe pravé vyrobci
obvykle vénuji velké usili propagaci vlastnich produktii. Pro ucely tohoto vyzkumu tedy bylo
vybrano deset Ceskych e-shopli jako dostatecné reprezentativni vzorek. Sbér statickych dat
probihal od 25. 2. do 7. 4. 2025.

Jak jiz bylo zdraznéno (viz kapitola 4.2.), popisy produkti lze povazovat za soucast
marketingu, nebot’ maji nejen informativni charakter, ale prodejci se jejich prostfednictvim také
snaZzi oslovit zdkazniky. Obsahuji proto zna¢né mnoZstvi expresivniho a pervazivniho jazyka.
Pfestoze maji spotiebitelé na vybér z velkého mnozstvi produktli, ne kazdy z nich byl vhodny
pro analyzu vybraného tématu. Vzorky k analyze bylo potfeba vybrat na zaklad¢ urcitych
parametrti a omezeni tak, aby bylo mozné vyvodit relevantni zavery. U statickych dat byly
nevhodné vzorky vyfazovany jiz béhem samotného sbéru dat. Jednim z parametrti bylo, ze
zakladni ingredienci kimchi muselo byt Cinské zeli. Ackoli se pro oznaceni ¢inského zeli
vyuzivaji riizné nazvy (napt. pekingské, napa, nebo pouze zeli), zajisténi stejné zakladni
suroviny bylo vnimano jako nezbytné pro spravedlivé porovnani obsahu jednotlivych produktt.

Do finalniho vybéru nebyly zahrnuty produkty bez jakéhokoli popisu ¢i pouze s informacemi
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o slozeni kimchi, jelikoZ neposkytuji informace v§ech zkoumanych kategorii. Vynechany byly
také produkty od jednoho prodejce, které¢ mély totozny popis, ale lisily se pouze gramazi. Pokud
se vSak popis produktu lisil byt’ jen minimalné, byl vzorek do analyzy zahrnut pro zachovani
uplnosti. Tento pocet byl vyhodnocen jako dostatecny, nebot’ jiz béhem sbéru dat a jejich
nasledné analyze se objevovaly vyrazné podobnosti a z nich vychazejici vzorce, jenz byly
evidentni pfedevsim v ¢astém vyuzivani shodnych jazykovych prostiedk.

Informace ziskané z popist produkti byly nejprve extrahovany jako celistvy text a
nasledn¢ kodovany do klicovych slov, ktera byla fazena do tabulky rozdélené na nékolik
kategorii. Prvni kategorie obsahovala informaci o tom, zda se jedna o vlastni produkt e-shopu,
¢i nikoli. Déle byla uvedena zemé& pivodu. Nasledujici kategorii byl obsah produktu, ktery byl
dale rozdélen na mensi celky — hlavni ingredience, dochucovadla (primarni, zpracovana),
funk¢ni a dal$i ingredience. Zamérem této kategorizace a jeji analyzy bylo zjistit prototypicky
produkt nabizeny na ¢eskych e-shopech. Klicova slova ziskana z textu byla nasledné zafazena
do kategorii souvisejicich s rétorikou a konzumaci. V rdmci kategorie konzumace byla dale
rozdé¢lena podle zptsobu konzumace a zpiisobu ptipravy. Zplsob ptipravy zahrnoval pfedevsim
data ktera urCuji, k jakému pokrmu bylo kimchi doporuc¢ovano. Cilem kategorii rétoriky a
konzumace bylo identifikovat narativy a rétorické strategie vychazejici z jazykovych
prostiedkti vyuzivanych pii popisu a propagaci produktli, piedevS§im se zaméfenim na to, zda
prodejci prezentuji kimchi jako néco exotického a neznamého, nebo se jej naopak snazi ptiblizit
ceskému spotiebiteli.

V nésledujici fazi analyzy statickych dat byly v rdmci jednotlivych skupin vytvoreny dil¢i
kategorie na zaklad¢ ziskanych klicovych slov. Tato souhrnné seskupeni vznikla spojenim slov
se stejnym ¢1 podobnym vyznamem pod spolecny zastieSujici pojem. U kazdé kategorie byl
nasledné uveden pocet vyskytl jednotlivych klicovych slov, ktery slouZil jako podklad pro

interpretaci vysledk.

Dynamicka data

Dynamicka data byla ziskana z pfispévkl na socialnich sitich vybranych prodejct propagujici
kimchi, u nichz se v ramci statickych dat ukazalo, ze prodavaji vlastni vyrobek. Jakozto prodejci
vlastniho kimchi bylo ptedpokladem, Ze pravé oni vkladaji zna¢né Usili do propagace a
komunikace se zdkazniky na rozdil od téch, jenz jsou pouze distributory. Komentare jak
zakaznikd, tak samotnych prodejcii (pokud byly u pfispévki pfitomny) byly rovnéz zahrnuty
do analyzovanych dat, jelikoz pravé tyto komentare poukazuji na dynamickou povahu e-

komerce.
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Byly vybrany piispévky ze dvou socialnich siti, a to Facebooku a Instagramu. Pravé tyto
socialni sit€¢ byly mimo oficidlni webové stranky nejbéznéjsi uvedenou formou propagace a
komunikace vybranych prodejcti. Co se ty¢e podminek a omezeni pfi sbéru dat, zdsadni byla
pon¢kud samoziejma nutnost piispévkil propagovat kimchi. Nebyly vSak zahrnuty piispévky
nabizejici n€kolik raznych produktl najednou. Dale musely pfispévky obsahovat alespon
komentare spotiebiteld, které tak umoznovaly sledovat vztah mezi propagovanou rétorikou a
jeji percepci. Nebyly zahrnuty piispévky, jenz mély naprosto totozny obsah, ale byly
zveifejnény v jinou dobu. Sbér dynamickych dat probihal od 14. 3. do 9. 5. 2025.

Vzhledem k rozsahu dat sesbiranych pro analyzu popisti produkti byl piivodni zamér u
dynamickych dat ziskat pét ptispévkil od kazdé znacky a z kazdé z uvedenych socidlnich siti
(Facebook a Instagram). Tento navrhovany pocet byl povazovan za dostate¢ny pro objektivni
srovnani a formulaci relevantnich zavéri. Sbér poZadovaného mnozstvi dat se v§ak ukazal jako
velmi obtizny, jelikoZ u nekterych znacek nebylo k dispozici dostatek piispévki, ptipadné
chybéla interakce mezi prodejcem a zakazniky. Z tohoto diivodu byl nakonec zvolen nepfimy
pomér piispévka jednotlivych znacek. Toto rozhodnuti bylo nezbytné pro zajisténi
dostate¢ného objemu dat pro analyzu. Ptispévky byly vybirdny od nejaktudlnéjSich, které
splilovaly stanovend kritéria. Finalni pocet tedy predstavoval 18 ptispévkl od ctyf prodejct.
Celkovy pocet komentait spotiebitelti ¢inil 58, zatimco komentait prodejci bylo 32.

Podobné jako u statickych dat byly informace ziskané z prispévkl a komentaiti kddovany
do klicovych slov a tfidény do nékolika kategorii. Prvni kategorie sledovala rétoriku piispévku,
ze které bylo dale vyvozeno hlavni sdéleni. Co se ty¢e komentati, u kazdého byla rovnéZ ur¢ena
jeho rétorika. Podobné tomu bylo u komentait prodejcii, pokud byly soucasti ptispévku. Na
zéklad¢ téchto dat byly vytvoreny jednotlivé kategorie, U nichZ byla urcena jejich Cetnost. Na
rozdil od statickych dat v§ak bylo u dynamickych mozné sledovat také vztahy mezi kategoriemi,

konkrétné mezi rétorikou prispévki a rétorikou komentaia.

5.3. Vyzkum

V této kapitole budou prezentovany vysledky sbéru dat, jejich analyza a interpretace slouzici
k objasnéni vyzkumné otazky.
5.3.1. Staticka data

Jak jiz bylo zminéno, jednim z cilu statickych dat bylo zjistit, jaky je prototyp nabizeného
kimchi na Ceskych e-shopech. Na zakladé Cetnosti jednotlivych polozek byly tedy vyvozeny

nasledujici zavery.
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Graf 1: Pomér viastnich a cizich produktii
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Z analyzovanych produktt se u 54 % (27 produktl) nejednalo o vlastni vyrobek prodejcti,
zatimco 46 % (23 produktl) tvofily produkty vlastni vyroby (viz graf 1). Tento vysledek
priblizn¢ odpovida poméru selektovanych e-shopti, z nichz pét nabizelo vlastni vyrobky a pét

je pouze distribuovalo.

Graf 2: Zemé piivodu analyzovaného kimchi
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(korejska rodina)

Co se vsak tyce ptivodu produkti (viz graf 2) — tedy zemé, kde bylo kimchi produkovano
—V 82 % (41 produktl) se jednalo o ¢esky vyrobek zatimco pouze 18 % (9 produktt) bylo od
korejskych producentl. Do skupiny korejskych produkti bylo zapocitano také kimchi, u
kterého byla jako zemé vyroby uvedena Cina. Po bliz§im zkoumani bylo zjiiténo, Ze se jednalo
o korejsky produkt, ktery byl chybné oznacen prodejcem.

Lze predpokladat, Ze tak vysoké procento nabizené¢ho kimchi od ¢eskych producentl
miize byt piipisovano nékolika faktortim. Ceské kimchi miiZze byt pro prodejce finanéné a
logisticky méné naro¢né nez to importované z Jizni Koreje. Import kimchi by se tak mohl

negativné projevit jak na prodejni cené, tak na kvalité¢ produktu. Na rozdil od produkti jenz
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jsou rovnéz importovany zJizni Koreje (jako naptiklad kosmetika) mtze byt kimchi
dochazi i béhem distribuce k fermentacnim procestim, které tak mohou ovlivnit jak trvanlivost,
tak kvalitu a chut’ produktu (Kim et al., 2012, 20).

Pocetni pifevaha ceskych produkti mutze zarovenn naznaCovat poptavku ceskych
spotiebiteld spiSe po lokdlnich produktech. Jelikoz je kimchi zahrani¢ni potravinou, mize
Ceska republika (CR) jako zemé piivodu vzbuzovat vétsi diivéru, nezavadnost ¢ bezpeénost.
Pfesto mohou nékteti spotiebitelé vyhledavat uréitou miru autenticity. Kombinaci obou téchto
faktorti 1ze pozorovat u 16 % produkti (8 produktit), u nichZ byl kromé ptivodu vyroby v CR
zdiiraznén také fakt, ze bylo kimchi vyrobeno korejskou rodinou. Duiraz na korejsky kulturni
kontext tedy miize naznaCovat snahu priblizit se Ceskému spotiebiteli a zaroven zachovat

vnimani autenticity produktu.

Tabulka 1: Hiavni ingredience analyzovaného kimchi

Hlavni ingredience

pekingské zeli 28
mrkev 26
fedkev daikon 22
Cinské zeli 14
cervené zeli 6
zeli 5
napa zeli 3
1

Cervena fepa

V ramci praktické ¢asti byl dale analyzovan obsah kimchi nabizenych na Ceskych e-
shopech. Vzhledem ktomu, Ze jsou data nékterych kategoriich ponékud obsahla, jsou
komentovany piedev§im nejcastéji se vyskytujici prvky, nebo naopak odchylky v obsahu
jednotlivych kimchi.

JelikoZ byla ptitomnost ¢inského zeli podminkou pro sbér dat, vysledky analyzy odrazi
tuto skutecnost. VSechny produkty jej tedy obsahuji jako hlavni surovinu, pfestoze je pro n¢j
v nékterych ptipadech vyuzito jiné oznaceni (pekingské, napa, zeli). Ve vyznamném poctu se
vsak vyskytovala jako hlavni ingredience také mrkev (52 %) ¢i fedkev daikon (44 %). Spolu
s mrkvi bylo pomérné netradi¢ni ingredienci také Cervené zeli (12 %) a Cervena fepa (2 %), coz
miize naznaCovat snahu nékterych prodejct pfiblizit kimchi evropskym ¢i piimo Ceskym

chutovym preferencim.
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Tabulka 2: Obsah analyzovaného kimchi

Obsah
Dochucovadlo
Funkéni ingredience Dalsi ingredience
Primérni Zpracované
Sesnek 48 | sil 50 | ryzova mouka 30 | sdjové boby 4
Zazvor 48 | chilli (gochugaru) 41 | voda 26 | nashi hruska 4
jarni cibulka 41 | cukr 37 | jablko 22 | Seramova 2
seminka
cibule 34 | rybi omacka 18 | ryzova kase 6 | jidasovo ucho 2
porek 14 | sdjova omacka 15 | kojiryze 4 | shiitake 2
fedkvicka 7 | sladka paprika g |ZvraziovaCchuti |5 ooy 1
(E621)
celer 3 | &ervena paprika 4 | kyselina mlé¢na 3 | jujube 1
korejsky por 2 | tasa wakame 4 | fruktéza 2 | fenykl 1
y fermentované , . -
kien 1 krevetky 4 | regulator kyselosti 2 | dyné 1
kopr 1 | tandoori masala D-sorbitol 2 dyn(,)va 1
seminka
kukufi¢ny olej 2 | lahddkové drozdi 2 | ananas 1
med o | ryZovd Skrobovd 2 | klicky mungo 1
pasta
o , . sterilizovana
fepkovy extrakt 1 | guarova guma 1 rajcata 1
koncentrat kelp 1 | D-tokoferoly 1 | batat 1
Szxtrakt z mofskych 1 | bakterie 1 | fazole 1
fas
piniové ofisky 1
Cerstva
pomerancova 1
Stava
citronova stava | 1

Nasledné bylo sledovéno, jaka dochucovadla (primdrni a zpracovand) jsou obsaZena
v kimchi nabizeném ¢eskymi prodejci (viz tabulka 2). Co se tyc¢e primarnich dochucovadel —
pievazné se jedna o Cerstvou zeleninu ¢i nezpracované aromatické piisady — ve vétSiné
produktti byl obsazen Cesnek (96 %), zazvor (96 %), jarni cibulka (82 %) ¢i cibule (68 %).
Naopak velmi piekvapivé bylo vyuziti kienu (2 %) a kopru (2 %), které podobn¢ jako nékteré
netradiéni hlavni ingredience, mohou znacit snahu prodejct odliSit se od konkurence a
zaujmout tak zakaznika jedine¢nym produktem.

U zpracovanych dochucovadel 1ze sledovat podobny trend. VSech padesat produktii (tedy
100%) obsahovalo pro chut, fermentaci a prodlouZeni trvanlivosti zasadni stl. Pro kimchi
velmi typické chilli, zndmé také pod korejskym nazvem gochugaru (225 7}) bylo obsazeno
v 82% produktii (41 produktl), ptiCemz byl korejsky nazev u fady produktii vyslovné uveden.
Ve velkém zastoupeni byl také cukr a to u 74 % produktti. Rybi omacka byla ptekvapiveé vyuzita
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pouze v 36 % a v nékterych piipadech byla nahrazena s6jovou omackou, a to u 30 % kimchi.
Za velmi netradi¢ni 1ze v kontextu korejského pokrmu povazovat vyuziti koteni tandoori
masala, které se objevilo ve dvou produktech (4 %). Tato ptivodem indicka ingredience mtze
byt vnimana jako exoticky prvek, pomoci kterého se prodejce snazi zvysit atraktivitu produktu
prostiednictvim neobvyklé chutové kombinace. Z fady béznych zpracovanych dochucovadel
také jasné vybocuje med, jenz byl vyuzit pro vyrobu nepalivého kimchi. Ne vSichni cesti
spotiebitelé dokazi snaset ¢i s chuti vyhledavaji velmi palivé pokrmy. Prodej nepalivého kimchi
tedy mtize byt interpretovan jako pfiblizeni této potraviny jinému kulturnimu kontextu. Tato
lokalizace kimchi, spolu s dirazem na ¢esky puvod surovin, je znatelna také ve zdiraznéni, ze
se jedna o med od ceskych véelarti. Touto adaptaci se zaroven muze prodejce snazit upoutat
pozornost jak na vlastni produkt, tak na producenta medu.

Kategorie funkénich ingredienci zahrnuje suroviny, které jsou v kimchi vyuzivany
pfedevsim pro samotny proces fermentace, ale také napiiklad také jako médium, k zajisténi
konzistence, trvanlivosti ¢i vysledné chuti produktu. Nejéastéji uvedenou funkéni ingredienci
byla ryZzova mouka, kterd byla samostatné nebo jako soucast kase ¢i pasty uvedena u 76 %
produktt (38 produktli). DalSimi nej€astéji vyuzivanymi funkénimi ingrediencemi byly voda
(52 %) a jablko (44 %), které jsou vyuzivany pro jejich riznorodé funkce (fermentace, chut,,
konzistence) ovliviiyjici vysledny produkt. Vyuziti riznych surovin jakozto funkénich
ingredienci mize byt disledkem jejich jednodussi dostupnosti nebo snahou o optimalizaci
produkce kimchi danymi vyrobci.

Kategorie dalSich ingredienci se ukazala jako velmi rozmanita. V jejim rdmci bylo mozné
zaznamenat napfiklad v CR béZna rajéata (2%), fazole (2 %) &i dyni (2 %). Naopak se objevily
I vice ,,exotické suroviny, jako jsou houby shiitake (4 %), ananas (2 %) nebo jujube (2 %). |
pfes béZné vyuziti v ramci jinych pokrml vSak mnoho z téchto ingredienci neni typicka pro
kimchi z ¢inského zeli ve své tradi¢ni formé. Ackoli je tato kategorie rozmanita, jednotlivé
ingredience se vyskytovaly v ojedinélych piipadech (mezi 1-4 produkty).

V ramci tohoto vyzkumu nebyl na zdkladé¢ dostupnych receptur vytvofen prototyp
»autentického* korejského kimchi. Presto lze konstatovat, ze ackoli 82 % produktii pochazelo
od ¢eskych vyrobctl, vyuziti vyrazné netradi¢nich surovin se vyskytovalo spise ojedinéle a spise
u specifickych znacek. Pfedevsim se jednalo o znacku Ferment it nabizejici vlastni varianty
kimchi, a také produkty znacky Kimchi Hero Academy, dostupné na e-shopu AsiaFood. Jak jiz
bylo zminéno Vv ramci analyzy dil¢ich kategorii, tyto faktory mohou naznacovat snahu vyrobct
odlisit se na ¢eském trhu s kimchi vytvofenim jedine¢ného produktu, ktery ma za tkol zaujmout

zakazniky svou originalitou. Vyjimku vsak predstavuji ingredience jako mrkev a jablko, které
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spiS mohou byt vnimany jako castecnd lokalni adaptace korejského pokrmu — tedy piiblizeni

kimchi ¢eské chutové paleté. Zarovein mize byt vyuziti téchto ingredienci interpretovano jako

snaha nahradit nékteré tradiéni suroviny jejich v CR vice dostupnymi alternativami, ptipadné

vytvofit alternativu kimchi cileno ur¢itym dietdm, vzhledem k poctu propagovaného kimchi

jako veganské, vegetarianské ¢i bezlepkové (viz tabulka 7).

Tabulka 3: Rétorika analyzovaného kimchi

Rétorika
zdravi 204 | jedineénost 20 | inovace receptury
fermentace 79 | autenticita 20 | historie
dtiraz na Koreu 63 | tradi¢ni 19 | hubnuti

x latky

53 | popularita

19 | Cerstvost

uroven pikantnosti

46 | textura

18 | vhodnost

chut’

46 | pozitivni atributy

18 | vSednost

durraz na urcitou dietu

43 | svézest

17 | exotika

pfirodni/rostlinné

42 | kyselost

15 | sentiment

dtraz na CR

20 | duraz na kvalitu

13 | ovéfenost
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Jak jiz bylo zminéno, jednim z hlavnich cili analyzy statickych dat a zaroven celého

vyzkumu bylo zjistit, jaka rétorika je vyuzivana jako marketingova strategie v piipadé

zahrani¢ni potraviny (kimchi), a to prostiednictvim popisti produkti na ¢eskych e-shopech.

Cetnost jednotlivych kli¢ovych slov v téchto popisech kimchi byly fazeny do souhrnnych

kategorii (viz tabulka 3). Vzhledem k velkému mnozstvi dat, a to jak celkové, tak v ramci

jednotlivych kategorii, byly komentovany pfedev§im hrani¢ni pfipady, kategorie souvisejici

s predpokladanymi vysledky ¢i zajimavosti relevantni v kontextu propagace kimchi na ¢eském

trhu. Na zéaklad¢ téchto dat tedy byly formulovany nasledujici zavéry.

Tabulka 4: Detail rétoriky zdravi (statickd data)
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Zdravi

Celkem 204

zdravé 33 | ziviny 8 |plet/kaze 2
traveni 26 |energie 4 | nizky obsah cukru 2
vitaminy 22 | zdravé srdce 4 |vyvazené 2
imunita 19 (vitalita 3 [detoxikace 1
probiotika 18 |vyZiva 3 | zdroj inulinu 1
mineraly 15 | snizeni cholesterolu 3 | prebiotika 1
vlaknina 11 | enzymy 2 |latky télo snadno vstiebava 1
nizkokalorické 10 |aminokyseliny 2




antioxidanty 9 | proti starnuti 2

Jak bylo ptedpokladano jiz v ramci hypotézy vysledki praktické ¢asti, kimchi, jakozto
reprezentativni zastupce korejské kuchyné, bylo ¢eskymi prodejci propagovano piedevsim
zdiiraznovanim jeho riznych zdravotnich ptinosi. Vyskyt klicovych slov vyjadiujici zdravi
vyrazné prevysuje hodnoty ostatnich kategorii, ale také pocCet analyzovanych produktt. Tato
vysoka hodnota je disledkem slouceni nékolika riznych tvrzeni tykajici se zdravi (viz tabulka
4) obsazenych Vv jednotlivych popisech do této souhrnné kategorie. Podobné¢ je tomu u ostatnich
kategorii.

Jak je ziejmé z Cetnosti jednotlivych kli¢ovych slov v kontextu zdravi, nejéastéjsi byl
diraz ptfimo na zdravi jako takové, a to v 33 ptipadech. Pomérné Casté bylo také zdiraznéni
pozitivnich u¢inkt tohoto pokrmu na traveni (16 vyskyti) ¢i imunitu (19 vyskytt). Celkové
¢esti prodejci uplatiovali v ramci své marketingové strategie Sirokou $kalu tvrzeni, z nichz jsou
n¢kterda pomérné snadno dolozitelna na zakladé slozeni kimchi. Piikladem muze byt pfitomnost
vitamina (22), probiotik (18) minerali (15) nebo vlakniny (11). Naopak jsou néktera tvrzeni
ponékud nadsazena a obtizné dolozitelna, napiiklad ta, ze kimchi zmiriiuje znaky starnuti (2
vyskyty) a ma pozitivni G¢inky na plet’ (2 vyskyty). Jak vSak vyplyva z jejich Cetnosti, tato
tvrzeni se v popisech kimchi nevyskytovala pfili§ ¢asto.

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, rétorika zdravi muze v marketingu slouzit k nékolika
ucelim. Zejména U zahrani¢nich potravin mize zddraziiovani zdravotnich pfinosi vyvolavat
dojem, ze je produkt nejen zdravi prospesny, ale také bezpecny. Nekteti zakaznici nemusi byt
s kimchi obeznameni a nemusi byt pfirozené naklonéni ke zkouSeni zahrani¢nich potravin.
Diraz na zdravi vSak mize fungovat jako prostfedek k piekonani kulturnich odlisnosti a
budovani divéry vi¢i neznamému pokrmu. Jak naznacuji data, tato strategie se zda byt mezi
ceskymi prodejci pomérné béznda, zejména s ohledem na ¢asty diraz korejského ptivodu spolu
s dlirazem na absenci nékterych nezaddoucich latek.

Tento typ sdéleni mlize zaroven cilit na aspirace zakazniku tykajici se jejich stravovani,
zdravi ¢i postavy, ¢imz se produkt stava atraktivnéjsi diky vidingé propagovanych ucinkt (viz
kapitola 4.1.4.). Zduraznéni nizkého obsahu kalorii vSak bylo i pfes celkové silny diraz na
zdravi pomérné€ malo casté (10 vyskytll). Presto se i toto vyuziti rétoriky zdravi jevi v tomto

kontextu jako relevantni.
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Tabulka 5: Detail rétoriky fermentace

Fermentace
Celkem 79
fermentované 41
nakladané 18
kvasené 16
trvanlivé 2
pfirozena konzervace 1
ptiprava zeleniny 1

Druhym nejcastéji vyuzivanym narativem byla fermentace. Tato kategorie je sice
pomérné jasnd, nebot’ kimchi je obecné znamé jako fermentovana potravina, avSak specificky
jazyk, kterym je tato skutenost popisovana, predstavuje zajimavy piedmét analyzy. Jak
naznacuje tabulka (viz tabulka 5), nej¢astéji bylo kimchi oznacovano jako ,,fermentované* (41
vyskytt) ve srovnani s vice Ceskymi ¢i obecnéjS$imi vyrazy jako ,nakladané“ (18) nebo
,kvasené* (16). PfestoZze ma oznaceni informativni charakter a popisuje typ produktu, Castéjsi
pouzivani terminu ,,fermentace* mize byt interpretovano také jako zamérné rozhodnuti, jehoz
ucelem je vzbudit v zdkaznikovi dojem vétsi diivéryhodnosti €1 kvality produktu. Slovo plisobi
odbornéji, sofistikovanéji, mozna az mezinarodné, na rozdil od slova kvaseni, které samo o
sobé nezni pfi popisu potravin tak pfritazlivé a odborn€. Na tuto strategickou volbu
lingvistickych prostfedkii bylo poukazano v kapitole poukazujici na vyuziti jazyka jako

prostifedku marketingu (viz kapitola 4.3.).

Tabulka 6: Detail diirazu na Koreu

Duiraz na Koreu

Celkem 63
korejské 29
korejska kuchyné 14
korejska receptura 12
vyrobeno korejskou rodinou 4
asijska receptura 3
japonsky pokrm 1

Ptestoze 82 % analyzovaného kimchi tvofi produkty ¢eskych vyrobctli, vyznamna ¢ast z
nich byla propagovana s diirazem na Koreu ¢i obecné Asii, a to celkem v 63 ptipadech. Jak je
patrné z podrobné tabulky (viz tabulka 6), nejcastéji se tento diraz projevoval pouzitim

piidavného jména ,korejské®, které se objevilo u 29 produkti. Ve 14 ptipadech pak prodejci
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zafazovali kimchi do kulturniho kontextu ,,korejské kuchyné* a ve 12 ptipadech uvadéli, ze se
jednd o produkt podle ,korejské receptury”. Velmi neobvyklé bylo oznaceni kimchi od
korejského vyrobce jako ,,japonsky pokrm®, coz miize naznacovat nedostatek informovanosti
az kulturni zkresleni ze strany prodejce a potencialni dezinformaci zakaznika.

S diirazem na Koreu do urcité miry souvisi také kategorie ,,autenticita® a oznaceni kimchi
jako ,tradi¢ni” (viz tabulka 3). Tato kli¢ova slova byla vzhledem ke své pomérmné vysoké
frekvenci analyzovana jako samostatné kategorie. Jelikoz vSak kazda z téchto kategorii
zahrnuje pouze jeden konkrétni termin, projevuje se to V jejich Cetnosti vV celkovém piehledu
zjisténé rétoriky, na rozdil od kategorii slozenych z vice riiznych vyrazi.

Taktika zdiraznéni kulturniho, ba i historického pivodu — kategorie ,historie* tedy
svym zpusobem také souvisi s dirazem na Koreu — miize souviset s vytvarenim ptredstavy o
ur¢ité kvalité, autenticité ¢i ovétenosti produktu. Kulturni ¢i historicky narativ tak mize oslovit
zakazniky, ktefi pravé tyto hodnoty vyhledavaji nebo pro néz je ptvod potravin dilezitym
faktorem. Zda se produkt slozenim skute¢né piiblizuje tradicnimu ¢i autentickému kimchi je
vSak v mnoha ptipadech ponékud diskutabilni, je tedy pravdépodobné, ze diraz na Koreu se
v n¢kterych piipadech vztahoval spiSe ke kimchi jako konceptu, nez ke specifickému produktu.
Ackoliv se vzristajici zajem o korejskou kulturu jako trendu z dostupnych dat jednoznaéné
neprokazal, pro zakazniky, ktefi se obecn¢ zajimaji o zahrani¢ni potraviny nebo piimo o
korejskou kuchyni, mize byt diraz na korejsky ptivod v popisu kimchi vyznamnym faktorem
pfi jejich nakupnim rozhodovani. Muze se stat urcitou ptidanou hodnotou na zakladé vyuziti
téchto jazykovych prostfedkli jako marketingové strategie. Tato rétorika vSak muze byt
prodejcem rovnéz vyuzivana jako kontrast k béZné nabidce Ceskych potravin a snahu posilit
vnimani produktu jako néc¢eho jedine¢ného a odlisného. Jelikoz se v§ak narativ jedine¢nosti ¢i
soucasné popularity kimchi v analyzovanych popisech objevoval spise ojedinéle (viz tabulka
3), lze diraz na korejsky (¢i obecné asijsky) ptivod chépat spiSe jako strategii, jejimz cilem je
oslovit zdkazniky se z4jmem o zahrani¢ni chuté, autenticitu a zaroven symbolickou zaruku

urcité kvality a tradice.

Tabulka 7: Detail diirazu na urcitou dietu (statickd data)

Duiraz na uréitou dietu
Celkem 43
veganské 20
bezlepkové 14
vegetarianské 6
raw 3
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Diiraz na urcitou dietu je béznou marketingovou strategii u mnoha potravinovych
produktti. Tato strategie se projevuje také u prodeje kimchi, které je i v ceské webosféte Casto
prezentovano s diirazem na specifickou dietu, ktery se tak stdva pomérné béznou soucasti
marketingové komunikace ¢eskych prodejct. Produkty byly v rdmci vyzkumu oznacovany jako
,veganské®” (40 %), ,,bezlepkoveé (24 %), ,,vegetarianské® (12 %) ¢i ,,raw* (6 %), pfiCemz v
nékterych piipadech Slo dokonce o kombinaci vice téchto klicovych slov v ramci jednoho
popisu.

Ackoli maji tato oznacCeni informativni charakter co se slozeni produktu tyce, lze je
zaroven chdpat jako snahu cilit na specifické skupiny zdkazniki. Tyto vyrazy v sobé¢ Casto
nesou konotace zdravé vyzivy, kvalitnich surovin ¢i etické vyroby — tedy hodnot, které dokazou
oslovit spotfebitele. Podobné je tomu také u rétoriky, kterd prezentuje kimchi jako ptirodni ¢i
rostlinnou potravinu (viz tabulka 3). Produkt je zaroven urcitym prezentovan jako alternativni
a odlisny od bézné nabidky. To do urcité miry odpovida realité, protoze aby kimchi spliiovalo
podminky nékterych z téchto diet, je tieba vynechat nebo nahradit uré¢ité suroviny. Pfikladem
muze byt nahrazeni rybi omacky sdjovou. Tyto oznaleni slouzi nejen jako specificky
marketingovy prvek, ale 1ze ho do urcité miry chapat i jako projev inkluzivity vii¢i tém, ktefi si
tradi¢ni verzi tohoto pokrmu nemohou vychutnat kviili intoleranci ¢i stravovacim preferencim.

Nékteré hodnoty byly nizsi, nez se v kontextu prodeje kimchi na ¢eskych e-shopech
otekavalo. Ackoli bylo 82 % produkti &eského puvodu, diraz na CR se v rétorice
marketingovych sdéleni objevil pouze ve dvaceti pfipadech. Pfitom pravé vyuziti takového
narativu by mohlo slouzit jako marketingova strategie, ktera by kimchi zasadila do ,,¢eského
ramce* a vyvolala tak u zakaznikli dojem bezpeci, divéryhodnosti, lokalnosti ¢i podpory

mistnich vyrobct.

Tabulka 8: Zpiisob konzumace

Konzumace
Zputsob konzumace Zpusob piipravy
Celkem 62 | Celkem 151
ptiloha 34 Univerzalni 74 Asijska 42 Netradi¢ni 35
samostatné 12 kj aker?ukoh/mnoha 22 | smaZenaryze 10 | sendvice 9
pokrmiim
pfisada 10 | kmasu 14 | nudle 8 | salat 7
samostatné (pit . korejské
§tavu) 4 | polévka 13 palacinky (jeon) S | wrap 6
predkrm 2 | ryze 10 | bibimbap 3 | tacos 2
dusené pokrmy 4 ramen 3 | tortila 2
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vyuziti §tavy k vareni kimchi stew bageta
vegetarianské pokrmy asijska jidla burger
ndhrada Cerstvé tempeh burritos
zeleniny
moderni jidla tofu omeleta
kreativni recepty poke bowl pedena cizrna
. toast s
sushi rolky avokadem
tradi¢ni korejské 1 | brambirky 1
pokrmy
buddha bowl 1
hummus 1

Zajimavym poznatkem byla Cetnost uvadéni zplsobu konzumace a piipravy kimchi,
respektive doporuéeni toho, s kterymi pokrmy je vhodné kimchi kombinovat. Rada prodejci
poskytovala informace o tom, jaky typ potraviny kimchi vlastné je a jak se bézn¢ konzumuje.
Nejcastéji bylo oznacovano jako ptiloha (34 produktll), ale objevovala se i doporuceni
konzumace samostatné, v kombinaci s jinymi jidly nebo jako ptedkrm (viz tabulka 8). Ackoliv
jde o pomérné obecné informace, mohou piesto poslouzit jako rychly navod pro spotiebitele,
kteti s kimchi nejsou pftili§ obezndmeni. Nejedna se vSak o sdéleni s hlubSim kulturnim
vyznamem, ale spiSe o obecné praktické doporuceni. Naopak doporuceni konkrétnich jidel, ke
kterym se kimchi hodi, byla vice kulturné délena.

Prvni skupina zahrnovala takzvana ,,univerzalni“ pokrmy. Jedna se o jidla, ktera nejsou
ptimo spojeny s konkrétni etnickou kuchyni, ale patii spiSe do béZzného moderniho jidelnicku.
Takové univerzalni vyuziti kimchi naznacuje snahu prodejcti zakomponovat jej do bézného
stravovani ¢eského spotiebitele. Kimchi je tak prezentovano jako flexibilni potravina vhodné k
riznym druhlim pokrmii. To je patrné z této kategorie nejcastéjSiho oznaceni kimchi jako
vhodného dopliiku ,.k mnoha pokrmiim* nebo dokonce ,,k jakémukoli jidlu* (ve 22 ptipadech).
Mezi Casto uvadéné kombinace patfilo napiiklad maso, polévka nebo ryze, které sice nemaji
silny kulturni vyznam, ale v korejské kuchyni jsou zcela bézné.

Diiraz na cizokrajny ptivod kimchi se vSak v popiscich produkti také vyskytoval, a to ve
form¢ doporuceni ke konzumaci kimchi s pokrmy korejské kuchyné ¢i v kombinaci s jinymi
asijskymi jidly. Tento pfistup miiZe naznaovat snahu prezentovat konzumaci kimchi s témito
pokrmy jako autenticky zptsob jeho konzumace, ¢imz je kimchi prezentovano spise jako
,.etnicky* nebo ,,exoticky* produkt. Duraz na Koreu, ptipadné Asii obecné, byl v tomto ohledu

pomérné vyrazny, podobné jako U rétoriky obecné. Mezi nejcastéji doporu¢ované pokrmy, jenz
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jsou specificky korejské, pattily napiiklad korejské palaCinky (5 vyskytl) a bibimbap (3
vyskyty) Objevila se vSak i méné obvykla jidla, ktera sice nejsou typickou kombinaci s Kimchi
v korejské kuchyni, ale spise spadaji do Sirsiho asijského kontextu, jako naptiklad hummus (1
vyskyt).

Ackoli duraz na asijska (a korejskd) jidla v ohledu etnické kuchyné pievazoval, nekteré
produkty se snazily kimchi piiblizit i Ceskému nebo obecné zapadnimu spotiebiteli.
Doporucovana byla tedy i jidla bézn¢ spojovana spise se zapadni kuchyni, jako sendvice, salaty
nebo wrapy. Ac¢koliv se nejedna o tradi¢ni kombinace pro kimchi, jedna se o pokrmy, které jsou
obecné velmi pfizplsobivé riznym Upravam a chutim. Nékteré kombinace vSak plsobily
pon¢kud bizarné, naptiklad toast s avokadem nebo brambirky s kimchi.

U nékterych prodejci 1ze tedy pozorovat snahu o lokalizaci, u jinych zase snahu zachovat
ur¢ity prvek exotizace kimchi. Podobné jako v ptipad¢ Casté¢ho zdiraziovéani korejského
ptvodu oproti spojitosti s CR se tento trend projevuje i v doporuovanych pokrmech ke
konzumaci s kimchi. Pfesto se ve znacné casti ptipadli prodejci vyhybali hlubsi kulturni

v

specifikaci a spiSe poskytovali obecnéjsi informace.

5.3.2. Dynamicka data

V ramci dynamickych dat byla sledovana rétorika souvisejici s pronikanim a vnimanim kimchi
Vv Ceské webosfére. Na rozdil od statickych dat, ktera byla ziskana z e-shopti, se dynamické data
zamétuji na prispévky na socialnich sitich prodejct (zaroven vyrobcd) kimchi, komentafe
prijemct (zakazniki) téchto sdéleni spolu s reakcemi samotnych prodejcti na nazory a podnéty
zakaznikd.

Stejn€ jako u statickych dat byly 1 zde komentovany piedev§im hrani¢ni piipady,
kategorie souvisejici s predpokladanymi vysledky ¢i zajimavé poznatky v rdmci nékterych
kategorii. Jelikoz jsou n€které kategorie totozné nebo velmi podobné se statickymi daty, byly
Vv téchto piipadech spiSe komparovany. U interpretace predevSim propagacnich strategii
prodejct by totiz v mnoha ptipadech dochédzelo pouze k opakovani interpretovanych zamért
vypozorovanych u statickych dat. Ziskana klicova slova byla taktéz kodovana, kategorizovana

a na zéklade¢ jejich Cetnosti byly formulovany nasledujici zavéry.

Tabulka 9: Rétorika prispévkii na socidlnich sitich prodejcii kimchi

Rétorika prispévku
zdravi 37 | fermentace
duraz na urcitou dietu 11 | hubnuti
vlastnosti produktu 8 [sentiment

60



zpétna vazba

Ptestoze je dat pro analyzu rétoriky v piispevcich signifikantné méné nez u statickych dat,
Ize i z tohoto vzorku identifikovat urcité trendy. Je tedy mozné poukazat na opakovani ¢i
naopak absenci ur¢itych jevi. Z vysledka (viz tabulka 9) vyplyva, ze i v ramci dynamickych
dat je nejcetnéjsi skupinou zdravi. S 37 vyskyty se tedy potvrzuje, ze rétorika zdravi je napti¢
médii nejvyuzivangjsi propagacni strategii kimchi a prodejci jsou v tomto ohledu pomérné
konzistentni. Tato rétorika i zde mlze znacit snahu propagovat kimchi jako bezpecnou

potravinu a zaroven naldkat zakazniky na jeho zdravotni benefity.

dostupnost 5 |daraz na CR 2
vybér 5 | benefity 2
novost 4 | zptisob konzumace 2
diraz na Koreu 4 |kvalita 1
pozitivni atributy 4 | baleni 1
pobidka k nakupu 4 | jedine¢nost 1
popularita 4 | rostlinné 1
4

Tabulka 10: Detail rétoriky zdravi (dynamickd data)

Zdravi

Celkem

w
~

imunita

probiotika

zdravi

traveni

vitaminy

zdravé srdce

antioxidanty

dela zazraky

laktobacily

mineraly

aminokyseliny

nizkokalorické

pro dobrou kondici

vlaknina
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Lze si pov§imnout vyuziti témét totoznych klicovych slov pro osloveni zékaznikt, av§ak
vV mensim mnozstvi a jiném potadi (viz tabulka 10) nez u statickych dat. Objevuji se zde vsak i
unikatni kli€ova slova, naptiklad fraze ,,d¢la zazraky*, ktera je spiSe nadsazenym tvrzenim nez
prokazatelnym zdravotnim pfinosem. Minimaln€ polovina vyrazl je nicméné spiSe popisna a

vztahuje se ksamotnému obsahu daného kimchi. V analyzovanych datech Ize tedy
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zaregistrovat jak deskriptivni vyrazy navozujici diivéru v produkt, tak pomérné presvédcovaci

fraze.

Tabulka 11: Detail diirazu na urcitou dietu (dynamicka data)

Diiraz na urcitou dietu
Celkem 11
vegan 6
bezlepkové 2
bio 2
X vegan 1

Druhou nejpocetnéjsi kategorii tvofil na socidlnich sitich diraz na urcitou dietu.
Nejcastéji (v 6 pripadech) bylo kimchi prezentovano jako vegansky produkt (viz tabulka 11).
V mensi mife se objevovalo oznac¢eni kimchi jako bezlepkové ¢i dokonce bio, prestoze zadny
z produkti nabizenych na ¢eskych e-shopech oznaceni ,,bio* neobsahoval. Oznaéeni produktu
za bio muize byt vtomto kontextu povazovano za ekvivalent rostlinného ¢i piirodniho
charakteru kimchi, jelikoz pravé tato rétorika byla pomérné pocetnou Kategorii v ramci
statickych dat (viz tabulka 3). Zaroven se timto oznacenim mohou prodejci snazit reagovat na
soucasné trendy a cilit tak na zakazniky vyhledavajici produkty zdravé vyzivy.

Pro piispévky na socialnich sitich bylo specifické zdraznéni dostupnosti produktu spolu
S moznosti vybéru (viz tabulka 9). Na rozdil od e-shopt, jez primarné slouzi jako misto pro
prezentaci selekce produktti a samotnou realizaci nakupu, slouzi vyzdviZzeni téchto atributd
pomoci socialnich siti pravé k nalakani zakaznika na misto nakupu uréeném. Socialni sité
zaroven umozinuji prezentovat rozmanitost nabidky a zptisoby nakupu, ¢imz miZze znacka
pusobit jako aktivni, inovativni ¢i reagujici na poptavku co se vybéru 1 dostupnosti tyce. Jedna
so ovSem také o rychlou aktualizaci nabidky, o jejiz zménach by jinak zakaznik nemusel védét,
zejména V piipadé novinek nebo sezénnich produktu.

Na rozdil od statickych dat byl diiraz na zemi plivodu piekvapivé nizky jak v ptipadé
Koreje, tak CR. T u dynamickych dat viak pievySoval diiraz na korejsky ptivod kimchi (viz
tabulka 9), a to ozna¢enim kimchi jako korejského. V piipadé diirazu na CR byl vyzdvihnut
fakt, ze kimchi je vyrabéno z lokalnich ingredienci a ze je vyrabéno ru¢né. Prevaha diirazu na
Koreu mliZe byt interpretovana jako snaha prodejcti zaméfit své marketingové strategie spise
na autenticky ¢i exoticky aspekt, neZ na pfiblizeni kimchi lokalnimu kontextu. Nicméné,

vzhledem k nedostatku dat muize absence této rétoriky naznaCovat spiSe vnimani téchto
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informaci z pozice zdkaznika jako mén¢ zasadnich, na rozdil od poc¢etného diirazu naptiklad na
zdravi.

Socidlni média umoziluji interakci mezi prodejci a spotiebiteli. Jsou tak pohodlnym a
Casto efektivnim zptisobem, jak mohou zakaznici vyjadtit své zkusSenosti, nazory ¢i poskytnout

zpétnou vazbu.

Tabulka 12: Rétorika komentdrii spotiebitelii

Rétorika komentéia spotfebiteli

pozitivni hodnoceni 61 |slozeni 3
negativni hodnoceni 18 | zdravi 3
zkuSenost 14 | kontrast chuti 3
Casta konzumace 12 | informace 2
vlastni vyroba 9 terminologie 2
ocekavani 4 zména nazoru 2
autenticita 3 nakupni urgence 1
dostupnost 3 uroveii pikantnosti 1

Jelikoz byly komentéfe velmi individudlni, bylo pon¢kud obtizné vytvofit na zaklade
jejich rétoriky obecné kategorie. Ac¢koli byla fada z nich rozdélena pouze na zakladé pozitivni
¢1 negativni rétoriky, do téchto kategorii by bylo mozné zahrnout 1 dalsi klicova slova. Nékteré
vSak byly ponechany jako samostatné kategorie kvuli své jedine¢né povaze. I pies tuto
kategorizaci byla patrna jasna ptevaha pozitivniho hodnoceni ze strany spottebiteld (viz tabulka

12), jak bylo pfed samotnych vyzkumem piedpokladano.

Tabulka 13: Detail pozitivniho hodnoceni

Pozitivni hodnoceni

Celkem 61

pozitivni reakce na chut’ 18

pozitivni hodnoceni 17

pozitivni reakce

preference produktu
obliba

pozitivni hodnoceni dal$ich produktli znacky

nadSeni

vdéénost

doporuceni produktu

pozitivni prekvapeni

spokojenost

RPN ®W|d OO

bezkonkuren¢ni
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Jak je mozné sledovat v ramci ziskanych dat (viz tabulka 13), svij pozitivni postoj
vyjadrovali zékaznici pfedevsim v podobé¢ pozitivni reakce na chut’ kimchi (v 18 piipadech), a
to bud’ obecné, nebo na konkrétni produkt. Na rozdil od pfedpokladanych vysledku byla tedy
chut’ produktu hodnocena spise pozitivné. I kdyz propagace chuti ¢i pozitivnich atributi kimchi
nebyla u popisu produkti na e-shopech nejéetné;si rétorikou a v ramci piispévku na socialnich
sitich byla slab4, z reakci zakaznikl se zd4, ze praveé chut’ byla vysoce cenénou a diskutovanou
kvalitou produktu.

V ramci této kategorie bylo velmi Casté také obecna pozitivni hodnoceni produktu (17
vyskytit), jenz obsahovala vyrazy jako ,,skvélé* nebo ,,miluju®. Pozitivni nazory? Byly v Sesti
ptipadech vyjadieny i pomoci pozitivnich reakci a to ve formé emotikont. Tyto dvé kategorie
spiSe odrazeji celkovy (pozitivni) postoj k danym produktim, nez zaméfeni na jeden konkrétni

aspekt kimchi.

Tabulka 14: Detail negativniho hodnoceni

Negativni hodnoceni

Celkem

[ERN
(o]

zklamani

negativni reakce na chut’

preference jiného produktu

preference konkurence

negativni hodnoceni

neobliba kimchi

kritika ceny
kritika trendu
kritika reklamy

kritika kvality (zpracovani)

fyzicky odpor

nesplnéni ocekavani

L I R R SR SRS

nutnost vylepsit produkt

Naopak v pripad¢ negativniho hodnoceni nebyla zadna z kategorii vyrazné zastoupena co
se tyce Cetnosti danych klicovych slov (viz tabulka 14). Nejpocetnéjsi skupinu tvofila vyjadieni
zklamani, a to jak z chuti produktu, tak z jeho dalSich vlastnosti. Pfedpokladana negativni
reakce na chut’ se objevila, avSak pouze ve dvou piipadech. Tykala se vSak ne kimchi jako
takového, ale specifického produktu. V téchto piipadech se tedy nejednalo o nechut’ ceského
spotiebitele ke korejské potraviné obecné, ale nespokojenost s konkrétnim kimchi. Co se tyce

nazoru na kimchi jako takové, pouze v jednom ptipadé se objevil ptedpokladany fyzicky odpor,
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konkrétn¢ na aroma kimchi. Tento vyskyt lze povaZovat za minimalni komplikaci pfi
zacClenovani kimchi do ¢eského chutového repertoaru.

Data také poukazuji (viz tabulka 12) na pomérné Castou tendenci spotiebiteli pod¢lit se
V komentatich o osobni zkuSenost. Z vlastni zkusenosti tedy hodnotili produkt, podileli se o

pocity z prvni zkusSenosti nebo napiiklad komentovali nutnost budouci zkusenosti.

Tabulka 15: Detail viastni vyroby

Vlastni vyroba

Celkem

zku$enost s vlastni vyrobou

uspora vlastni vyrobou

R |IN|O | ©

preference vlastni vyroby

Zkusenost je do jisté miry patrna také u kategorie ,,vlastni vyroba®“, v ramci které se
zakaznici podileli o své zkusenosti S ptipravou kimchi (v 6 pfipadech) a vychazeli z nich i pfi
hodnoceni produktu (viz tabulka 15). Dochazelo tak hodnoceni vlastni vyroby kimchi jako
uspornéjsi varianty, nebo byla vyjadiena preference vlastniho produktu. U ¢eskych spotiebitelti
byl tedy patrny zajem nejen o nakup kimchi, ale také o jeho domaci vyrobu, coz mize znacit
z4jem a postupné prijeti této potraviny do jejich bézného stravovani, navzdory kulturnim (a
chutovym) rozdilim.

Rétorika zdravi méla ne¢ekané vysledky. Piestoze se jedna o nejvice vyuzivanou rétoriku
na e-shopech 1 socidlnich sitich, zdkaznici ve svych komentéfich tuto skuteCnost piili§
neodrazeli. Pouze tfi komentafe poukazovali na zdravi ve spojitosti s kimchi (viz tabulka 12).
Tato skutecnost miize byt zptisobena tendenci zakaznikt spise sdilet své dojmy, zkuSenosti ¢i
emoce nez se zamétrovat na zdravotni piinosy (€asto dlouhodobé;jsi) kimchi nebo hodnotit jeho
nutri¢ni hodnoty.

Také autenticita, ktera byla predpokladana jako klicovy aspekt, nebyla v komentatich
prilis reflektovéna. Pokud ano, jednalo se o jeji nedostatek, ktery byl v ramci rétoriky prodejct
propagovan. Nesplnéna oc¢ekavani ohledné autentického korejského kimchi tak byla zminéna
ve tfech pripadech (viz tabulka 12). Ackoli se jedna o Cesky produkt, oznaceni ,.kimchi® muze
vyvolévat ofekavani autenticity, kterd vSak neni vzdy naplnéna. Tento fakt nicméné ukazuje,

vvvvv

pfizplsobenych variant.
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Tabulka 16: Rétorika reakce prodejcii

Rétorika reakce prodejcti

emoce 24 | postoje 2
zpétna vazba 13 | zpracovani kritiky / inovace 2
zakaznicky vztah 9 | zdravi 2
validace nazoru / reflexe 9 |cena 1
podpora konzumace 7 | diraz na uréitou dietu 1
kvalita 6 |informace 1
chut 5 |jedinecnost 1
slozeni 3 | obliba produktu 1
autenticita 2 | vyroba 1
dostupnost 2

Posledni analyzovanou polozkou byla rétorika reakce prodejcii. Reakce na komentate
zakaznikli nebyly pfitomny u vSech ptispévk, piesto na nich Ize sledovat opakujici se vzorce,
které tak reflektuji marketingové strategie, zdkaznickou podporu a budovani dlouhodobého

vztahu se zdkazniky.

Tabulka 17: Detail rétoriky emoci

Emoce

Celkem 24

vdécnost

potéSeni

nad$eni

litost

nesmélost

potéSeni

RPlRr|lRr|lw|bh|lon]|o

spokojenost

Jak naznacuji ziskana data (viz tabulka 16), nejpocetnéjsi kategorii tvofilo vyjadfovani
emoci v komunikacnich sdélenich danych prodejcti. Tato kategorie zahrnuje emotivni jazyk,
kterym prodejci vyjadifovali reakce na komentafe zdkazniku vyjadiujici jejich zkuSenosti,
spokojenost s produktem, nebo naopak vytky a negativni zpétnou vazbu. Spektrum emoci bylo
pomérné Siroké, pricemz prevladaly spiSe pozitivni emoce (viz tabulka 17). Prodejci ve svych
komentatich Casto pouzivali fraze vyjadiujici ,,vdécnost (9 komentait), ,,potéSeni (5
komentaitu) nebo ,,nadSeni (4 komentaie). Ve tiech ptipadech pak vyjadrili litost jako reakci

na negativni nazory a nenaplnénd ocekavani. PouZivani téchto emocidlné zabarvenych vyrazii

mize pomoci znacce pusobit osobnéji, prokazovat zajem o komunikaci a vyvolavat dojem, ze
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nazory zakaznikl jsou brany v potaz. To mize vést k vytvofeni osobné¢jsiho a pozitivniho

vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem.

Tabulka 18: Rétorika reakci prodejcit vyjadrujici budovani a udrZovdni vztahu se zdkazniky

Zpétna vazba Zakaznicky vztah Validace nézoru / reflexe

Celkem 13| Celkem 9| Celkem 9

vdécnost za zpétnou vazbu | 7 | ocenéni zajmu 2 | validace nazoru 4

zajem o zpétnou vazbu 5 | spokojenost zakaznika 2 | uznani obliby jiného produktu | 1

zohlednéni zpétné vazby 1 |reakce na vyrok zdkaznika 1 | respekt k odliSnému vkusu 1
snaha o udrzeni divéry 1 | kontrast chuti v domécnosti |1
vdécnost za podporu 1 | uznani vyjimky diety 1
vyhled pozitivniho vztahu do budoucna | 1 | reflexe 1
zakaznicka podpora 1

Pravé budovéani a udrzovani vztahu se zdkaznikem bylo zjevné vysokou prioritou
prodejc, jak lze pozorovat u nésledujicich tfech nejcastéjSich kategorii interakci (viz tabulka
18). Ve svych reakcich prodejci ¢asto vyjadfovali vdéEnost za zpétnou vazbu a zaroven
povzbuzovali zakazniky, aby se dale d¢lili na socialnich sitich o své nazory a zkuSenosti.
Prokazovali také snahu ocenit zajem zakazniki, udrzet si jejich divéru ¢i dokonce naznadit
moznost pozitivnino budouciho vztahu. V tadé pfipadi prodejci také validovali nazory
zakaznikl (pfestoZze byly nékdy negativni), jejichz zdmérem mohlo byt vytvafeni dojmu
porozumeéni, otevienosti a respektu k riznorodym preferencim a ndzorim zdkaznikti. Podobné
jako vyjadifovani emoci lze 1 tyto projevy chépat jako prosttedky zamétujici se na psychologii
a emoce spotiebitelt. Lze je tedy povaZzovat za nastroje budovani a udrzeni idealné silného a
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, ktery je v rdmci marketingu i podnikani obecné velmi
dilezity.

Nejen samotny piispévek slouzil k propagaci produktu a nalakani zakazniku k jeho koupi,
také komentare byly prodejci vyuzivany k dalSimu podpofeni nakupniho rozhodovani. Byly
tedy vyuzivany lingvistické prostfedky povzbuzujici k opakovani nédkupu nebo vybizejici
k vlastni zkuSenosti a ochutnani produktu. Je zde tedy patrna snaha vzbudit ve spotiebitelich

z4jem o kimchi a motivovat je k jeho nakupu.

5.4. Diskuze

Ackoli tento vyzkum umoznil dojit k zavérim ohledné marketingovych strategii prodeje kimchi

a jejich percepce spotiebiteli v ceské webosféie, mél své nedostatky.
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Kodovani textu do jednotlivych klicovych slov bylo pon¢kud narocné, nebot’ i pfi snaze
o objektivni analyzu je stale potieba uréita mira subjektivni interpretace. Co se tyce ¢etnosti
jednotlivych kli¢ovych slov, ta mohla byt ovlivnéna poctem produktt jednotlivych znacek, jez
pro mnoho svych produktt vyuzivalo téméf identickou rétoriku. Kombinace téchto faktoru tedy
mohla mit vliv na kodovani, kategorizaci ¢i vysledné pocty v jednotlivych kategoriich.

Co se tyce interpretace vysledkl, jedna se o vyvozeni zavéri na zaklad€ Cetnosti a vztahti
mezi daty, pficemz byly zohlednény skute¢nosti probirané v ramci teoretické ¢asti. Jedna se
tedy spiSe 0 piedpoklady nez o jednoznacna fakta.

Pro dosazeni vice kvantitativné podlozenych zavéri by bylo vhodné ziskat vEétsi mnozstvi
dynamickych dat. Jelikoz jsou komentafe velmi individualni, byl zde pon¢kud velky rozptyl
dat. Dynamicka data tedy slouzi spiSe k poukazani na n¢které jevy nez k tvorbé univerzalnich
zaveéra. Co se tyCe zminéné absence prispévkil a komunikace mezi zakazniky a prodejci na
socialnich sitich, byl by potiebny dalsi vyzkum, ktery by tento jev objasnil. S ohledem narozsah

této diplomové prace vsak nebylo mozné zatadit tento vyzkum do praktické ¢asti.
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Zavér

Z literarni reSerSe vyplyva, ze jidlo ma komplexni vyznam v lidském zivoté. Ackoli je
biologickou nutnosti, je zaroven hluboce propojeno s kulturnimi, socidlnimi, emocionalnimi a
symbolickymi dimenzemi. Tyto aspekty ovliviiuji nase vnimani jidla, stravovaci navyky, ale 1
roli, kterou jidlo hraje v ramci na$i identity. Jako takto zasadni a mnohovrstevnata soucast
nasich zivotti si jidlo ziskalo pozornost mnoha riznych védnich disciplin, naptiklad
antropologie, sociologie, psychologie apod.

Ptestoze je jidlo uzce spjato s nasi identitou (at’ uz kulturni, socialni ¢i individuélni) a
sounalezitosti s uritym mistem, jiz davno piekrocilo geografické a kulturni hranice. Diky
faktorim, jako jsou obchod, migrace ¢i globalni trendy, se jidlo po staleti stava predmétem
kulturni vymény. Timto zptisobem dochazi k jeho stile vyrazngjsi globalizaci. Zejména v
poslednich letech 1ze zaznamenat celosvétovy ndrtst popularity korejské kultury jako takové,
coz se promita i do rostouciho zajmu o korejskou kuchyni.

S korejskou kuchyni se tak mohou setkat i &esti spotiebitelé, nebot’ i v Ceské republice
doslo ke zvyseni jeji dostupnosti. Rada deskych prodejcti v soudasnosti nabizi jak importované
korejské potraviny, tak produkty lokalni vyroby inspirované korejskymi recepturami, jako je
tomu v piipadé€ prave kimchi.

Vzhledem k jedineCnosti kazdé kultury je nevyhnutelné, ze se cizi jidlo setkava s
urcitymi percepcemi. Lid¢ jej tak na zakladé téchto odlisnosti mohou vnimat jako néco jiného,
neznamého ¢i exotického. Tyto percepce mohou byt jak negativni (napt. odpor), tak pozitivni
(napt. zajem ¢i obdiv). Ackoli je téméf nemozné eliminovat veskeré negativni zpiisoby vnimani,
v nékterych pripadech je lze ovlivnit. Jednim z nastroji mize byt tzv. soft power, tedy forma
kulturni diplomacie zalozena na budovani pfitazlivosti a obdivu vici dané kulture.

Vzhledem k cilim vyzkumu se prace zaméfila zejména na marketing potravin, ktery
muize hrat zasadni roli v procesu exportu kulturnich artikld. Marketing obecné umoziuje
formovat zpusob, jakym je produkt vnimén, a tim ovlivnit jeho piijeti na zahrani¢nich trzich. V
této praci byla proto pifedstavena specifika marketingu potravin s dirazem na digitalni
marketing a mezikulturni marketing, které spole¢né tvoii zaklad pro zodpovézeni vyzkumné
otazky: Jaké jsou marketingové strategie ceskych prodejcii a jak je reprezentativni zastupce
korejské kuchyné vniman v ceské webosféere?

Piedmétem zkoumani byly popisy produkti na e-shopech spolu s pfispévky na
socialnich sitich ¢eskych prodejcii kimchi. Pravé v téchto marketingovych sd€lenich byva
v podob¢ jazykovych prostiedki skryta rétorika, ktera vyjadiuje to, jakym zpisobem jsou

zahrani¢ni pokrmy — v tomto piipade kimchi — v c¢eském prostredi propagovany. Urcita rétorika
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je rovnéz patrna v komunikaci mezi prodejci a spotiebiteli. Sledovani a analyza komentaiu
prispévki na socialnich sitich tedy slouzila k identifikace percepci tohoto zastupitele korejské
kuchyn¢ ¢eskymi spotiebiteli.

Data ziskana z textu popist a prispevki byla kodovana, fazena do kategorii a na zakladé
Cetnosti jednotlivych polozek byly vyvozeny nasledujici zavéry. S ohledem na typ dat a cile
vyzkumu byla jako metodologie vyuzita obsahova analyza spolu s analyzou sentimentu.

Vzhledem k rozsahu analyzovanych dat byly pro piehlednost do souhrnnych tabulek
statickych a dynamickych dat zahrnuty pouze nejvyssi zjisténé hodnoty (viz tabulka 19 a 20).

Tabulka 19:Zavérecné shrnuti nejvyssich hodnot statickych dat

Pifedmét analyzy Nejvyznaméjsi kategorie
Ne 27
Vlastni vyrobek
Ano 23
CR 33
CR (korejska rodina) 8
Pavod -
Jizni Korea 8
Cina 1
pekingské zeli 28
mrkev 26
Hlavni ingredi
avni ingredience tedkev daikon 29
g= ¢inské zeli 14
Q
= Cesnek 48
e
3 . Zazvor 48
R Primarni dochucovadla - -
o jarni cibulka 41
E cibule 34
£ sl 50
2 < il
S a chilli (gochugaru 41
> 8 Zpracovana dochucovadla © garu)
O cukr 37
rybi omacka 18
ryzova mouka 30
Funkéni inered; voda 26
nkéni ingredience
¢ ¢ jablko 22
ryzova kase 6
sojové boby 4
nashi hrugka 4
Dalsi ingredience - -
sezamova seminka 2
jidasovo ucho 2
zdravi 204
. . f 79
Rétorika popisi produktu ermentace
diraz na Koreu 63
x latky 53
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piiloha 34
. samostatné 12
Zptsob konzumace
prisada 10
samostatné (pit §tavu) 4
k jakémukoli/mnoha pokrmiim 20
14
Univerzalni k masy
8 polévka 13
o

€ ryze 10

N > R
5 s smazena ryze 10
X ;g . nudle 8

Asijska T . )
§ korejské palacinky (jeon) 5
E‘ bibimbap 3
sendvice 9
13 7
Netradi¢ni satat

wrap 6
tacos 2

V ramci statickych dat byl nejprve identifikovan prototyp propagovaného kimchi. Jak
naznacuji data, ve vice nez poloviné ptipadu (54%) se nejednalo o produkt vlastni vyroby. Co
se ty¢e zemé pavodu kimchi (tedy zemé vyroby), jasné pievladala Ceska republika (82%
produkttl). Obsah kimchi byl pomémé riznorody. Produkty obsahovaly jak tradi¢ni tak
netradi¢ni ingredience. Lze vSak konstatovat, ze vétSina nabizenych produktt je ¢eské vyroby
s ponékud tradicnim obsahem.

Co se tyCe rétoriky v popisech produktt na ¢eskych e-shopech, vyrazné pievazovala
rétorika zdravi. Casty diiraz viak byl také na fermentaci, korejsky ptivod &i absenci nezadoucich
latek. Pomérné Casta byla doporuceni, z nichz bylo mozné vypozorovat propagaci kimchi jako

spise univerzalniho pokrmu.

Tabulka 20: Zdvérecné shrnuti nejvyssich hodnot dynamickych dat

Pi'edmét analyzy Nejvyznamnéjsi kategorie
zdravi 37
. diraz na urcitou dietu 11

Rétorika ptispévka -
vlastnosti produktu 8
dostupnost 5
pozitivni hodnoceni 61
) ) negativni hodnoceni 18
Rétorika komentait spotiebiteld
zkuSenost 14
Casta konzumace 12
) ) emoce 24
Rétorika reakce prodejcti

zpétna vazba 13
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zakaznicky vztah 9

validace nazoru / reflexe 9

Podobné jako u rétoriky popisti produktti pfevazovala i v ramci rétoriky analyzovanych
prispévku rétorika zdravi (viz tabulka 20). Vyrazny byl vsak také diraz na urcitou dietu, coz
mize naznacovat snahu prodejcti reagovat na soucasné trendy.

Reakce zakaznikGi byly prevazné pozitivni. Casto na zikladé vlastni zku$enosti
hodnotily konkrétni produkt nebo kimchi obecné. Ocekavané pozitivni reakce se vsak
nevztahovaly k deklarovanym zdravotnim piinostim ani k autenticité produktu.

Reakce firem byly spise v souladu s obecnymi marketingovymi strategiemi nez s
rétorikou spojenou s kulturnimi kontexty. Byla zde velmi evidentni snaha o budovani a udrzeni
vztahu se zdkaznikem.

Lze tedy konstatovat, ze jak v popisech produktu, tak v piispévcich obecné prevazovala
rétorika zdravi, jelikoz pravé ta mize slouzit k navozeni pozitivnich percepci vici zahrani¢ni
potraving. Vyuziti této rétoriky totiz mize zmirnit nedivéru, kterd mize byt vici zahrani¢nim
jidlim ze strany spotiebitelil pocitovana.

Co se ty¢e predpokladaného dirazu na Koreu, byl zaznamenan nesoulad mezi popisy
a ptispévky, kdy byl na n&j v popisech kladen vétsi diraz. Presto je patrna jista snaha prodejcti
propagovat kimchi ve spojitosti s jeho pivodem, tradicemi ¢i autenticitou. Zaroven vsak byla
v analyzovanych datech zfejma také snaha zakomponovat kimchi do jidelnickt ceskych

spotiebitell a poukazat na jeho spojitost s lokalnim kontextem.
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