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Abstrakt

Bakalaiskd prace analyzuje miru odklonéni spolecnosti 21. stoleti od konceptu intuitivniho
stravovani jako dusledek puasobeni vlivu nadlinkovych a podlinkovych marketingovych sdéleni
v Ceské republice i ve svété. Cilem prace je zjistit, do jaké miry nastroje zminénych marketingovych
komunikaci odvadi spole¢nost od konceptu intuitivniho stravovani. Dale pouze IS. IS je systém
stravovani, kdy jedinec nasloucha svému télu. Ji, kdyZ ma hlad, ptestane jist, kdyZ je pfijemné syty.
Rozlisuje, kdy se jednd o hlad podlozeny fyziologickymi symptomy a kdy se jedna pouze o chut'.
Bakalatskd prace je tvofena teoretickou a praktickou Casti. Sekce teoreticka seznami Ctenare se
systémem IS, poskytne informace o jeho zakladnich principech. MliZeme v ni najit rozhovory
s profesionaly z oborti jako nutri¢ni poradenstvi, medicina, gastro business a fitness. Teoretickd ¢ast
dale obsahuje analyzu nékolika ATL a BTL marketingovych sdé€leni potravinaiskych spolecnosti.
Poskytuje néhled do reality potravinaiského primyslu.

Praktickd c¢éast je zalozena na vlastnim vyzkumu. Pfedstavuje a vysvétluje jednotlivé c¢asti
dotazniku a analyzuje vysledky. Na zakladé téchto vysledkt je mozné vyhodnotit korespondujici tezi
¢i naopak antitezi k pivodnimu vyzkumné tezi: “Odklonéni spolecnosti 21. stoleti od konceptu
intuitivniho stravovani je zptsobeno vlivem nadlinkovych a podlinkovych marketingovych sdéleni v

Ceské republice i ve svété do velké miry.

Klicova slova
Intuitivni stravovani (IS), nadlinkova marketingova sdéleni, podlinkova marketingovéa sdéleni,
hlad, fyziologické symptomy, respondent, vliv, profesiondl, potravinaiské spolecnosti, potravinaisky

prumysl, analyza, vyzkumné téma

Abstract

My bachelor thesis analyses the extent of diversion of the 21% century society from the concept
of intuitive eating as a result of all the above the line and below the line media examples in the Czech
Republic and around the world. The objective of this thesis is to discover to what extent do these ATL
and BTL media tools / ads make people abandon the concept of intuitive eating. Intuitive eating is a
system, that implements a true “conversation” between one’s mind and body. It teaches, how to really
concentrate, sense, feel, notice the needs and feel your body rather then just acting automatically
adapting society well introduced eating habits. While eating intuitively. One learns to listen and to
follow the physiological needs of the body. One eats when she / he feels actually hungry and stops
eating when comfortably full instead of keep eating to the point of discomort. One is able to tell apart

between the real physiological hunger and cravings. My bachelor thesis contains a theoretical and a
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practical part. The theoretical part exposes the readers to the concept of intuitive eating more deeply
and provides them with lots of information about its basic principles. This section also contains
interviews with the experts from fields such as nutritional coaching, medicine, gastro and culinary
business as well as fitness. Next it includes a thorough analysis of concrete ATL and BTL marketing
ads coming from the major food industry companies. The practical part is based on the self-conducted
survey. It describes each part of it, draws conclusions and analyses the results afterwards. Based on
these results we can determine the size of the extent of diversion of the 21% century society from the
concept of intuitive eating as a result of all the above the line and below the line media tools / ads in

the Czech Republic and around the world.

Key words:
Intuitive eating (IE), above the line marketing tools / ads, below the line marketing tools / ads,
physiological symptom, respondent, influence, professional, food companies, food industry, analysis,

research topic
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Uvod:

Jiz ndzev mé bakalarské prace vypovida o jejim hlavnim vyzkumném tématu, ¢imz neni
nic jiného nez analyza miry odklonéni spolec¢nosti 21. stoleti od konceptu intuitivniho
stravovani jako dusledek pusobeni vlivu nadlinkovych a podlinkovych marketingovych
sdéleni v Ceské republice i ve svété. Marketing, psychologie zakazniki a strava jsou mé
vasng, tikala jsem si tedy, pro¢ to nespojit. Pfed ¢asem jsem si zacala v§imat specifickych
vzorct chovani svého okoli ve spojitosti s jidlem a dlouho pfemyslela nad tim, jak formulovat
vyzkumnou otazku. Zaroven jsem nemohla ignorovat vSudy pfitomna marketingova sdéleni
chrlici na nas informace o novych dietnich alternativach klasickych potravin, lakavych
dobrotach ¢i produktech az s neobycejnou schopnosti 1€Cit a zazraéné dodat energii, kterou
poticbujeme na cely den. Vzdy jsem byla na marketingova sdéleni relativné imunni,
vzhledem k tomu, Ze jiz 1éta se fidim filozofii tzv. intuitivniho stravovani a védomého jedeni,
nicméné co kdyZ n€kdo jiny neni? Jak na néj vSechny tato marketingova sdéleni v nasi
spoleCnosti plisobi? Nestavd se tento jedinec obéti vSech zajmovych skupin v ramci
potravinatfského primyslu a nezaklada si na choroby jako je obezita, poruchy piijmu potravy
¢i cukrovku druhého typu? Réazem byla vyzkumna otdzka na svété.

V mé bakalarské préaci analyzuji miru odvedeni nasi spolecosti od konceptu intuitivniho
stravovani, at’ se jim fidi védomé ¢i névédomé, v disledku ptisobeni veskerych nadlinkovych
a podlinkovych marketingovych sdéleni v Ceské republice i ve svété. Zaméiuji se pievazné
na CR na anglosaské zapadni staty, tedy Velkou Britanii a Spojené staty americké. Miru
odvedeni jako diisledek téchto sdéleni nejprve analyzuji na konkrétnich piikladech OOH
nosicld, TV spotl, inzerce v casopisech, sponzoringu eventl, emailového newsletter ci
nastroje podpory prodeje, tedy in-store ochutnavek. Posléze se ptam dohromady 179
respondentl z Prahy ve vékovém rozpéti od 15 do 45 let na otazky generujici odpovédi, podle
kterych vyvodim, jak moc se jejich styl uvazovani a zautomatizované vzorce chovani shoduji
se zakladnimi principy intuitivniho stravovani.

Bakalarskéd prace je rozdélena na Cast teoretickou a Cast praktickou. Teoretickd Cast
obshauje dikladné vysvétleni konceptu intuitivniho stravovani, védomého jedeni, stejné tak
analyzu neblahych aspektd nasi spole¢nosti, které se stavaji aktualnimi v momenté, kdy se
jedinci pfili§ od konceptu intuitivniho stravovani odchyli a jejich “intuice” se stava
patologickou. Hovotfim o pfipadu obezity a poruchdch ptijmu potravy. Nasleduje dukladna

analyza obou onemocnéni, rozbor mentality postizenych jedinct a popis faktort, které by

15



na onemocnéni mohla mit vliv. Posléze ptikladam rozhovory s experty z oboru, ktefi
souhlasili s obohacenim mé bakalarské prace o sviij jedinecny pohled na témata jako védomé
jedeni, intuitivni stravovani, spojitost mezi odvedenim od systému intuitivniho stravovani

a marketingovymi sd€lenimi potravinarského primyslu ¢i na téma lécba obezity a mentalni
anorexie. Teoreticka Cast obsahuje uvod do svéta manipulace zdjmovych skupin jako jsou
potravinaiské spolecnosti a distributofi. Hovotim o jejich metodéach presdvédcovani

a psychologické praci se zdkazniky, které zaroven segmetuji do dvou skupin, védomi
stravnici a névédomi stravnici. Nasleduje analyza konkrétnich nadlinkovych a podlinkovych
marketingovych sdéleni v Ceské republice i ve svét&, ve které se obracim na hlavni myslenky
marketingu ¢i psychlogie zdkaznikti pro lepsi pochopeni problematiky jako celku. Dalsi je
sekce potravinatsky primysl jako takovy, kde shrnuji dva zakladni poznatky. Prvni je fakt,

7e potravinarsky primysl odvadi od konceptu intuitivniho stravovani za pomoci plsobeni
rétorickych nastrojii logos, pathos, ethos a plsobi na mysl své cilové skupiny ve svych
nadlinkovych i podlinkovych sdéleni. Druhym poznatkem je fakt, Ze potravinarsky pramysl
podporuje tvorbu =zavislosti na produkech v duasledku pfidavani latek zpusobujicich
psychickou i fyzickou zavislost na ur¢itém typu pokrmu.

V praktické Casti se zaméfuji na analyzu jednotlivych otdzek, na které respondenti
odpovidali, v ramci rozeslaného dotazniku. Popisuji vybér kazdé otazky, jednotlivé moznosti
mezi moznostmi k odpovédi stejné tak jako hypotézy vyvozené z nich. Provedeny vyzkum
tedy analyzuji jako celek i otazku po otazce a formuluji podminku finalniho vysledku, ktery
zni: “Skupina respondent je velice citliva a nechava se odvést od systému intuitivniho
stravovani (nezavisle na tom, zda o ném védomé vi, nebo ne) v dusledku nadlinkovych a
podlinkovych marketingovych sd€leni potravinatského prumyslu.

Cilem préace je zjistit, zda existuje korelace mezi stravovacimi navyky nasi spole¢nosti,
které se spiSe neslucuji se zdkladnimi hodnotami a principy intuitivniho stravovani, a mezi
vlivem nadlinkovych a podlinkovych marketingovych sdéleni potravinaiskych spole¢nosti

a jejich distributort.
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Teoreticka cast
1 Co je systém intuitivniho stravovani? Analyza mentality jedinci trpicich obezitou a
poruchami pfijmu potravy
1.1 Zakladni pochopeni systému IS
Zijeme v dobg, kdy na nas piisobi nejriizngjsi podnéty, napady, metody a zptisoby, které

diktuji, jak nalozit s jednou z nejptirozengjsich biologickych potieb ¢lovéka a sice s potiebou
stravovat se. Umite si pfedstavit, Zze by nam naSe spole¢nost neustale fikala, jak se chovat také
v oblasti sexuality, spanku ¢i vyprazdnovani? Piedstava pon¢kud neslucitelna s realitou ze?
Clovék byl od podatku preduréen k tomu, aby ve spole¢nosti aplikoval néco, Eemu se Fiké tzv.
intuitivni stravovani. dale jen systém IS. Systém IS je metoda stravovani zalozena na faktu,
ze jedinec aktivné vnima fyziologické signaly svého téla tykajici se hladu, ji pouze tehdy, kdy
hlad citi. Hlad je ¢ato doprovazen dalSimi symptomy lidského téla jako jsou bolesti hlavy,
nevolnost, bolest svali ¢i nizky tlak. Jedinci, ktefi aplikuji system IS, at’ uz védomé ¢i
nevédomé, ji pouze do pfijemné sytosti, nikoliv do diskomfortu. Jedinci aplikujici systém IS
nepovazuji jidlo za stfedobod svych zajmu, odprostili se od emocionalni konexe a obsese
vztahujici se k ritualu stravovani, k mnozstvi jidla. Nekategorizuji jidlo jako to “dobré,” po
kterém se hubne, udrzuje ¢i po kterém rostou svaly. Vyznavaci IS se vyhybaji piivlastkiim
“Spatné ¢1 nezdravé,” v souvislosti s jidlem. Zastanci IS se fidi jednoduchym heslem: “Jime,
abychom zili, nezijeme, abychom jedli.” Toto kratké réeni vyborné vystihuje jejich mentalitu,
veéiiv stiidmost a soudnost ohledné velikosti porci i volby konkrétnich pokrmut (Tribole,
2019).
1.2 Systém IS v nesouladu s potravinaiskam primyslem

Aplikace systému IS zni jako optimélni a zaroven jednoduse dosazitelny stav, kterym
se Tidi vétSina nasi spolecnosti. Realita je jind. V soucasné dobé¢ je spole¢nost rozdélena na 2
skupiny. Prvni skupinu tvoii lidé, ktefi stravu fe$i obsesivné, systém intuitivniho stravovani
jim je cizi a jejich stravovaci navyky jsou ovlivnény jejich pfedstavami o dokonalém vzhledu
a zaméry motivovanymi prevazné estetickymi aspekty. Druha skupina je tvotfena jedinci, ktefi
se stali obét'mi potravinaiského primyslu propagujiciho sladke, slane a mastné produkty
s pfidanymi konzervanty a dochucovadly. Bohuzel v mnoha piipadech misto toho, aby se lidé
uchylili k adaptaci systému IS, jsou ovlvinény spolecnostmi potravinarského primyslu, které
jsou obvinény z velké Casti ze vzniku a Sifeni pandemie obezity v naSi spolenosti. —
(Wansink, 2007, s. 85).

Pii jejich konzumaci téchto mastnych, sladkych a umélych produkii byla zjisténa

aktivace mozkovych neurotrasmiterii, mezi které patii dopamin, serotonin spolu s
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endogennimu opioidy, enkefaliny, endorfiny a dynorfiny, tedy opioidy télu vlastni.
(Morosini, nedatovano).

Pravé z tohoto divodu je narocné se zastavit pouze u prvniho sousta nugatového
zékusku, vratit zpét pytlicek piesolenych paprikovych chipst ¢i zistat pouze u jedné
cokoladové pralinky. Pomalu se dostavame k fenoménu soucasné doby, obezité. Pokud
nepiichazi na scénu geneticky vlozené metabolické poruchy jako je napt. hypotyredza stitné
zlazy. (Ptispévovatelé Wikipedie, 2020) Muzi trpici obezitou se vyznacuji mnozstvim

télesného tuku piesahujici 25 %, u zen je hodnota vétsi, 32-24 % (Hamdy, 2020).

1.3 Nemoc spole¢nosti jménem obezita, obezogenni prostiredi

Obézni jedinci nejsou nic jiného nez obétmi potravindiského primyslu, 1épe feceno
jeho nadlinkovych i podlinkovych sdéleni. Pfi pohledu na obézniho jedince se ¢lovek Casto
pozastavi a fika si, jak je mozné, Ze dotycny nechal situaci zajit tak daleko. Jak je mozné,
ze si nevSimnul, ze se ponékud zaobluje. Jak je mozné, Ze cely process nezastavil, kdyz byl
jeste ¢as? Odpoveédi je hned nékolik. Pojd’'me se podivat na kofen problému.

Americky diskriminac¢ni zakon z roku 1990 tvrdi, Ze kazdy, kdo trpi jistou formou
nadvahy, se mlze ve spolecnosti setkat s vylou¢enim hned v nékolika formach. Ptipad
“fatismu” je obvykly v dennodennim Zivoté obéznich lidi bez vyjimek.

(Leichtova a Lewis, 2017, s. 35).

Lidé trpici nadvéhou se na dennim potfaddku musi vypofddat s omezenim v dopravé,
sluzbach, sportu, rozhodnutich na pracovisti ¢i komplikacich pfi cestovani.
(Leichtova a Lewis, 2017, s. 35). Pot¢ pfichazi na fadu umyslné zesmésinovani jedinct
S nadvahou na vefejnosti. Tuto smutnou skutecnost ilustruje pokus, ktery byl proveden v
ramci psani knihy Obézni planeta v britském piimofském mésté Brighton. Margaret,
pracovnice vyzkumného institutu obezity pti kanadské université University
of Alberta, jinymi slovy mlada zena ve stfednim véku atletické postavy, si na sebe oblékla
faleSny “obézni oblek.” Po jeho obléknuti byla k nerozeznani od obézniho ¢lovéka. V ramci
pokusu a snahy o lepsi pochopeni, obéznich lidi se vydala do ulic mésta Brighton, aby ve své
studii reportovala veskeré fyzické obtiZze, kterym pii Zivot€é musi jedinci Celit vcetné
psychickych natlakii z okoli. Pfi prochazce po aredlu University of Sussex se setkala s prvni
neblahou reakci. Prochazejici student ve skupiné Margaret Sokoval poznamkou: ,,Ta je tak
nechutné tucna!” Student doufal, Ze Margaret nic neuslysi. Dalsi zastavkou bylo nadrazi. Z
chlize se najednou stava neptedstavitelny fyzicky vykon. Kazdy krok je doprovazen tihou a

bolesti. Margaret na cesté potkala lokalni skupinku businessment v elegatnich oblecich
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vychutnavajicich si svou ranni kavu. Panové ji probodavali znechucenym pohledem.
Podobnych poznamek zaziva Margaret jeSté spoustu. Pohrdavé pohledy a sprosté poznamky
se stavaji kazdodennim $alkem kéavy obéznich lidi. Co si asi mysli? Jak se asi citi? Pro¢ se
jednoduse neuchyli k filozofii IS, které by jim vytesilo jak fyzické, tak psychické problémy?
Realita neni tak jednoducha. Cely pokus ilustruje, ze “spolecenska nenavist vii¢i silnéjSim a
obéznim lidem vzrasta a posedlost hubenou postavou vyvolava otfesné predsudky, coz dava
lidem pocit opravnéni pti diskriminaci obézni populace.” Jak ftikd psycholozka Susie

Orbachova, autorka knihy Fat is a Feminist Issue (Leichtova a Lewis, 2017, s. 35).

1.4 Mentalita obéznich jedinci

Vyzkumy provadéné za poslednich 20 let pfi univerzité¢ v Londyné na obézni populaci
ve véku od 12 do 18 let ukdzaly, Ze verbdlni i fyzické utoky jsou désivou soucdsti
kazdodenniho Zivota obéznich lidi. Dobrym ptikladem jsou Skoly. Obézni déti ¢asto reportuji,
ze zazivaly napf. strkani ze schodli, posméch, hrubé verbalni narazky kopéni, rany péstmi ¢i
vefejné poniZzovani a zesmeSiovani napf. na hodindch télocviku. Veskeré tyto aspekty
naturalné zpusobily pocit osamélosti a negativné ovlivnily jejich psychické zdravi. Déle
zvysily pochybnosti a nediivéru v sami sebe. Postupem casu jsou tito jedinci nuceni
k akceptaci a sebe-identifikaci vlastni osoby s pojmem “tlusly kluk ¢i tlusta holka.” Sociolog
Douglas W. Degher a publicista Gerald Hughes pii University of North Arizona tvrdi,
ze akceptace své vlastni “tlusté indentity je rozloZena hned do n¢kolika krokd.
(Leichtova a Lewis, 2017, s. 37). Jak jiz bylo zminéno vySe, vSe zacina v socilnich
zatizenich jako je $kola, krouzky ¢i dokonce nakupni stiediska, kdy déti a dospivajici
pii kolektivnim ndkupu obleceni pochopi, Ze Cisla jejich velikosti obleceni nekoresponduji
s Cisly jejich o dost mensSich vrstevnikl. Po fazi uvédoméni ptichazi faze psychologickych

vyrovnavacich mechanismi: (Leichtova a Lewis, 2017, s. 37).

1. Faze popirani
Pti této fazi dochazi k popteni své vlastni soucasné identity a k zapieni své tloustky.
Jedinci si Casto fikdji a snazi se indoktrinovat ostatnim fakt, Ze nejsou tlusti ani obézni, jsou
jen trosku boubelati. V dnesni spolecnosti se asto vyuziva terminy jako jsou divka “krev a

mléko nebo divka, kterou je za co chytit.”

2. Féze Odmitani a opovrzeni
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Tato faze se vyznacuje piistupem, kdy se obézni jedinec odmita zabyvat svou vlastni
kterym bychom méli vénovat pozornost namisto analyzovani vzdjemné télesné hmotnosti. V
momenté, kdy si obézni jedinci opravdu tuto “pravdu” osvoji, Casto odmitaji jakoukoliv
pomoc ze strany sveho okoli.

Rada bych konstatovala, ze zde zacind byt patrny jednoduchy vzorec chovéani obézni
populace. Realitou neni fakt, ze 1idé trpici obezitou by pouze nevédéli nebo neméli dosah
ke spravnym informacim. Skute¢nosti je fakt, ze obézni lidé jsou do takové miry znechuceni,
zarmouceni a frustrovani jejich kazdodenni realitou, ze se znovu a znovu uchyluji paradoxné
k jedinému faktoru jejich stésti, k jidlu. Pro normalniho ¢lovéka je jednoduché fici: “Piestanu
se odménovat jidlem, misto toho ptjdu na prochazku s piateli, zajdu si do kina ¢i potidim si
néco hezkého na sebe.” Obézni lidé tuto moZnost nemaji, jsou osamoceni, pohyb je pro né
no¢ni murou, sedacky v kiné¢ jsou pro né malé a myslenka nakupovani je pro né
traumatizujici. Uchyluji se tedy k jidlu zas a znovu. Zacinaji vyuzivat potraviny pro potlaceni
svych frustraci a dal$ich impulzivnich tendenci. (Leichtova a Lewis, 2017, s. 46). Jedinci se
stavaji precitlivélymi na vSudypiitomné potravinové nabidky a stavaji se zavislymi
na prumyslové zpracovanych produktech s vysokym obsahem tukul, cukrii a soli. Obézni
jedinci se stavaji zavislymi na jidle a ritualu stravovani. Bylo dokazano, Ze koncept
impulzniho neboli emoéniho prejidani se, je fizen stejnym mozkovy centrem jako napf.
potieba davky konkrétnich drog u drogové zavislych (Leichtova a Lewis, 2017, s. 139).
Koncept IS je pro né narocné aplikovat. Nechtéji, nemaji motivaci, nejsou ochotni se vzdat

své jediné zivotni radosti, ani fyziologicky toho ¢asto nejsou schopni bez pomoci odborniki a

vvvvv

1.5 Analyza mentality jedinci trpicich poruchami prijmu potravy

Nyni, kdyz jsme se blize podivali na kofeny veskerych problému tykajici se mentality
jedinct trpici obezitou ¢i jinou formou nadvahy a vysvétlili si, pro€ neni po takovychto lidech
ze dne na den pozadovat ani ocekavat, aby adaptovali koncept IS. Je nutnosti dikladné
examinovat také druhou stranu mince. Tou jsou lidé trpici poruchami ptijmu potravy jako je
mentalni anorexie, na kterou se zde zaméfime. Ani pro tyto jedince neni jednoduché
adaptovat systém IS, protoze jejich pohled na jidlo je jiz tak ovlivnén patologicku mentalitou,
ze Casto ani nékolik let prace s odbornikem nezaruci tspéch. Pojd'me se nejprve podivat na

jednu ze stravovacich psychoz vice do hloubky.
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Podle mezinarodni statistické klasifickace nemoci a pfidruzenych problému je mentalni
anorexie porucha charakterizovana umyslnym zhubnutim (tedy do bodu kdy doty¢ny /
doty¢na vazi méné nez 85 procent doporucené télesné vahy), které si pacient sdm vyvolal
a tmyslné jej udrzuje (USTAV ZDRAVOTNICKYCH INFORMACI A STATISTIKY CR,
2018). Ve skutenosti nemoc opravdu neni mozné zobecnovat. ‘“Podle mezindrodni
klasifickace nemoci DSM-5 se dale anorexie popisuje jako onemocnéni s nasledujicimi
charaketristikami:

e Velmi nizka télesna hmotnost

e Intenzivni obava ze zvySeni télesné hmotnosti
¢ Vyhradni soustfedéni na problém hmotnosti

e Odmitani nemoci jako takové

Pii spojeni téchto symptomu se stanovi klinickd diagnoza mentalni anorexie, nicméné
samotné onemocnéni se zacind rozvijet mnohem dfive, nez se projevi uvedené symptomy.
(Bronnikova, 2015, s. 48). Podle klinické psycholozky a psychoterapeutky, Dr. Svetlany
Bronnikové se nemoc da nazvat také stravovaci neuroza, tedy nemoc zbrklych, ztiesténych
Skolacek, které chtéji vypadat jako top modelky (Bronnikova, 2015, s. 48).

Vsechny tyto definice davaji smysl. I kdyZ je nemoc posléze ocividnd hlavné
markantnim ubytkem télesné hmotnosti pacienta, suchou popraskanou zaZloutlou ¢i naopak
az nezdravé vypadajici vybledlou pleti, slabymi vlasy, Zlutymi zuby, zkazenym dechem
zpusobenym v nadmérném vylucovani ketoni a pracovani zalude¢nich $tav na prazdno,
stejné tak jako mnoha dalSimi psychlogickymi na prvni pohled méné zfetelnymi
psychologickymi stavy, mezi které patii napt. izkosti, deprese, nadmérné pochyby
o sob¢ same / samém, ztrata objektivni sebereflexe a sebe hodnoceni, kterd ¢asto vyusti v tzv.
dismorfii / pokiivenou percepci vlastniho téla a obliceje. Vzorce chovani jsou u této poruchy
specifické. Pacienti si ve vétSing ptipadd na sebe kladou nesmyslné extrémné intenzivni
naroky, co se tyce restrikci v oblasti stravovani &i se nestravuji prakticky vibec. Casto se
vyhybaji konzumaci potravin na vefejnosti. Odmitaji se ucCastnit spolecenskych akci
spojenych s konzumaci jidla jako jsou rodinné oslavy, narozeninové oslavy stejné jako
romantické schiizky v restauraci, piknik s ptateli, alkoholové hody, svatby ¢i vano¢ni vecirky.
Vzdy kdyZ na jidlo dojde, doty¢ny / doty¢na nema hlad, je alergicky / alergick4 na nespocet
potravin, pravé aplikuje ocistu pro lepsi zdravi ¢i jiz jedl / jedla nebo se naopak ma v planu

najist pozdéji doma a v klidu.
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Na otazku ¢im je tato nemoc vlastné¢ zptusobena a pro¢ nejde vylécit pohou aplikaci
systému IS existuje jednoducha odpovéd’. Mentalni anorexie stejné jako ostatni z vysSe
zminovanych poruch pfijmu potravy je zplsobena faktory biologickymi, faktory socidlné-
kulturnimi, faktory rodinnymi a faktory psychologickymi.

Mezi biologické faktory vzniku mentalni anorexie patii dédi¢nost hraje masivni roli pfi
vzniku mentalni anorexie, jejimuz genetickému podilu se piipisuje 50 az 90 %. Pti formovani
osobnosti ¢lovéka jsou pro vznik mentdlni anorexie relevantni vlastnosti jako
perfekcionismus, emoc¢ni labilita, impulzivita, uzkostlivost, sklony
k obsedantnimu chovani. Nemoc se Casto pfenasi z generaci na generaci, neni mozné vSak
jednoznaéné konstatovat, zda jde o genetickou predispozici nebo nebezpecné prejaté vzory
chovani napt. od star$ich sourozenct, matek, babicek i otci. (MICOVA a SVEDOVA, 2010).

Rodinné faktory vznku mentalni anorexie jsou nespravnou adaptaci patologickych
vzorcl chovani spojenych s konzumaci jidla. Pokud se v rodiné vyskytuje autorita (matka,
teta, babiCka, star$i sourozenec), ktera vykazuje behavioralni znaky typické pro mentalni
anorexii v kombinaci s nekonvenénimi zvyky stravovani v dané rodiné (absence praktikovani
spole¢ného stolovani), je pro potencialniho pacienta opravdu jednoduché pievzit tento styl
mysSleni a osvojit si ho jako to spravné a normalni vzhledem k tomu, “Ze maminka to déla
take (MICOVA a SVEDOVA, 2010).”

Mentélni anorexie je malokdy nemoci “hloupych,” omezenych, nevzdélanych
¢i flegmatickych a laxnich jedinct. Divky i kluci vykazuji jisté psychologické znaky jako
jsou vysoke ambice, perfekcionismus, touha po dokonalosti, preciznost, vysoké naroky
na akademické vysledky a kariérni spéchy. Tyto lidé jsou Casto aZ prehnané potadni, jsou
odhodlani byt vzdy nejlépe pfipraveni na jakoukoliv situaci. Nemoc ¢asto vznika v situaci,
kdy divky citi, Zze nemaji kontrolu nad svym Zivotem, kdy proZivaji néjakou stresovou situaci
a nevi, jak s ni pocit. Mlze se jednat o rozchod s pfitelem, rozvod s manzelem, zmé&nou
prostredi jako je prace, Skola, st€hovani, imrti v rodin€, hadku s nejlepsi kamaradkou
¢1 kamaradem. Jedinci poté ndhle adoptuji obranny mechanismus ve své hlavé, ktery funguje
nasledujicim zptisobem: “Nemam kontrolu nad svym zivotem, budu ji mit alesponi nad svou
hmotnosti, nad svym télem.” Veskeré tyto skutecnosti fadime mezi psychologické faktory
vzniku mentalni anorexie (MICOVA a SVEDOVA, 2010).

Socialné€ kulturni faktory vzniku mentalni anorexie hraji obrovskou roli.

Je vSeobecné zndmo, ze idealy krasy se lisi napfic staletimi. Ve starovékém Recku,
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v roce 500-300 pred Kristem, se ocenovaly zeny kypré, se symetrickym obli¢ejem,
porcelanovou pleti demonstrujici, ze jsou schopny porodit potomky. Pozdé&ji behém zlatych
let Hollywodu se stale cenily Zeny kypré, které disponovaly kfivkami, pisobily sexy

a bylo jich tzv. ,za co chytnout.” Nicméné jiz v pocatku 80. let 19. stoleti pfiSla éra
supermodelek. Spolecenské konvence ukladaly soudobym Zenam, ze by mély byt
vysportované, fit, §tihlé, ale stale sexy. Dokonalym exempldfem této doby byla napt. Cindy
Crawford. Pozdgji v letech 90. 19. stoleti se vSak vSe zménilo. Nastoupila tzv.era Heroine
Chic s hlavni pfedstavitelkou modelkou Kate Moss (VAN EDWARDS, 2016).

I kdyZ byly snahy tento ideal kradsy modifikovat a do spolecenské obliby se dostal
fenomén tzv. postmoderni krasy, ktery obhajuje hubené Zeny, které maji poprsi a boky
(typickou predstavitelkou tohoto idedlu krasy je napf. vefejné znama osobnost Kim
Kardashian, spole¢nost ani priumysl nové idealy nepfijala.

Dalsimi faktory pfi vzniku mentédlni anorexie u pacientll jsou tedy faktory socidlné-
kulturni. Kazda doba s sebou nesla definici krasy. V 90. Letech 20. stoleti se idedlem stala
britskd modelka a herecka Kate Moss, kera byla ke spatieni ve vSech lifestylovych
publikacich té doby, v televiznich reklamach, na tehdejsich OOH nosic¢ich a in-store
plakatech. V té samé dobé studie publikace The American Journal
of Psychiatry z roku 1996 ukazuji, ze vice nez 70 procent Zen bylo v této dobé nespokojeno
se svym télem a oddéavali by se aplikacim drastickych diet. Zycykleni je na svéte.
(COOKE-KEARNEY a GARNER, 2016).

Potravinarsky primysl soudobou situaci rozhodné€ nezlepsuje. V soucasné dobé se
na trhu objevuje nespocet produktl, nejcastéji “kouzelnych” pilulek, které¢ zaru€uji zazracné
hubnuti, Zddny hlad ani bolest ve velmi malém ¢asovém rozmezi. Mezi spole¢nosti uvadejici
na trh podobné produkty, tedy pilulky, syrupy, krémy, masti¢ky, Caje ¢i jiné dopliiky stravy,
patii napi.: Sensilab, Fast Burm, Warrior, Quick Trim, Descanti ¢i Slim Zene.

Mezi lety 1995 a 2002 v rdmci Ithaca College byl proveden vyzkum na 42 divkach
starych od 9 do 17 let. Cilem bylo zjistit, jak mladé divky reaguji na reklamy hubnoucich
produkti. Divkam byly ukazany tv reklamy a inzerce v Casopisech. Cilem vyzkumu bylo
kromé dikladné analyzy jejich kritického mysleni, duvéfivosti, reakci na slova jako je
“hubnuti, rapidni ¢i permanentni,” také zanalyzovat, zda existuje korelace mezi témito vémy
a nahlym emocionalnim propadem u divek. Zda se divky a Zeny v nasi spolecnosti citi pod
tlakem, zda se srovnavaji a maji tendency byt se svym zevnéjSkem, konkrétné vlastni vahou,
nespokojené po zhlédnuti reklam pravé na podporu prodeje hubnoucich prostiedkd s

pfislibem hodné muziky za malo prace. Vysledky ukdzaly, ze 71 procent examinovanych
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divek rozpoznalo tj. falesné tentativni techniky a slogany v ramci jednotlivych reklam, jimiz
si spole¢nosti kladou za cil dostat se svym potencialnim klientim pod kazi a zvysit prodej
svych produkti. U vSech examinovanych zen a divek zaroven probéhla emociondlni
identifikace s dokonalymi tély a jedinci vyobrazenych pravé na obalech produkti a v
reklamnich materidlech (BRODER ET AL, 2006).
Nyni je zfejmé, Ze nadlinkové i podlinkové komunikac¢ni sdéleni v rameci lifestylového

a potravinatrského primyslu hraji vydatnou roli ve formulaci pohledu na své vlastni télo

a utvafeni vztahu s jidlem. Exemplare tikazu obéznich lidi i anorektikii potvrzuji skutecnost,
7e praveé tyto komunikaéni vlivy €asto odvadi od konceptu intuitivniho stravovani. Nemam

vSak v umyslu démonizovat potravinaisky primyslu bez legitimnich dikazu.

2 Rozhodvory s profesiondly z oboru na téma systém IS, védomé jedeni a

vztahu k jidlu naSi spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Kapitola 1 Co je systém intuitivniho stravovani?
Analyza mentality jedinct trpicich obezitou a poruchami piijmu potravy, vime,
Ze intuitivni stravovani je systém stravovovani zaloZen na aktivnim vnimani fyziologickych
signalt svého téla tykajicich se hladu. Jedinci ji pouze tehdy, kdyz hlad citi. Hlad je casto
doprovazen dalS§imi fyziologickymi symptomy lidského t€la jako jsou bolesti hlavy,
nevolnost, bolest svallil ¢i nizky tlak. Definici intuitivniho stravovéni je celd fada, mizeme
jich najit mnoho v odbornych publikacich, v ¢lancich mezinarodnich zdravotnickych
organizaci, v broZzurach potravinatskych spole¢nosti stejné tak jako Instagramovych tuctech
a stories zamétenych na system IS. VSechny jiz zminéné zdroje informaci Casto nenabizi
komplexni pohled na véc, pouze zékladni definice. V rdmci svého vyzkumu jsem se rozhodla
smétfovat vice do hloubky a poskytnout rozhovory s profesiondly z riznych obort direktné

souvisejicim s percepci systému IS a soucasnou situaci v nasi spoleénosti.
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2.1. Rozhovor s PharmDr. Margit Slimakovou na téema IS

Ti, kterym jméno Margit Slimakova nic neftika, by si
na prvni pohled mohli myslet, Ze se jedna pouze o dalsi
zprofanovanou influencerku ¢i blogerku z oblasti zdravi
a vyzivy. Neni tomu tak. Pani doktorka Margit Slimakova

s sebou pfindsi Gplné novou rovinu pozitivniho vlivu v oblasti

vvvvv

patfi jist a piipravovat pokrmy z redlnych primyslove (Obr. 1) PharmDr. Pani doktorka

C , .. . e Margit Slimakova, autorka
co nejméné zpracovanych surovin jako je maso, vajicka, pestselleru: , Velmi osobni kniha o

zelenina, ovoce, seminka ¢i rizné druhy ofisku. Rada se také dravt”

nechava slyset, Ze nejlepsi dieta je dieta tzv. medialni, tedy detox od vSech vlivlli soucasné
kultury tykajicich se nejnové&jsich diet a stravovacich metod. Margit Slimakova: Pro¢ mame
nadvahu? (Helena Sulcova, 2019)

Pani doktorka Slimdkova je soucasnou ikonou aktivni v mnoha sférach jako je
dietologie, farmacie, psani knih (autorkou bestselleru “Velmi osobni kniha o zdravi), expertka
v oblasti osvéty o zdravém Zivotnim stylu a mimo jiné aktivistka propagujici systém IS. Sama
je velmi védoma problematiky, na kterou se mé bakalafskd prace snazi poukdzat a sice
lobbing zajmovych stran v ramci propagaci prumyslové zpracovanych potravin, za kterymi
stoji potravinairské spolecnosti a jejich distributofi. V minulosti se spolu s mnoha dal$imi
experty podilela na ptipravé vyhlasky, ktera méla zapticinit trvalé odstranéni automatt
s prumyslové zpracovanymi potravinami bohaté na transtuky, cukry a umélé konzervanty
spolecné se soli. Za cil si kladla zavést ve Skolach systém naturalnich, vyzivnych a presto
velmi chutnych svacinek, pfipravenych na misté jako jsou jogurtové ¢i tvarohové dezerty,
Cerstvé ovoce ¢i pytliéky ofiskt. Méla jsem tu Cest se ji zeptat na otazky relevantni tématu mé
bakalarské prace, tedy, jaky ma nazor na systém intuitivniho stravovani, roli marketingovych
nadlinkovych a podlinkovych vlivii potravinafského primyslu ¢i na absenci systému

intuitivniho stravovani pfi 1é¢bach poruch pifjmu potravy (SLIMAKOVA, neuvedeno).
1. Vlastni definice / interpretace konceptu intuitivniho stravovani?

Podle mé je to stravovani respektujici naSe télo. Tedy stav, kdy jednotlivec ji, kdyz

méa hlad to co mu prospiva.
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2. Myslite si, Ze v dneSni dobé plné tlaku a vlivi z médii stejné tak jako premiry
informaci je viibec moZné se stravovat intuitivné a opravdu vytvorit “konverzaci” mezi
vlastnim télem a mysli?

Jde to 1 kdyz ve skuteCnosti asi zvladd jen menSina znas, ta vétSina pravé posloucha
doporuceni sousedl, prodejcti diet a dietnich produkti nebo experti placenych vyrobci
takovychto nesmyslnosti. Cim vice ¢lovék posloucha doporuéeni jinych, tim méné je schopen

vnimat skute¢né potieby svého téla.

3. Co si myslite o metodéach 1é¢by pacienti s poruchy prijmu potravy at’ uz se jedna
o mentalni anorexii, bulimii, zachvatovité prejidani, orthorexii etc... Nékolikrat jsem se
totiz setkala s vypravénim, Ze pacienti, ktefi potifebovali pribrat by byli
vykrmovani zbyte¢né slazenymi, pi‘esolenymi, primyslové zpracovanymi potravinami,
kterym dnes davame nalepku "nezdravé," stejné tak, jako napr. pacienti trpici obezitou
by byli aZ nesmysiné omezovani v kalorické pestrosti a prijmu? Co si o tom myslite,
pro¢ se v ramci 1é¢by neuplatiiuje radéji intenzivni coaching, psychoterapie a navrat

k intuitivnimu stravovani?

Samoziejmé také nesouhlasim s vykrmovanim nezdravostmi pii poruchéch piijmu stravy ani
S nesmyslnymi nepfirozené restriktivnimi dietami a doporucenimi dietnich produktt

pii redukci. Oboji podle mé& vychazi ze zjednoduSeného vnimani potfeb a fungovani téla,

Z nepochopeni skutecnych a komplexnich pficin problému.

4, Je podle Vaseho nazoru korelace mezi mirou odklonéni spole¢nosti od konceptu
intuitivniho stravovani a mezi vlivy marketingovych a komunikaénich sdéleni okolo nas
realna nebo se jedna o mytus?

Za mé je to redlny problém, protoze marketingova tvrzeni jsou Casto predavana jako

doporuceni expertii a mnozi dokonce piimo radi pod vlivem (na objednavku) primyslu.

5. Myslite si, Ze hromadny navrat spole¢nosti k intuitivnimu stravovani je vubec
realisticky vzhledem k tomu, Ze by tento jev zpiisobil bankrot tolika businessi

z potravinarského a kulinaiského prumyslu?

Nemyslim si, ze by zpusobil bankrot, lidé stale potiebuji jist a jejich preference jsou

pro pramysl uréujici. Cim vice lidi bude pozadovat kvalitni, zdravé jidlo, tim vice vyrobcii jej

bude nabizet.
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6. Co by podle Vas mély matky, socidlni a vzdélavaci zarizeni pro déti a mladez
zménit, implementovat, aby spole¢nost byla ke konceptu intuitivniho stravovani vedena
jiZ od ranych let?

Byt tim nejlepsim piikladem, Déti se intuitivné uci od svych rodicu, jedi to, co se doma ji to,

co doma je. Vzdélavejme je ptikladem a nadSenim.

7. Mélo by byt podle Vis jidlo povaZzovano za socidlni ritual? Je to dobie nebo
Spatné? Nebo by mélo byt povazovano pouze za palivo pro preziti? Jaka by méla byt
norma, zda viibec je norma.

Jidlo je samoziejm¢ prostfedkem k dodani zivin, ale napfic¢ historii a narody i pozitkem,

prostiedkem k propojeni, sdileni, oslavam a takto by to i podle mé mélo zustat.

8. Vase definice MINDFULL EATING?
Védomé jezeni, tedy schopnosti vnimat, co jime, jak potraviny chutnaji, jak voni, jak nas
ovlivituji. Opakem za mé je tfeba bezmyslenkovité nacpavani se kyblem hromadou aditiv

a cukrii ,,vylepSeného* popcornu v king.

9. Jak se chranit pred marketingovymi a komunika¢nimi vlivy okolo nas, které
maji ¢asto sklon ovliviiovat tendenci nasich stravovacich navyki?

Pro spole¢nost je zasadni vyucovat kritické mysleni, pro jednotlivce schopnost jej zvadat,
tedy byt schopen vybirat kvalitni nezavislé zdroje informaci a to néjen v tématech vyzivy

a zdravi a soucasné¢ si zachovat schopnost vnimat a respektovat své télo a jeho potieby.

10.  Spociva podle Vas intuitivni stravovani pouze v konzumaci tzv. redlného jidla
bez pridanych umélych sladidel, procesovanych cukri a palmovych oleji - tedy bez
highly palatable food, nebo zastavate nazor Ze télo biologicky prece jen miize mit chut’
na piehnané sladkou nebo pifehnané slanou a kofenénou chut’. Je tzv. sugar craving /
chut’ na cukr opravdovou biologickou potiebou nasSeho téla ¢i sociologickym

fenoménem?

T¢lo zpravidla touzi po neptirozenych, vysoce zpracovanych a dochucovanych potravinach,
kdyz je jime, protoze mnohé jsou navykové a takovéto touhy nejsou tedy vyrazem potieby
téla, ale zavislosti. To, co skute¢né potfebujeme a prospiva dokdZzeme vnimat jen pfi strave

postavené na skutecnych potravinach.
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2.2 Rozhovor s podnikatelkou v gastro businessu, majitelkou lifestyloveé restaurace Café
Elektric, Francescou Kolowratovou na téme IS

Jméno Francesca Kolowrat je pro mnohé synonymum
obdivuhodnych pracovnich navyki, diiny, vytrvalosti, velkych
sni, jeste vétsich ambic
a okouzlujiciho Sarmu. Jedna se o opravdu renesan¢niho jedince
vzhledem k nespoctu jejich zajmi a vasni. Francesca Kolowrat,
byvala reprezentatorka v parktiru

na mistrovstvi Evropy z roku 2015, vasnivou propagatorkou

vseho, co se tyka zdravého zivotniho stylu, také zdravého (Obr. 2) Francesca

a zaroven velice chutného kulinafsvi, cvi¢eni spolu s psychologii fg;‘}ﬁﬁiﬁﬁ!ﬁm restauract
tzv. védomého jedeni. Neni tomu tak davno, co si v prazském

centru, konkrétné na Ovocném trhu otevtela lifestylovy podnik Café Elektric, restauraci, ktera
vyvraci teorii, Ze zdravé jidlo nikdy nemiize chutnat dobfe. Pro tento napad sbirala inspiraci
pfi studiu culinary business

v New Yorku ¢i pfi studiu mediciny a vyzivy v Leeds. Napad byl vytvofit platformu, kam
lidé budou chodit na kvalitni, zdravé a moderni pokrmy, které chutnaji skvéle. Jako dalSim
zdrojem inspirace jsou australska bistra stejné tak jako gastronomické platformy v NYC

a Londyné, kde nyni Zije studuje styling. Pro Francescu je tedy téma food marketing velice
blizké vzhledem k tomu, Ze se sama stard o promo své restaurace. Zaroven ma velice blizko

k tématim jako je védomé jedeni i intuitivni stravovani a véfi, Ze 1 pfes mnoho piekazek

v dne$nim svété je mozné navratit se ke konceptu prave intuitivniho stravovani, které si lze

oprvadu uzit, na coz jsem se ji m¢la jedine¢nou moZznost zeptat.

1. Vlastni definice / interpretace konceptu intuitivniho stravovani?
Intiuitivni stravovani pro mé znamena byt v souladu s vasim té€lem a vycitit co a kdy

vase télo pottebuje. Tzn. Mam hlad, najim se, Mam dost, prestanu jist.
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2. Miyslite si, Ze v dneSni dobé plIné tlaku a vlivii z médii stejné tak jako piremiry
informaci je viibec moZné se stravovat intuitivné a opravdu vytvorit “konverzaci” mezi
vlastnim télem a mysli?

V¢éfim, ze to mozné je, ale pouze pokud se o to ¢loveék zajima. Mnohdy, nebo spise,
vétsinou se stava to, ze lidé jedi jen protoZze se ma v danou hodinu jist, nebo protoze vidéli
nékde obrazek jidla, na které dostali chut. Clovék si ¢asto ani neni védom toho, Ze tieba ji
aniz by mél hlad. Mnohdy lid¢ vidi jidlo jako energii a tudiz kdyz jsou unaveni v praci (coz
mize byt spiSe nuda ¢i nevyspani) svaci na sladkych vécech s doufanim ziskani energie. Dale
lidé véti spiSe médiim a jejich propagacim urcitych produktii a diet a ani je nenapadne zacit
naslouchat svému télu, jakoby se obavali, ze jim télo bude od rana do vecera fikat, ze chtéji
¢okoladovy bagel.

Myslim, ze pokud si lidé projdou ur¢itym uvédoménim a zdjmem o to rozrlst se
na osobnim levelu, s tim potom pfijde i lepsi vnimani sebe samého a tudiz i intuice

pfi signélech téla a stravovani.

3. Co si myslite 0 metodach 1é¢by pacienty s poruchy prijmu potravy at’ uz se jedna

o mentalni anorexii, bulimii, zachvatovité prejidani, orthorexii etc... Nékolikrat jsem se
totiz setkala s vypravénim, Ze pacienti, ktefi potifebovali pribrat by byli
vykrmovéni zbyte¢né slazenymi, piesolenymi, primyslové zpracovanymi potravinami,
kterym dnes davame nalepku nezdravé stejné tak, jako napr. pacienti trpici obezitou by
byli aZ nesmyslné omezovani v kalorické pestrosti a pfijmu? Co si o tom myslite, proc se
v ramci 1é¢by neuplatiiuje radéji intenzivni coaching, psychoterapie a navrat
k intuitivnimu stravovani?

Pti 1é€bach se intuitivni stravovani nepouziva, jelikoZ jedina intuice takhle nemocnych
lidi je bud’ nejist, restriktovat a nebo se naopak cpat. Oni tu intuici praveé, Ze maji, ale bohuzel
je nespravna a jeji hlas je moc hlasity na to, aby byl piehlusen pravé intuici a zdravym
rozumem.

Dale lidé co trpi anorexii ¢i jinou stravovaci nemoci, maji ¢asto rozhozené hormony
resp. Leptin a ghrelin. Tyto hormony ovladaji sytost a pocit hladu. Pokud jde naptiklad
0 anorexii, lidé hladovéli sva téla natolik, ze prestali pocitovat hlad a nebo pii pouhych par
soustech jidla byli pIni k prasknuti, i kdyz do sebe nedostali dostatek nutrice a kalorii na to
aby jim télo zdravé fungovalo. Myslim si, Ze tento aspect také hraje roli v tom, ze se t€émto
lidem podévaji zprocesované pokrmy spiSe, nezli opravdova strava, jelikoz za a) zpracované

produkty scitaji hodné kalorii v malém mozstvi, tudiz je leh¢i doplnit energetické potieby téla
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Vv mensSich porcich a za b) je jednodussi pro télo stravit rychlé cukry nezli napiiklad zeleninu,
maso Ci tieba luSteniny. Pacienti s anorexii maji ¢asto velké problémy pravé s trdvenim jidla

a tudiz nerafinované zdravé produkty by jim mohli zpisobit jesté vétsi problémy, které by je
mohli preventovat od dalSich pokust o to zacit se stravovat normalné (jelikoz by jim bylo
neustale zle at’ uz od zaludku ¢i formou prijmu ¢i neztraveného jidla). Dale také neni

ze zaCatku mozné intuitivni stravovani jelikoz pacienti ¢asto nemaji hlad, ale jejich téla jsou
velmi zeslabla a potiebuji doplnit energii aby mohla zase nastartovat funkce organt

a hormonii. Tudiz se zacatku je urcité treba télu pravidelné dopliovat energii i pokud pacient
nema hlad ¢i se citi plny, jelikoz to télo tu energii v ten moment potiebuje i kdyz pacient
nechce. Samoziejmé si ale myslim, ze pokud ma pacient tradveni v norm¢ a je u n¢j moznost
zaCit pomalu se sprdvnym stravovanim. Bylo by fajn proskolit pacienty o intutivnich
metodach, které mohou pouzivat pfi stravovani, pokud se budou sami chtit uzdravit a zlepsit.
Myslim si, Ze tato metoda by jisté zplisobovala méné stresu pro pacienty nezli nucené jezeni
pokrmu s nélepkou to ,,nezdravé.” Myslim se ale, ze co se tyce proskoleni pacientli

o zdravém stravovani, nemusi byt uplné beneficni, jelikoz to bude ucit pacienty o zdkladnich
doporucenich ve stravovani a o moderaci, kterd ale nemusi byt Gpln€ pro zdravi ta spravna.
Nejlepsi je najit si svou vlastni udrzitelnou cestu stravovani, ale bohuzel tohle je ten divod,
co pacienty privedl do nemocnice na prvnim misté - vybrali si typ stravovani s vyhledem

urcitého cile, ktery nakonec skoncil nezdravé...

4. Je podle Vaseho nazoru korelace mezi mirou odklonéni spolecnosti od konceptu
intuitivniho stravovani a mezi vlivy marketingovych a komunikaénich sdéleni okolo nas
realna nebo se jedna o mytus?

Myslim si, Ze velké firmy a jejich marketingovy vliv je ten nejvétsi divod, proc se lidé
stravuji tak, jak se stravuji. Clovék uvéfi reklamé, pokud obsahuje kliova slova, ktera se
zdaji byt trendy jako napt. Gluten-free, keto, protein, zdravé ¢i low-sugar a uz se dal nedivaji
na ingredience ¢i védecké fakty o tom, co to vlastné znamend. Lid¢ Ziji na bazi ,,convenience
nez aby stravili ¢as nad tim uvarit si sami plnohodnotné jidlo, které ndm naSe planeta sama
nabizi. Kousat si ty¢inku v metru je pteci jednodussi nez vyndat si krabicku s vajicky
a s kufecim masem a jist to ptiborem. Na této convenience si pak firmy stavi sve businessy
a své prijmy. Kdyby neustale nevymysleli nové produkty a jejich marketing, zbankrotovali
by. Nase zdravi by ale také tfeba bylo nékde jinde. Copak nomadi méli lizatka a bombdny?
Ne. A také neméli takovou nadmiru obezity ¢i problémy at’ uz se zdravim ¢i stravovanim jako

mame my ted’.
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5. Myslite si, Ze hromadny navrat spole¢nosti k intuitivnimu stravovani je viibec
realisticky vzhledem k tomu, Ze by tento jev zpiisobil bankrot tolika businessi
z potravinarského a kulinaiského prumyslu?

Myslim si, ze to mozné je, ale pouze pro ty lidi, co se o to zajimaji. Lidé totiz Casto
preferuji fesit jiné véci nezli co jist ¢i nejist a nebo si uvédomit Ze spoustu nemoci

¢i problému je vlastné zpusobeno jejich stravovacimi zvyky.

6. Co by podle Vas mély matky, socialni a vzdélavaci zarizeni pro déti a mladez
zménit, implementovat, aby spole¢nost byla ke konceptu intuitivniho stravovani vedena
jiZ od ranych let?

Urcité by bylo dobie zvysit védomi o tom, Ze by se clovék mél fidit intuici svého téla
a ne zasadovité dodrzovat pravidla, co ndm nastavila society ohledné stravovani. Kazdy by si
m¢él najit svou cestu toho, co mu vyhovuje. Aby na to ten ¢lovek ale ptisel, ur¢it¢ by mély
matky vzdélavat své déti, aby jedly pfirodni produkty jako je maso ¢i zelenina a ne
tovarensky zpracované produkty, které nejsou nutnosti pro nas zivot. Urcité by je mély
vzdélat o tom, co pro né piifodni produkty udé€laji, Ze se budou citit 1épe, nezli po pytliku
c¢okoladovych bombonu.

Ur¢ité€ st myslim, Ze by také mély zminit nebezpeci zavislosti na cukru, ktera ¢asto byva
horsi, nezli tfeba na kokain. Je nutné, aby déti védely, ze si samy mohou délat vybéry toho,
co pro sebe chtéji, ale ze zacatku je tieba dbat na to trosku vice, nezli kdyz jsou pak starsi.

Jakmile jsou k tomu vedeni od mala, bude pro n¢ jednodussi zistat u toho i v budoucnu.

7. Mélo by byt podle Vas jidlo povaZovano za socialni ritual? Je to dobie nebo

Spatné? Nebo by mélo byt povaZvano pouze za palivo pro preziti? Jaka by

méla byt norma, zda viibec je norma.

Nemyslim si Ze jidlo musi byt socidlni ritual, are urcité je pékné socializovat se pravé
pfi jidle, jelikoZ to lidi uvolni, dobré jidlo = dobra nélada a je to super metoda, jak se poznat
s mnohymi lidmi a uzit si spoleny ¢as. Myslim si, ze jidlo m4 v sobé mnohem vice nezli
fakt, Ze to JE palivo na preziti. Vareni je uklidiujici, socializujici a chuté a jidlo samo o sobé
je také urcity typ radosti a relaxace. Myslim, ze by si lidé pravé méli uzivat momenty jezeni
a to ze maji tu MOZNOST vybrat si, co si chtéji uvafit a pak si to v klidu snist. Je to

rozhodné lepsi cesta neZli po cely den hekticky uzobavat kousek tyc¢inky.
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8.Vase definice MINDFULL EATING?
Byt pfitomen a v souladu se svym télem, na co mam chut’, kdy mam hlad. Dale
pti prisednuti k pokrmu to je vnimat chuté a sytost. Pokud je ¢lovék syty mél by prestat jist

a naopak pokud ma hlad, té¢lo mu tika, Ze energie jesté nebyla doplnéna.

9. Jak se chranit pred marketingovymi a komunika¢nimi vlivy okolo nas, které
maji ¢asto sklon ovliviiovat tendenci naSich stravovacich navyka?

Nesledovat trendy ¢i reklamy na jidlo. Je dobré precist si knizku, ktera mé védecké
podklady o zdravém stravovani s naturdlnimi produkty. Pokud se ¢lovék nauéi zaklady, neni
tieba svacit, kupovat si zbyte¢né produkty. Zaklad je najist se plnohodnotného jidla, kdyz ma
¢lovék hlad a nenechat se ovlivnit novou susenkou, ktera je s pfidanym proteinem, ale také 50
ingrediencemi navic, umé&lymi sladidly a s energetickou hodnotou jako cheeseburger

Zz Mcdonaldu.

10. Spociva podle Vas intuitivni stravovani pouze v konzumaci tzv. realného jidla

bez pridanych umélych sladidel, procesovanych cukri a palmovych oleju - tedy

bez highly palatable food, nebo zastavate nazor, Ze télo biologicky prece jen miiZe

mit chut’ na prehnané sladkou nebo prehnané slanou a korenénou chut’. Je tzv.

sugar craving / chut’ na cukr opravdovou biologickou potiebou naseho téla ¢i

sociologickym fenoménem?

Myslim si Ze je to pouze environmentdlni fenomén ktery madme od mala zaryty

Vv podvédomi. Urcité si nepamatujete, kdy a jaké jidla jste presné jedli po dobu 20 let, ale vas
mozek ano. Tudiz pokud jste n€kdy byli unaveni, unudeni ¢i pod stresem a dali jste si néco
s obsahem cukru, coZ uspokojilo va§ mozek a vyustilo ve zvySeni serotoninu, va§ mozek si tu
slast moc dobife pamatuje a tudiz bude v budoucnu chtit néco podobného. Pokud by sladké
produkty ale neexistovaly a nebo jste si nikdy zadny nedali, tak v4S mozek o tom nevi a nema
vas jak nabadat k tomu si to dat. VéEtSina z nas, ale za zivot néco sladkého méla a tudiz tyto
momenty piijdou a odejdou. Pokud tedy nedodrzujete striktni dietu jako tfeba carnivore (kdy
jite jen maso, vajicka ¢i maslo), dat si néco sladkého na uspokojeni urcit€¢ za mé neni nic
Spatného, pokud jste schopni udrZet tu konzumaci na uzd¢€. Pokud vam i jen mala konzumace
sladkého zpusobuje dalsi chuté ¢i prejezeni, ur€ité je lepsi zlstat od toho dal. Je to jiné clovek
od cloveka a v tom je pravé ta krasa being ,,intutitive.” Musite se nauéit pracovat s Vasim

télem a vycitit, co pro vas mozne je a co neni.
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2.3 Rozhovor s cerifikovanou poradkyni pro vyzivu, Markétou GajdoSovou na téma IS
Markéta GajdoSova je krasnym exemplarem

skute¢nosti, ze ¢lovék nesmi byt na ceste

z svymi sny motivovany pouze finan¢nim vydélkem,

nybrz chticem pomoci druhym a zaroven plné se oddat

své vasni. Kdyz se ¢lovék pro néco nadchne

a promlouva k lidem na dané téma, $iti informace, které¢

lidem pomahaji, Sance na neuspéch je prakticky

minimalni. Markéta GajdoSova je certifikovanou

poradkyni pro vyzivu s akreditaci MSMT. Zdravy
zivotni styl ji vSak zajimal jiz od velice raného obdobi. (Obr.3) Markéta Ga‘j;gw‘d na zdravi i jidlo
P11 studijnim pobytu v Kalifornii v USA se zacala o i celistet

zdravy zivotni styl aktivné zajimat, stejné tak o metabolické studie a psychologii stravovani a
po navartu do Prahy vse stvrdila ndvaznym angazma ve fitness institutu v Praze. Diky jejimu
pobytu v zahrani¢i ma Markéta jiny pohled na relevantni téma nez vétSina tradi¢nich
nutri¢nich poradct. Podle jejiho ndzoru by pohled na téma zdravé stravovani mél byt chapan
jako celistva zalezitost, tedy ve smyslu “nejime pouze, abychom uspokojili své momentalni
pomijivé chuté na dané potraviny, nicméné stravujeme se, abychom prospéli svému télu. “Od
samého zacatku své kariéry si zakladam na celostnim pfistupu a vétim, Ze strava je soucasti
komplexniho balicku aspektl, které ovliviiuji néjen nasi fyzickou, ale také psychickou
stranku.” V soucasnosti ma Markéta opravdu Siroké know-how, zamétuje se jisté na
individalni klienty, také na tymy, profesionalni sportovce, détskou vyzivu, sportovni vyzivu
¢i raciondlni stravovani. Mezi §kélu jejich aktivit patii také tvorba jidelnicki na miru,
coaching ¢i genetickou analyzu. Je autorkou knihy Cesta k opravdovému jidlu, podcastt
Markéta’s vibes. Markéta je zastankyni konceptl pestrého, zdravého a racionalniho
stravovani, které je ve vysledku aplikovano jako zivotni styl nezli kratkodobé zazra¢né diety

¢i o¢istné detoxy. Klade si za cil pomahat svému okoli, dosdhnout psychické i fyzické pohody

za navratu ke zdravym opravdovym potravinam. (GAJDOSOVA, neuvedeno).

1. Vlastni definice / interpretace konceptu intuitivniho stravovani?
Intuitivni stravovani definuji jako schopnost pln¢ naslouchat svému télu, odliSovat jeho
fyziologické potieby od téch emocionalnich a spolecenskych, tidit se signaly hladu a sytosti

a rozumét potfebam svého téla do takové miry, kdy bez zavahani skute¢né poznam rozdil
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mezi tim, co chce a co potiebuje. Za konceptem intuitivniho stravovani souc¢asn¢ vnimam i
predpoklad ptiklonu k pfirozené a kvalitni stravé, protoze jsem zastancem ndzoru,
ze mluvime-li o néfem tak pfirozeném, ¢im by mélo intuitivni stravovani byt, je také potteba

napliiovat ho tou nejpfirozenéjs$i moznou cestou.

2. Miyslite si, Ze v dneSni dobé plné tlaku a vlivii z médii stejné tak
jako premiry informaci je viibec moZné se stravovat intuitivné a opravdu
vytvorit “konverzaci” mezi vlastnim télem a mysli?

Vétim, Ze to mozné je, ale vlivem vySe zminénych faktorti se nejednd o lehky proces.
Navic neni intuitivni stravovani jako intuitivni stravovani — spousta lidi si mysli, Ze intuici
ovladaji, ale 1 pfesto v praxi spise jidlo ovlada je. Piestoze se bavime o tom, co by nam mélo
byt zcela piirozené, je potfeba tuto schopnost vybudovat od zékladi a postupovat pfi jejim
upeviovani strategicky krok po kroku, a to minimalné do chvile, nez se nam obnovi mnohdy
potlacované signaly. Pro oznaceni, ktery k tomu vede, pouzivim spojeni “strukturovana
flexibilita”. Navracet se k pfirozenosti ve vSech smérech totiz neni zména, ktera by probéhla

ze dne na den.

3. Co si myslite 0 metodach 1é¢by pacienty s poruchy prijmu potravy
at’ uZ se jedna o mentalni anorexii, bulimii, zichvatovité prejidani, orthorexii
etc... Nékolikrat jsem se totiZ setkala s vypravénim, Ze pacienti, ktefi potfebovali
pribrat by byli vykrmovani zbytecné slazenymi, presolenymi, primyslové
zpracovanymi potravinami, kterym dnes diavame nalepku ''nezdravé," stejné
tak, jako nap¥. pacienti trpici obezitou by byli aZ nesmyslné omezovani
v kalorické pestrosti a prijmu? Co si o tom myslite, pro¢ se v ramci 1écby
neuplatiiuje radéji intenzivni coaching, psychoterapie a navrat k intuitivnimu
stravovani?

Myslim si, Ze se v ramci takového pfistupu jedna pouze o naplast, kterd kratkodobé
zakryva pficinu a poskytuje radoby efektivni feSeni poskytuje pouze navenek. Pravdou ale je,
ze popisované metody nemaji s raciondlnim, zdravym a uz viibec ne piirozenym procesem
nic spole¢ného. At uz pfilisna restrikce nebo nesmyslna volba nekvalitnich zdroju zivin, které
télu po kvalitativni strance nic neposkytuji, tu logicky nikdy nevyftesi problém, ktery
v kone¢ném disledku vZzdy souvisi se vztahem k jidlu. Diivod, pro¢ se neuplatiiuji zminéné
metody, osobné vidim v zab&hnutém systému, pretrvavajicich mytech a ¢aste¢né mozna i

v neochoté pfistupovat ke ¢lovéku jako k jedinecné osobnosti. Obecné postupy piitom nikdy
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nejsou efektivnim fesenim pro kazdého a v otazce vyzivy to dle mého nazoru plati dvojnasob.

4. Je podle Vaseho nazoru korelace mezi mirou odklonéni spole¢nosti
od konceptu intuitivniho stravovani a mezi vlivy marketingovych a
komunikacénich sdéleni okolo nas realna nebo se jedna o mytus?
Myslim, ze v otazce této problematiky velmi zalezi na oblasti, ve které se dany ¢lovek
pohybuje a jaké vlivy na n&j ptsobi. V kazdém piipadé uréité souhlasim s tim, ze marketing
1 komunikac¢ni nastroje hraji velkou roli v tom, jak v dneSni dobé vnimame jidlo a co si
predstavujeme pod pojmem “jist zdravé”, v ¢emz vidim nejvétsi souvislost s odklonem

od schopnosti intuitivniho stravovani.

5. Myslite si, Ze hromadny navrat spole¢nosti k intuitivnimu
stravovani je viibec realisticky vzhledem k tomu, Ze by tento jev zpiisobil
bankrot tolika businesst z potravinaiského a kulinarského primyslu?

Na jednu stranu vnimam, ze o névrat k intuitivnimu stravovani jevi zajem ¢im dal tim
vice lidi, ale v kontextu celkové situace si nemyslim, ze by byla v dohledné dobé ptedstava
hromadného navratu k intuici ve stravé realistickd. Obavam se spiSe toho, Ze se od né&j jako
spole¢nost budeme odklanét a Ze bude velmi zélezet na preferenci a zamysleni kazdého jako

jednotlivce, jakym smérem by se chtél ubirat.

6. Co by podle Vas mély matky, socialni a vzdélavaci zafizeni pro déti
a mladeZz zménit, implementovat, aby spole¢nost byla ke konceptu intuitivniho
stravovani vedena jiZ od ranych let?
Jakkoliv paradoxné to v této souvislosti vyzni, tak si myslim, Ze je dlleZité edukovat
o zékladech vyzivy v kontextu kvality a kvantity. Cim diive si vybudujeme stabilni zaklady
a predstavu o tom, co si piedstavit pod kvalitni a pfirozenou vyzivou, tim méné¢ budeme
inklinovat k extrémim zpisobenych vnéjSimi vlivy a potaZmo k odklonu od schopnosti

komunikovat se svym télem. Obecné jsem zastancem nézoru nezakazovat a neptikazovat, ale

naopak ukazovat a inspirovat, a proto véfim, Ze jsou i v tomto ohledu dulezité spravné vzory.

7. Mélo by byt podle Vas jidlo povazovano za socialni ritual? Je to
dobre nebo Spatné? Nebo by mélo byt povazvano pouze za palivo pro preziti?
Jaka by méla byt norma, zda viibec je norma

Myslim, ze jidlo by mélo byt vnimano primarné¢ jako palivo — nejenom pro casto
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zminovany vykon, ale pro optimalni fungovani ve vSech aspektech, tedy vcetné socidlniho
zivota. Kvalitni palivo potfebujeme nejenom pro svilij vykon, ale i pro adekvatni interakci se
sebou samymi a se svym okolim. Funkci socidlniho ritudlu bych pfifadila neutralni vyznam,
protoze je to nedilna charakteristika dnesni doby a nevidim v tom ani zdaleka nic Spatného,
ale na druhou stranu ani nic, co by z ni délalo funkci nadfazenou. Norma v tomto ohledu
neexistuje, kazdy ji vniméme jinak. Z mého pohledu je vSak dilezité zdaraznit, ze jidlo je tu
od toho, aby nas vyzivovalo pro adekvatni fungovani a pro schopnost splitovat naroky, které
jsou na nas kladeny. Pokud uspésné nesplituje tento zakladni ptedpoklad, je to minimalné

podnét k zamysleni.

8. Vase definice MINDFULL EATING?
Védomé jedeni definuji jako techniku, ktera slouzi k tomu, abychom ptevzali plnou
kontrolu nad svymi stravovacimi navyky a byli v souladem s vlastnim télem a pfitomnym

okamzikem, diky ¢emuz dokdzeme efektivné reagovat délat spravné rozhodnuti.

9. Jak se chranit pfed marketingovymi a komunikaénimi vlivy okolo
nas, které maji ¢asto sklon ovliviiovat tendenci naSich stravovacich navyki?
V prvni fadé urcite identifikovat, zZe se jedna o marketing a neustale si pfipominat,
7e to, co je nam ze strany meédii, osobnosti nebo spolecnosti nabizeno, nemusi byt nutné
synonymem toho nejvhodnéjsiho. V tomto ohledu véfim, Ze je dilezité nezapominat
na selsky rozum a dovolit si logicky srovnavat to, co nam fika nase nitro s tim, co vidime

kolem sebe. Neni to snadné, ale neni to nemozné.

10. Spociva podle Vas intuitivni stravovani pouze v konzumaci tzv.
realného jidla bez pfidanych umélych sladidel, procesovanych cukrii
a palmovych oleju - tedy bez highly palatable food, nebo zastavate nazor Ze télo
biologicky piece jen miiZe mit chut’ na prehnané sladkou nebo pi‘ehnané slanou
a kofenénou chut’. Je tzv. sugar craving / chut’ na cukr opravdovou biologickou

poti‘ebou nasho téla ¢i sociologickym fenoménem?

Jsem zastance konzumace opravdového jidla a poskytovani kvalitnich Zivin svému télu.
Pokud se o intuitivnim stravovani bavime jako o nejpfirozenéjSim mozném zpiisobu
stravovani, potom do n¢j nemlZe zapadat vyziva, kterd télu pfirozend néni. Primyslové

zpracované potraviny a zprocesované produkty tam tedy dle mého nazoru nemaji misto,
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protoze by se tyto koncepty vylucovaly. Chut’ na sladkou, slanou nebo kofenénou chut’ je ale
pfirozena, jen je rozdil, pomoci ¢eho ji naplnime. V této otazce uz ptichazi na fadu to, jak své
rozhodnuti nechame ovlivnit vlivem vnéjsSich faktorti a jaky si k tomu vybudujeme postoj

sami v sobé.

3 Analyza miry odklonéni spolecnosti 21. stoleti od konceptu intuitivniho
stravovani jako diisledek pusobeni vlivu nadlinkovych i podlinkovych komunikaénich
sdéleni v Ceské republice i ve svété.

“Potravinarsky primysl je zaméren na nadmeérnou stimulaci smyslii spotiebitele, jen
aby mohl jist vice. Tyto podnéty aktivuji casti mozku, které jsou odpovédné za vyhledani
pozadovaného vyrobku a za touhou ziskat ho vice.” — Gordon Shepher, professor neurovedy

a neurobiologie, Fakulta Mediciny YALE (Leichtova a Lewis, 2017, s. 169).

3.1 Systém odmén v nasi spolecnoti

Pan profesor Shepher svym cititem uvedenym vyse definoval zakladni stavebni pilife
marketingovych a reklamnich koncepti a filozofii v ramci potravinaiského primyslu.
Nadnérodni potravindiské spolecnosti, jejich distributofi a takika kazdy gastro setting Siroko
daleko je postaven na této bazi. Zacnéme vSak od zacatku. Pro lepsi pochopeni filozofie
potravinaiského primyslu, je potfeba porozumét dvéma zakladnim motiviim ke stravovani,
které 1ze rozdélit na tzv. homeostatické a hédonické. Homeostatické stravovani muize byt
oznaceno jako prosté “ukojeni vI¢iho hladu.” Jedna se o stravovani podminéné fyziologickou
potifebou naseho téla. Stravovani je indukovano potiebou utisit hlad za ucelem prezit. Tento
hlad je zplisoben nepomérem mezi vydajem a pfijmem energie, nespravnym slozenim nasi
stravy z hlediska makroZivin jako jsou bilkoviny, sacharidy a tuky. Hlad je zplsoben
aktivitou tzv. homeostatickych dé&jti jako je prace traviciho traktu, centralniho nervového
systému stejné tak jako hormonalni a hypofarni regulace. (CAITHAMLOVA, 2019)

Dale se lidé potykaji se skutecnosti tzv. hédonistického stravovani, tedy stravovani
fizené motivaci odmeénit se, motivaci zazit pocity blaZzenosti, spokojenosti a rozkoSe. I kdyz
na prvni pohled neni nic Spatného na tom si ¢as od ¢asu doptat né€co dobrého a zazit jistou
formu slasti. Lidé si neuvédomuji, Zze myslenka systému odmén je vysoce ndvykova a vede
k pottebé “davky slasti” zvySovat a zvySovat. Lidsky mozek funguje na bazi asociaci a netrva
dlouho nez si uvédomi, ze spoustéfem praveé takovychto prijemnych pocitl rozkose mize byt
néco tak prostého, ¢emu dnes fikame ,,dobré jidlo,” Rada bych tuto skute¢nost demonstrovala

na jednoduchém piikladu, kterého jsem sama byla svédkem jiz n€kolikrat. Studentka 1. t¥idy
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zékladni Skoly dostane jednicku s hvézdickou z matematiky. Maminka se ji tedy rozhodne
odménit a pii cesté ze Skoly se zastavi v cukrarné na horké cokoladé a waflich ¢i dortu.
Maminka dcerce vSak klade na srdce, ze je to vyjimec¢na situace a ze je to celé za odménu.
Horké ¢okolada a dort jsou v tuto chvili skvélou motivaci pro dcerku ucit se dobte a dostavat
skvélé znamky, protoZze chce zopakovat ten piijemny pocit rozkose, ktery citila, kdyz si
onehdy s maminkou doptala horkou cokoladu a kus dortu. Dcerka se stale uci lépe a
prokazuje premiantské vysledky. Rodice ji divéiuji, dcerka roste a postupem casu se stava
vice a vice samostatnéjsi a zac¢ne chodit domt ze $koly sama. Na cesté ze $koly najednou
zacne Ccelit loglim potravnich fetézcli, dokonalym usméviim animovanych postav na
billboardech s reklamami na novou znacku cokoladovych pralinek ¢i Cerstvé vypadajicim
ingrediencim na salamové pizze z lokalni pizzerie, ktera jist¢ tak skvéle voni. V pondéli
dcerka impulzy ignoruje, fika si: ,,Nemam hlad, pro¢ bych si néco koupila, kdyz nemam
hlad.” V utery je stale rozhodnuta slastem nepodlehnout, vzhledem k tomu,

ze preci nema hlad a ze ji doma ucili, ze se ji pouze tehdy, kdyz ¢lovék citi fyzicky hlad
krom¢ specidlnich situaci jako jsou odmény. Ve sttedu se rozhodne, Ze maly kus pizzy

a tabulka ¢okolady na zpfijemnéni cesty ze Skoly nikdy nikoho nezabila. Ve ¢tvrtek béhem
novy zvyk na svété. Dcerka cely uplynuly tyden totiz zasvétila stimulaci tzv. hédonicky
aktivniho bodu v mozku, tedy striatu v oblasti nucleus accumbens (bazélnich ganglii)

a naslednou zaplavou velké davky dopaminu navozujici extrémné blazené pocity, pfesné
takové jaké zazivala s maminkou v cukrarné pfed pil rokem, kdyz si doptavaly horkou
c¢okoladu s kusem dortu za odménu (Leichtova a Lewis, 2017, s. 178). V soucasné dob¢ se
dcerky odména stala kazdodennim ritdlem, 1épe feceno kazdodenni zéavislosti na potravinach
s vysokym obsahem cukrt, tuki, soli a glutamatu sodného. Kvilli neustdlym marketingovym
sd€lenim v na$i spole¢nosti je dcerka neustale vystavovana pokuSeni, kterému obvykle
neodola a nahle je vychova ke konceptu intuitivniho stravovani definovaného v kapitole 1.1

pouhou minulosti.

3.2 ,,Rodinny model, absence vychovy ke konceptu IS, dobroty za odménu! ”
Vyrok, ze jsme to, co jime, znd snad kazdy. J4 bych vSak rada konstatovala, Ze verze
“jsme to, v ¢em jsme vychovavani je vzhledem k soucasné situaci obezogenni a jidlem

orientované spolecnosti mnohem relevantnéj$i. Podle internistky Mudr. Katefiny

rrrrr
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veéku a vSe zalezi na typu, ve kterém dité vyrista. ,,V pfipadech, kdy ditéti rodina nabizi jako
jedinou variantu zivota péci o domacnost a velkolepa ¢asta rodinna setkani, kde se diskutuje

o jidle a vafeni, podstrojuje se navstévam, dité postupné navyka na tento konzumni

jen na stravu orientovany zivotni styl. Lenivi a bere obezitu jako pfirozenou soucast bézného
zivota hodnych, slu$nych a milujicich lidi.” Opa¢nym extrémem jsou rodiny dietaid. “Vidi-li
dit¢ od rédna do vecera rodie zabyvajici se vafenim chutné opulentni stravy prokladané
ob¢asnymi kratkodobymi drastickymi dietami ma do budoucna problem. Déti chronickych
dietaii a dietafek n€kdy byvaji ze strany rodici zasobovany nesmyslnymi a veéku
neodpovidajicimi radami o stravé, byva jim od détstvi ordinovana laicka dieta ¢i naopak jsou
pobizeny at’ si uziji dobrého jidla dokud mohou.” — (Cajthamlova, Dolec¢ek a Stieda, 2013,
5.338). Absence role systému intuitivniho stravovani ve vychové je zde zcela o€ividna.

V rodinach je bud’ péstovan kult opulentniho stravovani a kultura orientovana primarné na
pozitek z jidla, kdy se okolo pokrmt toc¢i prakticky cely den kazdého z ¢lent rodiny a jidlo
nechat ¢i vyhodit je povazovano za neetické, protoze ,,co by tomu fekly déti v Africe, které
maji hlad a nemaji moznost dojist tu bramborovou kasi, kterou ma$ na talifi,” nebo vzor
rodict az patologicky soustfedénych na svilij zevnéjSek a télesnou vahu Casto s vykazy poruch
pfijmu potravy z jejich minulosti. Dit€¢ vychovavano v jendom ze dvou piikladd ma
automaticky zadélano na pokiivené vnimani jidla do budoucnosti a vétsi ndchylnost

na podnéty, které by mohly iniciovat interakeci s jidlem jako jsou praveé nadlinkova

a podlinkova marketingova sdéleni. Zijeme ve spole¢nosti, kde u¢ime nase déti, ze prestat
jist, kdyz jsme plni a zbytek jidla vyhodit, ve spole¢nosti, kde rodi¢e Casto fikaji svym détem:
“Nebud’ hloupa, ochutnej to, podivej, jak krasné to na obrazku vypada,” ve spole€nosti,

kde namisto odmény v podobé& prochazky v parku, obejmuti, filmu v king, interakce s prateli
¢1 jiného konstruktivniho zaZitku nabddame a u¢ime naSe déti uchylovat se k potravindm

a ne k ledajakym, k tém komfortnim, k potravinam casto energeticky vydatnym jako

k pomiicce pro relaxaci. Skvélym piikladem muze byt napt. kbelik popcornu pii navstéve
kina ¢i kornout zmrzliny pfii vyletu na koupalisté (Leichtova a Lewis, 2017, s. 151). Zaroven
zijeme ve spolecnosti, kde jsme bombardovani téméf neptetrzitou reklamou

a nabidkou chutnych potravin, nemlzeme se tedy divit, ze vétSin€ déti, adolescentim

i dospélim je koncept IS cizi, ba naopak, jsou jest¢ mnohem vice citlivéj$i na podnéty spojené
s jidlem (Leichtova a Lewis, 2017, s. 151). Rada bych konstatovala, ze absence nauky

o intuitivnim stravovani a adaptace systétmu odmén jidlem stejné jako zpiijemnovani

relaxacnich aktivit jidlem je Spatné.
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4. Marketing sdéleni v potravinaiském priamyslu

4.1 Analyza jednotlivych exempliii nadlinkovych a podlinkovych sdéleni z Fad

potravinai'ského pramyslu v Ceské republice i ve svété

V piedesli¢ kapitole bylo na¢nuto téma, ze potravinarsky
pramysl védomé manipuluje s psychologii své cilvé skupiny. Ethos
Zajmové skupiny jako potravinaiské konglomeraty, distributoti
mezinarodnich znacek potravin pomoci lobbingu, reklamnich
sdé€leni a ostatnich touchpointii prosazuji konzumaci pravé jejich

produktt a soucasné tedy opravdu odvadi populaci 21. stoleti od
Logos Pathos

sytému IS. Nanestésti Castym vysledkem nejsou pouze diry v (Obr. 4) Rétoricky trojtihelnik
peénézenkéch a pomijivé vycitky svédomi. V dusledku

intenzivniho lobbyngu a manipula¢nich schopnosti zajmovych skupin se populace potyka s
fadou civiliza¢nich problém jako je obezita, poruchy piijmu potravy, patologické posedlost
jidlem a kulturou stravovani, inzulinovou rezistenci ¢i cukrovkou druhého typu. Rada bych
vSak toto téma prozkoumala do hloubky a ilustrovala, jakym zplsobem zdjmové skupiny

uspésné dosahuji presvédcovani a nasledné manipulace svych ,,obéti.”

Nadlinkova 1 podlinkova reklamni sdéleni nadndrodnich potravinaiskych spolecnosti
jsou casto tak Gspésna z jednoho prostého divodu, apeluji totiz na tfi zakladni pilite lidského
presvédceni, ethos, pathos, logos jinymi slovy tvoti zaklad tzv. rétorického trojuhelniku, ktery
ve svych ucenich vyuzival jiz myslitel vrcholného obdobi fecké filozofie a vychovatel

Alexandra Makedonského, Aristoteles. (PRISPEVOVATELE WIKIPEDIE, neuvedeno)

Rétoricky trojuhelnik poskytuje relevantni a srozumitelné argumenty kazdé rovinné
lidského chapani a porozumeéni, na cCemzZ je postavena podstatna c¢ast marketingové
komunikace potravinatského priimyslu. Prvni ¢ést je Ethos, ptsobeni na lidsky smysl
a podvédomou
potiebu chovat se a

vystupovat eticky,

moralné a
davéryhodné v
souladu

(Obr. 5) Znamé osobnosti ucinkujici v reklaméach



s etickymi normami nasi spole¢nosti. Relnickd / prodavajici strana musi vzbudit
divéryhodnost, spolehlivost, ctnost a vérohodnost u svého publika, zkratka pocit, ze prodejce
ma pouze ty nejlepsi umysly a veskeré jeho akce jsou motivované jisté ne finan¢nim ziskem,
nybrz klidem, §téstim a tispdchem kupujici strany (NOVAK, neuvedeno). Skvélym piikladem
je napt. vyuziti celebrit z fad umélcii a sportovci v reklamach na fetézce rychlych
obcerstvéni, susenek a sladkych napoji, mezi které patii spolecnsoti jako Oreo, Burger King,
McDonalds, Pepsi ¢i Coca-Cola. Sportovcei i hudebni umélci jsou ¢astymi vzory pro cilovu
skupinu téchto spolecnosti svym vzhledem, Sarmem stejné tak jako pracovnimi navyky

a zkratka tim, co v zivoté dokazali. Apel je jednoduchy: ,,Kdyz i David Backgham s télem
antického idola doporucuje konzumovat produkty ze siti Burger King, neni na tom nic,
Spatného, budu mu davétovat a vezmu si jeho radu k srdci, nékdo jako on by pfeci
nekonzumoval nic, co by mu znicilo jeho zevnéjSek!” Mark Pendergast doporucuje, vyuzivat
tzv. potvrzovani a doporu¢ovani produktu celebritami a sportovci stiidmeé

s mirou, presto vSak chytie. Je také vyhodé&jsi pouzivat lokalni celebrity

a sportovce v dané krajiné. Vyuzivani celebrit a sportovci funguje skvéle ve chvili, kdy
chceme presvédcCit jisté komunity lidi jako jsou teenageti, jisté kulturni ¢i lifestylové
mensiny. Vyuziti celebrit a sportovctl v nadlinkovych i podlinkovych marketingovych sdéleni
ma totiz dvé zadkladni vyhody, ovliviiuji a zaroven pievedou pozornost na to, co za svou
kariéru dokazali a nedirektné jejich uspéch spoji prave

s konrétnim produktem, skoro jakoby mu za sviij Gspéch a kariéru vdécili (Nestle, 2015, s.
122) .

I kdyz se tento styl uvaZovani mizZe zdat primitivni, je ¢lov€ku vlastni. Lidé
vyhledavaji situace, kdy mohou véfit a ndsledovat autority, maji tendence jim zacit plné
diivéfovat a néasledovat jejich €iny, na coZ potravinaiské spolecnosti sazeji. Druhou ¢asti je
Pathos, tedy apel na sentimentalni stranku lidské mysli. V tuto chvili si prodavajici skupina
klade za cil, aby jeji publikum pfestalo myslet a racionalné uvaZovat, ale zapojilo emoce
a zaCalo aktivné citit za vyuziti smyslu pro empatii, solidaritu a toleranci. (POTTERS, 2018)
jejich emoce spojené pravé s konkrétnim potravindiskym brandem. Reklamy na lisko-
ofiskové maslo Nutella od znacky Nestlé obsazuji déti do svych reklam a vzkazuji tim v§em
rodicim, Ze pokud jim zéalezi na sile a zdravi jejich déti, neexistuje nic lepSiho nez

naservirovat bily opeceny chléb s potfadnou porci Nutelly ke snidani.
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(Obr. 6) vyuzivani déti v reklamdch a piisobeni na emoce

Pathos i ethos v jedné reklamné zarovent? Rozhodné ano, ¢im vice apelti se nachdzi na
konkrétnim reklamnim sdeléni, tim ptesvéd¢iveéjsi sdéleni je. Reklama na Nutellu z roku 2012
pouziva Pathos a apeluje na emoce diky obsazeni détskych roli, ale zaroven je zde silné

zastoupen Ethos, tedy apel na etiku, davéryhodnost a kredibilitu. V reklamé jsou

..

No artificial colors or preser ves NOXTiCIalEolorsorpreservalves Noartificial colors or preservatives

(obr.7) Vyuzivani obrazoveé atraktivnich sdéleni propagujici viacnost, nadychanost, krupavost, ptisobeni na smysly

vyjmenovany a esteticky vyobrazeny ingredience, které¢ Nutella obsahuje, tedy liskvé ofechy,
mléko a kakao. Jsou vyobrazeny velice esteticky evokujici cerstvost, zdravi a prosperitu

pro naSe déti.

Posledni dulezitou soucasti rétorického trojihelniku je logos, tedy apel, ktery poskytuje
publiku vysvétleni pro¢ je dany produkt ¢i sluzba nejlepsSim feSenim na zékladé logickych
skutecnosti jako jsou fakta, historické udaje, univerzalné ptijaté pravdy, grafy a statistiky.
Plisobi na logické mysleni, apeluje na raciondlni rovinu lidské mysli a navozuje cilové
skupiné pocit, ze fakta nelzou (POTTERS, 2018). Logos je velice Casto vyuzivan praveé
v reklamach na dietni ¢i ,,zdravi prospé$né” produkty obsahujici jiné sloZeni nez jejich
klasicka verze. Produkt Activia francouzské potravinafské spolecnosti Danone timto

zpusobem apeluje pravé skrze vyzdvihnuti skutecnosti, ze product obsahuje jogurtové

probiotické kultury Bifidus Regularis, které zlepSuji traveni a prospivaji naSemu zdravi.
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Na marketingovém sdéleni oficidlniho profilu produktu
NOT ALL YOGHURTS

CONTAIN PROBIOTICS Activia vidime, zminku ,,scientifically proven.” Typickou
personou cilové skupiny pravé Activie bude jedinec, ktery
o hleda jogurt dostupny, chutny, ale zaroven by ho rad jedl s

védomim, ze dél4 alespon néco spravného pro své zdravi a v

v Live cultures v  Live cultures

+ Problotic tomto konkrétnim piipadé¢ pro svij zazivaci systém.
v Helps to improve

- Takového spotiebitele potési heslo na komunikanim sdéleni

v~ Scientifically proven

(obr. 8) Reklamni plakat spolecnosti nize _]akO Je: “helpS to lmpI‘OVE digestive Comfort,
Danone piisobici na Logos . . . L, L, B i
Scientifically proven” — tedy poméaha se zlepSenim traveni,

védecky dokéazéno.
4.2 Analyza nadlinkovych a podlinkovych komunikaé¢nich sdéleni v praxi.

Nyni, kdyz jsme obeznameni se zdkladnimi presvédCovacimi metodami a vlivy
pusobeni, které vyuZzivaji potravinaiské spole¢nosti a distributofi v ramci lobbyingu, pojd'me
si v praxi zanalyzovat n€kolik z nich a nasledné si zodpovédét na otazku, zda ma konkrétni

komunika¢ni sdéleni tendenci odvést své publikum od systému IS.
4.3 Analyza nadlinkovych komunikaénich sdéleni v CR

Nez za¢nu analyzovat jednotliva nadlinkova komunikacni sdéleni, rada bych uvedla
na pravou miru skute¢nosti, které budou analyzovany. Hodnoceni 1 pro nejlabsi, hodnoceni

10 pro nejsilng;si.

A. Mira odvadeéni cilové skupiny od konceptu IS / call to action
1. Ve své podstaté piesvédcivost a mira tzv. call to action

B. Legitimita
1. do jaké miry se reklama opira o pravdivé argumenty

C. Zastoupeni rétorickych nastroja

1. pathos, ethos, logos

BeBe dobré rano TV reklama / CR / jaro 2013
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Znacka Opavia ma na
Ceském a slovenském trhu
nejdelsi  tradici. Ve  svém
portfoliu  produkti ma fadu
suchych suSenek stejné tak jako
oplatek s naplni a snidanové
susenky BeBe dobré rano prichut’
ofiSek a med nejsou vyjimkou.

Kampan pochazi z roku

2013, v celém TV spotu je

(Obr. 9) Spolecnost Opavia a jejich TV Spot na produkt Bebe Dobré réno vyobrazen mladik, ktery ma
ofividné skvélé a produktivni

rano, je plny energie, na cesté¢ do prace si zpiva a kochd se probouzejicim se méstem. Vidi
vSak okolo sebe nepfijemné skutecnosti a v§ima si, ze 1idé nemaji zdaleka tolik energie jako
je on. Vsimne si zamilovaného paru, ktery ma mezi sebou polastaf, takze ani k polibkiim
nedojde. Nasledné prochdzi venkovni kavarnou a narazi
na ospalého ¢isnika. Pti vchodu do kancelarské budovy narazi na kolegu usinajiciho
na polsStafi optreného o sklenéné dvétre. Mladik nechape, co se d&je. Najednou mu zacéne
dochazet, ¢im by to mohlo byt, pfeci absence nutricné plnohodnotné snidané. Dale si v§ima
ospalé sle¢ny recepcni, ktera pisobi mdle a letargicky. Muz ji v tu chvili poda misto polstafe,
na kterém usind, Salek s ¢ajem, kus ovoce a k tomu suverénné¢ ptida bali¢ek suSenek BeBe
dobré rano, za ucelem dopftat ji plnohodnotnou snidani, které ji doda energii a dobrou néladu
na cely den, diky pomalu se vstfebavajicim se sacharidim v susenkach. Sle¢na recepcni se
spokojené usméje a najednou je na obrazovkach uveden graf znazornujici glikemicky index
pravé suSenek BeBe dobré rano, ktery jsem zjistila, Ze ¢ini hodnotu 67. Potravina je tedy
zafazena mezi potraviny se stfedni hodnotou glikemického indexu, ktery sice nezapficini
extrémné rychlé uvolnéni glukozy do krve, ale ani extrémné pomalé (ANON, 2010). Existuji
potraviny stejné vhodné na snidani, které maji hodnotu glikemického indexu jest€¢ mnohem
niz$i, jako jsou napft. naturalni musli vlocky bez cukru ¢i pohankovy chléb. Tvrdit,
ze konkrétni produkt, susenky BeBe dobré rdano zplsobi pomalé a postupné vstfebavani
sacharidi béhem celého dopoledne a predchazi tak tzv. hypoglikemického blues, tedy stavu
kdy hladina glukozy v krvi klesne stejné tak rychle jako vzrostla a nasledkem jeji nahlé
absence pocitujeme piiznaky jako je tizkost, deprese, letargie, podrazdénost, zavraté

¢i poruchy soustfedéni, neni tak docista Pravda (Leichtova a Lewis, 2017, s. 162).
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Marketéti potravinarskych spolecnosti a kreativci reklamnich agentir svou préci vSak
zvladaji skvéle. Maji dokonale psychograficky i behaviordlné segmentovanou cilovou
skupinu, tedy rozd€lenou podle Zivotniho stylu a povahovych ryst stejné tak jako podle
vzorcu chovani, znalosti, dovednosti a motivace produkt pouzivat (Armstrong, Kotler,
Saunders a Wong, 2012, s. 470)

Marketéti pracuji s faktem, ze typickym zéstupcem jejich cilové skupiny je maminka
pfipravujici snidani svym détem ¢i pracujici dospéli zazivajici hektické rano, tohoto
produktu. Ani jeden z nich si vSak pfi rozhodovani o koupi produktu neovéti vérohodnost
tvrzeni z reklam. Negzjisti skute¢nost, ze informace o pomalu vstiebavajicich se sacharidech
a postupném uvoliovanim energie po dobu celého dopoledne jsou neakuratni. Nedojde jim,
ze se jednd pouze o dominantni apel v tomto nadlinkovém komunika¢nim sdé€leni, kterym je

logos a déle pathos.

Logos v pripadé reklamy BeBe dobré rano
Reklama se snazi znazoriovat divakiim fakta, opird se o argument, Ze cukry / energie

z potravin jako jsou cereélie, celozrnné cerealie a pSeni¢na mouka se stiedné velkou hodnotou
glikemického indexu, jsou vstiebdvany pomaleji a postupné. Zasobuji nas tedy mnoZstvim
energie na celé dopoledne. Jak jsme si v8ak jiZ ilustrovali v odstavci vyse, v piipadé produktu
Bebe dobré rano se jedna pouze o nelegitimni a neakuratni informace. Konkrétni produkt méa
hodnotu glikemického indexu 67, ktera je povazovana spiSe za stredné velkou ¢i vysokou
hodnotu v porovndni s ostatnimi potravinami jako je tfeba pohankovy chléb ¢i naturdlni
ovesné vlocky. Z tohoto divodu vyrok pouzit v reklamé: “Bebe dobré vam jako soucést
vyvazené snidan¢ dodaji sacharidy, které jsou postupné uvoliiovany a pravidelné vstiebavany
po dobu 4 hodin” povazuji za neakuratni a nesolidni. Cely argument je na oko podpoien
grafem v pravém hornim rohu za G¢elem evokovat vysoké porozuméni metabolickych studii

a stravé na biochemické Grovni, jednoznaény Logos.

Pathos v pripadé reklamy BeBe dobré rano

Velkou roli v tomto komunikaénim sdéleni hraje empatie a soucit. Zakladni myslenkou
je zde fakt, Zze divéci se pravdépodobné nekdy ocitli v roli znavené pracovnice a z tohoto
diivodu se s ni jsou schopni ztotoznit a uvédomit si, Ze tfeba praveé mala a svacinka / snidané

ve form¢ BeBe dobré rano suSenek, by je piist¢ mohla od takové situace uchranit a pti pfiStim

nakupu jiZ budou védét, kam sahnout.
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Hodnoceni reklamniho spotu produktu BeBe dobré rano, kampané z kvétna 2013.

Mira odvedeni od konceptu IS / Call To Action: 5

Reklama neni radikalné presvédéiva v daném momentu. Divak se po jejim zhlédnuti
nema tendenci zvednout a bézet do supermarketu pro dany produkt. Hodnotim,
ze u zakaznik susenek BeBe dobré rano dochazi tzv. k béznému nakupnimu chovani,
chovani zakaznikli charakterizovaném pomérné nizkou angazovanosti a slabym rozdilem
vnimani mezi znackami. Podlé mého nazoru je typickému zastupci cilove skupiny
v souCasné dob¢  na Ceském a slovenském trhu jedno, zda si k snidani potfidi celozrnné
susenky Emco ¢i suSenky Bebe dobré rano. Zakaznici nevyhledavaji podrobné informace
o téchto suSenkdch, namisto toho, pasivné piijimaji informace z televiznich reklam, OOH
nosicl, online bannerd stejn¢ tak jako z inzeren¢nich stran v lokdlnim printu. Kdyby
zakaznici byli do suSenek BeBe dobré rano od znacky Opavia zainteresovani vice,
pravdépodobne by si méli vétsi tendence zjisStovat, zda podle mého nazoru nelegitimni
tvrzeni spojena s “pomalym uvolfovanim energie, ktera vydrzi po celé¢ dopoledne, jsou

pravdivé nebo ne.

Legitimita: 3

Dovoluji si konstatovat, ze informace v reklamnim spotu jsou neakuratni a nelegitimni
jiz kviili mnohokrat zminéné kauze s mytem postupné uvoliiovanych komplexnich sacharida

do krve a glikemickym indexem

Zastoupeni rétorickych nastroji: Logos: 10 (nelegitimni, ale silné zastoupen),

ethos: 0, Pathos: 7 — motiv empatie a solidarity.

Starbucks reklamni nosi¢ na zabradli / CR / Praha — Andél / kvéten 2020

T Yyehudngite o {f’f
2 3 5/ ) NA zrmwc ;‘_ﬁ?\’

(Obr. 9) Venkovni reklamni sdéleni na zdabradli spolecnosti Starbucks
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Spolec¢nost Starbucks si od samého zacatku zaklddala na intimit¢ se zékaznikem,
osobnimu pfiistupu, jargonech a slanzich typickych praveé pro konkrétni brand. Jedna se
o zékaznicky orientovanou spole¢nost, tedy firmu, kterd pii vytvareni svych marketigovych
strategii, sleduje vyvoj zakazniki a snazi se jim poskytnout vyssi cilovou hodnotu.
(Armstrong, Kotler, Saunders a Wong, 2012, s. 535)

V 70. Letech minulého stoleti se stal marketingovym feditelem a posléze majitelem
znacky jisty Howard Schultz, ktery ptisel s konceptem tzv. “tfetiho mista,” tedy mistem mezi
domovem a praci (Young, 2018, s. 24). Od té doby Starbucks rychle expandoval po svété a u
nas se prvni kavarna oteviela v Gromlingovském palaci na Malostranském namésti v Praze
roku 2008. (PRISPEVOVATELE WIKIPEDIE, neuvedeno).

Fotografie byly pofizeny v kvétnu 2020 na prazském And¢€lu. Na reklamnich plakatech
muizeme vidét 2 rtizné motivy. Plakat na levo je vice zaméfen na dezerty. MiiZzeme zde vidét
horky ndpoj se Slehackou, karamelovou polevou a pravdépodobné také kousky
marshmallows. Vedle $alku se nachéazi lezérn¢ pohozené 3 druhy dortd z legendarni
Starbucks selekce, tedy mrkvovy dosrt, Sachriiv dort a New York cheesecake. Levy konec
reklamniho plakatu se pySni sloganem: “Jedinecnd chut jen pro Vas” stejné tak jako
proslulym Starbucks logem dvouocasé moiské panny. Plakat pfimo vybizi k pohodlnému
usazeni se v kavarné a vychutnani si téchto dobrot. Nachazi se v jakési pozici vizuelné
viditelné pro jedince, ktefi pracuji v okolnich prosklenych officovych budovach a maji
skvélou prilezitost se po obédové pause kochat pohledem na sladkou tecku v podobé
vyborného horkého népoje spolu s lahodnymi zakusky. Plakat je vSak skvéle viditelny i
pro lidi, ktefi vychazi z obchodniho centra, napt. z obéda, vzhledem k tomu, Ze v poslednim
patte OC Andél se nachazi veliky Food Court. Pravé tito lidé Casto hledaji misto, kam si
spocinout a vychutnat si zadkusek ¢i kdavu po ob&dé. Plakat vidi i ti, ktefi zkratka jdou pouze
kolem a nezélezi zda smérem k metru ¢i z metra. Na druhém plakatu vice v pravo se nachazi
obloZené toasty s masem, zeleninou ¢i slaninou spolu s se sloganem: ,,VVychutnejte si pauzu
na sandwich,” ktery evokuje napad piijemné zastdvky na obéd ¢i svacinu. MySlenka posezeni
ve Starbucksu zkratka dokonale zapadéa do rozvrhu kazdého z nas. NezaleZi v jaké denni dobé
se zrovna nachazime, ¢i zda mame hlad nebo ne, zda jsme sami nebo cekame na pratele
¢i parterku / partera. Marketingovy tym spole¢nosti Starbucks si je dokonale védom
skutecnosti, ze zdkaznik se rozhoduje, zda do produktu ¢i zazitku zainvestuje na zéklad¢ své

finalni ziskané hodnoty, tedy rozdilem mezi sumou hodnoty produktu, sluZzeb, zaméstnancii
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a image, které kupujici z marketingové nabidky ziska, a mezi sumou vSech financnich,
casovych, energetickych a psychickych ndkladi spojenych s marketingovou nabidkou
(Armstrong, Kotler, Saunders a Wong, 2012, s. 536).

Aby bylo vibec mozné formulovat optimalni hypotézu findlné ziskané hodnoty
zékaznika, je potfeba byt dikladn€¢ obeznameni s nckolika kroky rozhodovacich procest
zakaznika, které in-house marketérum spolecnosti Starbucks jisté nejsou cizi. Schéma nize

ilustruje jednotlivé kroky. (Armstrong, Kotler, Saunders a Wong, 2012, s. 337).

Rozpozndni potieby Pondkupni chovdni

Hledini informaci q Hodnoceni alternativ q Niakupni rozhodnuti

(Obr. 10) Vzorec nakupniho chovani zakaznika

Ve chvili, kdy zastupce cilové skupiny vychdzi z metra And¢l a ubird se smérem
k obchodnimu centru OC Novy Smichov a nahle spatii Starbucks reklamni plakaty. V tomto
okamziku ho za¢nou piepadavat myslenky, zda se zastavit pro néco chutného ¢i si dokonce
v kavarné sednout a zpiijemnit si den. O par sekund pozd¢ji napad zavrhne, nicméné
o dal8ich par sekund pozdé&ji se idea vraci a jedinec se ji ne a ne zbavit. Jinymi slovy jedna se
o 1. Fazi ndkupniho procesu, tedy o rozpoznani potieby. Jedinec si postupné formuluje ve své
mysli potfebu, uvédomuje si touhu a casto dva dané myslenkové pochody ani neni schopny
rozeznat od sebe. Nyni se dostavame ke kliCovému rozcesti. Dovolim si zastupce cilové
skupiny rozd¢€lit na dvé skupiny. Skupinu 1 / védomi stravnici a skupinu 2 / Nevédomi

stravnici.

4.4 Skupina 1/ Védomi stravnici

Vétsina populace se stravuje a nijak zvlast o tom nepfemysli. Divi se, ze pfibira, ¢i
pro¢ je stile bez energie. Miize za to absence psychologické pfitomnosti u stravovani.
Americka klinicka psycholozka Melanie Greenberg, ph.d. vysvétluje, ze ptistup védomého
stravovani fe§i problém patologického piejidani a obezity. Koncept védomého stravovani
neni o kontrole (Thomas, 2019, 248). Lidé aplikujici koncept védomého stravovani se
odprostili od percepce stravovani pouze chuti. Jak tikd britskd nutri¢ni poradkyné, coachka

védomého jezeni a zaroven autorka knihy Just Eat It! Laura Thomas: “védomé jedeni je
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multismyslovy zazitek, pii kterém aktivné vyuzivame zrak, vnimame zvuk, chut, dotyk,
citime viini ¢i naopak zapach, teplotu i texturu konkrétniho pokrmu. Diky tomuto konceptu
jsme si schopni uvédomit, jak se méni stupen radosti a blazenosti, pocity euforie dosazené z
jednotlivych jidel na zékladn¢ chutnosti. Dalsi obrovskou hodnotou védomého jezeni je také
aktivni praktikovani faktoru vdécnosti. Spole¢né s kazdym védomé snézenym a prozitym
jidlem, bychom si m¢li uvédomit, jak jsme za néj vdééni (Thomas, 2019, 249). Praktikanti
konceptu védomého stravovani vnimaji pocity svého téla, sviij zazivaci trakt. Nesoustfedi se
pouze na extrémné sladkou, slanou ¢i hotkou chut, vnimaji texturu, kontrasty, hlavné vSak
vnimaji své mySlenky, emoce a pocity pii a po konzumaci konkrétni potraviny.

(GREENBERG, 2017)

Dale se snazi minimalizovat okolni vlivy, které je od moznosti téchto prozitka
distraktuji jako je telefon, ipad ¢i laptop po dobu pokrmu (Thomas, 2019, 251). Koncept
védomého jedeni a koncept intuitiviniho stravovani k sobé maji velice blizko, ale jedna se

o dvé rozdilné véci:

A. koncept intuitivniho stravovani fesi a odpovida na otazky:

e Kdy se najist? “Pouze tehdy, kdyZ citim fyzicky hlad, kru¢i mi v bfiSe, citim
se unaveny / 4 a letargicky / &.

e Kdy pfestat jist? “Jiz tehdy, kdy jsem pfijemné syty / sytd, nemusim se
ptejidat.”

e Co si pfipravit? “Opravdové jidlo, které mi doda Ziviny a energii, nic s
ptehnanym mnoZstvim soli, cukru ¢i oleje, nic, co uspokoji pouze miij mozek

na malou chvili, ale mému zdravi to nepfispéje.”

2. koncept védomého stravovani fesi a odpovida na otazky:
e Co nyni vlastné jim?
e Jakou to ma strukturu?
e Je mi tato struktura pfijemna nebo ne?
e Chutna mi tato chut?
e Jak se ujidla citim?

e Jaké pocity a emoce u mé ritual konkrétniho jidla vyvolava?
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Rozdil je nyni jiz patrny. Skupina 1 jsou tedy jedinci, ktefi jsou s témito koncepty
familiérni a pted, béhem a po konzumaci jednotlivych pokrmt, fesi a snazi si zodpovédet tyto

vSechny otazky.

4.5 Skupina 2 / Nevédomi stravnici

Jedinci spadajici do skupiny 2 Zadnou z téchto otazek nefesi, nybrz se nad Zadnou z
nich ani nepozastavi. Kdyz dostanou vI¢i hlad po dlouhém dni ve Skole ¢i v praci, jdou do
spize a nechdji se kompletné ovladnout hlasem jejich mozku, konkrétné feceno jejich
dopaminovych receptori pfitomnych v oblasti Zihaného jadra, ¢asti bazalnich ganglii, které
rozhoduji o tom, zda indukovat ¢i neindukovat impulz k jidlu. (Leichtova a Lewis, 2017, s.
144). Jinymi slovy, zacind opulentni manifestace tzv. hédonistického piejidani. Koncept
intuitivniho i védomého stravovani jim je cizi, vzhledem k tomu, Ze jsou mimo jiné

vychovani k zavislosti na potravinach s intenzivné zastoupenymi chutovymi spoustéci

Odklonéni se od Aplikace konceptu Vyuzwanyml
konceptu intuitivniho stravovani e e 1,
intuitivniho (Casto podvédomé) pOtI‘aVlnal‘Skym

stravovan

primyslem pro navozeni
blazenych  pocitt a

péstovani zavislosti na

Madlinkova a podlinkova Ly
marketingova a konkrEtnlm prOdUktU
komunikacni sdéleni . .
indFoké Leichtova a Lewis, 2017
Zavislost na danych produktech p:):travlr:arskeho ( ! !
diky intenzivnim chutovym prumysiu
z4Zitkdm blazenosti indukovanymi S. 152)

pravé chutowymi spoustédi

Chut'ovych spoustécu se

vyskytuje celkem 6.

Interakce s produkty

potravinafskych Prvnim spouétééem je
spoleCnosti a
chutovymi spoustédi Chut’, ktera tvori 10%

v produktech
(Obr.11) Model odvedeni zékaznika od systému IS Celkového vjemu z jidla.
Aby  jidlo  chutnalo

,,dobfe,” ptidavaji se do n¢j slozky jako je cukr, stil a glutaman sodny a tzv. chuté aktivujici
slozky.

Druhy dilezity spousté¢ chuté je tzv. dynamicky kontrast, kombinované sloZeni
a kontrastni chut’. Ptiklad je skvéle ilustrovan na Satecku s krémem. Nejprve kousneme
do kifupavého skoticového tésta a posléze se na nam do Ust vylije lahodny krém
¢1 marmeldda. Kontrast se v tomto piipadé rovnd potéSeni a intenzivnimu hédonickému

prozitku.
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Tietim spoustéCem je tzv. schopnost navodit pocity a vzpominky. Potravinaiské
spole¢nosti si jsou moc dobie védomi toho, Ze potraviny jsouc schopné vyvolat krasné
vzpominky a pfenést nds zpét do momentl, kdy jsme je prozili. Touto metodou se nds snazi
dostat do stavu psychické a fyziologické blaZenosti, téméf jako opiaty a halucinogeny. Mezi
takovéto potraviny patii napft. ,,popcorn, ktery jsme si uzivali s partenrem v letnim kin¢, dort,
na kterém jsme sfoukli svicky na oslavé naSich 18. narozenin, ¢i ¢okoléda, kterou ndm donesl
partner na svatek Sv. Valentina.

Ctvrtym, avsak o nic méné dulezitym spoustédem chuté je kalkualce tzv. potravnich
prozitkll. Jedna se o vypocet potravindiského primyslu, ktery jej pouZiva pro zjisténi, jaka je
korelace mezi vztahem vyvolanymi emocemi a makronutricni hodnotou jednotlivé potraviny.
Potraviny, jejichz konzumace nam je tzv. nejpiijemnéjsi obsauji mnoho prevazné velké
mnozstvi tukll a sacharidl, pokud je jedna z techto makronutrientii z néjakého divodu
odstranéna — nizkotu¢né jogurty a mléka, musi byt nahrazena tou druhou, tedy doddno vétsi
mnozstvi sacharidd, aby produkt nebylo o nic méné ptijemné konzumovat.

Patym dtlezitym spoustéem chuti je energeticka denzita, tedy tdaj, ktery uvadi kolik
kalorii potravina obsahuje na ur¢itou hmostnost, casto se uvadi hodnota 100g. 1 gram tuku
ma 9 kalorii, zatimco 1 gram sacharidu ¢i bilkoviny ma 4-5 kalorii, proto se fika, Ze to, co je
mastné, to je dobré, nebo Ze dezerty s pravym maslem chutnaji vzdy 1épe, nebo
ze tuk je nositelem chuti.

Sestym poslednim spoustééem chuté je emulze, tedy smésy dvou normalng
nesloucitelnych kapalin, v tomto pfipadé tim mam na mysli, fakt, Ze ¢im vice smésy, tim vice
hédonicky zazitek to je. Z tohoto diivodil davaji lidé dressing do salatu, zmrzlinu do kéavy ¢i
kecCup na hot dog (Leichtova a Lewis, 2017, s. 152) Dalo by se tedy konstatovat, ze
pfislusnici skupiny 2 jsou tedy néjen otroky marketingovych sdéleni, ale také chutovych
spoustécli implementovanych potravinafskym priimyslem, coz vede k zavislosti ilustrované
na schematu 1.1.

Jak uz je pravdépodobné jasné, zastupci Skupiny 1 jsou schopni rozeznat potiebu a
touhu
v ramci 1. faze ndkupniho chovani, zatimco zastupci skupiny 2 ne, na coz potravinaisky
primysl sazi.

Jedinec ze skupiny 1 pottebu rozezna a k ndpadu koupit si pieslazené kafe spolecné
s pfesolenym sandwichem a dortem k tomu pravdépodobné zavrhne. Samoziejmé rozrazeni
do 1. Nebo 2. skupiny, zde neni jedinym faktorem, ale vychdzejme ze skutecnosti, ze jedinci

jdouci kolem, maji neomezeny budget a jsou po vydatném obéd¢. Timto zplisobem se
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odprostime od dalSich moznych faktorti rozhodovani. Soustfedme se pouze na faktory
psychologické. Dale vychazejme z predpokladu, ze zastupce skupiny 1 se rozhodne Starbucks
ptejit, nabidku nevyuzit a jde dal. Zastupce skupiny 2 je stale na vahach a dostava se do 2.
faze nakupniho chovani, tedy do faze hledani informaci, kdy si za¢ne doslova zjistovat, co by
obnaselo jit a kafe s dortem si pofidit (Armstrong, Kotler, Saunders a Wong, 2012, s. 337).

V této fazi jedinec mize jit dovniti a aktivné se ptat napf. na cenu, slozeni ¢i na rtizné

z variant prichuti kédvy a dortu, ¢i sviij pohled upie vice na konkrétni reklamni sdéleni. Bude

"5

analyzovat slogan: “Vychutnejte si pauzu na sandwich!” stejn¢ tak jako slogan “Jedinec¢na
chut’ jen pro Vés.” Klade si otazky: “Jak ta intenzivni chut’ asi musi chutnat?” Rika si, vzdyt
ja si pauzu pieci zaslouzim. Posléze se dostane do faze tieti, kterou je hodnoceni alternativ,
tedy faze kdy si zastupce cilové skupiny uvédomi, ze by mohly existovat pro n¢ i jiné stejné
dobré varianty, jako je napf. kavarna Costa Coffee ¢i Paul uvnitf ndkupniho centra OC Andél.
Posléze se jedinec dostdva ¢i naopak nedostavd do faze nédkupniho rozhodnuti, ve které
skute¢n¢ zakoupi produkt. I kdyz je jedinec téméf rozhodnut, ze se ve Starbucksu zastavi,
mohou ho ovlivnit neo¢ekavané situacni faktory, mezi jako zapomenutd penézenka, necekany
sraz s prateli etc... Posledni fazi je tzv. pondkupni chovani, tedy etapa, kdy zdkaznik podnikne
dalsi kroky v zavislosti na své spokojenosti ¢i naopak nespokojenosti s produktem
(Armstrong, Kotler, Saunders a Wong, 2012, s. 344).

Z ptedeslého odstavce je jasné, ze spolecnost Starbucks, tedy védomée manipuluje
s mySlenkovymi pochody a chovanim svych potencidlnich zakaznikl. Vysvétlili jsme si, Ze
takto manipulovat se zastupcem skupiny 2, tedy nevédomym stravnikem, je v mnoha
ohledech mnohonasbné jednodussi nez pfivést do faze nakupniho rozhodnuti zastupce
skupiny 1, tedy védomého stravnika vyznavajiciho systém IS. Otazkou vyvstava, zda
spolec¢nost Starbucks pfi jiZ zminéné manipulaci nepouZzivd nekalé praktiky pii propagaci
svych produktl. Ne jednou jsem si v§imla piipadu, kdy pravé ve Starbucksu sandwiche
a toasty, stejn¢ tak jako dorty a kolace nevypadaly bezmala tak chutné a ldkavé jako
exemplafe vyfocené na obrazku. V tomto pfipadé¢ by se jednalo o neoficidlni tkaz tzv.
“klamavé reklamy” (Armstrong, Kotler, Saunders a Wong, 2012, s. 221).

Posud’te sami, na obrazku niZe jsou zachycené produkty propagované na plakatech
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a zda vypadaji stejné tak Cerstvé a chutné, zda jsou stejné velké a hutné a zda obsahuji docista

ty stejné ingredience je otazkou.

(Obr.12) Realita zdkuskii a slaného peciva ve spolecnosti Starbucks

Hodnoceni reklamniho plakatu spole¢nosti Starbucks u OC Novy Smichov v Praze

/ kvéten 2020

Mira odvedeni od konceptu IS / Call To Action: 8

Reklamni plakét spolec¢nosti Starbucks hodnotim ¢islem 9/10 v ramci miry tendence
odvedeni zastupce cilové skupiny od konecptu intuitivniho stravovani. Jak jiz bylo fe¢eno
zastupce skupiny 1 a skupiny 2 se rozhodne vzdy jinak. Nicméné plakat aktivné vybizi

k zastaveni, posezeni, ke konzumaci a evokuje pocit, Ze na tom neni nic $patného.

Legitimita: 5
Jsem si védoma faktu, Ze v tomto ptipadé bude hodnoceni subjektivné zabarvene,
nicméné legitimitu konkrétniho reklamniho sdéleni hodnotim ¢islem 5. Do jisté miry se zde
spole¢nost Starbucks dopousti nekalé marketingové techniky. Podivame-li se na dorty,
vypadaji relativné v pofadku. O Cerstvosti se zde jisté mluvit nedd, coz je patrné z okoralych
okraju. Slany sortiment produktd je na tom o néco hufe. I kdyz se nejedna o identické
produkty jako na plakatu, tedy o obloZeny toast a sandwich, nybrz o bagel a slany croissant,

zakaznika jist€¢ neohromi. Plisobi stafe, okorale, teple a o polovinu mensi.

Zastoupeni rétorickych nastroji: Logos: 0 (neni zde nic podlozeno védeckymi ani
obecnymi fakty), ethos: 0 nevyskytuje se zde motiv authority, ani vérohodnsti, Pathos: 10 —
Silné plsobeni na pocity a emoce. Plakat vypadd kradsné a samotné produkty jeste Iépe,
pusobi na zrak, je zde patrna textura, syté barvy a nadychanost. Evokuje potiebu produkty
ochutnat. Slogany navozuji myslenku “Starbucks na nas mysli a chce nam dopftat to nejlepsi.

— motiv empatie, dobrosrdecnosti.
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Meggle Cottage Cheese / Inzerce v Printu / samostatny special ¢asopisu Kondice /

kvéten 2020

Némecka spolecnost Meggle ma v Ceské republici tradici teprve od roku 1991. Jedn4 se
o mlékarenskou zpracovatelskou spolecnost, ktera se vyvinula ptivodné z malé rodinné firmy
v Barvorsku. Spolecnost uvedla na trh trend bylinkového masla jako jedna z prvnich. V
dnesni dobé se specializuje na produkty z alpského mléka, mezi které patii cottage cheese,
pomazéanky spolecné se svou novou fadou Active Protein. Obrat spole¢nosti dosdhl v roce
2017 jedné miliardy euro. Neni tedy divu, Ze si zaklad4 na propracovanych marketingovych
a komunikaénch strategiich. Jak miZeme vidét, inzerce v print médiich patii mezi jeji
komunikacni kanaly. Rada bych poskytla analyzu inzerencni stranky ve specidlnim vydani
Casopisu Kondice za obdodbi Kvétén 2020 pravé spolecnosti Meggle a jejiho produktu
Cottage Cheese. Marketingovy tym spole¢nosti Meggle si skvéle uvédomuje, Ze mnohem
1épe nez pouhé informace prodava piibch, skute¢nost zasazena do jistého kontextu, hlavné v
ptipadé, Zze se jedna o potravinu Casto pouzivanou i jako nezbytnou ingredienci na vateni a
peceni. Neni lepsi napad nez reklamu na produkt “zabalit” do receptu na “Odlehceny
cheesecake,” inzerovat ve specialu s recepty a vSe podpofit argumenty, Ze recept doporucuje
autorita z oboru. V tomto piipad¢ finalistka soutéze Master Chef, Katefna Ticha. Pojd'me
vSak postupné. Struktura tohoto marketingového sdéleni je specifickd. Na prvni pohled totiz
neni tak jednoduché rozpoznat, zda se jedna o prosté doporuceni receptu, o reklamu, pouze o
vizualni fotostory spadajici do sekce v cCasopisu ,,typy na 1éto do kuchyné” ¢i o vse
dohromady. Aby reklamni sdé€leni splnilo sviij ucel, marketéfi dané spole¢nosti se musi
rozhodnout o struktuie sdéleni a tedy zodpovédét si 3 zakladni otazky: (Armstrong, Kotler,
Saunders a Wong, 2012, s. 827).

1. Zda dospét k zavéru ¢i nikoliv?

Existuji studie, které fikaji, Ze inzerent
zaujima lep$i vychozi pozici, pokud ptredlozi hlavni
myslenku a hlavni divod, pro¢ by mél zdkaznik
produkt koupit ptimo pfed néj. Jiné studie naopak
ukazuji, Ze pokladanim otdzek je publikum
stimulovano a o produktu ptemyslet. Pokud je

marketing znaCky postaven spravné, publikum
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(obrazek 12) inzerce na produkt Cottage Cheese
spolecnosti Meggle



dojde ke stejnému zéavéru, ktery si vSak uvédomi samo a piidand hodnota produktu bude
indoktrinovana do mysli zakaznikt o to 1épe. Spole¢nost Meggle v tomto piipadé nechava své
publikum dojit k zavéru. Implementuje postoj, ze produkt, je piece natolik bajecny, ze otazka
koupit ¢i nekoupit je irelevantni. Cilova skupina by se méla spiSe zamyslet, zda pouzit recept
na cheesecake ¢i na néco jiného za pouziti Meggle Cottage Cheese. Hodnotim, ze call to
action tohoto reklamniho sd€leni je “upecte si doma vyleh¢eny cheesecake za pouziti naseho
produktu.” Sdéleni celou komplexni ideou odvadi zastupce cilové skupiny od konceptu IS
vzhledem k tomu, Ze intuitivné chut’ na sladky avSak lehky cheesecake zkratka nemame.
Plakat nam ji navozuje. AvSak pohlizime-li na inzerci jako samostatnou jednotku, mira

odvedeni od konceptu IS u samostatného cottage cheese produktu je slaba.

2. Zda ptedlozit argumenty jednostranné ¢i oboustranné?

Myslim tim, zda by reklamni sdéleni mélo obsahovat pouze kladné stranky produktu, ¢i
stejné tak zminit jeho nedostatky? Obecné plati, Ze pfedlozit pouze pozitivni argmenty je
efektivnéjsi a zvysuje kredibilitu produktu, toto se vSak nevztahuje na situaci, kdy je pfitomné
publikum vzdélané a s nedostatky produktu familiérni. Uvedeni pouze kladnych stranek by
mohlo mit tedy naprosto opacny efekt. V tomto ptipad¢ si dovoluji zminit, Ze marketingovy
tym spolecnosti Meggel se piiklonil ke glorifikaci pouze kladnych vlastnosti produktu. Jiz
nazev obsahje slovo “vylehéeny.” Vyraz navozuje atmosféru 1éta, atmosféru skvélého pocitu
z toho, ze délame néco pro své zdravi, také pro svij vzhled, protoze po vyleh¢enych vécech
se pfece neptibird. Dale na obrdzku vidime obrazky cerstvého lesniho ovoce, letnich kvéth a
vSe plsobi svézim a Cerstvy dojmem. Fakt, Ze jako jednou z hlavnich ingredienci korpusu i
polevy je 1 xyloitol, cukrovy alcohol. I kdyZ je xylitol vhodny pro diabetiky s glikemickym
indexem 7 a neskodi zubim, za posledni 1éta bylo zjisténo, ze zpisobuje stfevni potize,
nafukovani a ve vé&tSim mnozstvi také chronicky prijem. Tento negativni argument jiz
samoziejmé zminén neni. VSechny tyto skutecnosti spadaji pod emocionalni apely tvofici

pathos, ktery je velmi siln¢ zastoupen.

1. zda nejsilngjsi argumenty odprezentovat jako prvni Ci jako posledni? V tomto
ptipad¢ byly nejsilnéj$i argumenty pouzity hned na zacatku, uprostfed i na konci.
“Vylehceny” — nachdzi se hned v ndzvu, jasny pathos, emocni apel. “Recept pro Vas
pfipravila Kacka Tichd, foodblogerka a finalistka soutéze MasterChef 2016 — apel

kredibility vzbuzujici autoritu a respect, jasny ethos. “Cottage Cheese Meggle:
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Nizky obsah tuku, vysoky obsah bilkovin, hrudkovita konzistence.” — Logos, tedy
podpora sdéleni fakty.

Hodnoceni inzerce v printu produktu Cottage Cheese spolenosti Meggle samostatny

special ¢asopisu Kondice / kvéten 2020
Mira odvedeni od konceptu IS / Call to Action: 3-4
Legitimita: 10

K mému piekvapeni povazuji reklamni sdéleni za legitimni. Sdéleni se opirA o logicka
podlozena fakta, je zminéno, Ze cottage cheese se vyznacuje nizkym obsahem tukil, vysokym
obsahem sacharidi.  Nyni se podivame bliZe na sloZeni produktu Cottage Cheese Meggle a

jeho ptimych konkurentti od spole¢nosti Madeta a Blanik.

Cottage Cheese Meggle:

Sz e cottage cheese Cerstvy syr prirodni Meggle (Meggle)

@ Sacharidy 0.00 %
@ Cukry 20.00 %
Tuky 20.00 % Energeticka hodnota Bilkoviny Sacharidy Tuky Vlaknina
Nasycené mastné kyseliny 5.00 % 423 kJ 12 g 4 g 4 g
Vidknina -

(Obr. 13) Vyzivové hdnoty produktu Cottage Cheese spolecnosti Meggle
Mnozstvi bilkovin na 100 g produktu:

Bilkoviny: 12 g

Tuky: 4 ¢

Cottage Cheese bez prichuti Madeta

SloZeni nutricnich hodnot

Cottage bez pFichuti Madeta (Madeta) e
—
Bilks 2.38 % -
@ Gikoviny 5 SRR IPSE PR 7:psat potravinu do jidelnitku @
@ sacharidy 0.00 %
@ cukry 14,29 %
Tuky 3333% Energeticka hodnota Bilkoviny Sacharidy Tuky Vldknina
Nasycené mastné kyseliny 9.52% 497 k| Mg 3g 7g

Viaknina

(Obr. 13) Vyzivové hdnoty produktu Cottage Cheese spolecnosti Madeta
Mnozstvi bilkovin na 100 g produktu:
Bilkoviny: 11 g

Tuky: 7 g
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Cottage Cheese Blanik

SloZeni nutricnich hodnot . §
Cottage cheese Blanik (Blanik)

@ Bilkoviny 35.00% WSS RS PR Al Zapsat potravinu do jidelnicku
:

@ sacharidy
. Cukry
Tuky 3 Energetickd hodnota Bilkoviny Sacharidy Tuky Vlaknina
Nasycené mastné kyseliny 5.00 % 455 kJ 11 B 3 2 6 g

Vidknina

(Obr. 14) Vyzivové hdnoty produktu Cottage Cheese spolecnosti Blanik

Mnozstvi bilkovin na 100 g produktu:
Bilkoviny: 11 ¢
Tuky: 6 ¢
Vyse mizeme vidét srovnani jednotlivych produktl s tim, ze produkt Cottage Cheese
od znacky Meggle mé skute¢né nejveétsi zastoupeni bilkovin a nejnizsi obsah tukli na 100 g
z produktli na lokalnim trhu.
Zastoupeni rétorickych nastroji: Logos: 10 (legitimni, ale siln¢ zastoupen), ethos: 10

(silné zastoupeni a vzbuzeni authority), Pathos: 10 — navozeni chute 1éta a §tihlé linie.
4.6 Analyza podlinkovych komunikaénich sdéleni v CR

Faktory, které budou analyzovany, se nelisi od téch analyzovanych v ptedeslé kapitole,
tedy v analyze nadlinkovych komunika¢nich sdéleni v CR. Hodnoceni 1 pro nejlabsi,

hodnoceni 10 pro nejsilngjsi.
Mira odvadéni cilové skupiny od konceptu IS

Legitimita - do jaké miry se reklama opira o pravdivé argumenty

Zastoupeni rétorickych nastroji — pathos, logos, ethos
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In-store ochutnavky produktu Rodinné znacky Sedita / Podpora prodeje — in-store
ochutnavka / 2017

Advenio | Advenio

(Obr. 15) In-store ochutnavky produktu Rodinné od Sedity

Spole¢nost Sedita je vlastnéna [.D.C. Holdingem a.s., je nejvétSim slovenskym
producentem oplatek, susenek a maslovych pochoutek spolu s trvanlivym pecivem s vice nez

100 letou tradici. Obrat spole¢nosti se pohybuje okolo 112.6 mil. Eur (2020).

Snimky byly potizeny reklamni agenturou Advenio, které se specializuji organizaci
eventll a podporou prodeje, mezi kterou patii in-store ochutnavky, které v tomto piipadé
funguji jako vynikajici touchpoint potencialniho zakaznika s nabizenym produktem. Podpora
prodeje je kratkodobym stimulem, ktery ma povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby
Podpora prodeje v podobé¢ in-store ochutnavek patii tzv. do spotiebitelské podpory za ucelem
zvyseni kratkodobych i dlouhodobych trzeb, ziskdni dlouhodobého podilu na trhu, pfetazeni
zakaznikl své pfimé i nepfime konkurenci, udrZzeni a odménéni svych vérnych zakaznikd,
budovani vztahu se spotiebitely, zvySovani povédomi o novém produktu za vyuziti slevovych
kuponu, vérnostnich programu ¢i pravé ochutnavek. (Armstrong, Kotler, Saunders a Wong,
2012, s. 810).

Velikou vyhodou této praktiky je plisobeni na mnoho vjeml zaroven, na Cich, zrak,
Casto také sluch. Znovu vychdzejme z predpokladu, ze zastupci cilové skupiny produktu
Rodinnych od Sedity spadaji do skupiny 1, védomi stravnici a skupiny 2 nevédomi stravnici.
I kdyZ jiz vime, jak to maji zastupci obou skupin nastavené, situace bude ponékud jind nez

58



situace v piipad¢ Starbucksu zminéné vyse.

Typicky zastupce skupiny 1 je tedy jedinec, ktery se stravuje védomé (viz. vysvétleni
vyse v kapitole 3.1) a praktikuje systém IS (viz. vysvétleni vyse). Pokud vSak jde kolem
a uctiti vani suSenek, spatifi krdsnou usmivajici se hostesku u roztomilého stanku se
suSenkami, pfistoupi blize a vSimne si kiupavé a vlaéné vypadajici textury nabizenych
suSenek, dostava se do mysSlnekového rozcesti. I kdyz je aktivni praktikant jak védomého
jedeni tak systému IS, ¢asto neodola a susenku ochutnd, ne proto, Ze by byl neodhodlany,
¢i nem¢él silnou vili, pouze proto, Ze spolecnost Sedita v tuto chvili pln¢ vyuziva metod tzv.
neuromarketingu. Neuromarketing je nové interdisciplinarni marketingové odvétvi pracujici
s nejnovéjSimi  vyzkumy z neuropsychologie, kognitivni psychologie a neurovéd
(STRAKOVA, VOJITECHOVSKA).

Konkrétni odvétvi neuromarketingu plsobici na c¢ich zdkaznika se nazyvéa scent
marketing, tedy smyslovy marketing, ktery plsobi na limbicky systém v mozku, coz je
seskupeni koncového mozku, mezimozku a stfedniho mozku. Ridi vzpominky, emoce a &ich.
Scent marketing vyuziva faktu, ze zdkaznik se Castéji rozhoduje na zékladé nevédomych
pohnutek nez na zaklad€ raciondlniho mysleni, nechdva se ovlivnit emocemi v tomto piipadé
navozenymi pravé piijemnou vini (SCENT AUSTRALIA CONTRIBUTORS). Z toho
vyplyva, ze pokud méa prodejce sviij touchpoint se zdkaznikem opravdu dobie promysleny,
ve skute€nosti nezalezi na tom, zda je zastupce cilové skupiny védomy ¢i nevédomy stravnik
a zda aplikuje systém IS ¢i ne. Jakmile pfijde na fadu neuromarketing plisobici
na lidské smysly, je zde pouze velmi malé Sance, Ze zakaznik odola a nezah4ji interakci
s novym produktem, nefikdm, Ze probéhne transakce, to je dal$i krok. Z tohoto divodu
zastavam ndzor, ze podpora prodeje v podobé in-store ochutndvek rohodné ma velkou
tendenci odvést zastupce cilové skupiny od systému IS bez ohledu na to, do jaké skupiny
stravniki konkrétni jedinec zrovna spada. Co se tyCe legitimity, in-store ochutnavky,
konkrétné spolecnost Sedita se nedopousti zddnych nekalych ani diskutabilnich praktik. Vse
je legélni a velmi promyslené, zdkaznici maji dokonce Sanci si produkt rozbalit, ochutnat jaké
mnozstvi jen chtéji a sami se pfesveédcit o jeho sloZeni.

Metoda in-store ochutnavek je povazovana za velice interaktivni touchpoint. Zastupce
cilové skupiny ma moznost produkt ochutnat, chut’ jim ¢asto navodi piijemné vzpominky
a pocit, precist si o ném informace a opfit se o logické argumenty, pro¢ tedy pravé tento
produkt je pro né€ ten pravy, vnimat design jeho obalu, popovidat si s pfijemnou hosteskou,
kterda zde funguje zaroven jako motiv kredibility a authority (pokud je ve své praci dobra)

Rozhodné nepodceiiuje instinktivni lidské vzorce chovani u zdkaznika, tj. hledi mu upiené
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do o¢i, usmiva se a vzdy pozdravi prvni pro vyjadieni ucty a respektu (Toman, 2009, s. 31). -

jasny logos, pathos i ethos.

Hodnoceni In-store ochutnavky produktu Rodinné - Sedita / Podpora prodeje/ 2017

Mira odvedeni od konceptu IS: 10

Legitimita: 10

Zastoupeni rétorickych néstroji: Logos: 10 (legitimni, ale siln¢€ zastoupen), ethos: 10 (silné
zastoupeni a vzbuzeni authority),

Pathos: 10 — navozeni pohody, pfijemnych emoci a vzpominek.

Costa Coffee Newsletter / kvéten — ¢erven 2018

COSTA # COFFEE

I I !}é! ES LEDOVE KAVY

SMETANOVO-JOGURTOVY

PINK CORTO DORT S MALINAMI

U jste fich pie vyshoulel, ahe stile to neal 007 Zapdéte st na ledovon biva do Costa
Coffee. Snak. Nate ledont
Ktere Je ke crems espeessa mmobem detmajil pel mivovial... FOKRACKUITE Z0%

RANNI NABIDKA
1\

Ne nadarmo se Hili slupacut jako malinu®. To, mumotmwhmmmm
4 pasezznl po plody, které v
podél besnich a palni nich cent, Keeht K alitiy tmavi... POKRACUITE ZDE

C mite divek kivvy po dobu
bt kivy Mochs ltalia & vyadviline jeji pirocenou sladkest. demonmm
cadebl aabi baristé techaikon latte a1t pomoc Jeensd midind... VICE ZDE

Sai 2 Zmidte to Seadi wtit
risoo. p.mm-uamm nnmdum-umhamu»urm«-m-mu

sipeavili Mupavy. VICE 200

(Obr. 16) Newsletter spolecnosti Costa Coffee
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Spolecnost Costa Coffee byla zalozena v roce 1971 Sergiem a Brunem Costovymi

v Londyné, kde byla oteviena take jeji prvni pobocka, dnes je na svété pobocek pres 1700,
spole¢nost byla vSak v roce 2018 koupena nadnarodnim gigantem Coca-Cola. (Costa Coffee,
2020)

Mezi dalsi nastroje podlinkového pifimého marketingu patfi také newsletter tedy
elektronicky zpravodaj, ktery spolecnosti zasilaji svym odbératellim a Casto si najdou
1 zpuisob jak poslat i jednordazovym zakazniklim. Newslettery informuji o nabidce sortimentu,
piedstavuji nové produkty spolecnosti. Obsahuji fotky, chytlavé slogany a vybizi zakaznika k
navstéveé na nejblizsi pobocce Costa Coffee

Konstatuji, ze mira call to action je zde patrna, vzhledem k tomu, Ze grafika

na konkrétnim newsletter je opravdu esteticka. Jak kava Pink Corto tak ledové kavy
na obrazku vypadaji pfesné tak Cerstvé a vlacné jako népoj na reklamnim sdéleni spolecnosti
Starbucks, peivo pusobi nadychanné a Cerstvé jako pravé vytazené z trouby. Graficke
oddéleni spolecnosti Costa Coffee si zde dalo zédlezet na barevné esteticky kontrastujici
kompozici ¢ervené evokujici pohodu, teplo a vielost s bilou evokujici svézi nadech
a Cerstvost, dale s hnédou evokujici naturalnost potravin spolecné s rizovou navozujici
sladkou a pfijemnou chut s pfislibem blazenosti. Podle mého nézoru to vSak bézného
védomého stravnika a vyznavace konceptu IS od této filozofie neodvede, protoze 1 kdyz
newsletter pisobi krasng, stale ptisobi pouze skrze email, tedy pouze na zrak. Pokud by vSak
takovéto identické sdéleni bylo pfitomno u ochutnavky v ulicich za horkého letniho dne,
produkty by vonély a pracovnici by byli opravdu profesiondlové v prodeji, vyznavace
systému IS 1 védomého stravnika by to minimalmé k ochutnavce jisté pfimélo diky metodam
neuromarketingu. Textova sdéleni jsou zde zvladnuta také na jednicku. “Pink Corto
malovano s lasku” je slogan jako stvofeny pro sentimentalni publikum, které oceni cliché
a roztomilost - jasny pathos. “Ledové kavy — nechte se svést ledovym pokuSenim” — pathos.
Jedna se o silny slogan hlavné v obdobi horkého 1éta. Asi kazdy z nas né€kdy zazil situaci, kdy
jsme se vraceli z prace propoceni, vycerpani ve vydychaném dopravnim prostfedku, obleceni
se na nas lepi a my umirdme Zizni. V tu chvili je predstava osvézujici ledové kavy piesné to,
co potiebujeme. “Smetanovo-jogurtovy dort s malinami jemny a lahodny s pofadnou porci
malin” Vyjimecnost tohoto textového sdéleni spociva v tom, Ze navozuje myslenku, snéz
kolik chces, piesné jako doma u maminky ¢i babicky. Kolikrat se vam stalo, Ze VaSe babicka
upekla vyborny dort ¢i kolac s Cerstvym ovocem a jediné, co fikala, bylo: “Vem si kolik
chces? Klidné si ptidej!” Slogan navozuje pocit pohody, domova, ukonejSeni a duSevniho

klidu. — pathos.* Jahodovy croissant ke kavé za zvyhodnénou cenu” Tento slogan pracuje
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s jinou informaci. SnaZi se cilovou skupinu naldkat na niz$i cenu croissantu. — l0gos.
Otazkou zlstava, zda je cena opravdu tak vyhodna jak tvrdi. Jiz vime, ze existuji nekalé
marketingové praktiky a jednou z nich je prave praktika klamavych cen. Tyto ceny se mohou
falesn€¢ vydavat za velkoobchodni nebo vyrobni ¢i mohou hlésat vysoké slevy z faleSného
ceniku maloobchodnich cen (Armstrong, Kotler, Saunders a Wong, 2012, s. 221).

Hodnotit legtitimitu bude v tomto piipadé subjektivni, tedy mnou citové zabarvené,
nicméné sama jsem vérnou zakaznici pravé kavarénského fetézce Costa Coffee a musim
podotknout, ze jsem nikdy neméla Spatnou zkuSnost €i pocit, Ze by se dojem o Cerstvosti,
bohatosti, velikosti porce ¢i kvality neshodoval s realitou. Reklamni sdéleni této spolecnosti

se mi tedy zdaji legitimni.

Hodnoceni newsletter spolec¢nosti Costa Coffee / kvéten — ¢erven 2017

Mira odvedeni od konceptu IS / Call To Action: 7
Legitimita: 10
Zastoupeni rétorickych nastroji: Logos: 10 (otdzkou zda legitimni, siln€ zastoupen),

ethos: 0, Pathos: 10 — navozeni pohody, ptijemnych emoci a vzpominek.

4.7 Analyza nadlinkovych komunikacnich sdéleni ve svété

1. Safety All Protocols TV spot spolecnosti Dunkin Donuts / kvéten 2020

CONTACTLESS
ORDERING
ON THE

 ouwcee Are)

JOIN DDPERKS

FOR EXCLUSIVE OFFERS

Figure 1 (Obr. 17) Screenshoty z reklamy na mobilni aplikaci Dunkin Donuts
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Spolec¢nost Dunkin Donuts funguje jiz od 1950, kdy v americkém stat¢ Massachusetts,
jisty William Rosenberg pficel s konceptem usmazeného tésta na namaceni v ranni kave.
Namacet — “to dunk™ a koncept byl na svété. Dnes ma spolecnost 11 000 spolecnosti
po celém svété a obsluhuje az 5 miliont zakaznikl. Jednd se o americkou narodni klasiku,
ktera se rozhodla jako jiné spoleCnosti se v soucasné dobé adaptovat pro restaurace tak
narocné dob¢ a zavést systém objednavek a rozvozt skrze Dunkin Donuts app.

TV spot je na prvni pohled velice jednoduchy obsahujici pouze loga a diagram
znazornujci veskerou akci, ojevi se loga brandu, ktery se zméni
v ikonku nové Dunkin Donuts aplikace. Nahle vidime auto, ktereé si jede pro objednavku
v podobg igelitové tasky. Do té doby, jakoby na§ mozek a nase smysly citlivé na jidlo, byly
vypnuté a najednou je to tu. Reklama ukaze snimky redlnych potravin, tus$im ze snidanového
menu, tedy croissantového bagelu se syrem a slaninou, dvou klasickych krasné nadychanych
donutti spolecné s ranni kdvou. Neni to pouze ndhoda, lidsky mozek se znovu “zapne”

a zastupce cilové skupiny ze skupiny 2, tedy nevédomy stravnik, kterému je koncept IS cizi,
zacne ihned pfemyslet o stazeni aplikace a objednani pochoutky z Dunkin Donuts. Krok,
které musi vykonat totiZ mnoho neni, jedné se o staZeni aplikace a par kliki. Call to action je
tedy silné a tv spot 1 kdyZ ptsobici decentné je velice presvédcivy. Dovoluji si konstatovat,
ze zastupce cilové skupiny ze skupiny 1, tedy védomy stravnik vyznavajici systém IS, tyto
kroky nepodnikne. Call to action je zde silné, avSak pouze pro urcitou ¢ast zakaznikd.
Sama s produkty Dunkin Donuts zkuSenost nemam, z tohoto dlivodu nemohu hodnotit, zda je
TV spot legitimni ¢i ne, zda veSkeré sluzby a pftislib kvality produktl je opravdu takovy, jaky
ho reklama popisuje. (Dunkin' TV Commercial, Safety: All Protocols, 2020)

TV spot je zaroven opravdu empaticky, probouzi smysl pro soudrznost, solidaritu
a vyzyva k tomu dodrzovat karanténu jako opatieni proti pandemii Covid-19. Apeluje
na emoce a empatii zakaznikd, jasny pathos. TV spot pfedava mysSlenku, Ze je tato cesta

o 24

0 logos.

Hodnoceni Safety All Protocols TV spot spole¢nosti Dunkin Donuts / kvéten 2020

Mira odvedeni od konceptu IS / Call To Action: 5

Legitimita: Nemohu fici

Zastoupeni rétorickych nastroju: Logos: 7, ethos: 0, Pathos: 10 — navozeni pohody,
ptijemnych emoci a vzpominek, empatie, soudrznosti
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Chipotle Mexican Grill Radical Ingredient Transparency OOH kampan/ zari 2018 /
New York

\ Americkd  spole¢nost  Chipotle

W Mexican Grill je jednim z fetézch
nabizejici mexickou kuchyni opravdu
s Sirokou moznosti vybéru zalozena
Stevem Ellsem roku 1993 v
americkém staté¢ Colorado. O 5 let
pozdéji se stala spolecnost

McDonalds Corporation hlavnim

(obr. 18) Velky OOH nosic spolecnosti Chipotle investorem ChipOtlea ktera se
rozrostla az o 500 pobocek (Chipotle

Mexican Grill, 2020). V zafi 2018 spustila spole¢nost Chipotle kampan “Radical Ingredient
Transparency” se sloganem “The Only ingredient that is hard to pronounce at Chipotle is
Chipotle.” Slogan vyjadiuje mySlenku, ze vSechny ingredience jsou tak naturalni, Ze jedinou
tézko vyslovitelnou ingredienci, je ingredience ,,Chipotle.” Na OOH nosici jsou mimo slogan
vyobrazené také zakladni potraviny a ingredience pokrmil nabizenych v sitich Chipotle na
bilém pozadi. I kdyZ povazuji hlavni ndpad kampané skvélym a mné osobné velice imponuje,
jeho call to action hodnotim jako 6-7. Mam pocit, ze kampan sméfuje piesné na skupinu 1,
védomé stravniky vyznavajici systém IS. Autofi sloganu chtéli fici, Ze produkty k dostani v
restauracich Chipotle jsou Cerstvé, kvalitni, nutriéné bohaté ptipravené ze sezonnich potravin,
ale hlavnég se jednd o redlné potraviny, jejichz jméno dokézeme vyslovit, vzhledem k tomu, Ze
tam nejsou piidané chemické latky ani dochucovadla. Z tohoto diivodu si myslim, ze plakat
zaujme spiSe skupinu 1, u které. vyvola koupi, ale neodvede od systému IS, protoze se
filozofie restauracniho fetézce s nim slucuje. Skupina 2 je zvykld na bohaté artificialni

pfehnané slané, sladké ¢i mastné chut€ a jesté prehnanéjsi reklamni sdéleni.

Co se tyce legitimity reklmaniho OOH sdéleni, hodnotim jej velice pozitivné. Sama
mam bohaté zkuSenosti z dob, kdy jsem zila ve Spojenych statech americkych a restauraci
Chipotle navstévovala prakticky kazdy tyden. Pokrmy byly vzdy Cerstvé, vyborng, ale hlavné

zdravé z realnych lokélnich ingredienci, na ¢emz si brand zaklada. V roce 2017 zakladatel

a soucasny CEO Chipotle se Steve Ells nechal slySet, Ze se fetézec stal jedinym narodnim

fastfoodem, ktery nepouziva piidané cukry, barviva ani jind ochucovadla. Vyhlaska se
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vztahuje pouze na jidlo, ne na piti, kterych je pouze distributor znacek jako Coca-Cola, Fanta
¢i Pepsi. Veskeré slozeni potravin a legitimni seznam ingredienci je k nalezeni zde

https://www.chipotle.com/nutrition-calculator. Ells se nechal slySet, Ze od ledna 2017 se

na kazdé pobocce v Chipotle podava novy typ tortil, které neobsahuji vice nez 5 ingredienci.
Mouka na nové tortilly je vyrobena ze smésy mouky, vody, fepkového oleje a drozdi.
Podrobnéjsi vyjadfeni CEO brandu o jeho cest¢ k redlnym a pramyslové prakticky
nezpracovanym ingrediencim je k nalezeni (Chipotle Becomes Only National Restaurant
Brand to Use No Added Colors, Flavors or Preservatives in Its Food, 2020).

Musime brat v potaz, ze CEO o své spolecnosti nikdy na vefejnosti nefekne nic zl¢ho, ale
vse, co jsem se docetla v tomto prohlaSeni a v§e promovano na reklamnim sdéleni povazuji
za legitimni.

Jako jedno z mala OOH reklamnich sdéleni bych rada uvedla, Ze kampan v tomto
ptipadé neptsobi siln€ na emoce. Vybizi spiSe k zamysleni, zda to, ¢im zZivime své télo, jsou
opravdu reélné a energeticky bohaté potraviny s témi spravnymi Zivinami pro nase télo.
Obrazky cerstvych potravin vyvolavaji pottebu reflektovat nad vlastnimi stravovacimi

navyky a pottebu zamyslet se, zda se sami k sobé chovdme zodpovédné ¢i nikoliv.

Hodnoceni Chipotle Mexican Grill Radical Ingredient Transparency OOH kampané /
zaii 2018 / New York

Mira odvedeni od konceptu IS / Call To Action: 6-7 (zaleZi u jaké skupiny stravniki)

Legitimita: 10

Zastoupeni rétorickych nastroji: Logos: 0, ethos: 10, Pathos: 0
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https://www.chipotle.com/nutrition-calculator

4.8 Analyza podlinkovych komunika¢nich sdéleni ve svété

Partnerstvi a sponsoring sportovnich eventii spolecnosti Redbull

(Obr. 19) Fotografie ze sportovnich eventii sponzorované Red Bullem

Fotografie vySe znazoriuji sportovni eventy, na kterych se podilela rakouska spolecnost
energetickych drinkt zalozena roku 1987 pondikateli Dietrichem Mateschitzem and Chaleom
Yoovidhyou. V tomto pfipad¢ se nejedna o piimou OOH komunikaci ¢i reklamni spot,
nybrz
o sponsoring eventll a v urcitych piipadech i o zakoupeni konkrétnich sportovnich tymi
¢i sportovnich plisobist, mezi které patii Red Bull arena v némeckém Lipsku stejné€ jako napf.
Aston Martin Redbull Racing, automobilova stdj formule 1, ktera funguje pod zastitou
Redbullu od roku 2004, kdy spole¢nost Redbull koupila ptivodni tym Jaguar Racing
od spolecnosti Ford. Mira call to action stejné¢ tak jako mira odvedeni cilové skupiny od
systému IS se zde hodnoti Spatné, stejné jako legitimita vzhledem k tomu, ze nejde o 1
konkrétni uchopitelné reklamni sdéleni. Loga brandu se objevuji vSude na daném eventu, na
dresu hraca, na mantinelech stadiond,
na vozidlech etc... Na tento konkrétni typ komunikace je potfeba nahliZzet komplexnéji jako
na celek. Brand ve své podstaté vyuziva pathos, logos, ethos zaroven a vysledkem je nové
lifestyle prostfedi pro cilovou skupinu. Hlavnim sloganem je véta: ”Redbull dava kiidla,”
ktera lze byt chapana riznymi zpusoby. Vyvoldva pocit vysokého sebevédomi, piijemné
pocity a zvySuje sebetctu — pathos, stejné tak navozuje myslenku, Ze vyrobci Redbullu vi,
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co délaji a vysledny napoj obsahuje tak skvélé ingredice, ze po vysledku “budeme moci
Iétat.” Staci pouze vétit dané love mark, tedy motiv authority, kredibility a davéry — ethos.
Zaroven ve chvili, kdy jedinec uvidi loga doslova vSude kolem sebe, kazdy okolo né&j drzi
plechovku a prostiedi se zda byt vice manifestaci znacky nez sportovnim eventem, pomysli
si, ze produkt musi byt logicky vyborny, pravdépodobné ne tak zdravy Skodlivy i1 kdyz se
jedné o energy drink a napf. Setrny k zivotnimu prostiedi, kdyz ho maji ptece vSichni kolem
mé — logos. Zda jsou praktiky spolecnosti Redbull legitimni je pomémé diskutabilni téma.
Spolecnost nikdy ve svych reklamnich sdéleni nepouzivala argument, Ze jejich energeticky
drink je zdravy ¢i Ze ma kokrétni benefit a Ze poméha s timto a timto. Jediné, co tika, je,

ze dava kridla. I kdyz je prokazano, ze prehnana konzumace taurinu a kofeinu neni zdravi
prospésna, jejich komunikacni sdéleni podle mého nazoru nelze povazovat za nekalé

¢i nelegitimni, protoze “zdravi prospéSny” jisté neni jejich hlavni argument.

Hodnoceni sponzoringu sportovnich eventii jako podlinkového nastroje marketing

spole¢nosti Redbull
Mira odvedeni od konceptu IS / Call To Action: 6-7 (zalezZi u jaké skupiny stravniki)

Legitimita: 10
Zastoupeni rétorickych nastroji: Logos: 10, ethos: 10, Pathos: 10
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4.9 Vyhodnoceny zavér analyzy nadlinkovych i podlinkovych marketingovych

sdéleni potravinarského primyslu
Cilem této bakalaiské prace je potvrdit a ilustrovat nékolik zakladnich skute¢nosti:

1. Potravinaifsky prtimysl cilen¢ odvadi od konceptu IS za pomoci ptlisobeni
rétorickych nastroji logos, pathos, ethos a piisobi na mysl své cilové skupiny ve svych

nadlinkovych i podlinkovych komer¢nich sdéleni.

2. Potravinafsky primysl podporuje tvorbu zavislosti na produkech v disledku

ptidavani latek zphsobujicich psychickou 1 fyzickou zavoslost na ur¢itém typu pokrmu.

Jak jsme mohli vidét v kapitole Analyza jednotlivych exemplait nadlinkovych sdéleni
a podlinkovych komunikadnich z fad potravinaiského primyslu a restauratérstvi v Ceské
republice 1 ve svété, potravinaiské konglomeraty, tedy nadnarodni spolecnosti a jejich
distributofi maji marketing na vyssi nez profesiondlni rovni. Jejich reklamni sdéleni se
v naprosté vét§ing ptipadli zamétfuji na intenzivni pisobeni na emoce, pocity a vzpominky /
pathos, na uvedeni motivu autority, kredibility a moralnich hodnot / ethos stejn¢ jako
na situacné smysluplnou logickou argumentaci, kterd je vSak ne vzdy legitimni za pomoci
dolozeni védeckych ¢i statistickych faktl logos. Jistym pifikladem muze byt piipad americké
FDA — U.S. Food and Drugs Administration, ktera zakazuje oznaCovat potraviny benefity
jako prasky. Pozaduje doloZené studie a vyzkum, aby povolila potravinaiskym spolecnostem
a distributorim v jejich marketingovych sdélenich, ze produkt ma zdravi prospé$né ucinky,
jinymi slovy, aby se spolec¢nosti mohly spolehnout na ethos a logos. Spole¢nost Royal
Hawaiian, hlavni distributor produktu Macadamia Nut, Inc. v roce 2015 sepsalo petici o 81
strankéach adresovanou pravé FDA, aby mohlo ve svém reklamnim sdéleni pouZit argument,
7e makadamské ofechy snizuji risk srde¢nich onemocnén. Petice opopisovala noho vyzkumi
na lidech dokazujici, Ze makadamské ofechy opravdu maji blahodarny ucinek na lidské
zdravi. Meni nahodou, ze mnohé z téchto vyzkumut byly také sponzorovany spolecnosti
Hershey, ktera prodava makadamské ofechy v Cokoladé. Americkd FDA nakonec pfistoupila
na kompromis a v ramci marketingové kampané spolecnsti Royal Hawaiian, povolila vétu:
“podplirny, ne vSak prikazny vyzkum ukazuje, Ze konzumace 1.5 ounce denné
makadamskych ofechli v rdmci diety obsahujici pouze malé mnozstvi saturovanych tukt
a rozvazného mnozstvi kalorii, mize snizit pravdépodobnost infarktovych a srdec¢nich

onemocnéni. Miize takovyto vyrok zvysit prodeje makaamskych ofechti? Rozhod¢ ano.
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Za “pomoci” médii totiz americka FDA tvrdi, Ze makadamské ofechy jsou zdravé pro Vase
srdce. Jasny Logos, jasny ethos (Nestle, 2018, s. 76). Zijeme v obezogennim prostiedi, vlivy
a podnéty k jidlu jsou vSude okolo nas a potravinaiské spolecnosti si této skutecnosti jsou
velice dobfe védomé. Potravinarsky pramysl spoléhéd na tfi zakladni principy, tykajicich se

efektivni komunikace a nasledného zprosttedkovani svych produkta (Wansink, 2007, s. 86).
1. Zakaznici hledaji pohodli a v§e jednoduché, zkratka to, co se vyplati

Z tohoto diivodu potravinaiské spolecnosti zminimalizovaly pocet kroku, které musi
zdkaznik vykonat, aby doSlo k transakci za jejich produkt zacinaje po efektivni
marketingovou komunikaci, po vSudy piitomné potravinové automaty s pramyslové
upravenymi produkty, po prodej vyhodného multi baleni s jednoduchym obalem oteviranim
konce (Wansink, 2007, s. 86). Prodavané produkty musi byt opravdu vSudy ptitomné, ¢imz se
zvySuje jejich dostupnost. Zdkaznik posléze musi vykonat jen maly pocet kroki, které vedou
k vykonani nakupu. Americky ucenec a spisovatel, Mark Pendergrast ve své knize For God,
Country, and Coca-Cola: The Definitive History of the Great American Soft Drink and the
Company That Makes, tika, ze spoleCnosti svilj produkt musi ucinit Siroce dostupnym.
Spole¢nost Coca.Cola se jeho doporucenim zjevné idi, vzhledem k tomu, ze od roku 1920 se
snazi sviyj produkt umist'ovat tak, aby byl vzdy a v§em k plné dispozici, v supermarketech,
na benzinovych pumpéch, sportovnich stadionech, kinech, casinech, restauracich, muzeich,

letistich, Skolach, nemocnicich, dokonce I ve v€zenich (Nestle, 2015, s.122).

2. Zakaznici radi maji z ¢eho vybirat a hledaji vice alternative

Z tohoto divodu se spolec¢nosti potravinarského prumyslu ¢asto kromé svych produktt
s dlouholetou tradici nabizi produkty nové a inovativni, Casto s pfislibem méné kalorii,
kofeinu ¢i cukru, nebo naopak s jinym typem sladidla jako je stevie. Krasnym piikladem je
Coca-Cola zero ¢ dietni Cola, ktera se za posledni 1éta velmi dobie uchytila (Wansink, 2007,

s.87). Zakaznici jdou za ptidanou hodnotou

Obchodni fetézec Walmart vzdy mél, ma a bude mit vétsi trzby, nez obchodni fetézec
Macy’s. I kdyz je zfejmé, jakd sit’ prodava kvalitnéjSi produkty, lidé si definovali jako
pfidanou hodnotu fakt, Z eve Walmartu jsou potraviny o nékolikrat levnéjsi, je zde vétsi vybér
a misto ma tradici. Kombinace téchto tfi skute¢nosti vytvaii hodnotu pro zadkaznika at’

chceme nebo ne (Wansink, 2007, s.88).
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V¢éii, ze Aktivnich vyznavaci filozofie intuitivniho stravovani je jisté mnoho, avSak
jedna se stale o mensinu, kterd by se neméla nechat tak “lehce zmast,” v potravinarském
prumyslu jsou zaméstnani néjen specialisté na psychologii rozhodovéani a spotiebniho
chovani zédkaznika, ale specialisté vyvijejici a navrhujici nové ptichuté s vysokym stupiiém
palatability — chutnosti optimalizované prostfednictvim cukrt, tukt a soli tak, aby vyhovovali
a vice nez uspokojili nase vrozené chutpvé preference (Leichtova a Lewis, 2017, s. 215). Tito
specilisté si jsou plné¢ védomi faktu, ze existuje pét hnacich sil, motivacnich faktori
zékaznika, na zakladé¢, kterych transakci za dany produkt uskutecni ¢i nikoliv Jedna se o
dostupnost, cenu, alespoii zdkladni znalosti o potraviné (I kdyz casto nelegitimni), chut,
vyhodnost. Zakaznik zvazuje a podvédomé reflektuje nad t€mito péti faktory, pred tim, nez
ucini nakupni rozhdnuti. Existuje vSak metoda, jak jeho rozhodnuti “koupit” dosahnout
taktka vzdy, to je vytvoftit zdkaznikovi zavislost na daném produktu pomoci pfidaného cukru,
ktery je néjen nosi¢em skvélych chuti, ale zaroven silnym prodejnim ndstrojem (Wansink,

2007, s. 91).

5 Cukr, vinik v§eho

Cukr mé v nasi spole¢nosti mnoho roli, jednou se tvafi jako zdravi prospé€$ny ve formé
fruktozy, tedy cukru pfitomny v ovoci a mnohokrat i zelenin€. Po druhé se jedna
o démonizovaného zabijaka. Jisté marketingova sdéleni reklamniho primyslu vyplyva,
7e spole¢nosti a distributofi chtéji, aby si spolenost myslela, Ze cukr jsou pouze rafinované
krystaly vytazené z cukrové fepy a titiny, tedy naturdlni forma sacharozy z biochemického
hlediska (Nestle, 2017, s. 46).

Neni divu, primysl cukrovych a oslazenych vyrobki vyd¢lal napt. v USA roku 2017 35
miliard dolart pouze z vydelku v supermarketech a velkoobchodnich distributor (Nestle,
2017, s. 51).

Z jistych reklamnich sdé€leni potravinového priimylsu, hlavné tedy keto a low carb
vyrobkd, vyplyva, Ze po pouhé konzumaci 1 gramu této suroviny jsme se predurcili
k diagnoze diabetu typu B, neni tomu tak. Spolecnost a media maji obecné tendence
zvelicovat. Existuji jisté pravdivé skutecnosti, o kterych by se jakoby nemluvilo, vzhledem
k tomu Ze miliony lidi zaméstnanych v potravinaiskych konglomeratech a a distributorskych
spole¢nostech, by pfislo o praci. Pravdou je, Ze na cukru je mozné si vytvotit zavislost.

V publikaci Neuroscience and Biobehavioral Reviews vysel ¢lanek hlasajici, Ze cukr

splnuje veskera kritéria pro tvorbu zavislosti presn¢ jako kokain ¢i alcohol. Cukr aktivné
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pusobi na limbickou ¢ast mozku zodpoveédnou za interakci s emocemi, diky které se pii jeho
uzivani vytvoii asociace blazenosti a dostavi se pocity euforie (KRANS, 2013).

Potravinatsky priamysl vSak i nadéale aktivné pfidava cukr do produktii, neni také divu.
Zvysuje tim prodeje, zlepSuje chut’ potravin a mnoho dalsiho (Lustig, 2015, s. 176). Realita
je takova, ze koncem 90. let se v USA 5 procent z vypéstované kukuiice zacCalo pouzivat na
produkci glukozo-fruktozového sirupu jako dokonalé levnéjsi nahrazky klasického
sacharozového cukru. I kdyz je levnéjsi varianta, sirup v potravinach pfitomen, ty ¢asto vSak
levnéjsi nejsou, praveé naopak. Potravinaiské konglomeraty jako je Nestle, Kelloggs, General
Mills, Danone, Mars, Pepsi, Coca-Cola ¢i Unilever by jisté¢ mohli omezit ¢i naprosto odstranit
pouzivani cukru ve svych vyrobcich, nicméné neudé€laji to z nésledujicich jednoduchych

duvodu:

1. Cukr dodava sladkost

Sladk4 chut’ cukru pfekryva vSehcny ostatni chuté, tedy slanou, kyselou, hotkou
i palivou. Z tohoto diivodu se vyuziva na smésy puvodné slanych ¢i horkych ofechtl, nebo
napf. v primyslové zpracované rajcatové omaccce, kdy prekryje chut’ rajcat. V mlécéné
cokoladé ptekryvd pivodné hotkou chut stejné tak jako pélivou chut vepiového
ve sladkokyselé omaccce. Cukr zptsobuje to, ze kazdé jidlo mize byt chutné pouze proto,

ze je sladké.’, ¢ehoz si je potravinarsky pramysl védom (Lustig, 2015, s. 177).
2. Cukr jako pticina hnédnuti
Zlata barva je atraktivni pro lidské oko i1 chut'ové poharky. Jidla hnédnou s cukrem lépe.
3. Cukr jak nosi¢ struktury
Cukr je velice dulezity napt. v pe€ivu, dort slazeny umélymi sladidly namisto
cukru tolik nevybéhne. V pecivu dodava kvasnicim vzdusnost a diky tomu je Cerstvy
chleba tak nadychany. Cukr dodavé viskozitu napt. gumovym medvidkiim stejné tak
jako napft. sklenény vzhled bonbonum a donutlim s polevou. Cukr zaroven sniZuje bod

tuhnuti u potravin a zvySuje bod varu, vysledkem je krémova zmrzlina ¢i mékky

nepiepaleny karamel.
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4, Cukr piedchazi kazeni

Cukr snizuje aktivitu vody, tedy jeji vlastnost a tendenci pojeni se s pevnymi
latky, u ¢ehoz se Casto vyskytuji baketrie a plisné. Je v potravinafstvi casto vyuzit jako
konzervacni latka. Cukr zaroven napi. v pecivu vodu zadrzuje a pecivo neokora. To je
divodem, pro¢ cerstvy chleba z pekarny okora za 2 dny, zatimco zabaleny
pramysloveé upraveny chléb okora za 2-3 tydny. Tento argument m¢ piivadi k faktu,
ze potravinafsky primysl vytfazuje vldkninu. Potraviny s vldkninou totiz nejde
zmrazit, zakonzervovat a pifevést pfes polovinu planet aniz by konkrétni produkt

ztratil svou chut’ a konzistenci, naopak s produkty plnymi cukru toto Ize.

Tyto skute¢nosti nam tedy nepiimo odpovidaji na otazku: “Pro¢ potravinaisky primysl
odvadi spolecnost od sytsému IS a védomé i nevédomé stravniky zvykd na chemickou
a sladkou chut, za v§im jsou vysoké trzby a postupné vytvorend zavislost zdkaznika

na produktech, coz do oficidlnich argumentti téchto zdjmovych skupin rozhodné nepatii

(Lustig, 2015, s. 176).
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Prakticka cast

V ramci praktické Casti mé bakaldiské prace jsem vytvofila jednoduchy dotaznik
skladajici se z 18 otdzek tykajiciho se stravovacich navykt a zplsobu piremysleni
nad stravovanim jednotlivych respondenti. Dotaznik zodpovédélo konkrétné 179
respondent. Cilem dotazniku je prakticky vyhodnotit, zda je cilova skupina obéti
marketingovych sdéleni potravinarskych spole¢nosti a jejch distributori, zda nad svymi
rozhodnutimi tykajicic se jidla aktivné pfemysli stejné tak, jako, co pro ni jidlo znamena
obecné. Na zakladé toho lze vyhodnotit, zda jsou respondenti aktivnimi praktikanty konceptu
IS ¢i zda se mu alespon z ¢asti blizi, nebo naopak, zda se jejich postoj radikalné vymyka jeho
zakladnim principd. Nejprve si vSak pojd'me popsat skupinu respondentid. Otaznik byl
zaslan v muzim i Zenam, chlapciim i divkam ve véku od 15 do 45 let zijicich v Praze. Jsem si
plné¢ védoma absence vekové segmentace cilové skupiny, nicméné respondenty v této
bakaléatské praci hodnotim jako celek a spiSe mne zajimaji faktory jako spolecenska tiida —
tedy financni sitauce, lokalita, vzdé€lani, lifestyle a zivotni priority nezli vek. Konstatuji, ze
vek je v tomto piipadé irelevantni proménnou a ma rozhodné mensi tendenci promitnout se k
pfistupu a adaptaci respondenti systému IS a jinych rozhodovani tykajicich se jidla nez

faktory zminéné vyse.

5.1 Charakteristika skupiny respondendii:

Vek: 15 — 45 let

Spolecenska tiida: socio-ekonomicky vyssi stfedni vrstva, vysoké vrstva obyvatelstva —

promita se v rozpoctu, kapesném i dosazeného vzdélani

Lokalita; Praha

Dosazené vzdélani: vSichni jsou aktivn€ studujici ¢i pracujici at’ uZz na stfednich

Skolach, gymnaziich, vysokych skoléach ¢i full time zaméstnanci ¢i podnikatelé

Me¢sicni budget na jidlo, které si nevatfi doma: od 5 000 CZK vyse

Lifestyle a priority: VSichni zastupci skupiny respondentit miluji lifestylové podniky,
roztomilé restaurace, inovativni recepty a potraviny, ¢asto chodi ven na posezeni s piateli

a navstévuji prazské podniky, mezi jejich ranni rutinu patfi kdva a snidané¢ z lokalnich
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kavaren a bister, radi se stravuji v restauracich a zkou$i moderni street food koncepty, za jidlo

se neboji utrécet.
5.2 Struktura dotazniku:

Dotaznik jsem koncipovala stylem tfech zakladnich otazek. Prvni moznost vzdy
evokovala moznost, kterd byla nejméné znazornuje, ze dany respondent do systému IS
zainteresovany neni, ¢asto o ném neslysel, nevi, co to je a k cemu to je. Moznost druha vzdy
vykazuje néco mezi “Nikdy jsem o systému IS neslySel / neslySela, nevim co to je,
nepraktikuji to, je mi to jedno” a néco mezi “vim co to je, jsem jeho aktivni vyznavac /

vyznavacka.” Respondenti, kteti odpovédeli na otdzky zaSkrtnutim druhych moznosti, jsou

v tazané relevantni situaci tzv. na pomezi. Casto o systému IS slyseli, neodsuzuji ho, ani ho
striktné nepraktikuji a zastavaji zlatou stfedni cestu. Jejich rozhodnuti jsou c¢asto hodné
zavisla situaénimi faktory jako je spolecnost, psychické I fyzické rozpolozeni ¢i misto a cas.
Vyjimkou je otazka Cislo 2, kdy pokud respondent zvolil druhou z moZznosti, alespon ¢astecné
potvrdil své vzorce premysleni a chovani ve spojitosti se systémem IS. Také otazka ¢islo 4,
kdy respondent uvadéjici moznost druhou prokéze néjen fakt, ze praktikuje systém IS, take
velice silnou vili a schopnost védomého jedeni. Pokud respondent zaskrtl moznosti tieti,
naznacuje tim, Ze systém IS mu rozhdoné neni cizi, je si ho pln€¢ védom, je ztotoznén s jeho

zékladnimi principy a Gvahami.

Pokud to opravdu zjednodu$im, nésledujici schema ilustruje, ndvod vyhodnoceni

jednotlivych otéazek:
Nejvice moznosti 1: hodnota systému IS negativni u konkrétniho respondenta
Nejvice moznosti 2: hodnota sytému IS neutrdlni u konkrétniho respondenta

Nejvice moznosti 3: hodnota systému IS pozitivni u konkrétniho respondenta

5.3 Pojd’me se vSak podivat na konkrétni priklady otazek:
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Otazku: Slysel / a jsi uz nékdy o konceptu intuitivniho stravovani? Vis, co to je? Ridi§ se
timto principem? Jenda se o velice globalni otazku na ivod, potfebovala jsem zjistit, jaky
percentuelni podil o systému IS nikdy neslySel, jaky percentuelni podil respondentt tedy jak
muzeme nyni ficit na zdkladné teoretické Casti mé bakalarské prace, je nachylnéjsi

1. Slysel/a jsi vz neékdy o konceptu intuitivniho
stravovani, vi§ co to je? Ridi§ se timto principem?

60,6% OoDPOVED RESPONZI PODIL

59 MNe, nikdy jsem o tom neslysel/a. Netusim, co fo je 103 60.9%
Ano, ale netusim, co to je, nebe jak to aplikovat. 39 23.1%

Anog, vim, co to je, fidim se tim. 28 16.6%
444

(Obr. 21.a)

229%

29%

15%

0%
Me, nikdy jsem o tom neslysel/a. Ang, ale netudim, co fo je, nebo jak Ano, vim, co to je, fidim se tim.

Netudim, co fo je. to aplikovat.

(Obr.21)

k pondétim plynoucich z marketingovych nadlinkovych a podlinkovych komunikaénich
sdé€leni potravinaisych spolecnosti. Z odpovédi je zietelné, Ze ze 179 respondentt jich 60,9 %
nikdy o systému IS neslySelo, netusi, co to je, tim padem ho védomé nepraktikuji, zatimco
231 % o ném nékdy zaslechlo, ale tématu se nikdy nevéovali natolik, aby mu porozuméli, ¢i
ho dokonce praktikovali. Pouze velmi male procento respondenti, konkrétné 16,6 % je jeho
aktvnim vyznavacem a tudiz 16,6 % respondentli je mén¢ nachylnych na nadlinkova i

podlinkovéa marketingova sdéleni odvadéjici praveé od systému IS.
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2. Prosim dopli vétu: Jim, kdyz...

ODPOVED RESPONZI
.. mam na néco chuf, nefedim tzv. "hunger calls” a biologické znamky 94
59% hladovéjiciho 1&la.
.. mém apravdu hlad, kruéi mi v bfise a je éos si s jidlem sednout, 63
koncentrovat se na néj a vychutnat si ho.
444 . | ”
.. kdy2 mém &as, véei jako hlad nebo chuf néfegim, 22
31.4% Figure 2(Obr. 22.a)
30%
15%
0%
.. mam na néco chut, nefesim tzv.".. .. mam opravdu hlad, kruéi mi v ... kdyZ mam &as, véci jako hlad
biie a je as si s jidlem sednout, nebo chut néfesim.
koncentravat se na néj a vychutnat
=i ho.
(Obr. 22)

Zadala jsem respondentim Ukol, aby doplnili vétu odpovéd'mi niZe, abych zjistila dvé
skutecnosti. Prvni zkoumanou skutecnosti je, zda vnimaji rozdil mezi psychologickym
hladem a chuti

a opravdovym biologickym hladem, tedy zda vnimaji rozdil mezi homeostatickym

a hédonickym stravovanim viz. vysvétleno vyse v kapitole XY, tedy zda jsou vulnerabilni

k umélému vytvofeni momentalni chuti na konkrétni potravinu zptsobujici pocit blazenosti
za pusobeni nadlinkovych a podlinkovych marketingovych sdéleni potravinatskych
spole¢nosti. Vysledky piekvapivé nebyly. 55,6 % z celkového pocétu 179 respondendu
uvedlo, Ze jedi, kdyz maji na néco chut, nefesi tzv. “hunger calls” — biologické znaky
hladovéjicicho téla. 31,4 % uvedlo, ze se naji pouze tehdy, kdyZ maji opravdu hlad, kruci jim
v bfiSe, ale zdroven maji ¢as si s jidlem sednout, koncentrovat se u néj a nalezité si ho uzit.
Tomu fikam skvély piiklad védomého jedeni i systému IS. Pouze 13% respondentti vybralo
moznost 3 jako jejich findlni odpoveéd’. Pfiznali tak, Ze jedi pouze, kdyz maji ¢as a véci jako
je hlad a chut’ opravdu nefesi. Toto je opaény extrém. Podlé mého nazoru se nejedna o systém
IS, vzhledem k tomu, Ze tito jedinci sice nepodléhaji potravinovym podnétiim na reklamnich
sdéleni ani hladu ¢i chutim, avéak svému télu ignorovanim hladu opravdu nenaslouchaji.

Podle mého nézoru by tento vzorec chovani mohl byt zafazen do kategorie nechutenstvi.
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3. Je pro tebe jidlo a piti socialni ritual?

&0

40
20
0
Ano, s prateli / rodinou se casto Ano, ale jen do uréité miry, dilezita Rozhodné ne, s prateli a rodinou
sejdeme u dobreha jidla a piti, je to e spoleénost sama, atmosféra, travim &as kvlli nim, ne kvdlijidlu a
newvyhnutelnd souédast socidlniho program, ne jidlo / pitl. piti.
déni.

Figure 3(Obr. 23)
ODPOVED RESPONZI PODIL

Ano, s prdteli / rodinou se éasto sejdeme u dobrého jidla a piti, je fo 69 40.8%

nevyhnutelnd souédst socidlniho déni.

Ano, ale jen do uréité miry, dilezita je spoleénost sama, atmosféra, program, 81 30.2%

ne jidlo / piti.

Rozhodné ne, s pidteli a rodinou travim &as kvdli nim, ne kvdli jidlu a piti. 49 29%
(Obr. 23.a)

Otéazka 3 analyzuje roli jidla v socialnim zivoté respondenti a souvislost této role
s nachylnosti na marketingova sdéleni potravinaiského primyslu a tedy odvedeni od systému
IS. Pro nékoho, pro koho bude jidlo neodmyslitelnou soucésti spolecenského zivota, bude
mnohem jednodussi nechat se presvédcit krasnou reklamu nové lifestylové restaurace
v centru mésta na venkovnim OOH nosiéi. Pro 40,8% respondentu je jidlo neodmyslitelnou
soucasti zivota s prateli, partnerem ¢i rodinou a kolegi. Pro 30.3% je to dualezité, avSak stale
mén¢ nez spolecnost jako takova, zatimco pro pouhych 29% respondentii vybér jidla a piti
na spolecenskych akcich nehraje témét zadnou roli vzhledem k tomu, Ze to neni jejich hlavni
hnaci motor spolecenského Zivota. Je tedy na misté sociologivka hypotéza, ze pro vétSinu lidi
ptiklad kvalitniho socialniho prozitku tvoii z ¥4 vybér spole¢nosti okolo nas a z té 2. % jidlo
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a piti?

4, Jsi pravé po obédé, jdes po mésté a vidis
krasnou reklamu na cerstvé dorty / sandwiche /
karamelové cappuccino / zmrzlinu nechal /
nechala ses nékdy zlakat a potravinu v ten
moment koupil / koupila?

100

75
50
26
0
Ano, obéas neodolam, ale ve Me, nikdy se mi nic takového Ano, stdvd se mito béiné a
vetsing pfipadech se snazim nestalo, nevidim divad, proé jist, newvnimam to jako nic patného.
kontrolovat. kdyz nemam hlad.
(Obr. 24)
ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano, obéas neodolam, ale ve vétsiné pfipadech se snazim kontrolovat., 91 53.8%
Me, nikdy se mi nic takového nestalo, nevidim divod, proé jist, kdyZ nemam 58 34.3%
hlad.
Ano, stava se mi to b&2Zné a nevnimam fo jako nic Spatného. 20 11.8%
(Obr. 24.3)

Zde muzeme nahlizet na odpovédi 2 zplisoby. Zeptala jsem se respondenti na danou
situaci, abych zjistila, jak moc jsou citliva na nadlinkova a podlinkova reklamni sdéleni. 53,8
% udava, ze ob¢as neodolaji, ale snazi se situaci drzet pod kontorlou. Netidi se tedy svou

chuti. 34,4 % pftiznalo, Ze nikdy, jedna se tedy o opravdu odolné védomé stravniky, naopak
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11,8 % uvadi, ze se jim to stavd béZne a neni to nic zlého. Jak by se zachoval praktikant
systému IS? Odvedou takovému jedinci vibec pozornost reklamni sdéleni manifestujici
dortiky a sladké napoje? Ne jeho piesvédceni natolik silné, ze si fekne: “Naturdlné

a intuitivné mé télo jisté po preslazeném dortu netouzi, pokud budu mit pozdéji hlad, dam si

plnohodnotné jidlo jako je maso ¢i vejce. “

5. Vi§, co to je podprahova reklama?

125
100
75
&0
25 -
]
Ano, vim, co to je, dokonce ji aktivné  Néco mi to fika, ale nejsemn si jist/a. Ne, nikdy jsem o fom neslysel/a.
vnimam ve svem okoli.
(Obr. 25)
ODPOVED RESPONZI PODIL
Ang, vim, co to je, dokonce |i aktivné vnimam ve swvém okoli. 114 &67.5%
Méco mi to fikd, ale nejsem si jist/a. 34 20.1%
Me, nikdy jsem o torn neslyiel/a. 21 12.4%
(Obr. 25.a)

Na tuto otdzku jsem se zeptala, abych pochopila néjen jak respondent reaguji
na ocividné komunikacni a marketingové sdé€leni potravinarskych spolecnosti, mezi které
patii OOH nosice, online bannery, inzerce v printu ¢i TV reklamy, ale take, abych zjistila, jak
jsou na tom s vnimani podprahové reklamy a tedy product placement, ktery potravinaisy

pramysl ovlada vice a vice. K mému ptekvapeni 67.5 % uvedlo, ze s timto marketingovym
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nastrojem jsou obezndmeni, z ¢ehoz vyplyva, ze vétSinu respondentl by plechovka Coca-
Coly v rodinném celovecernim filmu neméla dovést k impulzivni navstéveé prvniho obchodu

S potravinami.

6. Prosim dopln vétu: Pokud mam vylozené chuf na
jedno konkreétni jidlo "zdravé" ¢i "nezdravé," tak...

100
75
50 n
) .
0
... dovalim si to, na co mam pravé ... v pfipodé, Ze se jednd o chuf na .. v pfipodé, Ze se jedna o chuf na
chuf, nijok se v dany moment néco "nezdravého," snazim se néco zdraveého, “weight loss a
necmezuji. potlagit sve chuté, pfevest Instagram friendly,” dopfe|i si.
pozernest na néco jiného, pfipadné
ta zajist né&im zdravym.
(Obr. 26)
ODPOVED RESPONZI PODIL
.. dovolim si to, na co mam pravé chuf, nijak se v dany moment neomezuiji. 104 61.5%
.. v pfipadé, Ze se jednd o chuf na néco "nezdravého," snazim se potladit 46 27.2%

své chuté, pfevést pozornost na néco jiného, pfipadné to zajist né&im

zdravym.

.. ¥ pfipadé, Ze se jednd o chuf na néco zdravého, "weight loss a Instagram 19 11.2%
friendly," dopfeji si.

(Obr. 26.a)

V tomto piipadé vyvstava otdzka, zda je mozné mit intuitivné chut’ na néco
nezdravého, tedy bez nahlych zhlédnuti reklam na nezdravé potraviny. Pokud se chut’ na kus
dortu opravdu dostavi z ni¢eho nic, povazujme ji tedy za intuitivni a tudi$ za soucast
intuitivniho stravovani. Touto konkrétni otazkou jsem si kladla za cil zjistit, jak moc, se

respondent omezuji i bez ptisobeni nadlinkovych a podlinkovych marketingovych sdéleni.

80



Vysledky ukazuji, Ze intuitivné si dopteje celych 61.5 % respondentll. Zbytek se omezuje s
ptislibem neporuseni diety. Zaroven zbytek pfiznal, Ze jidlo ma stale tendence kategorizovta

na “zdravé” a “nezdravé” a tim padem aktivnim praktikantem systému IS uplné neni.

7. Mnohokrat jsem se pfristihl/a u toho, Ze jim, kdyz
isem emocionalné nestabilni, mam Spatnou
naladu, jsem smutny/aq, uzkostlivy/a nebo naopak,
kdyz jsem §fastny/a a mam potiebu oslavovat.

.

60

40

20

0
Sem tam, ale je mi to jedno Ano, pfesné tak. To se mi nikdy nestalo, emoce
nepromitam do swych stravovacich
navy ki,

(Obr. 27)

ODPOVED RESPONZI PODIL

Sem tam, ale je mito jedno 73 43.2%

Ano, pfesné tak. 53 31.4%

To se mi nikdy nestalo, emoce nepromitdm do swych stravovacich ndvykd. 43 25.4%
(Obr. 27.a)

U respondentl mé¢ take zajimalo, zda vnimaji jidlo jako svého psychiatra ¢i nikoliv
a zda se k nému uchyluji s ptislibem tlevy a pocitu blazenosti jako jsme se dozvédéli,
ze délaji napt. jedinci trpici obezitou. 73 % respondentll ¢as od Casu jidlem nechd utisit,
nicméné v tom nevidi problem. Sdhne po jidlu, kdyz se citi smutni, letargicti, ve stresu
¢i naStvani. Nékdo muze argumentovat, ze 1 tento vzorec chovani je intuitivni, ja vSak
argumentuji, Ze intuice je v tomto piipadé pokiivend a mize se postupem Casu projevit jako
81



patologickd. Rada bych zdiraznila, Ze intuitivni stravovani je stravovani, kdy s jedinec
stravuje, kdyz citi fyziologickou potfebu to ano, ne vSak potfebu emocionalni

¢i psychologickou. Pochybuji, ze jedinci argumentujici, ze moznost 1 spada do principt IS,
pii smutku dostanou naval intenzivniho fyziologického hladu a kruceni v bfiSe. Zastdvam
nazor, ze vse je psychické a jedinci psychosomatizuji. 25.4% respondentt uvedlo, ze si

své emocionalni rozpolozeni nikdy neftesi jidlem, to povazuji za princip IS.

8. Védomé a UmysIné se vyhybdm uréitym druhim
potravin.

&0
40
20
0
Snazim se jist rczumné, ale nicemu Ano. Cas od ¢asu, ale snazim se naijit
se vyloZzené nevyhybam. zdravou rovnovahu.,
(Obr. 28)
ODPOVED RESPONZI PoODIL
Snazim se jist rozumné, ale nicemu se vylozené nevyhybdm. 63 37.3%
Ano. 63 37.3%
Cas od &asu, ale snazim se najit zdravou rovnovdhu. 43 25.4%
(Obr. 28.a)

Touto otazkou si kladu za cil pochopit miru restriktivni mentality u respondentt a zjistit
do jaké miry maji tendenci se v jidle omezovat. Respondenti, kteti zvolili prvni moznost, tedy
37.3% z celkového poctu zvolilo “Ano” rozhodné praktikanty systému IS nesjou. Zapiraji si

totiz intuitivni potfebu svého téla urcitych potravin. 25.4% je nékde na pomezi restrikce
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a hledani rovnovéhy, zatimco 37.3% se fidisvou intuici, snazi se jist stitidmé, ale kdyZz mayji

na néco vylozené¢ chut’ intuitivné ne zpiisobenou reklamnimi sdélenimi, tak se nebrani.

9. Kdyz snim néco "nezdravého a nedietniho,"
mam vycéitky svédomi.

S
80
&0

40

20

Pauze nékdy, ale netrva fo moc Mikdy. Ano, vZdy.

dlouho.

(Obr. 29)

ODPOVED RESPONZI PODIL
Pouwze nékdy, ale netrvd fo moe dlouho. 93 55%
Mikdy. 59 34.9%

Ano, vidy. 17 10.1%

(Obr. 29.a)

Vnimani chovani a myslenkovych pochody néjen pted jidlem a béhem jidla, ale 1
po ném, je nedilnou soucasti védomého jezeni. Jak to maji aktivni vyznavasi systému IS?
Maji vycitky po nezdravych ¢i nedietnich potravinach. Odpoveéd’ zni nemaji. Nekategorizuji
totiz jidlo na zdravé a nezdravé. Pouze 34,9% respondentii se v tomto ohledu chova jako

intuitivni stravnik.
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10. Véfim svému télu a svym hormonUm natolik, Zze
vim, Ze mi pokazdé objektivné fekne, kdy je a kdy
neni ¢as se naijist.

80
&0
40
20
0
Ano, snazim se aplikovat koncept Nikdy jsem nad tim nepfemyslel/a. MNe, mam hlad a chuté nepretrzité,
"mindfullness" a vnimat své télo nevim, kdy je to objektivni hlad a kdy
stejné tak jako svou mysl. je to pouze stav me mysli.
(Obr. 30)
ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano, snazim se aplikovat koncept "mindfullness” a vnimat své télo stejné tak 75 44,49

jako svou mysl
Mikdy jsem nad tim nepfemyslel/a. 68 40.2%

Me, mam hlad a chuté nepfetrzitg, nevim, kdy je fo objektivni hlad a kdy je to 26 15.4%
pouze stav mé mysli.

(Obr. 30.a)

K mému velkému a ptijemnému piekvapeni 44.4% respondentti uvedlo, ze se plné
snazi aplikovat koncept mindfulness, tedy stravovat se védome¢ a aktivné vnimat svou mysl
a télo. Systém mindfulness neni sice to same jako systém IS, ale v mnoha ohledech jdou ruku
v ruce. 40.2 % respondentti uvedlo, ze nad takovou to skutecnosti nikdy neptfemyslelo,
zatimco 15.4% svému télo ani své mysli nediivétuje a spolehnout se na systém IS je pro né

tedy népredstavitelnym tkolem.
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11. Mas zkusenosti s aplikaci drastickych diet a
restriktivnich stravovacich navykd?

80
[-11]
40
20

[1]

Me, zkratka svému télu vérim. Diety jsem cas od éasl zkousella, Ano
ale nikdy nic extréemniho ani prilis
dlouhodobého.
(Obr. 31)

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ne, zkréitka svému télu véfim. 82 48.5%
Diety jsem &as od éaslh zkousel/a, ale nikdy nic extrémniho ani pfilis 46 27.2%
dlouhodobého.
Ano 41 24.3%

(Obr. 31.a)

Dalsi ptijemné zjisténi. 48,5%  respondenti uvedlo, Zze nemda zkuSenost s
implementaci drastickych diet. Je potfeba brat v potaz, Ze kazdy respondent je individualni
pfipad a jeho vzorce chovani se lisi v z&vislosti na momentdnim psychologickém rozpoloZeni,
misté, Casi spolecnosti, situaci i typu pokrmu. Proto 1 kdyz vysledky této otazky dava pocit,
7e 48,5% respondentlim drastické diety do svého Zivota nidky neimplemetovalo a uvedlo, ze
svému télu duveruji, coz je odpoveéd, kterd prokazuje pozitivni miru hodnoty IS u daného
respondenta, u jiné otazky mohl odpovédéet naprosto jinak a mohl se ji klasifikovat napf.

do hodnoty IS negativni ¢i neutralni.
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12. Kdyz jsem uprostied pokrmu a zjistim, Ze uz
dale nemohu, odlozim pribor nebo pokracuiji v jidle,

dokud neni prazdny talif?

75
50
25
]
Zale#i na situaci a na spoleénost, Rozhodné nic nedojiddam na silu, Widy se snazim vie dojist, nerad/a
také na tom, zda mi jidlo chutna kdyZ jsemn nasycen/a, nevidim jidlemn plytvam a zaroven nechei
nebo ne. dived jist dal, mij Zaludek neni urazit kuchare &i hostitele.
popelnice.
(Obr. 32)
ODPOVED RESPONZI PODIL
ZdleZi na sitvaci a na spoleénosti, také na tom, zda mi jidlo chutnd nebo ne. 91 53.8%
Rozhodné nic nedojidam na silu, kdyz jsem nasycen/a, nevidim divod jist 44 26%

dal, mij Zaludek neni popelnice.

Wzdy se snaZim vie dojist, nerad/a jidlem plytvam a zdroven nechci urazit 34 20.1%

kuchare i hostitele.

(Obr. 32.a)

V tomto ptipadé pouze 26% respondentt prokazalo vzorec chovani spadajiciho pod
systém IS. Nic nedojidaji na silu, v ptipad€, Ze jsou nasyceni, nepiejidaji se. Naopak 53.8%
respondentll pfiznalo, Ze zéalezi na situaci a na faktu, zda jim jidlo chutnd ¢i nikoliv.
Naznacuji, ze jidlem, které jim chutna by se pravdépodobné byli schopni piejist a ignorovat

signaly o sytosti svého téla.
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13. Tyka se té "tzv. jezeni z nudy?"

80
&0
40

20

Obéas Mikdy Ano

(Obr. 33)

ODPOVED RESPONZI PoODIL

Obcas 82 48.5%

Nikdy 51 30.2%

Ano 36 21.3%
(Obr. 33.3)

Pouze 30.2% uvedlo, Ze nikdy neji z nudy. Jinymi slovy nehledaji v jidle zabaveni,

utiSeni ani comfort, coz naznacuje védomé aplikaci systému IS.
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14. Prosim uved zda souhlasi$ s vyrokem nebo ne: "
V Zadném pripadé se nefidim Zadnou dietou,
neomezuji se a nepremyslim o tom, kdy, co a kolik
mam ¢eho snist."

.
75
50

25

Zaleii na situaci, Zivotnim obdobi, Nesouhlasim. Souhlasim.

prioritach, Gasu ete...

(Obr. 34)

ODPOVED RESPONZI PODIL
Zalezi na situaci, Zivotnim obdobi, prioritdch, Sasu etc.. 94 55.6%
MNesouhlasim. 39 23.1%
Souhlasim. 36 21.3%

(Obr. 34.3)

21.3 % respondentii uvadi, Ze naprosto souhlasi s vyrokem: “V zadném pftipade se
nefidim zadnou dietou, neomezuji se a nepfemyslim o tom, kdy, co a kolik mam ¢eho snist.
21.3 % se tedy bud’ spoléha na svou vlastni intuici a konzumuje pouze to, kolik, kdy a co télo
potfebuje nebo se oddava uméle vytvofenym chutim potravindiského pramyslu. Zde by
mohla vzniknout odchylka, proto je potfeba brat vyzkum s malou rezervou, vzhledem k tomu,
7e neni jednoznacné, jak to tedy téchto 21.3 % skute¢né ma. Zijme vsak alespoii v ramci této
bakalafské prace ve idedlnim svété a berme v potaz to, Ze ti, kteti se netidi Zadnou dietou a
o jidle jako takovém neptemysli, jsou vyznavaci systému IS. 55.6% uvedlo, ze zalezi

na situaci a obdobi, zatimco 23,1% aktivné pfiznava, Ze v jidle se omezuje.
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15. Souhlasis s vyrokem: "Véfim, Ze mé télo mi da
najevo, kdy mam prestat jist!"

80

&0

40

20

Souhlasim ZdleZi na situaci a okolnostech Mesouhlasim

(Obr. 35)
ODPOVED RESPONZI PODIL
Souhlasim g2 48.5%
Zalezi na situaci a ckolnostech &7 39.6%
Mesouhlasim 20 11.8%

Figure 4(Obr. 35.a)

48.5% respondentti souhlasi s vyrokem, ze jejich télo jim je schopné dat najevo,
kdy pfestat jist, zda se tim vSak posléze tidi a opravdu piestanou jist je otdzkou.

Z tohoto diivodu se nesmime ukvapit a nebrat téchto 48.5% za aktivni vyznavace systému IS.
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16. Souhlasis s danym vyrokem: "Mam ve svém
Zivoté situace, které mam silné asociované s
urcitym druhem pokrmu a nedokazu si predstavit
danou situaci prozit bez konkrétniho jidla? (Napfr.
Kino / popcorn, plaz / zmrzlina)".

D
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40

30

20

10

Zale?i na situaci a okolnostech. Souhlasim. Mesouhlasim.

(Obr. 36)

ODPOVED RESPONZI PODIL
Zalezi na situaci a ckolnostech. 61 36.1%
Souhlasim. 58 34.3%
Mesouhlasim. 50 29.6%

(Obr. 36.a)

Otéazka byla polozena, abych zjistila, jak jsou na tom respondenti s asociaci konkrétnich
jidel se urcitymi situacemi a vysledek mne nepiekvapil. Nejétsi ¢ast respondentti, tedy 36.1 %
priznédva, ze v zivoté maji situace spojené s urcitymi pokrmy jako je napt. pop-corn v king
¢1 zmrzlinu u vody. Jejich konzumace se v dané situaci mize zdat takika intuitivni. Ona v tu
chvili intuitivni je, nicméné nejedna se o pfirozenou naturalni intuici naseho téla,
ale intuici umele navozenou po dobu nélolika let — vzpominky z détstvi a dospivani. Pouze
29,6 % respondenttii uvedlo, Ze s vyrokem nesouhlasi, tudiz ze v zivoté nemaji Zadné situace

asociované s urCitym druhem pokrmu. Vzhledme k tomu, Ze Zijeme ve spolecnosti pievazné
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motivované jidlem a jeho konzumaci, kazdy socialni ritual je doprovazen jidlem a pitim, mne

vysledek neptekvapuje.
17. Vnimas sveé fyzickeé pocity po jednotlivych

druzich pokrm0? (nadymani, pdaleni Zahy, pocity
nevolnosti, stfevni potize)
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40

20

Ano Obéas NE
(Obr. 37)

ODPOVED RESPONZI PoODIL
Ano T4 43.8%
Obéas 70 41.4%
NE 25 14.8%

(Obr. 37.a)

Tato otazka se tyka spiSe konceptu védomého jedeni. Vysledky mé pozitivné
ptekvapily. Podstatna ¢ast respondenttl, tedy 43,8 % uvedla, Ze své pocity po jidle aktivné
vnim4 a pfemysli nad nimi. 43,8 % na tuto otazku odpovédelo tedy tak, jako by na ni

odpovédéli védomi stravnici.
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18. Pokud bys mél/a objektivnhé zanalyzovat tvou
vulnerabilitu / nachylnost na reklamni sdéleni,
ktera se tykaiji jidla, nazval/a bys se jako....

"nachylny/a, aviak s imunitou" naprosto “odolny/a* "nachylny/a*

100

75

50

25

(Obr. 38)
ODPOVED RESPONZI PODIL
"nachylny/a, aviak s imunitou” 100 59.2%
naprosto "odolmy/4" 61 36.1%
"nachylny/a" 8 4. 7%

(Obr. 38.3)

Touto otdzkou jsem si kladla za cil donutit vSech 179 respondentli k objektivni sebe-
reflexi a vysledky pfekvapivé nebyly. Otazka mé mirn€ hanlivy podton a pochybuji, Ze by si
respondent chtél kazit den nahlym prozifenim a nazvat se “ndchylnym.” Dovedlo by ho to
totiz posléze k mysSlenkam, zda nemd moc slabou viili a krutou pravdu lidé Casto slySet
nechtéji. Z tohoto diivodu nejvétsi pocet respondentl zvolil moZnst reprezentujici tzv. zlatou
stfedni cestu, kerou je “nachylny, avSak s imunitou.” Pro vétSinu jedinct a jejich ego by bylo

nepfijatelné pfiznat, Ze jsou naprosto nachylni.
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5.3 Vyvozeny zavér

V zé&véru bych rada zdlraznila, ze dotaznik byl pouze anonimni a nemé¢la jsem pfistup
k informacim typu zda respondent ¢. 1, ktery zvolil odpovéd’ C v otazce ¢.1 nabizejici
variantu nejvice v souladu s hodnotami systému IS, zda ten samy respondent zvolil take
moznost C korespondujici se systémem IS v otdzce druhé. Z tohoto divodu je tieba se
na kazdou otazku dotazniku koukat jako na samostatnou jednotku a nepovazovat dotaznik
za komplexni celek. Pokud si vSak pfejeme formulovat 1 obecny zavér pro dotaznik jako
celek, ktery je potieba brat v potaz. Vyzkum vSak ukazal, Ze nejCastéji nejvetsi skupina
respondentl volila moznost B ¢i1 moznost druhou a tedy zlatou stfedni cestu. Hned po ni to
byla odpovéd’ C ¢i treti odpovéd’, ktera evokuje, Ze respondenti u konkrétnich otazek jsou
souznéni s principy systému IS a pravdépodobné o tom ani nevi. Pfipad, kdy Skupina
respondentl volicich moznost A s odpovédi odklanéjici se pry¢ od hodnot systému IS byla
nejpocetnéj$i v nejméné piipadech. Zavér tedy vychazi z faktu, Ze nejpocetnéjsi skupiny
respondentll u konkrétnich otdzek volily moznost B nejcastéji. Moznosti B ztélesiiovaly
kompromis mezi radikalni prvni a druhou odpovédi. Byly koncipovany ve stylu ,,Ano, ale
v urité situci, nebo ano, ale zalezi, nebo ano, ale nevyc¢itam si nic ¢i ano, ale nevim, co to je.”
Z vyzkumu mizeme vyvodit, Ze je tdzana skupina respondentil je generace jedinct, ktera se
se jen nerada pfiklani k jednomu radikalnimu nazoru, nerada se rozhoduje, profiluje
ani analyzuje, z tohoto divodu je mozné vyvodit hypotézu a uvést podminku, ze 1 kdyz
analyzovana cilova skupina mize projevovat vzorce chovani v souladu s hodnotami
a principy systému IS, ¢asto jej miZe vykonavat nevédomé a jednat velice spontdnné
a pokazdé jinak. Respondenty, ktefi zvolili odpovéd’ B ¢i odpovéd 2 v jednotlivych otazkach
oznacéené jako zlata stiedni cesta, povazuji za jedinci se vzorci nahodného chovani
a nevédomého rozhovovani se o jidle, ktefi maji spiSe bliz k tomu nechat se ovlivnit
nadlinkovymi a podlinkovymi marketingovymi sdélenimi potravinaiskych spolecnosti a tedy
spiSe nevyznavaji sytém 1S. Pokud tedy spojime vysledky nejvice odpovédi A a B,
od systému IS (nezavisle na tom, zda o ném védom¢ vi nebo nikoliv) v disledku

nadlinkovych 1 podlinkovych marketingovych sdé€leni potravinatského primyslu.
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5.4 Zavér

Bakalarska prace dosla v obou sekcich, tedy teoretické i1 praktické, ke stejnému zavéru,

jehoz findlni formulace zni: “korelace mezi dvéma veli¢inami, miry odvedeni spole¢nosti
od konceptu intuitivniho stravovani a miry ptesvéd¢ivosti a intenzity nadlinkovych
a podlinkovych marketingovych sdéleni potravinarského primyslu je pozitivni a sob& piimo
imérna. Cim vétsi je mira presvédgivosti a intenzita konkrétniho marketingového sdéleni, tim
vétsi ma konkrétni jedinec tendenci odvratit se od vnimani opravdovych fyziologickych
potieb svého téla, reklamé podlehnout a produkt si koupit.

Bakalatska prace obsahuje piivodni autentickou analyzu jendotlivych nadlinkovych
a podlinkovych marketingovych sdéleni, jejich srovnani stejné tak jako autenticky vyzkum
proveden bakalarské praci na miru.

Vysledky by mohli byt vyuZity v oddéleni marketing a psychologie chovani cilové
skupiny v potravinaiskych spolecnostech ¢i restauraci pfi sestavovani naptf. novych

komunikacnich strategii a navrhovani ton komunikace svych produktu.
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Terminologicky slovnik:

termin Zkratka | Vyznam

nadlinkové ATL [marketingova komunikace, kterd vyuziva média

marketingové jako je TV, rozhlas v radiu, internet, print a OOH

sd¢leni nosice]

podlinkové BTL [marketingova komunikace, ktera nevyuziva media,

marketingove ale marketingové nastroje jako je reklama v misté

sd¢leni prodeje, pfimy marketing, PR, press eventy a
intenzivni interakce se zakazniky na svych
touchpointech]

intuitivni IS metoda stravovani zaloZena na faktu, ze jedinec

stravovani aktivné vnima fyziologické signaly svého téla
tykajici se hladu, ji pouze tehdy, kdy hlad citi
(Tribole, 2019).

védomé jedeni multismyslovy zazitek, pfi kterém aktivné
vyuzivame zrak, vhimame zvuk, chut’, dotyk, citime
vini ¢i naopak zapach, teplotu i texturu
konkrétniho pokrmu (Thomas, 2019, 249).

obezita Télesny stav, kdy se t€lesny tuk u muzi vyznacuje
veétsim mnozstvim nez 25 %, u Zen je hodnota vétsi
nez 32-24 % (Hamdy, 2020).

mentalni anorexie porucha charakterizovana imyslnym zhubnutim
(tedy do bodu kdy doty¢ny / dotycna vazi méné nez
85 procent doporucené télesné vahy), které si
pacient sim vyvolal a timysIné jej udrzuje (USTAV
ZDRAVOTNICKYCH INFORMACI A
STATISTIKY CR, 2018).

Call to action CTA [stimul, vyzva implementovana do reklamniho
sdéleni, ktera ma primeét zakaznika, posluchace,
ctenase nebo kolemjdouciho k akci a idealné k
provedeni transakce]

legitimita [seriOznost]

sales promotion

[soubor aktivit, které marketéti vyuzivaji, vedouci ke
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zvednuti prodeje a obratu spolec¢nosti]

reklama v misté

Reklamni materialy a produkty jako plakaty ci

prodeje stojany piimo v misté prodeje / butik, obchodni
centrum (PRISPEVOVATELE WIKIPEDIE, 2020)

respondent [participant vyzkumu odpovidajici na otazky]

restrikce [omezeni]

obsese [zavislost]

psychologie [disciplina zabivajici se myslenkovymi pochody,

konzumentt vzorci rozhodovani a faktory, které tyto pochody a

vzorce ovlivnuji, u jedince v roli zakaznika]

neuromarketing

nové interdisciplinarni marketingové odvétvi
pracujici s nejnovéjsSimi vyzkumy z
neuropsychologie, kognitivni psychologie a
neurovéd (STRAKOVA, VOITECHOVSKA).

scent marketing

Konkrétni odvétvi neuromarketingu ptisobici na
Cich zakaznika (SCENT AUSTRALIA
CONTRIBUTORS)

pathos [soucast rétorického trojuhelniku, ptisobeni na
emoce a sentimentalni stranku cilové skupiny]

logos [soucast rétorckého trojuhelniku, plisobeni na
logické mysleni cilové skupiny]

ethos [soucast rétorického trojuhelniku, pisobeni na smysl
pro etiku a stimulovani hodnot cilové skupiny]

inzerce Nastroj nadlinkového marketingu, reklamni sdéleni
¢asto s doprovodnou grafikou umisténé v tisténych
médiich ¢i online

sponzoring [Nastroj podlinkové marketingové komunikace]

newsletter [Nastroj podlinkové marketingové komunikace v
podobé textovych sd€leni a ¢lankt, které chodi na
email a maji za ucel informovat, pobavit, rozzifit
povédomi o novém produktu]

In-store [“v obchodné, znacici uvnitt obchodu]

patologicke [nemocné, poktivené, vymykajici se zdravému
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standardul]

zajmové skupiny

[kolektivni seskupeni jedinct, kteti maji stejné
politické ¢i finan¢ni zajmy a spolecné délaji vSe pro
jejich obhajobu, ¢asto jsou metody zajmovych

skupin nekalé]

distributofi [piekupnici, zprostiedkovatelé, zkratka 3. osoby,
Casto velkoobchodnici, ktefi kupuji produkty primo z
tovaren od dodavateld a nasledné je nabizi piimo
Klientim ¢i mensim prodejctim]

segmentace [Rozd¢leni zakaznikil na zékladé definovanych

zakaznikl faktor. Segmentace muze byt lifestylova,
behavioralni, psychograficka...]

rétorika [disciplina zabyvajici se starymi principy fecnictvi a
vefejného mluveného projevu]

hypotéza [vyvozena domnénka, vyrok podloZen napt.
vyzkumem, vyrcena skute¢nost s podptrnymi
argumenty]

korelace [vzdjemny vztah]

symptom [piniznak]

konexe [spojeni, zndmost]

pandemie [epidemie nemoci, ktera je vSak rozsifena na 2 a vice
kontinentech, rychle se $i¥i]

Endogenni opioidy [Télu vlastni opiaty, které si samo vytvari, mezi
které patii dopamine, serotonin, ¢i endorfiny. Diky
nim dosahujeme stavu euforie a tlevé od bolesti]

Obezogenni [prostredi plné stimuld a podnétd tykajicich se pravé

prostedi jidla a vybizejici nas k jeho konzumaci]

fattismus Spolecenské opovrzeni viici lidem s nadvahou

(Leichtova a Lewis, 2017, s. 35).

indoktrinovat

[intenzivné o néfem piesveédCovat az vStipovat,

vymyvat mozek lidové feceno]

Diagnoza

[stanovéni, vysloveni sou¢asného stavu]

dismorfie

[vizualni odchyleni, pokiiveny pohled na jistou cast
téla nebo obliceje Casto ve spojitosti s poruchami

piijmu potravy ¢i obezity]
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Genetickeé

predispozice

[genetické predpoklady]

Heroine chic [trend a Zensky ideal krasy v 90. letech vyznacujici
se velice hubenou postavou, cigaretou, bledou pleti
a androgennim vzhledem, typickou pfedstavitelkou
byla britska modelka Kate Moss]

Emocionalni [emocionalni ztotoZnéni, asiociace, napojeni na

identifikace nékoho nebo néco za veliké miry empatie]

lobbying [Jista forma manipulace, piesvédcovani]

redukce [shazovani, zdmérny process vedouci k poklesu
¢iselnych hodnot]

moderace [omezeni se nebo neceho]

Gluten-free [oznaceni bez lepkovych produkti]

keto [tzv. ketogenni, tedy produkujici ketony, pokud se
jedna o jidlo, v zasad€ znamena s zadnym ¢i velmi
malym mnozstvim sacharidi]

Low-sugar [nizky v cukrech / sacharidech]

Celostni pfistup

[filozofie, kdy je na lidské télo a lidské zdravi,
pohliZena jo na komplexni celek na sobé zavislych
skutecnosti a procest, také s nim je tak jednano napfr.

v ramci 1écby.]

neurobiologie

[véda, studujici funkci nervové soustavy]

Hédonické

stravovani

[stravovani za i¢elem dosaZeni pocitu blaZenosti a

fakoru spokojenosti spokojenosti]

Coping mechanism

[obranny zautomatizovany vzorec chovéani, ke
kterému se uchylujeme, kdyZz jsme nervni,

uzkostlivy, rozhot¢eni, ve stresu...]

Bazalni ganglie

Potravinaiské

konglomeraty

[mezinarodni potravinaiské spolecnosti, které fidi a
urcuji podminky potravinatského trhu, nastavuji
ceny a maji nejvetsi zastoupeni v oblasti reklam.

Spolecnosti jako Nestle, Mars, Pepsi]

Inzulinova

rezistence

[neptizniva situace, kdy hormon inzulin v lidském

téle prestane byt citlivy na signdly téla, Ze v krvy se
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vyskytuje glukdza a Ze je potieba ji “uklidit” do
bunék, kviili piehnané konzumaci cukru ve velkém

mnozstvi a malém casovém rozmezi]

kredibilita

[davéryhodnost]

prosperita

[uspéch, optimalni stav rozvoje]

glikemicky index

[hodnota potravin ucujici, jak rychle se vstiebaji
cukry z dané potraviny do krve, jak rychle tedy
uvolni svou energii, zaroven po jak dlouhé dob¢

energie odejde]

glukéza [monosacharid, ve spole¢nosti ¢asto démonizovana
a oznacovana jako krevni cukr, télo si z ni vezme
rychlou energii, ktera vSak také rychle zmizi a
nastava stav hypoglikemie, ma velmi vysokou
hodnotu glikemického indexu]

Komplexni [sacharidy s komplikovanéj$$imi vzorci, které télo

sacharidy travi déle, maji nizkou ¢i stredné nizkou hodnotu
glikemického indexu]

Makronutri¢ni [Hodnoty makroZivin dané potraviny,tedy hodnoty

hodnoty bilkovin, sacharidt a tukt vétSinou na 100 g]

xylitol nizkokalorické sladidlo, dievny, bfezovy cukr
(PRISPEVOVATELE WIKIPEDIE, 2019).

glorifikace [Nadmérné chvéleni, ptipisovani takika “bozskych”
vlastnosti produktu]

fruktéza [jednoduchy sacharid, ktery se vyskytuje v ovoci]

Sachar6za [sacharid s 12 atomy uhliku mnohonésobné vyuZivan
v potravinaiském primyslu jako sladidlo]

konzervace [uskladnéni potravin s cilem oddalit jejich bod kaZeni
a prodlouzit jejich trvanlivost]

hunger calls [Znédmky hladu naseho téla]

psychosomatizovat

[zacit pocitovat fyzické priznaky téla zpusobeny
psychickymi problémy, stresem a nedostatkem

dusevni hygieny]

implementace

[zavedeni, uplatnéni]
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