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Spotrebitelské vnimani kvality potravin

Abstrakt

Prace si klade za cil zjistit vnimani subjektivni a objektivni kvality potravin, které jsou bézné
dostupné na ¢eském trhu, z pohledu francouzskych spotiebiteld Zijicich v Ceské republice.
Vedlejsim cilem prace je zjistit rozdilnost mezi vnimanim subjektivni a objektivni kvality
potravin a navrhnout vyuziti vhodnych marketingovych nastroji pro zvyseni jejich Zzadaného
vlivu na rozhodovani francouzskych spottebitelii. Vyzkumny problém je rimovan vyvojem
francouzského a ¢eského potravinového trhu a vnimani kvality potravin spotiebiteli téchto
trhi. Data byla ziskand na zdkladé explorativniho pfistupu prostfednictvim
polostrukturovanych rozhovoru s tfinacti respondenty — Francouzi zijici vice jak tii roky v
Praze. Pomoci tematické analyzy byly identifikovany nékteré odliSnosti ve vnimani
subjektivni kvality potravin a jejich vlastnosti. Tyto rozdily jsou jednak zptisobené ¢eskymi
kulturnimi zvyklostmi pfi pfipravé a prezentaci potravin, které jsou povazované za
nedostateCnou subjektivni kvalitu, jednak hor$i objektivni kvalitou, kterou francouzsti
spotiebitelé¢ identifikovali. Zavére€na zjiSténi také naznacuji nedostatecné vyuziti
marketingovych nastroji pfi plisobeni na tento segment a navrh efektivnéjsiho vyuziti

marketingovych nastrojti pro tento segment.

Klicova slova: marketingové fizeni, kupni chovani spotfebitele, segmentace trhu, marketingové
nastroje, objektivni a subjektivni kvalita potravin, aspekty kvality potravin, znacky kvality a ptivodu

potravin



Consumer perception of food quality

Abstract

The aim of this Thesis is to investigate the perception of subjective and objective quality of
food commonly available on the Czech market from the perspective of French consumers
living in the Czech Republic. A secondary objective of the Thesis is to identify the difference
between the perception of subjective and objective quality of food and to propose the use of
appropriate marketing tools to increase their desired influence on the decision-making of
French consumers. The research problem is framed by the development of the French and
Czech food markets and the perception of food quality by consumers of these markets. The
data were collected through an exploratory approach by means of semi-structured interviews
with thirteen respondents — French people living in Prague for more than three years. Using
thematic analysis, some differences in the perception of subjective food quality and its
characteristics were identified. These differences are partly due to Czech cultural practices
in the preparation and presentation of food, which are considered as lower subjective quality,
and partly due to the inferior objective quality identified by French consumers. The final
findings also suggest a lack of use of marketing tools in influencing this segment and suggest

a more effective use of marketing tools for this segment.

Keywords: marketing management, consumer buying behaviour, market segmentation,
marketing tools, objective and subjective food quality, food quality aspects, quality and

origin labels
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1 Uvod

Cilem prace je zjistit vnimani subjektivni a objektivni kvality potravin, které jsou bézné
dostupné na Geském trhu, z pohledu francouzskych spotiebiteld Zijicich v Ceské republice, a
prostiednictvim tohoto pohledu popsat chovani segmentu na daném trhu. Pohled na potraviny na
¢eském trhu je definovany kvalitou potravin. Vedlejsim cilem prace je tak zjistit vnimani a hodnoceni
subjektivni a objektivni kvality danym segmentem a navrhnout ucinngjsi vyuziti marketingovych
nastroji pro zvyseni vlivu na rozhodovani francouzskych spotiebitelt. Z tohoto diivodu tato prace
zkouma z jedné strany chovani spotiebitele a trh potravin, a z druhé strany kvalitu potravin a pohled
spottebitele na tuto kvalitu.

Chovani spotiebitele na trhu potravin vychazi jednak z prostfedi, ve kterém se spotiebitel
nahdzi, jednak vnitinich prostfedi, tedy z individualnich faktorti. Kombinace téchto dvou prostredi
pak definuje rozhodnuti kazdého jedince, které¢ vede k ndkupu nebo zamitnuti nakupu konkrétniho
produktu. Vnéjsi faktory jsou tvoiené jednak trhem a jednak prostifedim, ve kterém se trh i spotiebitel
nachazi. Prostiedi 1ze popsat z politicko-ekonomické situace a socialné-kulturniho hlediska. Na trhu
potravin se stfetavaji vyrobci, farmati a obchodnici — tedy prodejci na strané nabidky a spotiebitelé
na strané poptavky. Spojeni mezi obéma stranami trhu pak poskytuje marketingovy mix —4P. Volbou
spravné kombinace marketingovych nastrojii dokazi prodejci ovlivnit chovani spotiebitele a
dosahnout tak prodeje. Vnitini prostfedi spotiebitele 1ze shrnout do ¢erné skiinky, ktera zahrnuje
jednak vSechny vnitini vlivy, které jsou tvotené kulturnimi, socialnimi, osobnimi a psychologickymi
faktory, jednak rozpoznani problémil a hledani jeho feSeni.

Kvalitu potravin Ize rozdélit na objektivni kvalitu, ktera zahrnuje fyzické atributy potravin, a
subjektivni kvalitu, ktera zahrnuje pohled spotiebitele na danou potravinu a kritéria, podle kterych ji
hodnoti. Objektivni kvalita tak vychazi z pravni definice kvality potravin a z vyrobnich, v tomto
ptipadé¢ péstebnich, chovatelskych a vyrobnich procest. Subjektivni kvalita je ovlivnéna objektivni
kvalitou a kritérii kvality, které vychazeji z vnitiniho prostfedi spotiebitele.

Zkoumanim subjektivni kvality potravin konkrétniho segmentu, Vv této praci francouzskych
spotfebiteld zijicich v Praze, nabizi prodejctiim prostor pro analyzu a spravnou volbu marketingovych
nastroji pro efektivni ovlivnéni chovéni tohoto segmentu.

V soucasné dobé¢ se na Ceském trh nachazi pouze omezené mnozstvi nezavislych studii, které
by se zabyvaly subjektivni kvalitou potravin. Pro zvoleny segment pak neexistuje zadna studie,

prestoze podle francouzské ambasady zije v Praze pies 4000 Francouzd.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Presto, ze se kvalitou potravin, at’ uz na ceském nebo jiném trhu, zabyvd mnoho studii a
vladnich programt, existuje omezené¢ mnozstvi studii, které¢ by se touto problematikou zabyvalo
z pohledu spottebitele. Cilem této prace je zjistit vnimani subjektivni a objektivni kvality potravin,
které jsou b&zné dostupné na &eském trhu, z pohledu francouzskych spotiebitelt Zijicich v Ceské
republice. Pomoci analyzy chovani spotiebiteltl na ¢eském a francouzském trhu a jejich komparaci
se vnimanim kvality ¢eskych potravin Francouzi pak identifikovat pfilezitosti ceskych prodejcti pro

efektivnéjsi osloveni této komunity.

2.2 Metodika

Prace je zaméfena na kvalitu potravin a jeji vnimani spottebiteli. V prvni, teoretické, Casti je
pomoci komparace a syntézy sekundarnich zdroji definované spotiebitelské chovani a kvalita
potravin. Sekundarni zdroje byly vybrané jednak z odborné literatury, ktera je tematicky a obsahove
relevantni s cili této prace, jednak z internetovych sekundéarnich zdrojui. Za sekundarni zdroje byly
zvolené odborné publikace, disertatni prace, sociologické a marketingové prizkumy od
renomovanych prizkumnych agentur, data publikovana vladnimi institucemi a zakony a vyhlasky,
které tvoii pravni rdmec na trhu potravin.

V praktické casti jsou nejdiive analyzované sekundarni zdroje, které hodnoti chovani
francouzskych a ceskych spotiebitell a jejich vnimani subjektivni kvality potravin. Na zaklad¢ jejich
analyzy a komparace bylo provedené primarni Setieni v podobé¢ kvalitativniho dotazovani. Z dtivodi
v Ceské republice, byl pro sbér dat zvolen explorativni vyzkum, v ramci kterého byla pouzita
technika polostrukturovanych hloubkovych rozhovort s cilem ziskat subjektivni vnimani a pohled
na zkoumanou problematiku respondenty. Pro hodnoceni vysledkti rozhovori byla zvolena
tematicka analyza.

Scénaf rozhovort, uvedeny v ptiloze 12 v ¢eském i francouzském jazyce, je zaméfeny na
nékolik tematickych okruhii: Sociodemograficka kritéria — uvodni otazky, produkt, cena, distribuce,
komunikace, objektivni kvalita, subjektivni kvalita. Otazky ve scénafi vychdzeji ze zvolenych
okruhti a jejich cilem je zjistit co nejpfesnéji vnimani problematiky respondenty. Jelikoz jsou
respondenti rodili Francouzi, S riznymi, vétS§inou minimalnimi, Grovnémi znalosti ¢eského jazyka,
jsou vSechny rozhovory vedené ve francouzstin€. VSechny texty, otdzky a rozhovory z francouzstiny
do cestiny a z CeStiny do francouzstiny, v celé praci prekladala autorka sama.

Vsechny rozhovory byli uskute¢néné na principu dobrovolnosti a ze strany autorky nebyl na
dotazované vyvijeny Zadny natlak. Pfed zacatkem rozhovoru byli v§ichni respondenti seznameni se

tematickymi obsahem rozhovori a byli informovani o nahravani rozhovoru, s ¢im vyjadfili explicitni
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souhlas. Soucasné byli sezndmeni se skutecnosti, ze rozhovory nebudou komunikovany tfeti osobé
a budou slouzit pouze pro védecké ucely této prace. Také byli informovani, Ze jeden rozhovor bude
prepsany do pisemné formy, prelozeny do ceského jazya a bude soucasti této prace, prepis rozhovoru

s ptekladem je uvedeny v ptiloze 13, s ¢imz také vSichni vyjadfili explicitni souhlas.
2.2.1 Segmentace respondentl a vybér vzorku

Segmentace respondentli a segmentacni kritéria, ktera jsou detailné popsand v praktické
casti, byla zvolena tak, aby vznikl vzorek respondentl, ktery je heterogenni a dostatecné se
diferencuje od spotiebitelii na potravinovém trhu a soucasn¢ je vnitiné homogenni a respondenti maji
pii rozhodovani o nakupu potravin porovnatelné podminky. Vzorek respondenti je tak homogenni
Z hlediska kulturnich a zdravotnich omezeni v konzumaci urcitych potravin, kdy ani jeden
respondent neomezoval volbu potravin na zdklade viry, zdravi nebo tradic. V souboru se podafilo
relativné dobte zajistit heterogenitu vzorku z hlediska mista pivodu, kdy respondenti pochazeji jak
z vesnic a malych mést ve Francii, tak z velkomést jako je Pafiz nebo Lyon. DalSim relativné
riznorodym faktorem bylo zaméstnani a jejich vztah k aktivnimu stylu Zivota. Sociodemografické
charakteristiky jednotlivych respondenti jsou shrnuty vtab. 5. Vzorek respondentl byl
problematicky z pohledu genderové nevyvazenosti, kdy byla pfevaha respondentd muzského rodu.

Vzorek respondentll byl vybran pomoci kombinace vice vybérovych postupti — ucelového
vybéru, techniky sné¢hové koule a samovybéru, kde bylo cilem maximalizovat diverzitu vzorku
Z hlediska sociodemografickych charakteristik, konkrétné véku, vzdélani, pracovni pozice, vztahu
ke sportu, roku piestehovani do Prahy a mista ve Francii, odkud respondenti pochazeji. Soucasné
bylo cilem minimalizovat negativni efekty techniky sn¢hové koule a samovybéru. VétSina
respondentd byla oslovena na zakladé osobnich vazeb autorky a nasledné byla pouzita metoda
snéhové koule, ktera se ukazala jako neefektivni. Soucasné byla pouzita metoda samovybéru, kdy
prostfednictvim tematickych skupin na socialnich sitich byli osloveni respondenti. Z osobnich
kontaktl tak bylo zajisténo sedm respondentti a pomoci metody snéhové koule byl rekrutovany jeden
respondent, se kterymi byly realizovany rozhovory. P&t rozhovora bylo realizovano s respondenty
na zéakladé samovybéru, ktefi reagovali na vyzvu na socialnich médiich, konkrétn¢ ve facebookové
skupinach ,,Peuple frangais a Prague* — vefejna skupina, kterd ma piiblizné 3 500 ¢lent, a vefejna
skupina ,,Prahoo — expatriés francophones a Prague“, ktera ma piiblizng 6 500 ¢lent. Ucast na

rozhovorech v riznych fazich domluvy a planovani dotazovani odmitli dva respondenti.
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2.2.2 Sbér dat a technika sbéru dat v primarnim vyzkumu

Délka rozhovoru se pohybovala v rozmezi od 30 do 75 minut. Otazky rozhovoru jsou
oteviené a byl vzdy poskytnuty prostor spontanné vyjadrit vSe, co k dané otazce chce respondent
sdélit. Pii rozhovoru byli také respondenti podporovani k rozvijeni myslenek a vyuzivani asociaci.
Doptavani k dané otazce vétsinou spocivalo v uvedeni piikladu nebo konkretizaci a specifikaci dané
myslenky. Jako problematické se v né€kolika pfipadech ukazaly otazky smétujici k zjistovani
konkrétnich kvalitativnich znakt a kritérii. V téchto situacich autorka polozila nejprve otdzku jinak,
ptipadné uvedla piiklad pro lepsi srozumitelnost. Rozhovory byly vedené spise jako pfirozeny
dialog, kde se autorka snazila respektovat navaznost témat a myslenek. Z tohoto diivodu nebyly vzdy
okruhy, vymezené scénafem, ani pripravené otazky diskutovany ve stejném pofadi, ale tak, jak
respondenti jednotliva témata sami spontanné otvirali. Na zavér kazdého rozhovoru byli vzdy
respondenti dotazani, zda na dané téma vyjadrili vS§echny informace, které jim ptipadaji relevantni,
nebo zda chtéji na zavér néco doplnit.

Respondenti méli moznost se rozhodnout, zda chtéji rozhovor uskutecnit pii osobnim
setkani, nebo zda preferuji absolvovat rozhovor online. Vétsina rozhovort byla uskute¢néna osobné,
jeden respondent zvolil dotazovani online pomoci aplikace Facebook Messenger. Tato aplikace byla
zvolena z divodu uzivatelské piivétivosti, ptedpokladané zkusenosti vSech castnikl rozhovori a
z divodu primarniho kontaktu respondentd a autorky prostfednictvim Facebooku. Pfi rozhovorech
on-line byli respondenti pozadani o zapnuti kamery, tento pozadavek byl v§emi piejat. Celkem bylo

realizovano tfinact rozhovoru.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato ¢ast prace je zaméfend na teoreticky rdmec, pomoci kterého je definovana oblast zkoumani
a vyzkumu. Kapitola je rozdélena na tfi Casti — analyzu dosavadnich zjisténi o chovani spottebitele
na trhu, konkrétné€ na trhu potravin, z toho vyplyvajici zaklady marketinkové teorie a analyzu, a na
kvalitu potravin. Pfesto, Ze je kapitola zaméfend na obecnd zjisténi, zameétuje se na trh potravin a na

francouzské a Ceské spotiebitele.

3.1 Chovani spotiebitele

Pti zkoumani spotfebniho chovani ti¢astniki trhu jsou jednim ze zakladnich objektti zkoumani
jeho potieby, které se snazi uspokojit pomoci nakupu a spotieby produkti. Chovani spotiebitele na
trhu je ovlivnéné riznymi vlivy a podminkami, které 1ze rozd€lit na individualni, mikrosocidlni nebo
skupinové a makrosocialni nebo spolecenské (Vysekalova, 2011). Zakladnim rozdélenim chovani
spotiebitele je, zda se rozhoduje o ndkupu a spotfebé v obchodni oblasti nebo v soukromé oblasti,
které podléhaji jinym pravidlim, vlivim a kritériim rozhodovani. V nasledujicim textu se budu
zabyvat pouze rozhodovani v soukromé sféte.

Porozuméni spotfebnimu chovani je jednou ze zdkladnich podminek pro dosazeni tispéchu na
trhu. Existuje mnoho modeld, které se snazi zachytit chovani spottebitele, pficiny a vlivy na jeho
rozhodovani. Jednotlivé modely na sebe rizné navazuji, dopliuji se nebo snazi popsat chovani
spotiebitele z riznych hledisek. S ohledem na mnozstvi existujicich modeld se prace vénuje pouze
nékterym z nich. Mezi zakladni modely patii model spotiebniho chovani, model Cerné skiinky a
model Howarda a Shetha. Jednim ze zakladnich modelt je Kotleriv model spotfebniho chovani
(Vysekalova, 2011).

Obr. 1: Model spotiebniho chovani

Cerna skiitika

spotiebitele

«Technologické
.

J

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kotler, 2007

*Marketingovy * Vnitini faktory * Kupni
mix: ovliviiujici rozhodnuti a
»Produkt rozhodovani nakup
»Cena
=Distribuce
s Komunikace » Rozhodovaci ® Chovani po
proces: nakupu
*Ostatni sRozpoznani
= Politické problému
«Ekonomické sHledani informaci
«Socidlni «Hodnoceni
alternativ
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Tento model lze popsat jako interakci mezi okolnim prostfedim spotiebitele a jeho reakci na
n¢j. Jedna se o vztah podnét okoli — cerna skiiiika — odezva spotiebitele (Kotler, 2007). Zatimco
vnéjsi podnéty mizeme relativné snadno popsat a kvantifikovat, procesy uvnitt cerny skiiiiky jsou
jen velmi tézko zjistitelné (Vysekalova, 2011). Jak vyplyva z modelu chovani spotiebitele, je Cerna
skiiiika spotfebitele soubor faktorti, které ovlivituji jeho rozhodovéani a spotiebni chovéni. Pro
vysvétleni chovani spotfebitele na trhu lze vychézet z modelu kupniho chovani, ktery zobrazuje
reakci zakaznika na odlisSné podnéty. Marketingové a obecné vn&jsi podnéty se dostavaji do
povédomi zakaznika a jeho vnitini nastaveni a vlastnosti urcuji, jak bude reagovat (Kincl, 2004).
Tento model je detailnéji popsan v nasledujicich kapitolach.

Jiny model, ktery se zabyva spotiebnim chovanim spotiebitele, je Model spotfebniho chovani
od Howarda a Shetha (Zamazalova, 2010), ktefi ho Cleni do Ctyf casti. Autofi vytvofili zjednoduSeny

model, ktery je znazornény na obr. 4, a jeho rozsifenou verzi.

Obr. 2: Zjednoduseny model Howarda a Shetha

Exogenni proménné ’

Y Y
Podndét +————tp Vnimani Ziisfovani | Reakce
informaci | 5

Zdroj: Zamazalova, 2010

Z modelu vyplyva, Ze na spotiebitele plisobi vnéjsi prostiedi, které ovlivituje vnitini prostiedi
spotiebitele. Vnéjsi prostiedi je rozdélené na podnéty, exogenni proménné — stimuly a reakce. Vnéjsi
podnéty jsou faktory, které vychazi z okolniho prostiedi spotiebitele, tedy jeho rodina, socialni téida
nebo vyse piijmu. Stimuly jsou vnéj$i objektivni vlastnosti produktu jako je cena, kvalita nebo tfeba
jeho dostupnost. Vnitini prostfedi se v tomto modelu déli na vniméni a zjistovani informaci.
Vnimani je proces, ktery zahrnuje uceni spotiebitele, jeho motivy, postoje, zkuSenosti a zajmy.
Zjistovani informaci pak vede k rozhodovani o nakupu, které zacina u pozornosti, pokracuje kupnim

umyslem a kon¢i ndkupem (Zamazalova, 2010).

3.1.1 Podnét

Podnéty jsou v kotlerové modelu vnéjsi faktory, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitele. Jak
vyplyva z modelu vyse, d€li se podnéty na marketingovy mix, popsany detailnéji v nasledujici
kapitole, a na ostatni faktory, které vytvareji prostfedi, ve kterém se spotiebitel pohybuje. Politické
a ekonomické prostfedi je definované statnim usporadanim, ve kterém se spotiebitel zije. Zatimco
politické prostfedi ovliviiuje spotiebitele z hlediska omezeni prostfednictvi zakont, vladnich
nafizeni a daiové soustavy, ekonomické prostiedi je spojené s makroekonomickymi ukazateli dané

zemé (Karlicek, 2013). Socialni faktory tzce souviseji s kulturou, ve které spotiebitel Zije, ale patii
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sem také sociodemografické faktory, jako naptiklad uroven a pfistup ke vzdélani, demograficky
vyvoj populace nebo podoba rodiny (Karlicek, 2013). Technologické prostiedi je spojené
s inovacemi a védeckym pokrokem.

Kultura je faktor, ktery je soucasti vnejSich podnétl i Cerné skiiiiky spottebitele. V nasledujicim
textu je kultura popsana z pohledu vnéjSich podnétt, v dalsi podkapitole je pak na ni nahliZzeno
z hlediska vnitiniho prostiedi spotiebitele. Kultura je soubor norem chovani, hodnot, postoji,
symboli a rituala (Karlicek, 2013). Rozdily v chovani spotiebitele mezi jednotlivymi kulturami se
tyka jak hmotnych prvki produktu, jako jsou obaly nebo velikost, tak nehmotnych prvkd, jako jsou
spotfebni zvyky nebo tfeba povéry (Vysekalovd, 2011). Spotfebni chovani je tak vyznamné
ovlivnéno kulturou a spolecenskymi pravidly a konvencemi. Cim vice jsou si jednotlivé kultury
podobné, tim je mozna vétsi standardizace marketingovych postupt (Kotler, 2007). Rozdily mezi
zemémi Evropské Unie tak budou mensi, nez mezi evropskymi a asijskymi zemémi. ,,Lidé, ktefi ziji
ve stejné kultufe, maji stejné normy a poznatky, maji také obdobné rysy ve spotfebnim chovani.
(Vysekalova, 2011)“ Kulturni rysy se ptedavaji u€enim z generace na generaci a dochazi k urcité
»typizaci® kazdé kultury. To znamena, ze na zékladé stereotypil je pro kazdou kulturu stanovena
urcita typicka vlastnost dané kultury. Z hlediska marketingu se pak tato typizace da vyuzit v ramci
Country of Origin (CoO) efektu (Vysekalova, 2011). Z CoO efektu napiiklad vznika ptedpoklad,
Francouzi vyrabi kvalitni vina a syry, Belgi¢ané pivo a pro Italy jsou typické téstoviny.

Ve své knize Vysekalova pak popisuje kulturu pomoci reklamy, protoze ta se snazi vyuzit ve
sviij prospéch kulturni znaky. Francouzskou kulturu tak popisuje jako unikatni ve skloubeni jejich
respektu k autoritdm a individualismu, diirazem na Sarm a eleganci a pozadavky na vysokou kvalitu,
to vSe spojené s uzivanim si zZivota a zabavou. Reklamy spojuji bizarnost, fantazii a snahu o efekt,
kde se kombinuje krasa, elegance a styl.

Symboly mohou byt verbalni, tedy slovo nebo souslovi, nebo neverbalni, tedy tvar, ¢islo, barva
nebo znak. Symboly jsou pro kazdou kulturu velmi dilezité a vyznamné usnadiuji komunikaci,
pokud jsou spravné pouzité (Kincl, 2004). V marketingu se ¢asto pouzivaji pro sdéleni zakladnich
informaci, u kterych je dtlezité jejich spravné pochopeni spotfebitelem. Stejné tak symboly pomahaji
prekonat jazykové bariéry mezi jednotlivymi Gcastniky komunikace. Pii vyuzivani symbolil je v§ak
dilezité znat jejich pfesny vyznam pro danou kulturu. Jeden symbol totiz nemusi mit v riznych
kulturach stejny vyznam nebo konotaci, stejné jako stejna informace miize mit v riznych kulturach
rtizné symboly (Kincl, 2004). Krom¢ symbolt jako takovych je také dulezity kontext, u slovniho

symbolu je dulezity také pouzity jazyk, tedy mistni nafeci, spisovny, hovorovy atd.
3.1.2 Model ¢erné skiinky spotiebitele
Kazdy clovek je béhem svého zivota ne€kdy v pozici spotiebitele, v nasi spolecnosti byva i

Casto zakaznikem. Spotfebni chovani je ovlivnéno mnoha faktory soucasné, které neni mozné

zkoumat odd€lené, a samotny rozhodovaci proces. Vnitini faktory spotifebitele, nebo také
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predispozice, jsou pro kazdého spotiebitele odlisSné a maji vyznamny vliv na rozhodovani
spotiebitele.

Obr. 3: Vnitini faktory spotiebitele

— Kulturni faktory T

Socialni faktory

Osobni faktory

{ Psychologické faktory y

Zdroj: Kincl, 2004

Cilem modelu zobrazeném na obr. 3 je popsat to, co se déje v Cerné sktince, tedy mentalni
proces spotiebitele, ktery vytvari reakci na vnéjsi podnét (Vysekalova, 2011).

Kulturni faktory vychazeji z kultury dané spolecnosti a jsou celkovym a soucasné€ zasadnim
ramcem pro rozhodovani spotiebitele. Kazda kultura ma své vlastni hodnoty, preference chovani a
zpasoby poznani, které jsou od narozeni v§tépované ¢lenim dané spoleCnosti, jako jsou zvyky,
hodnoty, jazyk, symboly, ritudly a myty (Zamazalova, 2010). MenSimi jednotkami kultur jsou
subkultury, které tvofi mensi spolecenstvi lidi, vétSinou na narodni nebo geografické tirovni. (Kincl,
2004) V ramci subkultur Ize jiz definovat trzni segmenty vhodné pro marketingové tcely. O néco
mensim spole¢enskym usporadanim jsou pak spolecenské tiidy, které se definuji na zakladé piijmu,
vzdélani, povolani nebo tfeba mistu bydlisté. Trzni segmenty tvorené spolecenskymi tiidami jsou pro
marketéry nejlépe definovatelné a cilovatelné (Kincl, 2004). Na trhu potravin se kulturni vliv projevi
hlavné ve vybéru potravin na zakladé dne v tydnu, v nedéli je rodinny obéd, a podle tradicnich
svatkt, které ptedem urcuji nebo vylucuji urcité potraviny (Lampure, 2016).

Socialni faktory maji pfimy vliv na rozhodovani spotiebitele. Prostiednictvim plisobeni
jednotlivych socidlnich skupin se jednotlivec u¢i uréitému chovani a ptebira hodnoty a normy
spolecnosti (Zamazalova, 2010). Skupiny, které na jednotlivce plisobi d€lime na aspiracni a
referencni skupiny (Kotler, 2007). Aspiracni skupina je skupina, do které jednotlivec nepatfi, ale
chtél by (Kotler, 2007), referencni skupina je tizky okruh kazdého jednotlivce a ma nejvétsi vliv na
jeho rozhodovani (Kincl, 2004). ,,Vyznam referenc¢nich skupin ve sméru predavani pozitivnich
informaci o znaéce ¢i produktu dokladaji az prekvapiveé dobré zkusenosti s mirou tzv. Net Promoter
Score (Cisté skore podpory). (Zamazalova, 2010)“ Referencni skupinu délime podle jejiho vlivu na

primarni a sekundarni ¢lenskou skupinu. Primarni ¢lenska skupina plsobi nepfetrzité a neformalné,
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zatimco sekundarni skupina plisobi na jednotlivce pouze obcas (Kincl, 2004). Primarni skupina je
nejcastéji tvofena rodinou, prateli a témi, se kterymi se spotiebitel styka pravidelné na osobni bazi.
Sekundarni skupina je tvofena vSemi skupinami, se kterymi se spotfebitel styka omezené a tyto styky
jsou spise formalni. Mén¢ vlivnymi jsou pak aspiracni skupina a nezadouci skupina, vii¢i kterym se
jedinec vymezuje a odmitd jejich volby. Z hlediska marketingu je zdsadni ovlivnit ndzor vidce
minéni, ktery je vzorem rozhodovani pro jiné spotiebitele (Kincl, 2004). Pro stravovaci navyky,
vybér potravin a rozhodovani spotiebitele na trhu potravin, ma primarni referencni skupina zasadni
jeho rozhodovani a chovdni ma. Piesto v rdmci socializace ma vliv kazdéa skupina a jedinec od ni
néco prebird (Zamazalova, 2010). U potravin tak bylo dokazano, ze pokud jedinec konzumuje
potraviny v pfitomnosti osoby, ktera sni velké mnozstvi jidla, ma tendenci konzumovat vice, nez
kdyby byl sam. Stejn¢ tak konzumuje vice, pokud se béhem jidla soustedi na jinou ¢innost, jako je
sledovani televize nebo internetu (Lampure, 2016).

Osobni faktory délime na vnéjsi, tedy socio-demografické, a vnitini, tedy psychiku spotrebitele
(Zamazalova, 2010). Zakladni socio-demografické osobni faktory jsou ,,v€k, obdobi zivotniho cyklu,
zameéstnani, ekonomické podminky, osobnost a sebepojeti. (Kincl, 2004)“ Spotiebni rozhodovani
jednotlivece je ovlivnéno i jeho vékem, ekonomickou situaci, druhem zaméstnavani a fazi zivotniho
cyklu. Faze zivotniho cyklu, ve které se nachazi jak spotiebitel, tak jeho rodina, ma velky vliv na
rozhodovani. Obecné lze tyto faze chronologicky sefadit na obdobi mlddenecké, novomanzelskeé,
plné hnizdo, rozvedeni/odlouceni, prazdné hnizdo, staii lidé a staii osaméli lidé (Vysekalova, 2011).
Spotiebitelé se stejnymi nebo podobnymi osobnimi faktory tvoii jednotné a relativné homogenni
trzni segmenty, které jsou vyznamné pro marketingovou komunikaci a vhodnou volbu
marketingovych nastroji. Tézko uchopitelnou a analyzovatelnou casti osobnich faktorti jsou pak
osobnost a sebepojeti. Ty sice vyznamné ovliviiuji rozhodovani spotiebitele a jeho psychologické
faktory, ale spotiebitelé je malokdy odhaluji a Casto je u sebe i miln¢ interpretuji (Kincl, 2004).
Zivotni styl piedstavuje zptisob, jakym jedinec Zije, travi volny ¢as, obléka se nebo napiiklad jaké
komodity nakupuje. ,,Jedna se o méteni hlavnich charakteristik spotiebitele, oznacovanych zkratkou
AlO: jde o ¢innosti — activities (prace, konicky, nakupovani, sport, spolecenské udalosti), zajmy —
interests (oblibena jidla, moda, rodina, rekreace) a nazory — opinions (na sebe sama, spole¢enské
otazky, obchod, produkty). (Kotler, 2004)* Socio-demografické osobni faktory se projevuji 1 pfi
nakupu potravin. Zeny vybiraji spise méné tu¢né a méné slané vyrobky, kupuji vice ovoce a zeleniny,
zatimco muzi kupuji vice masa a alkoholu. Vznikaji genderové rozdilné potraviny, u kterych
spolecnost predpoklada, ze dané pohlavi kupuje. Velky vliv na toto rozdéleni ma také kult §tihlé
zenské postavy a svalnatého muze (Lampure, 2016). Jinym demografickym faktorem muze byt vk,
kde mladi lidé kupuji spise hotové potravinové vyrobky, zatimco starsi jedinci kupuji spise suroviny
a hotova jidla si sami pfipravuji. Nabozenstvi a tradice maji také na spottebitelské rozhodovani velky
vliv (Lampure, 2016).

Psychologické faktory délime do ctyt skupin — motivace, vnimani, uc¢eni a postoje (Kotler,

2007). Prof. PhDr. Milan Nakone¢ny d¢li psychologické vlastnosti do dvou skupin — psychologické
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procesy a psychologické vlastnosti. Pro pochopeni spottebniho a ndkupniho chovani jsou z tohoto
psychickych vlastnosti jsou pak hlavni potfeby a motivace. Na rozhodovani spotiebitele ma
samoziejmé vliv mnoho dalich faktori, nicméné jejich vliv neni tak silny a jsou jen tézko
zobecnitelné (Vysekalova, 2011).

e Motivace a potieby

Motivace je soubor vnitinich nebo vnéjsich podnétt, které nuti ¢lovéka k jednani (Kincl, 2004).
Pro vznik motivace je nezbytna existence potieb, emoci, navykd a hodnot (Vysekalova, 2011).
Existuje nékolik teorii, pomoci kterych je mozné tyto potfeby, alesponi Castecné, identifikovat.
Jednim ze zakladnich a nejznaméjsich je fenomenologicky ptistup, do kterého spadd Maslowova
pyramida potieb, model pyramidy je v ptiloze 1. Zatimco toto roziazeni potieb je relativné
jednoduché, pritadit jednotlivé vyrobky k jedné jediné potiebé je slozitejsi. To je zpltisobeno tim, ze
jeden produkt miize uspokojit rizné potieby ruznych spotiebitelt anebo vice potfeb jednoho
spotiebitele (Vysekalova, 2011). Napiiklad na trhu potravin, spotiebitel jednou potravinou
uspokojuje zakladni fyziologickou potiebu, ale soucasné koupi bioproduktu uspokojuje potiebu
sounalezitosti se svym zdravim a soucasné tim muze uspokojovat potfebu uznani, Ze se zajima o
ekologickou vyrobu (Spilkova, 2016).

Uspokojeni nebo neuspokojeni potteb jsou vzdy provazané emocemi, ale mohou slouzit i jako
samostatny zdroj motivace. Clovék jedna bud’ pro uspokojeni potieby a s tim spojené pozitivni
emoce, nebo pro pocitovani emoci samotnych (Kotler, Keller, 2013). Pro rozhodovani spotiebitele
na trhu je tak zasadni, jaké emoce dany produkt vyvolava. Cim jsou emoce intenzivnéjii a pozitivni,
tim vice bude spotiebitel produkt vyhledavat. Navyky jsou dulezitym zdrojem motivace, protoze
diky nim dochazi k rozhodovani o spotiebé, aniz by jedinec musel pfili§ pfemyslet a rozhodovat.
Naptiklad u potravin se az 80 % spotiebitelli rozhoduje o kone¢ném nakupu na misté prodeje
(Spilkova, 2016). Hodnoty, se kterymi miZzeme pojit idealy a zajmy, vychazeji ze socialniho a
kulturniho prostiedi, ve kterém clovek vyrasta a Zije (Vysekalova, 2011).

PrestoZe jsou motivace spotiebitele zakladni informaci pro spravnou volbu marketingového
mixu, jejich vznik a moznost jejich ovliviiovani presahuje ramec marketingu. Pomoci mnoha
experimentt a zkoumani bylo zjisténo, ze je vSe zalozeno na emocich, které ziistavaji casto skryté i
pro spotiebitele a objevit je a spravné interpretovat, je velmi obtizné (Vysekalova, 2011).
Herzbergova teorie dvou faktord se zabyva motivaci ¢lovéka ke spokojenosti nebo nespokojenosti
v zaméstnani. Ve své teorii rozd€lil Herzberg faktory, které ovliviiuji spokojenost zaméstnanct do
dvou skupin — hygienické faktory a motivacni faktory. Do skupiny hygienickych faktor patii
vSechny vlivy, jejichz vyskyt pozitivné nemotivuje, ale jejich absence je velky nedostatek. Mezi
motivacni faktory pak patii ty, jejichz vyskyt pozitivné motivuje a jejich absence demotivuje
(Vysekalova, 2011). Tuto teorii 1ze rozsifit na motivaci ke koupi produktu, kde hygienické faktory
mohou byt napiiklad jednorazovy piibor v misce salatu prodavaného v supermarketu jako obéd

s sebou. Prodej tohoto salatu s piiborem spotiebitele neptesvedci, aby si salat koupil, ale prodej
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salatu bez pfiboru ho odradi, protoze nebude mit, jak salat na cest¢ konzumovat. Motiva¢nim
faktorem pak mize byt napfiklad volny chov nosnych slepic. U potravin jsou motiva¢ni faktory
spojené s konzumaci nebo naopak odmitani urcitych potravin s motivaci dosahnout urcitého
télesného stavu, naptiklad byt zdravy, §tihly nebo svalnaty (Lampure, 2016). Casto v souvislosti
s motivaci byva zminény homeostaticky model, jehoz zéklady vychazeji z teorie Waltera Bradforda
Cannona, a ktery se zabyvd vznikem nerovnovdhy zpiisobené prebytkem nebo nedostatkem ve
vnitinim organismu. Rovnovahy je dosazeno pomoci homeostazy, tedy vyvinuti energie pro zménu
vnitinich podminek, dokud neni dosazeno rovnovahy. Zatimco Cannondv model je spojeny pouze
s fyziologickymi vlastnostmi, do psychologické roviny tento model ptevedl K.B. Madsen. V lidském
chovani se pak takovyto tlak projevi jako vznik potieby, kterou se spotiebitel snazi uspokojit, coz
vyvola motivaci k né¢jakému ¢inu (Sociologicka encyklopedie, 2023). Jinou motivaci mize byt
princip odmény, kdy spotiebiteli konzumace urcité potraviny ptinasi uspokojeni a radost. Potravinu
pak bude konzumovat, dokud nebudou radost a uspokojeni nulové. Od identifikace nespokojenosti
nebo potfeby odmény az po konec konzumace, prochazi spotiebitel tfemi fazemi — ocekévani,
konzumace, nasyceni (Lampure, 2016).

e Vnimdni a pozornost

Cely proces za¢ina v moment¢, kdy je jedinec vystaveny podnétu z vnéjsiho svéta. Kazdy den je
clovek vystaveny tisicim podnéti z okoli. V tomto mnozstvi neni lidsky mozek schopny je vSechny
zpracovat, a tak dochazi k jejich podvédomé selekci (Kincl, 2004). Prvni fazi této selekce je
prekroceni urcitého prahu citlivosti. Tento prah maze byt absolutni, kdy je jedinec schopny zachytit
dany signal, rozdilovy, kdy jedinec registruje zménu v urovni signalu, a terminalovy, kdy nad tento
prah je signal piilis silny a zpisobuje bolest. Cilem marketingovych nastroju je vytvorit podnét mezi
absolutnim a terminalnim prahem spotiebitele a upoutat tak jeho pozornost (Vysekalova, 2011).
Vénovat pozornost urcité informaci znamena danou informaci zpracovat a dat ji prednost pied jinou
informaci. Pozornost miize byt bezdécna, ktera je spojena se zménou okolnich podnétli, a zdmeérna,
kde si jedinec dany podnét vybere na zaklade€ jeho pifinosu (Kincl, 2004). Pozornost jedince miize
dosahnout riznych trovni, které métime z hlediska intenzity, oscilace, trvani, rozsahu, pfepojovani
a distribuce (Vysekalova, 2011). Intenzita uruje miru, jakou se jedinec na danou informaci soustiedi.
Oscilace méti miru vytrZzeni pozornosti a ¢as, po ktery se jedinec na danou informaci soustfedi.
Rozsah pozornosti méfi, kolika podnétiim soucasné je jedinec schopny vénovat pozornost, obecné je
to maximalné 5-9 podnétli soucasné. S tim souvisi i piepojovani pozornosti, kdy jedinec pfenasi svoji
pozornost z jednoho podnétu na jiny. Oproti rozsahu urcuje distribuce pozornosti pocet subjektd, na
které se jedinec skute¢né v dany moment soustiedi (Vysekalova, 2011). Velky vliv ma také selektivni
pozornost, selektivni zkresleni a selektivni zapamatovani (Kincl, 2004). Selektivni pozornost
vychdzi z aktuédlnich potieb nebo zajmu jedince, ktery je tak na né€které¢ informace citlivejsi. K
selektivnimu zkresleni dochazi ve chvili, kdy spotfebitel d4 danému sdé€leni jiny vyznam, nez jaky
je ve skute¢nosti ve sdéleni obsazeny a interpretuje je tak, aby odpovidaly jeho pivodni predstave.

To vychazi z osobnich zkuSenosti a ndzorti a neni mozné je ovlivnit (Kotler, Keller, 2013). Pouze
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zlomek téchto informaci si pak spotfebitel zapamatuje. Selektivni zapamatovani zplisobuje, ze si
kazdy jedinec pamatuje pouze to, co je v souladu s jeho vnitinim nastavenim. Teprve ve chvili, kdy
podnét projde selekci vnimani, ziska si pozornost jedince (Kotler, Keller, 2013). V této fazi dochazi
také k selekci pfedmétu poznavani, kdy selekce probiha podle potieb, z4jmu, ocekavani, zkusenosti
a socialnich a kulturnich vlivli. K dosazeni tohoto cile se pouzivaji rizné metody, obecné je délime
na manipulaci s materidlnimi podnéty, poskytovani informaci, vzbuzovani emoci a nabidku hodnot
(Vysekalova, 2011).
e Uceni a pamét

Uceni je proces ziskavani zkusenosti, znalosti, dovednosti, hodnot nebo navyki (Vysekalova,
2011). Ve spotfebnim chovani se setkavame s u¢enim v podobé podminiovani a kognitivniho a
socialniho uceni. Cilem podmifiovani je vytvoreni podminénych reflexti zalozeného na piistupu k
uceni se ur¢itému chovani pomoci diisledkd, které toto jednani vyvolava. To se projevuje napiiklad
koupi zbozi ur¢ité znacky na zakladé pozitivnich zkuSenosti s touto znackou, nebo naopak
zamitnutim zbozi urcité znacky na zaklade zkuSenosti negativnich (Kotler, Keller, 2013). Kognitivni
uceni pracuje s informacemi, které jedinec ziskdva a uchovava pro vyfeseni urcitého problému
v budoucnu. Socialni uceni je zaloZené na pozorovani chovani ostatnich a jejich napodobovani
v ptihodnou chvili (Vysekalova, 2011).

Pamét’ je neoddélitelna od procesu uceni, protoze diky ni se uchovavaji informace, které
jedinec maze v budoucnosti pouzit. Pamét’ lze rozdélit podle délky ulozeni dané informace na
senzorickou pamét, kdy je informace ulozena na velmi kratkou dobu, na kratkodobou pameét, kdy
dochazi k jejich zpracovani a selekci, a dlouhodobou, kam se pfesouvaji informace z kratkodobé
paméti (Vysekalova, 2011). V dlouhodobé pameéti jsou informace ulozené v podobé sité, které jsou
propojené asociativnimi spojenimi. Asociace jsou vytvofené na zakladé mista, ¢asu, emoci nebo
podobnosti a vyvolavaji nejen jednu danou informaci, ale viechny informace s ni spojené. Clovék si
diky témto asociacim lépe pamatuje informace, které jsou v souladu s jeho zaméfenim, logikou a
emocionalnim prozitim, jsou nazorné nebo se opakuji (Vysekalova, 2011). Z jiného thlu pohledu pak
pamét’ muzeme délit na explicitni a implicitni. Zatimco u explicitni paméti dochazi k védomému
ukladani informaci, u implicitni paméti jsou informace ukladany bez védomi jedince (Kincl, 2004).

e Postoj

Postoj je ustalena az trvala, konzistentni a komplexni reakce na vnéjsi podnét (Juraskova, Hornak
a kol. 2012). Vychazi z referencnich a aspiracnich skupin a kazdy jednotlivec si ho vytvati sam.
Postoje mohou byt negativni i pozitivni, ale zatimco negativni postoj k vyrobku nebo znacce zabrani
zakaznikovi vyrobek koupit, jeho pozitivni postoj nadkup nezaruéi. Zakaznik muze mit pozitivni
postoj k vyrobku nebo znacce, ale naptiklad z divodu vysoké ceny si ho nekoupi. Piesto by postoje
zakaznikd nemély byt opomijené marketingem, protoze pfi pozitivnim postoji k danému vyrobku
vzniké pozitivni postoj ke znacce a tim moznost potencialniho nakupu jiného vyrobku dané znacky
(Kotler, Keller, 2013).
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Rozhodovaci proces

Kupni proces jako takovy zahrnuje celé rozhodovani spottebitele o koupi daného produktu a
déli se do n€kolika fazi. Identifikace téchto fazi a znalost proménnych, které na né maji vliv, jsou pro
efektivni marketing nezbytné. Obecny rozhodovaci proces se tak sklada z fazi identifikace problému,
sbéru informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi, vlastni koupi a posledni fazi je pondkupni
chovani (Zamazalova, 2010). Rozhodovani o ndkupu potravin byva ve vétSiné pfipadi rutinni
rozhodovaci proces, kde jsou potraviny klasifikované jako zbozi denni spotieby, které délime na
zbozi bézné, nakupované impulzivné a nakupované v ptipadé€ nutnosti. V rozhodovacim procesu jsou
tak vynechavany nékteré faze a v nckterych piipadech se jednd o rozhodnuti pouze mezi
koupit/nekoupit (Spilkova, 2016). Nakupovani neznamych nebo mimotadnych potravin pak
rozhodovaci proces prodluzuje a v n¢kterych piipadech mize obsahovat v§echny rozhodovaci faze.
Z pohledu marketingu je pak diilezité zohlednit kazdou fazi rozhodovaciho procesu, ve které se
spotiebitel nachazi a ptizplsobit ji marketingovy mix (Kotler, 2007).

Rozhodovaci proces, je soucasti védomého rozhodovani. Nevédomé rozhodovani vSak tvoii
70-90 % vSech rozhodovénich. I kdyz se pomér nevédomého rozhodovani podle odbornych literatur
lisi, vzdy ,,panuje shoda, Ze nevédomé urcuje védomé a ne naopak. (Vysekalova, 2011)“ Z toho
vyplyva, ze nakupni rozhodovani neni pouze védomy proces a marketing a pristup k zakaznikovi
musi pouzit nejen logické argumenty pro ovlivnéni zakaznika, ale i emoce, pomoci kterych
minimalizuje negativni plisobeni produktu a znacky a soucasné posiluje jejich pozitivni ptisobeni
(Vysekalova, 2011). Zatimco uspokojeni potfeb je provazené pozitivnimi emocemi, jejich

v

neuspokojeni je provazeno emocemi negativnimi. Lze fici, Ze o co siln&jsi jsou pozitivni emoce, o to
cenngjsi je pro nas onen produkt a jsme ochotni za n¢j utratit penize (Vysekalova, 2011). Némecky
psycholog Hanz Georg Héusel, ktery se zabyvad neuromarketingem, pouziva termin limbické
instrukce, coz jsou programy v lidském mozku, které ovliviiuji rozhodovani. Zakladem je limbicky
systém, ktery slouzi jako prvni filtr pro lidsky mozek, ohledné zpracovani informaci. Tento systém
je zaloZzeny na pozitivni nebo negativni emoci dané informace. Pokud k jedné z téchto emoci
v limbickém systému nedojde, je informace okamzit¢ smazana a mozek tak o¢istén od nadbytecnych

informaci (Vysekalova, 2011).

3.1.3 Odezva

Nékupni odezva je vysledek rozhodovani spotfebitele o nédkupu a jeho ovlivnéni vSemi
pusobicimi faktory. DéEli se na nakupni chovani, tedy uskute¢néni nédkupu, a na pondkupni chovani,
které nasleduje po uskute¢néni daného nakupu (Kotler, 2007).

Nakupni chovani odpovida na otazku ,,Pro¢ jsme koupili to, co jsme koupili? (Vysekalova,
2011)* Jak bylo feceno, ndkupni chovéni je ovlivnéné nejen individudlnimi vlastnostmi a chovanim
jedince, ale i druhem nakupu, o ktery se jedna. Druhy ndkupu lze rozd¢lit na extenzivni, impulzivni,
limitovany a zvyklostni. Extenzivni nakup se tyka drazsich a vyjime¢nych nakupt, u ktery spotiebitel

neni rozhodnuty o nakupu a ziskava informace o existujici nabidce. Pfi tomto druhu nakupu je citlivy
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na reklamu. Oproti tomu impulzivni nakup je spojeny hlavné s malymi nakupy, které vzniknou
znenadani a argumenty zde nehraji roli. Limitované nakupy jsou spojené s koupi neznamého
produktu, u kterého vychazi spotiebitel z obecn¢ znamych pravidel, jako ,,6im drazsi, tim lepsi,
nebo moralnimi hledisky o ekologii vyroby. Posledni druh ndkupu, zvyklostni, je typicky pro nakup
potravin. Jednd se o nakup, kde prevladd navykové chovani a spotiebitel si nezjiStuje mnoho
dodate¢nych informaci (Vysekalova, 2011). V ramci ndkupniho chovani musi zdkaznik pro vybér
kone¢ného produktu ucinit pét dil¢ich rozhodnuti. ,,Musi se rozhodnout pro znacku, prodejce,
mnozstvi, ¢as a zpusob placeni. (Kotler, Keller, 2013)*“ Pokud se jedna o jednoduchy nebo
ritualizovany nakup, rozhoduje zdkaznik pouze o mnozstvi, Casu a zplsobu placeni. Do
rozhodovaciho procesu vstupuji jesté dva faktory — nazory ostatnich a neocekavané situacni faktory
(Kotler, Keller, 2013). Zatimco nazory ostatnich jsou zaloZené na nazorech referencnich skupin a je
tedy mozné je ovlivnit nebo vyuzit ve sviij prospéch, jsou neoCekavané situacni faktory zcela mimo
kontrolu nejen vyrobce a jeho marketingového teamu, ale i zakaznika. Neocekavané situacni faktory
jsou vlivy, které na posledni chvili ovlivni rozhodnuti zdkaznika o koupi (Jesensky a kolektiv, 2020).
V negativnim smyslu to mohou byt naptiklad nepiijemna obsluha nebo nehoda cestou do obchodu.
V pozitivnim smyslu to pak miize byt nahodné zastaveni v daném obchodé nebo naptiklad vyprodané
konkurencni zbozi.

Pondkupni chovani vychazi zreakce zakaznika na uskute¢nény nakup, kdy zdkaznik
porovnava své ocekavani se skutecné vzniklym uzitkem (Kotler, Keller, 2013). Pokud vyrobek splnil
ocekavani, pak je zakaznik spokojeny. Pokud vSak vyrobek ocekavani nesplnil, dochézi
k negativnimu vyhodnoceni nakupu a vyrobek nebo zna¢ka mize o daného zakaznika piijit. Dochazi
ke kognitivni disonanci, kdy zakaznik porovnava pozitiva nekoupenych alternativ s negativy
nakoupeného vyrobku (JuraSkova, Hornak a kol., 2012). Pomoci marketingovych nastrojli je mozné
ovlivnit ocekdvani zdkaznika a mély by se tak vytvafet pouze takova oCekavani, kterd lze splnit
(Kotler, Keller, 2013).

3.2 Rozhodovani spotiebitele na trhu potravin

Spotiebitelsky trh, tedy trh B2B (business-to-business, tedy obchod mezi podnikatelskymi
subjekty), je na stran¢ poptavky tvoreny prevazné jednotlivci a domacnostmi, rozhodovani o kupnim
procesu tak vznika na zéklad¢ individudlniho rozhodnuti nebo shodou mezi €leny domacnosti.
Z tohoto hlediska lze tedy rozd¢lit spotfebitele do rdznych roli — iniciator, ovliviiovatel,
rozhodovatel, kupujici a uzivatel (Kotler, Keller, 2013). Pro ucely této prace je spotiebitel definovany
jako ,.fyzicka osoba, ktera nakupuje potravinové vyrobky za jinym ucelem nez pro podnikani.
(Juraskova, Homak a kol., 2012)* a zakaznik jako ,.ten, kdo vstupuje do vyjednavani s firmou a
nakupuje za ui¢elem spotreby. (Juraskova, Horiidk a kol., 2012)*

Potraviny se fadi mezi spotfebni zbozi, kde ¢ast spada do kategorie zbozi kazdodenni spotieby,
které se kupuji ¢asto a s minimalnim usilim, ¢ast v8ak spada do kategorie impulzivni zbozi, které se

kupuje také bez Gsili, ale jeho nakup neni planovany. Cést potravin spada do nezbytného zbozi, které
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spotiebitel potiebuje a vzdy si ho koupi, a ¢ast spada do kategorie luxusniho zbozi, které spotiebitel
kupuje vyjimecné¢ a jeho nakupu vénuje velkou pozornost (Kotler, Keller, 2013). Obecné jsou
zékaznici citlivi na cenu, $ifi sortimentu, kvalitu, Cerstvost, znacku, pohodli pti nakupovéani,
pfijemnou atmosféru v obchodé¢, oteviraci dobu a blizkost obchodu k domovu (Spilkova, 2016).
Chovani spotiebitele na trhu potravin je ovlivnéné enviromentalnimi a individualnimi faktory,
jak znazoriiuje obr. 4. Mezi individudlni faktory, které jsou analogické Cerné skfiiice spotiebitele,
patii vlivy demografické, socioekonomické, genetické, fyziologické, psychologické atd.,
environmentalni faktory, které Ize pfirovnat ke kotlerové podnétim nebo k podnétim a exogennim
proménnym v modelu Howarda a Shetha, pak zahrnuji nabidku potravin, kontext nebo vlastnosti

potravin (Lampure, 2016).

Obr. 4: Individualni a environmentalni faktory

/ Individualni a environmentalni faktory \

Environmentalni faktory

Mabidka potravin Socidlni a kulturni kontext Senzoricke vlastnosti potravin

Individualni faktory

Zivotni styl Demografické charakteristiky Geneticke faktory

Fyziologické faktory Psychologické faktory Socioekonomické postaveni

\ Senzorické preference /

Zdroj: Lampure, 2016

Vliv prostiedi na kupni chovani spotiebitele je podstatny a lze jej rozdélit na dvé oblasti.
Potravinové prostiedi, které se vztahuje k podminkam, za kterych je potravina vybirana a
konzumovana (dostupnost potravin, socidlni interakce, kultura atd.) nezavisle na potraving, a
prostiedi potravin, které se vztahuje k podminkam, za kterych je potravina prezentovana, a k jejim
vlastnostem (baleni, velikost porce, zpisob prezentace, cena, slozeni atd.) (Lampure, 2016).

Trh potravin se v Case vyviji. Tento vyvoj je dany jednak technologickym a védeckym
vyvojem a jednak zménou v chovani spotiebiteld. U spotiebiteltt dochazi k zvySovani pozadavkl na
kvalitu, ekologii, biopotraviny nebo naptiklad fairetrade potraviny. Dochdzi tak k vyvoji
potravinaistvi ve dvou smérech (Spilkova, 2016). Prvni smér je modernizace zemédélstvi, tedy
modernizace a industrializace potravinovych systémd, standardizace potravinaiské produkce a
vyrobnich procedur a globalizace potravinovych trh. Tento smér se snazi o ekologickou

modernizaci pomoci vyvoje technologii a tim sniZovani nakladt vyroby, globalizaci a standardizaci
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vyroby a o jednotnou regulaci kvality potravin. Druhy smér vyvoje je pak zaméteny na teritoridlniho
ptistupu, ktery se specializuje na lokalni vyrobu a vyrobce. Diky tomu vznika alternativni
potravinova geografie, ktera se snazi nejen o produkci, ale i o ochranu Zivotniho prostfedi nebo
vzdélavani, podporuje kratké fetézce mezi vyrobci a spotiebiteli, zlepSeni vztahti mezi vetejnych
stravovacimi zafizenimi (S8koly, nemocnice) a vyrobci a zlepSeni méstské strategie pii rozvoji
spoluprace vetejného prostoru a potravinového trhu. Prvnim krokem tohoto sméru jsou tak
alternativni potravinové sité¢ (APS). Dochazi k certifikacim jak kvality, tak pivodu potravin, které
zajist'uji spotiebiteli urcitou kvalitu potravin a poskytuji ptilezitosti lokalnim vyrobctim (Spilkova,
2016).

Stanoveni ceny na trhu potravin podléha stejnym pravidlim, jako stanoveni ceny na jinych
trzich, které je detailnéji popsané v marketingovém mixu. Podle Grunerta se ochota spotiebitele platit
stanovenou cenu potraviny odviji jednak od cenové elasticity daného trhu a jednak se odviji od
vnitiniho vnimani dané ceny spotiebitelem. Cenova elasticita je objektivni pohled na cenu a popisuje,
jak spotiebitele reaguje na jeji zmeénu. Vnitini vnimani ceny je pak subjektivni pohled na cenu a
popisuje, pro¢ spotiebitel reaguje tak, jak reaguje, na zménu ceny. V modelu Total Food Quality,
zobrazeného v piiloze 8, se vliv ceny zobrazuje v levé ¢asti modelu. Tento model je popsany
v podkapitole Objektivni kvalita. Prizkumy, uvedené v dané studii, prokazaly, Ze vétSina spotiebiteltl
cenu potravin zapomene do 30 vtefin po ndkupu, pokud je nezaujala vyhodnosti. Spotiebitel vnima
cenu jako relevantni ukazatel kvality, kdyz spotifebitelé nemaji k dispozici dostatecné informace o
vnitini kvalité potraviny, nebo kdyZ je jedinym dostupnym ukazatelem. Pokud bude cena pro
spotiebitele moc nizka, bude povazovat potravinu za nekvalitni.

Na trhu potravin se vyskytuji nejen znacky vyrobct, ale i1 znacky kvality potravin, kterymi se
zabyva podkapitola Znacky kvality. Vztah spotfebitele ke znacce, bez rozdilu mezi znackou vyrobcti
a znackou kvality, mé n€kolik rovin (Grunert. 2002). Znacka pro spotiebitele znamena zajisténi urcité
miry kvality, pokud nema dostatecny piistup k informacim o vnitini kvalité. Druha rovina vnimani
znacky potravin je odliSeni od konkurence, ¢im méné bude produkt diferencovatelny, tim mensi bude
hrat znacka vyrobce roli, ale vyznam znaéek kvality ztistane dulezity. Posledni rovina je divéra ve
znacku. Pokud spotiebitel znacce neveii nebo ji nezna, nebude mit na jeho rozhodovani zadny vliv.

K dosazeni marketingovych cili, musi kazdy vyrobce a prodejce stanovit zdkladni
marketingové strategie — segmentace, targeting a positioning (Kotler, Keller, 2013). Segmentace déli
skupinu vSech zakaznikti na mensi celky pomoci segmentacnich kritérii (Machkova, Machek, 2021)
a mé zasadni vliv nejen na urceni cilovych zakazniki, ale i na volbu vhodnych marketingovych a
komunikac¢nich nastrojii (Tahal, 2017). Targeting urcuje cilovou skupinu pro produkt daného vyrobce
na zaklad€ provedené segmentace, diky které miize nejen definovat komu je dany produkt urceny,
ale také na zakladé segmentacCnich kritérii urcit jednotlivé marketingové nastroje, které jsou
nejefektivnéjsi (Jakubikova, 2013). Positioning pak uruje postaveni produktu, které zaujima

v myslich zakaznikl ve srovnani s produkty konkurentt (Jakubikova, 2013).
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3.3 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojt, které podnik pouziva k dosazeni
marketingovych cild na cilovém trhu. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)“ Tyto nastroje, které jsou
znamé pod anglickou zkratkou 4P, tedy — product/vyrobek, price/cena, place/distribuce a
promotion/komunikace. Povaha trhu, urcuje, ktery néstroj komunika¢niho mixu je vhodnéjsi pouzit.
komunikac¢ni nastroj osobni prodej. Nejlepsich vysledkti na obou trzich pak dosahuje kombinace
obou nastroji (Kotler, Keller, 2013). Podle stadia ptipravenosti spotiebitelti k nakupu se voli odlisné
nastroje. Zatimco v rané fazi, kdy se buduje povédomi o znacce jsou nejucinngjsi reklama a publicita,
ve stadiu pochopeni zékaznika jsou nejvhodnéjSimi néstroji reklama a osobni prodej. V
presvédcovaci fazi je pak nejucinnéjsi osobni prodej. Opakované nakupy umi nejlépe vyvolat osobni
prodej a podporu prodeje (Kotler, Keller, 2013). Stejnym zplisobem ovliviiuje volbu nastrojli i Zivotni
cyklus vyrobku. V zavadéci fazi jsou nejucinngjsi reklama, udalosti a zazitky a publicita,
nasledované osobnim prodejem. Ve fazi rstu jsou nevhodnéjsi nastroje Ustni Sifeni a interaktivni
marketing, oproti tomu ve fazi dospélosti jsou opet vyznamné hlavne reklama, udélosti a zazitky a
osobni prodej. V posledni fazi zivota, tedy v upadku, se pouziva pouze podpora prodeje, zatimco
ostatni nastroje jsou v utlumu (Kotler, Keller, 2013). Pro trh potravin je charakteristické, ze se jedna
o0 spotfebni zbozi a potencialni zakaznici jsou vSichni spotiebitelé na trhu, nicmén€ na ném existuje
mnoho substitutl a mnoho konkurentli, stejné¢ tak mnoho zidkaznickych segmentii. Z nastroji
marketingové komunikace na tomto trhu jsou nejvhodnéj$imi nastroji reklama, podpora prodeje a
udalosti a zazitky (Kotler, Keller, 2013).

Globalizace ptinasi prilezitosti a rizika, které je potfeba vzit v uvahu. ,,Nase vnimani je
lokalni, ale naSe mysleni by mélo odpovidat procesim globalnim. Dochazi ke ztraté identity, lidé
ztraceji ,,lokalni zakotveni“, nedokdzou vyuzit globalnich moznosti a v podstaté hledaji ,,lokalni
hospodu v globalni vesnici (Vysekalova a kol., 2011)* Ptilezitosti, které¢ globalizace piinasi, jsou
ekonomické a, v ramci diverzifikace rizika, stabilizacni. Rizikem globalizace je pak snizeni divéry
spotiebiteld ve skute¢né nabizenou kvalitu vyrobkii. Na trhu potravin je tato citlivost vétsi diky
opakujicim se zvifecim nakazam, které jsou pfenosné na ¢loveka a které se vyskytuji na globalnich
trzich (Skotepa, Hes, Dusek, 2006).

3.3.1 Vyrobek

Ve slovniku marketingovych komunikaci je produkt definovany jako ,,jakakoliv nabidka,
nabidka, ktera dokaze uspokojit potfebu nebo ptani. (Juras§kova, Hornak a kol., 2012)* Podle Kotlera
a Kellera, Predstavuje konkrétni nabidku firmy na trhu zahrnujici jakost, design, vlastnosti, znacku
a baleni. Model produktu je zobrazeny v ptiloze 2. Podle tohoto modelu je zakladni produkt vyrobek
nebo fyzicky predmét jehoz vlastnosti fesi problém zakaznika. Vlastni produkt je definovana

kvalitou, designem, funkci, balenim a znackou (Kotler, Keller, 2013). Rozsiteny produkt zahrnuje
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doplitkové sluzby a ptfinosy pro kone¢ného zakaznika, které jsou spojené se zédkladnim produktem
(Kotler, 2007). Potravina jako produkt, je pak spotfebitelem posuzovana z hlediska organoleptickych
vlastnosti, jako je vizualni vzhled, viing, chut’ a textura, které urcuji chutnost potraviny, tj. jeji kvalitu

a ptijemnost v ustech (Lampure, 2016).

Z obecného hlediska je kvalita nedostatek kazu u vyrobku a diky pfimému spojeni mezi
kvalitou a spokojenosti zdkaznika, ma kvalita pfimy vliv na positioning (Kotler, 1998). Obecné& lze
na kvalitu vyrobku nahlizet z dvou hli pohledu — z pohledu zakazniki a z pohledu predpist.
(Nenadal a kol., 2005). Zatimco pozadavky zakazniki na kvalitu daného statku se firma snaZzi naplnit
a nekteré jejich pozadavky nenaplituje védomé, pozadavky z pohledu piedpist, at’ uz se jedna o
zakon, vyhlasku, normy nebo jiny zavazny piedpis, firma musi plnit. Kvalita daného statku nebo
produktu je urCena urCitymi, pro dany statek inherentnimi, znaky. Tyto znaky pak délime na
kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni znaky jsou vnéjsi meftitelné znaky jako je vaha, rozmeéry,
obsah nebo tfeba vykon. Kvalitativni jsou pak takové znaky, které nejsou objektivné métitelné, ale
z hlediska zakazniki jsou zasadni pro rozhodovani (Nenadal, 2005).

Z pohledu ptedpisii prestala trhu postupné interni kontrola kvality stacit a vznikly normy,
které zaruCovaly uritou kvalitu vyrobku. V roce 1987 tak vznikly normy ISO (International
Organization for Standardization), které zajist'uji standardizovanou kvalitu vyrobku. Pro vyuziti
v oblasti Fizeni firem je pojem kvalita definovany pomoci normy CSN EN ISO 9000:2001 jako
»stupenl splnéni pozadavkli souborem inherentnich znakl. (Nenadal, 2005)* Kvalitou potravin se

detailné&ji vénuji dalsi kapitoly této prace.

,Spickovy design dokéaze prilakat pozornost, zlepsit vykonnostni charakteristiky produktu,
snizit vyrobni naklady a zajistit produktu na cilovém trhu vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. (Kotler,
2007)“ Design zasadni pro vizualni odliSeni vyrobku od konkurence. Je to prvni vlastnost, kterou
spotiebitel spatii a kterd ho mize bud’ zaujmout nebo odradit. Z toho divodu je design jednim
z vyznamnych faktorti positioningu a vyrobci by mu méli vénovat nalezitou pozornost (Kotler,
Keller, 2013).

»Produkt je mozné nabizet s rliznymi funkcemi. Vychozi model je holy model bez
jakychkoli dopliikti. Na dalSich urovnich mtze firma ptidavat dalsi funkce. Ty jsou konkuren¢nim
nastrojem pro odliSeni produktu od produkti konkurence. Jednou z nejucinnéjSich konkurencnich
metod je piijit jako prvni s potiebnou a cenénou novou funkci. (Kotler, 2007)* Je dulezité peclivé
zvazit, které funkce produktu pridat tak, aby je zakaznici opravdu ocenili a soucasné aby naklady na

jejich pfidani byly imérné naplnéni zakaznickych potieb (Kotler, 2007).

Na obal a baleni vyrobki lze nahliZzet ze dvou hledisek — z hlediska zakona a z hlediska
marketingu. Obal tedy musi spliiovat zdkonné pozadavky a soucasné byt informativni a atraktivni
svou barvou, tvarem, strukturou, pouzitymi ikonami atd (Sonia, Capelli, 2014).

Z hlediska zakona klade na obal své pozadavky legislativa, ktera v Ceské republice vychazi

z natizeni Evropské unie. konkrétné se jimi zabyva zakon ¢. 477/2001 Sb., ktery definuje obal jako
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vyrobek zhotoveny z materialu jakékoli povahy a uréeny k pojmuti, ochran¢, manipulaci, dodavce,
popiipad¢ prezentaci vyrobku nebo vyrobkll ur¢enych spotiebiteli nebo jinému kone¢nému uzivateli
(Zéakon o obalech, 2022). U obali jsou pfesné stanovené povinné informace, které musi byt uvedeny
v narodnim jazyce, v Ceské republice tedy v ¢eském jazyce. Spoleéné se zakonem o obalech musi
vyrobce také respektovat zadkon o reklamé, ktery zakazuje klamavou reklamu nebo reklamu
podporujici chovani poskozujici zdravi. Soucasn€ nesmi obaly ohrozovat mravnost nebo obsahovat
prvky pornografie, nasili nebo vyuzivat motivu strachu (Vysekalova, 2011).

Z hlediska marketingu, plni obal né€kolik rGznych funkci. Kotler déli tyto funkce na
ochrannou, rozliSovaci, propagacni a informacni. Podle Vysekalové jsou funkce obalu ochranna,
skladovaci, dopravni, manipulacni, informacni, esteticka, psychologicka, darkova a zprostredkujici.
Funkce ochranné, skladovaci, dopravni, manipula¢ni a informacni jsou dtilezité z hlediska distribuce
a vztahuji se na n¢ Casto legislativni povinnosti. Zatimco ochranna funkce je predevsim
technologické a technicka zalezitost, informacni funkce umoziuje identifikaci produktu. Esteticka
funkce zahrnuje tvar, barvu nebo povrch, ¢imz vyznamné ovlivituje jeho prodejni schopnost.
Psychologickou funkci obalu je oslovit cilovou skupinu zdkaznikl a piimét je ke koupi. Obal a
vyrobek tvoii jeden celek a je tedy z psychologického hlediska diilezité, aby obal odpovidal vyrobku
a byly konzistentni. Darkova funkce je pfidanou hodnotou vyrobku a pomaha upevnit vztah
zékaznika ke znacce, protoze ma z pohledu zakaznika mnohem vétsi hodnotu, nez je jeho potizovaci
cena (Vysekalova, 2011).

Ptesto, ze obaly podléhaji mdédnim trendtim, u urcitého zbozi existuji preference pro pouzity
material. Ty vychazeji z tradi¢niho vnimani vyrobku nebo z ovlivnéni vlastnosti vyrobku materialem
obalu. U alkoholickych napoju se tak preferuje sklo, kde velkoodbératelé skla preferuji cenu obalu,
maloobchodnici upfednostiiuji atraktivni vzhled a kone¢ni spotiebitelé preferuji vzhled a
ekologickou likvidaci. Urc¢ity tvar, barva a velikost jsou vnimany v souvislosti s ur€itymi vyrobky a
jejich zasadni zména neni zakazniky akceptovana. Citlivost zakaznikli na obaly se vztahuje i na
etikety a vicka (Vysekalova, 2011). U spotiebiteld existuje rozpor v preferencich obalti, kdy na jednu
stranu uznavaji prednosti skla jako je ekologicka likvidace a vzhled, na druhou stranu mu ale vy¢itaji
vys$§i vahu a neskladnost oproti plastovym nebo tetrapakovym obalim (Vysekalova, 2011).
Z prizkumu spole¢nosti GfK Panel Services Deutchland vyplyva, Ze jsou spotiebitelé ochotni si
priplatit za ekologicky Setrnéjsi obaly, existuje ale velky tlak na snizovani vyrobnich nakladi - 79 %
respondentdl povazuje papir a kartony za Setrnéj$i nez plast a tedy, ze obaly by mély obsahovat co
nejméné plastu, 83 % respondentd se domniva, Ze sklo je ekologicky nezavadny material, 73 %
pfisuzuje tuto kvalitu papiru a kartontim, zatimco o kovu to tvrdi 21 % a o plastu pouhych 12 %

respondentt (Vysekalova, 2011).

Existuje mnoho definic toho, co je znacka. Obecné lIze fict, Ze je to jméno, symbol, barva a
design a jejich kombinace, které slouzi k identifikaci produktt a jeho odliSeni od konkurence. Jak
tekl David Ogilvy, pfezdivany jako otec reklamy, ,,Znacka je to, co vam zbude, pokud shofi tovarna“.

Kazda znacka by méla mit jasnou identitu a vyjadiovat to, co chceme, aby vyjadrovala (Vysekalova,
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2011). Znacka je tedy jednim ze stézejnich marketingovych pilifi, bez kterého nemutze zadny
vyrobce na trhu diferencovanych produktti uspét, protoze to ona spojuje produkt se zakaznikem, je
jeho orientacnim bodem na trhu, je nositelem klicovych vlastnosti a hodnot, je to to, co si zakaznici
zapamatuji a co ovlivni jejich rozhodnuti o ndkupu (Jakubikova, 2013). Podle Americké asociace
pracovnikii marketingu (American Marketing Associaton — AMA) je marketingovd znacka
definovand jako ,,ndzev, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich spole€nou kombinaci, které¢ maji
schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejci a odlisit se od
konkurenc¢nich. (Kotler, Keller, 2013)*

Hodnota je dana mirou, s jakou dokaze uspokojit ocekavani svych zdkazniki, a je ovlivnéna
hlavn€ emocionalnimi charakteristikami znacky, tedy vnimanim znacky spotiebitelem a pocitii, které
v ném znacka vyvolava (Vysekalova, 2011). Emocionalni vazbé zékaznikl na znacku se vénuje
branding, ktery vytvari rozdily mezi jednotlivymi znackami a ,,vytvaii mentalni struktury pomahajici
spotfebitelim uttidit si znalosti o vyrobcich nebo sluzbach zptisobem, ktery usnadnuje jejich pozd¢jsi
rozhodovani, a tim pfinds$i hodnotu firmé. (Kotler, Keller, 2013)*“ Pokud nedochazi k rozdilim
v reakci zdkaznika mezi produktem dané znacky a konkuren¢nim produktem, nemé znacka zadnou
hodnotu z pohledu zakaznika a produkt bude konkurovat pouze prostiednictvim ceny (Kotler, Keller,
2013). Pro ovlivnéni reakei spotiebitele a hodnoty znacky je nezbytné ji spravné fidit. Po vzniku
znacky je tedy nutné ovliviiovat jeji vyvoj, rozSifovat ji, posilovat ji a v pfipadé potieby ji
revitalizovat (Kotler, Keller, 2013). Rizeni znacky je dynamicky proces, kdy se pravideln& provadgji
marketingové vyzkumy a sleduje se jeji trzni a financni vykonnost (Vysekalova, 2011). Marketingové
vyzkumy jsou zamétené hlavné na asociace, které znacka vyvolava, preference a zapamatovatelnost.
Zejména asociace je pak dulezité oveérovat na domacim i zahrani¢nim trhu, protoze jak jiz bylo
feCeno, vnimani spotiebitele je vyrazn¢ ovlivnéné kulturou a spolecnosti, ve které Zije (Machek,
Machkova, 2021). Soucasti brandingu je také budovéni znacky, v rdmeci kterého se zaméfuje na tfi
hlavni skupiny faktorti — prvky znacky, holisticky marketing a vyuziti sekundarnich asociaci (Kotler,
Keller, 2013). Interni branding ziskava pro znacku zaméstnance, kteti ji pak reprezentuji.
Brendingové strategie urcuji, zda pro novy vyrobek vyuzit zcela novych znackovych prvki, uz
existujicich prvk znacky nebo zda se tyto prvky kombinovat. Alternativnimi brandingovymi
strategiemi pak jsou vytvoreni individualni znacky, korporatni destnikové znacky nebo podznacky
(Kotler, Keller, 2013). U velkych firem se ¢asto vyskytuje portfolio znacek, kde jedna spole¢nost
vlastni n€kolik riznych znackovych fad, které jsou urcené pro odlisné kategorie nebo segmenty
zakaznikid. Snahou téchto strategii je nastavit takovy branding, aby byla znacka Gispé$na, spotiebitel
se s ni identifikoval a stal se vérnym zakaznikem, ktery bude na trhu preferovat tuto znacku pted
konkurenci (Vysekalova, 2011).

Vyznam znacky je natolik podstatny, ze dochazi k jeji registraci k ochrannym znamkam,
patentovani vyrobniho procesu nebo ochrané obalu autorskymi pravy (Kotler, Keller, 2013), tedy ze
tyto vlastnosti produktu jsou chranéné zakonem a jejich napodobovani je trestné. Na druhou stranu
slouzi tyto ochrany také k zajisténi urcitych vlastnosti daného vyrobku pro spotiebitele. Naptiklad

znacka kvality potravin Klasa tak znamena, ze vyrobek byl vyrobeny alespon ¢aste¢né z ¢eskych
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surovin a pfi jeho vyrobé byly dodrzené urcité technologické a hygienické standardy. Problematice
znacek kvality se detailnéji vénuje jina kapitola této prace.

Casto dochazi k tomu, Ze prodejni fetézce vyvinou vlastni znadku produktil, o kterou rozsiti
nabizeny sortiment. V prodejndch potravin tvoifi znacky obchodnikli az 40 % prodejli a jsou tak
dilezitou soucéasti nabizeného sortimentu. Tyto znacky maji nejvétsi podil prodeje u mléka a
mlécénych vyrobkl, peciva, vajec, Cerstvych potravin, masa a mrazenych potravin (Kotler, Keller,
2013). Povédomi o znaCce znamena schopnost spotiebitele znacku rozpoznat nebo si ji vybavit v
ramci urCité kategorie v takovém detailu, ktery rozhodne o koupi daného vyrobku (Kotler, Keller,
2013). V ramci obchodu je tedy dilezité umét znacku rozpoznat, mimo obchod je dulezité si ji
vybavit. Toto povédomi je zdkladem hodnoty znacky. Postoj ke znacce vyjadfuje jeji schopnost
uspokojit potiebu spotiebitele. Z tohoto diivodu jsou reklamy na potraviny zamétené hlavné na
chutové vnimani (Kotler, Keller, 2013). Vérnost znacce je vytvarena predevsim na zaklade prozivané
budouci ekonomické, socialni a psychologické hodnoty, kterd je soucasti znaCky samé a také
produktt a sluzeb, které jsou pod znackou prodavany (Skotepa, Hes, Dusek, 2006).

Vyrobek na globalnich trzich

Pfed umisténim vyrobku na globalni trh se kazdy vyrobce musi rozhodnout, zda a do jaké miry
bude sviij vyrobek adaptovat cilovému trhu. Na trhu potravin je slozité prosadit standardizovany
vyrobek a velmi Casto tak dochazi k jeho pfizptisobovani z divodu zvyklosti a chuti. Tato adaptace
je patrna naptiklad u spolecnosti Coca-Cola, kterd na rtiznych trzich lehce méni sladkost a syceni
napoju, aby 1épe odpovidaly mistnim chutim (Kotler, Keller, 2013).

Prizpisobenim znacky se miize vyrobce vyhnout chybnym piekladiim jak nazvu, tak sloganu
znacky, které evokuji zcela jiné vlastnosti nez na ptivodnim trhu. V ramci globalniho ptizplisobeni
se museji nejprve vyrobci informovat o legalnich moznostech prodeje svych vyrobkl a o
jednotlivych legislativnich omezeni na novém trhu. Také je dilezité ovétit vhodnost komunikacnich
pristuptl a strategii, co je v jedné zemi bézné nemusi byt v jiné zemi prijatelné. Kromé téchto aspekti
musi vyrobce zohlediovat také fazi, ve které se vyrobek na daném trhu nachazi a znalosti spotiebitelt
o zpusobech jeho vyuziti (Kotler, Keller, 2013). Soucasné je dilezita i image, a to jak produktu, tak
druhu vyrobku, tak znacky jako takové. Vnimani té€chto tii image spotiebitelem je spojené a
neoddélitelné, i kdyz firemni image a druhovy image maji na sebe maly vliv. Pokud tedy spolecnost
vyrabi produkt, ktery je soucasti pozitivné vnimané skupiny produkti a ma dobry image u
spotfebiteld, bude jeji produkt vniman pozitivne. Stejné tak pokud je néjaky produkt vnimany
pozitivné, bude i jeho vyrobce vnimany pozitivné. (Vysekalova, 2011) To je pficitano asociacim,

které jsou soucasti teorie uceni a pameéti, kterym je vénovana samostatna kapitola.

3.3.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje piijmy (Kotler, Keller, 2013).
Cena vyrobku vyznamné ovliviiuje nakupni rozhodovani zakaznika (Vysekalova, 2011) a cenova

strategie vyrobku by tak méla vzdy odpovidat strategickym cilim spole¢nosti, zohlediiovat povahu
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spole¢nosti zdkaznikli, konkurence a marketingového prostiedi (Kotler, Keller, 2013). Obecné 1ze
z trzniho hlediska cenu definovat jako pomér kvality a hodnoty vyrobku (Vysekalova, 2011). Pro toto
urceni je zakladem pochopeni zpisob, jakym si spotiebitelé vytvareji své vnimani cen (Kotler, Keller,
2013). Na potravinovém trhu, ¢ast potravin spada do nezbytného zbozi, které spotiebitel potiebuje a
vzdy si je koupli, a ¢ast spadé do kategorie luxusniho zboZi, které spotiebitel kupuje vyjimecné a jeho
nakupu vénuje velkou pozornost. Pro stanoveni spravné ceny je tedy dulezité spravné urcit uzitnou
hodnotu vyrobku pro zakaznika, spravné urcit socialni postaveni a status cilového zakaznika a na
zaklad¢ toho odvodit jeho vztah k cené vyrobku (Vysekalova, 2011). Rozhodnuti o cen¢ by tak mélo
odpovidat cilim trhiim produktu a jeho positioningu (Kotler, Keller, 2013). Diky tomu je mozné
napiiklad u luxusniho zboZi stanovit vyss$i cenu, nez je hodnota a kvalita zbozi, protoze se zbozim si
zakaznik kupuje i projev svého socidlniho statutu nebo tim vyjadiuje dikaz svého vztahu k osobé,
kterou timto zbozim obdarovava. Vyssi akceptovana cena darki jako dikazu pozitivnich citd je
zpusobena darovacim syndromem, kter¢ho vyuziva vétsina obchodniki, nejen prodejci luxusniho
zbozi (Vysekalova, 2011). Rozhodovani zakaznika o koupi a jeho vnimani ceny je ovlivnéno také
faktory, jako je subjektivni kvalita zbozi, intenzita potfeb, osobni ekonomické podminky i celkovy
komplex piredstav, nazorl, postoji a hodnoceni vztahujici se k oblasti cen, frekvence nakupu a
znalost dané komodity nebo naptiklad obdobi a situace, ve které se zakaznik v dobé koupé nachazi
(Vysekalova, 2011). Obecné lze fict, Ze vnimani ceny zakaznikem vychazi z referencni ceny, z
odvozovani ptedpokladi kvality z ceny a z koncovky cen (Kotler, Keller, 2013).

Referencni cena je takova cena, kterou je spottebitel ochotny za dany vyrobek zaplatit a vychazi
z jeho ptredchozi zkusenosti, tedy interni referenc¢ni ceny nebo z externiho cenového ramce, tedy
bézné ceny na trhu (Kotler, Keller, 2013). Vysekalova pak definuje pole cenové akceptace, které je
stanovené cenovym rozmezim a oznacuje se jako pole cenové normy. V ramci tohoto pole je
spotiebitel ochotny pfijmout stanovenou cenu a vyrobek koupit. Pokud cena ptekroci jeho horni
cenovy prah, spotiebitel produkt odmita jako pfilis drahy, pokud cena nedosahne dolniho cenového
prahu, je naopak vyrobek odmitan jako pfili§ levny (Vysekalova, 2011).

Jiny thel pohledu na cenu je odvozovani ptredpokladi kvality od ceny. Ten vychazi
z ptedpokladu spotiebitele, ze ¢im je dany vyrobek drazsi, tim je kvalitngjsi (Kotler, Keller, 2013).
Tento efekt se projevuje hlavné v ptipadech, kdy zakaznik neni znalec dané komodity nebo nema
moznost si kvalitu vyrobku ovéfit (Vysekalova, 2011).

Vnimani batovskych cen, tedy cen konc¢icich na 9, 1ze vyuzit pro zvysSeni prodeje pomoci akénich
cen a slev (Kotler, Keller, 2013). Sleva je stanovena jako urcitda odména zakaznikovi za urcitou
¢innost, jako jsou véasné platby, nakup vétsiho objemu zbozi nebo nakup sezénniho zbozi. Oproti
tomu akeni ceny slouzi k jednorazovému vyprodeji zasob nebo ke stimulaci navstévnosti obchodil
(Kotler, Keller, 2013).

Ekonomicka uroven zemé, ve které zakaznik Zije, mira inflace nebo socialni jistoty, maji
vyznamny vliv na rozhodovani o ndkupu a vnimani ceny. V obdobi ekonomické recese nebo
hospodaiské krize se projevuje nizsi tolerance vyssich cen a roste zajem o pouzité zbozi, naopak

v dobé ekonomického ristu roste zajem zakaznikt o vyssi kvalitu, ekologicky dopad vyrobku a jeho
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likvidace nebo o jeho zemi ptivodu (Vysekalova, 2011). Trh potravin je na negativni ekonomické
Soky velmi citlivy i pfesto, Ze se jedna o nezbytny statek. S poklesem ceny potravin roste zajem
spotiebiteld a marketingové néastroje, jako jsou slevy nebo akéni ceny, maji vliv na rozhodovani
spottebitele (Lampure, 2016). To dokazuje i studie z roku 2007 francouzské spolecnosti Crédoc, kde
se z ditvodu celosvétové hospodaiské krize na hypotéénim trhu, zvysil zdjem spotiebiteltl o ceny
potravin z 24 % v roce 2005 na 34 % vroce 2007. Zménu v ndkupech potravin stejna studie
vysledovala i v letech 1986 a 1993, kdy prochazela francouzska ekonomika hospodaiskou krizi
(Hebel a kol. 2007). Ve své studii z roku 2017, se autofi Hebel, Mathe a Vittori zabyvali vztahem
francouzskych spotiebitelti ke zlevnénym potravindm a potravinam v akcich. Zatimco v roce 2005
reagovalo na snizeni ceny potravin v podob€ slev nebo promo akci 74 % respondentll vyzkumu,
v roce 2016 to bylo 67 %. Z dlouhodobého hlediska je zajem francouzskych spotiebitelli o zlevnéné
zbozi a zbozi v akci nizky, oproti evropskému priméru. Tento jev je vysvétleny citlivosti Francouzt
na cenu potravin a jejich vnimani ceny jako informace o kvalité potravin. Dalsim diivodem k nizsi
citlivosti na slevy a akce je rast francouzské ekonomicky a zlepseni kupni sily spotiebitelti od roku
2008 (Hebel, Mathe, Vittori, 2017). V roce 2017 pravidelné¢ vyuZzivalo slevovych akci pouze 33 %
spotiebiteld, kteti patii stiedni prijmové tfid¢ a bydli mimo velkomésta. To je zptisobené hlavné tim,
ze niz$i prijmova tiida nedosahne vydajové na vérnostni karty a nema takovou moznost vybéru mezi
obchody, které jsou vzdalenéjsi od mista bydlisté (Hebel, Mathe, Vittori, 2017).

Cena na globalnich trzich

Cenov¢ strategie na globalnich trzich jsou ovlivnéné vice faktory nez na domacim trhu.
Jednim z vyznamnych faktor( jsou vyssi naklady vyplyvajici z dodate¢né dopravy, komise prodejci,
cla nebo napiiklad z kurzovych rozdilt. Prodejci voli mezi tiemi hlavnimi strategiemi: stanoveni
stejné ceny na vSech trzich, diferenciace cen podle situace na cilovém trhu a diferenciace cen podle
nakladd. Rozdily mezi cenami prodeje online se stiraji, protoze se méné lisi naklady a pro spotiebitele
jsou snaze porovnatelné (Kotler, Keller, 2013). Cenové strategie na globalnich trzich jsou vystavené
vice rizikiim. Hlavnimi riziky jsou vznik levnych napodobenin produktu, transferové ceny a Sedé
trhy. Riziko vzniku padélkd je na globalnich trzich vysSi a v nékterych zemi nejsou padélky
zakazané. Transferové ceny jsou ceny stanovené mezi pobockami a dcefinymi spolecnostmi pfi
odeslani zbozi do zahranici. Prili§ vysoké transferové ceny zvysuji clo, ptili§ nizké ceny mohou byt
povazované za dumpingové a podléhat sankcim. Sedé trhy se pak vznikaji pii diferenciaci cen a
potykaji s problémem nakupu daného vyrobku na trzich s nizs$i cenou a jeho prodejem na trzich

s vyssimi cenami (Kotler, Keller, 2013).

3.3.3 Distribuce

Ve vétsin€ piipadli jsou mezi vyrobcem a koncovym spotfebitelem subjekty, které
zprostiedkovavaji sménu a bez kterych by k obchodu viibec nedoslo. Nejcasteji se jedna o dopravce,
maloobchodniky nebo velkosklady. Tyto subjekty tvofi marketingové kanaly, které pomahaji dotvorit

znacku a jeji positioning a souc¢asné maji vyznamny vliv na finalni cenu vyrobku (Kotler, Keller,
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2013). Z tohoto hlediska je dilezité nejen kolik ¢lenti marketingovy kandl bude mit, ale také jaky typ
prosttednikd bude jeho soucasti a jak budou c¢lenové proskoleni a motivovani. Konvencéni
marketingovy kanal tvofi nezavislé subjekty, které spolupracuji pouze na smluvnim zaklade. Ve
vertikdlnim marketingovém systému ma jeden z ¢lent pievahu bud’ pomoci vlastnictvi ostatnich
nebo vlastnictvi takové sily, kterd pfiméje ostatni ke spolupréci. V horizontalnich marketingovych
kanélech se skupiny dvou a vice subjektii spojily za ucelem vyuziti marketingové ptilezitosti (Kotler,
Keller, 2013).

Na zéklad¢é vyzkumu o maloobchodech bylo zjisténo, ze se 70-80 % kupnich rozhodnuti
uskute¢ni az uvnitt prodejny a marketing v misté prodeje se tak stavd zdsadnim. (Kotler, Keller,
2013) Nejznadméjsimi maloobchodniky s prodejnami jsou na trhu potravin specializované prodejny,
supermarkety a hypermarkety, tedy velkoplo$né prodejny, a diskontni prodejny (Spilkova, 2016).
Jednotlivi maloobchodnici se od sebe lisi sortimentem nabizenych vyrobk, tedy jeho hloubkou a
Sitkou. Hloubka sortimentu je uréena poctem variaci v ramci jedné skupiny vyrobku, Sifka sortimentu
je pak urcend poctem prodavanych skupin vyrobka (Kotler, Keller, 2013). Atmosféra v obchodu je
dal$im prvkem, kterym se od sebe obchodnici 1i8i a ma zasadni vliv na rozhodnuti o koupi. Dillezité
je tak rozvrzeni regalli a zbozi na regalech, jejich logickd navaznost a prodej komplementu.
Atmosféru ale tvori také hudba, osvétleni, dekorace a zvolené barvy (Jesensky a kolektiv, 2020). Na
zaklad¢ nékolika studii bylo prokdzano, ze ¢im je vétsi Sitka a hloubka sortimentu potravin, tim
dochazi k vys$simu nékupu a spotiebe (Lampure, 2016). ZvySovani vybéru vsak nelze donekonecna,
Rozhodujicim faktorem se pfi vybéru potravin stdva vice prani spotiebitele nez jeho skute¢na potieba
(Hebel, 2007). Vétsi vyber také favorizuje nakup potravin s jednoduchou nebo zadnou ptipravou,
coz potvrzuje studie Activity space environment and dietary and physical activity behaviors: a pilot
study z roku 2011, kde byla prokdzana vyssi konzumace nasycenych tuki, pokud spotiebitel denné
chodil kolem fast-foodu, ale pti dennim mijeni supermarketd k vy$si konzumaci ovoce a zeleniny
nedoslo (Lampure, 2016).

Prodejni misto je posledni moznosti ovlivnit nakupni rozhodovani spotiebitele, tzv.
L~impulzivni ndkupy®, a soucasné je to jedno z nejdulezitéjSich, protoze zde dochazi k nakupu jako
takovému (Jesensky a kolektiv, 2020). Cilem je uspokojit i jiné potfeby nez ty, které zdkaznika do
mista prodeje privedly. Jedna se o naptiklad o spolecensky zazitek, védomi vlastniho ja nebo touha
po riziku (Vysekalova, 2011). Merchandising je obor, ktery se zabyva pravé prostfedim prodeje,
prezentaci zboZi a poskytovanim zpétné vazby. Jednoduchou definici je ,,Zajistit, Ze spravné zbozi
se nachdzi na spravném miste, ve spravny cas a za spravnou cenu (Vysekalova, 2011)“ Jedna se tak
nejen o umisténi spravného zbozi do spravného regalu, ale i o spravné rozmisténi regald v prodejné,
sladéni jednotlivych druhti zbozi, dostatecné zviditelnéni cenovych akci, dostate¢na ptistupnost
zbozi, barva daného okoli zboZi nebo hudba (Jesensky a kolektiv, 2020). Cilem je tedy zaujmout
pozornost zakaznika a vytvofit takové podminky a prostfedi, které ho ptiméji k nakupu. Jednim ze

zpisobtl, jak toto rozhodnuti ovlivnit je doba, kterou zakaznik vénuje vybéru. Spravné provedeny
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merchandising zdvojnasobi tuto dobu, Spatn€ provedeny merchandising pak zpiisobi, Ze si zdkaznik
koupi svoji obvyklou znacku a u daného regalu se ani nezastavi (Kotler, Keller, 2013).

Velky vyznam v poslednich letech ziskal nakup on-line. Tento zplsob prodeje se rozsifil
behem protipandemickych opatieni. Mnoho spolecnosti se tak rozsitilo nebo zcela presunulo do
prostfedi internetu a pomoci aplikaci a svych webovych stranek prodavaji produkty zakazniktim,
aniz by zakaznici museli fyzicky do obchodu.

Distribuce na globalnich trzich

Vyrobci, ktefi chtéji Gspesné pusobit na mezindrodnich trzich, by se méli zajimat i o
distribu¢ni kandly a sledovat zbozi az ke konecnému zakaznikovi. Pfi vstupu na novy trh je pro
vyrobce slozité se zorientovat na zahrani¢nim trhu, a tak voli lokalni distributory, ktefi mistni poméry
znaji. To vsSak velmi Casto muze vyvolat spory, kdy mistni distributofi povazuji pozadavky
nadnarodnich spole¢nosti za nerealné, a naopak nadnarodni spole¢nosti povazuji mistni distributory
za nedostatecné angazované (Kotler, Keller, 2013). Z tohoto diivodu je dtlezité si mistni distributory
pecliveé vybirat.

Dutlezitou soucasti znacky mtze byt i jeji zemée ptivodu, kterd vyvolava ve spotiebitelich urcité
predpoklady o vlastnostech daného vyrobku. Na zakladé né€kolika studii bylo zjisténo, Ze spotiebitelé
preferuji vyrobky z jejich zemé, pokud nepochazeji z rozvojovych zemi, vliv zemé plivodu neni na
spotiebitele stejny u vSech druhti vyrobkt. U vyrobki citlivych na zemi pivodu maji rizné zemée
rizné pozitivni vliv na rozhodovani spotrebitele (Kotler, Keller, 2013). V nékterych zemich mohou
mit zahrani¢ni vyrobky z urCité zemé stejny vliv na spotiebitele, bez ohledu na druh vyrobku.
Naptiklad ¢inské vyrobky jsou v Evropé celkoveé vnimané jako nedobré kvality nebo pro spotiebitele
v Hongkongu jsou vSechny americké vyrobky prestizni. Ne u vSech znacek ale spotiebitelé védi,
ktera je skutecna zemé ptivodu, stejné tak je ale diky vysoké globalizaci obtizné zemi ptivodu urcit,

jelikoz se v zemi ptivodu vyrabi pouze ¢ast daného vyrobku (Kotler, Keller, 2013).

3.3.4 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace slouzi k propojeni zakaznika, at’ uz stdvajiciho nebo
potencialniho s vyrobcem. Jejim cilem je prostfednictvim spravné kombinace komunikac¢nich
nastroji podpofit dosazeni stanovenych marketingovych cild.

Tyto nastroje jsou Casto oznaCované jako komunikacni mix - ,,Komunikacni mix je smés
reklamy, podpory prodeje, public relations a osobniho prodeje, kterou firma pouziva pro dosazeni
cilt. (Kotler, Keller, 2013)* Jakubikova pak k nim fadi jesté pfimy marketing a sponzoring, Karlicek
k nim fadi i eventy a zazitky. Oproti tomu Pfikrylova déli komunikac¢ni mix na osobni, kam fadi
pouze osobni prodej a neosobni, do kterého patfi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a
sponzoring. Specialni komunikaci WoM (World of Mouth), neboli komunikace mezi spotiebiteli a
Siteni vlastnich zkuSenosti (Karlicek, Kral, 2011) Marketingovd komunikace je nezbytnou soucasti
marketingu, ktera urCuje co, kdy, jak, komu a jak Casto sdélit, aby se spotiebitel rozhodl pro koupi

daného vyrobku (Piikrylova, 2019). Ptesto, Ze spotiebitelé mohou do urcité miry ovlivnit, zda a jak
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chtéji byt vystaveni reklamnimu obsahu, jsou nadmérné vystaveni reklamnimu Sumu. Marketéti tak
museji byt kreativnéjsi a nenarusovat svymi sd€lenimi zivoty spotiebiteld (Kotler, Keller, 2013).

Soucasti marketingové komunikace jsou vSechny aktivity, které ovliviiuji styk zakaznika se
znackou, at’ uz jde o vytvoreni povédomi o znacce, upevnéni jejiho image, vyvolani pozitivniho
hodnoceni nebo napiiklad posilovani vérnosti (Ptikrylovd, 2019). Toho se snazi dosahnout
prostfednictvim kreativni strategie (Karlicek a kol. 2013), které lze rozdélit do dvou skupin.
Informativni apely se soustfed’uji na sdéleni faktii, vlastnosti a racionalnich informaci o daném
vyrobku. Transformacni apely se zabyvaji pfinosy nebo image, které nesouviseji s vyrobkem.
Zatimco informacni apely jsou zaloZené na logice a rozumu, jsou transformacni apely zalozené na
emocich, které motivuji k nakupu (Kotler, Keller, 2013). Pokud pochazi sdéleni z atraktivniho nebo
oblibeného zdroje, ma vétsi Sanci zasahnout cilové publikum (Karlicek a kol. 2013). Z tohoto diivodu
jsou v reklamach pouzivané celebrity nebo odbornici. S tim tuzce souvisi i vhodna volba
komunika¢niho kanalu. Jak jiz bylo feceno, jsou komunikacni kanaly zahlcené informacemi a je
proto potieba jednak hledat alternativni kanaly, jednak hledat zptisob, jak zaujmout pozornost i ptes
nasycenost (Karlicek, Kral, 2011).

Nastroji komunika¢niho mixu je mnoho, mezi zakladni patfi:

e Reklama — placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb s jasn¢ uvedenym sponzorem, ma velky geograficky dosah

e Podpora prodeje — kratkodobé impulzy podnécujici k nakupu jako jsou soutéze nebo
vzorky, dotvafi spravnou image a navazuji uzsi vztah se spotiebitelem

e Public relations a publicista — programy pro podporu nebo ochranu znacky
s komunikaci jejich vyrobkt

e Osobni prodej — ziva interakce s potencidlnimi zakazniky za ucelem produkt
predstavit, péstovat vztahy a zjistit piimé reakce spotiebitele

e Piimy a interaktivni marketing — pfima komunikace s cilem ziskat odezvu od
zéakazniki, dulezité je customizace, aktualnost a interaktivnost

o Udalosti a zazitky — aktivity a programy pro vytvoreni interakci spotiebitele a
znacky, musi dodrZet podminky relevance, zaujeti a implicitnosti

e  Ustni $ifeni — mezilidska komunikace vztahujici se ke zkuSenostem s ndkupem nebo
danym vyrobkem, velmi tézko ovlivnitelnd pomoci marketingu

Model mapy marketingovych komunikaci Jesenského, uvedeny v ptiloze 3, pak déli nastroje
marketingové komunikace na nadlinkové, kam patii pouze reklama, a podlinkové, kam patii podpora
prodeje, udalosti, sponzoring, piimy marketing, PR a veletrhy a vystavy.

Reklama je efektivni nastroj, jak rozsifit své sdéleni, at’ uz se jedna o zvyseni povédomi o
znacce nebo kratkodobé zvySeni prodeje. ,,Cilem reklamy je konkrétni ukol a mira jeho splnéni
v ramci konkrétniho publika a konkrétniho casu (Kotler, Keller, 2013)“ Model 5M, zobrazeny
v priloze 4, popisuje faze rozhodovaciho reklamniho procesu a zahrnuje poslani (mission), penize

(money), sdéleni (message), média a méfeni (measurment). Po urceni poslani, tedy prodejnich a
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reklamnich cil, je diilezité stanovit rozpocet, ktery je ovlivnény zdkladnimi faktory jako jsou zivotni
cyklus vyrobku, trzni podil nebo tfeba cCetnost reklamy. Se stanovenym rozpoctem je nutné zvolit
nacasovani a alokaci medii. Na¢asovanim se rozumi jednak uc¢innost s ohledem na ro¢ni obdobi a
sezonnost a jednak intenzita a frekvence béhem kratkého obdobi, sjakou bude reklama na
spotiebitele ptsobit a dochdzi ke konkrétni tvorbé reklamy. Vhodna média jsou noviny, televize,
internet nebo rozhlas, mezi alternativni typy médii pak patii venkovni reklama jako jsou billboardy,
reklama v misté prodeje nebo vefejnd mista (Karlicek a kol., 2013). Po skonceni reklamni kampané
je dilezité vyhodnotit jeji ispésnost a dopad (Prikrylova, 2019). Spotiebitelé na potravinovém trhu,
hlavné déti, jsou na reklamu citlivi a reklama tak dokéze zménit vkus a preference spotiebitelil a
podporovat strategie diferenciace a vérnosti znacky (Lampure, 2016). Diky schopnosti pfizptisobovat
on-line reklamy, umoziuji reklamy na internetu lépe zasahnout cilovy trzni segment, na druhou
stranu se ji ale internetovi uzivatelé naucili prehlizet (Karlicek a kol., 2013).

Podpora prodeje, jak bylo feceno, poskytuje podnét a zahrnuje podporu spotiebiteld,
prodejnich kanalii a firem a prodejnich sil. Nastroji podpory prodeje jsou nejcastéji vzorky, kupony,
slevy, prémie, darky nebo napftiklad reklamni predméty (Karlicek, Kral, 2011). Hlavni piekdzkou
podpory prodeje je zahlcenost spotiebiteld a z toho vyplyvajici netecnost a ignorace téchto podnéti
(Kotler, Keller, 2013). na trhu potravin se nejc¢astéji pouzivaji piimé slevy, akce a kupony. Specialni
skupinou nastrojii podpory prodeje je misto prodeje (Karlicek a kol., 2013), které nabizi jedinecnou
multisenzorickou interakci se zdkaznikem a pomaha vytvaret specialni pouto mezi zdkaznikem a
vyrobkem (Jesensky a kolektiv, 2020). Prostfednictvim on-line kup6nt, mobilnich aplikaci a tvorbou
osobnich registraci na webovych strankach spole¢nosti se podpora prodeje rozsituje do prostiedi
internetu (Karlicek a kol., 2013).

Public relations (PR) jsou nedilnou soucasti kazdé znacky a obzvlasté na trhu potravin je
dilezité, aby spolec¢nosti tomuto nastroji vénovali patficnou pozornost. PR neni zaméfené pouze na
zékazniky, ale vénuje se jakékoli skuping, kterda ma zajem o spole¢nost nebo znacku. Jeji hlavni
funkce je budovani vztaha s tiskem (Karlicek a kol., 2013). Marketingové public relations (MPR) se
pak zamétuji na vyrobkovou komunikaci a tvorbé image. To zahrnuje piedevsim uvadéni nového
vyrobku na trh, zména positioningu vyrobku, vytvofeni zajmu o vyrobkovou kategorii, ovlivnéni
specifickych zajmovych skupin, obrana vyrobkut, které maji na vefejnosti problémy, a pozitivni
budovani korporatni image (Kotler, Keller, 2013). Hlavnim nastrojem PR je tiskova zprava, kterou
firmy pisemné¢ sdéluji informace médiim, pokud se jedna o velmi dtlezitou informaci, uspotradaji
tiskovou konferenci (Karlicek a kol., 2013).

Osobni prodej se sklada ze sedmi zakladnich fazi a jeho cilem je navazat pfimy vztah se
zékaznikem, ziskat jeho divéeru a diky ziskanym informacim 1épe uspokojit jeho poteby (Karlicek
a kol., 2013). Model fazi osobniho prodeje je uvedeny v priloze 5.

Stejné jako u jinych vyrobkd, i u potravin hraje velkou roli vramci marketingové
komunikace pFimy a interaktivni marketing a ustni §ifeni. Socialni média a socialni sit€ patfi mezi
skupiny nastrojii Gstniho §ifeni a je v zajmu kazdé znacky umét s t€émito nastroji efektivné pracovat

(Karli¢ek a kol., 2013). Socialni sit¢ nem¢€ly byt jedingym komunika¢nim nastrojem a zna¢ky by

36



s nimi mély zachazet obzvlasté opatrné (Kotler, Keller, 2013), protoze jsou zalozené na komunikaci
nejen znacky se zakazniky, ale i mezi zakazniky, jako takovymi. Je velmi jednoduché se znelibit
jednomu spotiebiteli, avsak diky socialnim sitim se toto znelibeni §ifi jako lavina, nabaluje na sebe
negativni reakce jinych uzivateld a mtize mit pro znacku fatalni nasledky.

Organizovanim udalesti nebo jejich sponzorovanim, se snazi spole¢nost nebo znacka snazi
stat soucasti zivota spotiebitele a prohloubit a rozsifit vzajemny vztah. Cile sponzorovani udalosti
mohou byt rizné, nejcastéji se jednd o ztotoznéni se s uréitym trhem nebo zivotnim stylem, vnimani
klicovych asociaci image znacky, vyjadieni postoje k uritym spoleCenskym otazkam, nebo
naptiklad tvorba merchandisingové pfilezitosti (Kotler, Keller, 2013). Cilem organizovani udalosti
je vytvoreni pozitivnich emoci a prostfednictvim asociaci zvysit vztah ke znacce (Karlicek a kol.,
2013)

Komunikace na globalnich trzich
Kazdy trh je specificky svymi znaky, kulturou, o¢ekavanim a chovanim spotiebiteld. Tyto

rozdily se fadi do Ctyt kategorii, v ramci kterych se hodnoti:

e Individualismus nebo kolektivismus
e Vzdalenost od moci
e Maskulinita nebo feminita

e Mira vyhybani se nejistoté

Spolecné s kulturnimi rozdily ovliviluji vnimani spottebitelli i jejich historické vnimani. Diky
tomu se muze liSit positioning znacky. Vyrobci by tak neméli predpokladat, ze 1ze prodavat stavajici
produkt na globalnim trhu bez jakékoliv zmény (Kotler, Keller, 2013). Napiiklad spole¢nost Coca —
Cola, kterd jen velmi omezené diferencuje reklamy a povést znacky postavila na americkych
hodnotach.

V ramci globalizace trhti dochazi k prodeji mistnich vyrobcti na zahrani¢nich trzich a k prodeji
zahrani¢nich vyrobcl a mistnim trhu. Pokud chce vyrobce uspét na trhu, at’ uz domacim nebo
mezinarodnim, musi se ptizpisobit danému trhu. To je ostatné jednim z hlavnich divodt pro vznik
marketingovych vyzkumii. Aby mistni znacka uspéla na zahrani¢nich trzich, musi se tedy ptizpisobit
pozadavkim zahrani¢niho trhu. Vysledkem tohoto pfizpisobeni je pak mezinarodni positioning,
ktery vychazi z n€kolika faktorti (Vysekalova, 2011). Mezi tyto faktory mizeme zafadit objektivni
vlastnosti vyrobku, jako jsou technické parametry nebo trvanlivost, ocekavani spotiebitelti daného
trhu, kde diky mezinarodnimu marketingu je mozné ovlivnit vnimani zahrani¢nich znacek mistnimi
spotfebiteli, a konkurence na daném trhu, tedy podil domacich a zahrani¢nich dodavatell a jejich
strategie. Positioning miize byt jednotny pro vSechny trhy nebo se muze jednotlivym trhiim
piizptisobovat. Jednotny positioning se pouziva u technologicky naro¢nych vyrobki a u vyrobkd,
které uspokojuji stejné potieby a jsou ovlivnéné socialné-kulturnimi odlisnostmi pouze minimalné
(Vysekalova, 2011). U brazilské kavy nebo francouzskych syrti a vin je positioning postaveny na

dobré image zemé pivodu. U potravin, kde vazba na zemi ptivodu neni tak silna nebo pozitivni,
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vyrobci positioning, bud’ prizptisobuji zcela nebo kombinuji ob€ varianty. Pfizptisobeny positioning
na mezinarodnim trhu znamena, Ze dana znacka vytvorii specialni znacku produktti pro dany trh, nebo
jako v ptipadé spolecnosti Mondelez a znacky Opavia, koupi mistni spolecnost a zachova jeji nazev,
image a formdlni nezavislost. Kombinovany positioning pak pro urcity produkt pouzivd globalni
positioning a pro jiny produkt positioning ptizptisobuje. To do roku 2007 délala naptiklad spole¢nost
Danone, kterd na ceském trhu suSenek pouzivala znacku Opavia a pro mlé¢né vyrobky si ponechala
puvodni znacky.

Stejnym zptisobem je pak na zvazeni, zda diferencovat reklamu ¢i nikoliv. Kazdy narodni trh ma
sva specifika a reklama na né reaguje. D4 se fict, ze kazdy narod ma nékolik typickych vlastnosti,
které se projevuji v chovani, rozhodovani a stylu ovliviiovani spotifebitele. Naptiklad francouzsky
styl spojuje vysoky respekt k autorit¢ a individualismu, které se musi skloubit s pozadavky
zakaznikd, ktefi chtéji délat véci svym zplisobem se zamérem odliSovat se. Typickymi reklamnimi
prvky jsou tak bizarnost, fantazie a snaha o efekt. Reklama se zaméfuje na techniku, dovednosti
ukazujici nové myslenky a vyhody znich plynouci. Oblibené jsou prvky krasy, smyslnosti,
znazornéni krasnych Zen jako metafory pro krasu a estetiku, image a styl (Vysekalova, 2011).

Vhodnou volbou vyrobku a komunikace na globalnich trzich tak mize vzniknout pét zakladnich

strategii, jak je zobrazeno v modelu:

Tabulka 1: Strategie ptizptisobeni vyrobku

Vyrobek
T Ptizpisobit Vyvinout novy
Neménit vyrobek virobek virobek
Nemeénit b) Ptizplsobeni

; .. | a) Primé rozsifeni ,
Komunikace | komunikaci ) vyrobku ¢) Vyvoj nového

vyrobku

Ptizpisobit d) Prizptisobeni e) Dvoji
komunikaci | komunikace ptizptisobeni
Zdroj: Kotler, Keller, 2013

a) Vyrobek ani komunikace se neméni, bez ohledu na trh, jednd se o nejméné nakladnou
strategii, ale muze byt Gspésna pouze u nékterych vyrobki

b) Lze vyuzit pouze pokud je dostateéné flexibilni vyroba, vyrobek se upravuje podle mistnich
podminek a preferenci, pfic¢emz mistni podminky mohou byt na tirovni regionti (naptiklad
vychodni/zapadni Evropa), narodnosti nebo mést

c) Vyrobce bud’ zavede jiz stazeny vyrobek, ktery je pro dany trh nejvhodnéjsi, nebo vyvine
novy vyrobek, ktery bude splnovat aktualni potteby daného trhu

d) Vyrobce pielozi sdéleni a nazev do jednotlivych jazykd, pfipadné zméni barvy, aby se
vyhnul mistnimu tabu

e) Cilem je vytvofit stejné presvédcivé sdéleni na novém trhu, jako je na pivodnim, bez ohledu

na marketingové nastroje, které je pro to potieba zménit
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3.4 Kuvalita potravin

Termin ,kvalita potravin® zahrnuje celou fadu vzajemné propojenych, nebo na sebe
navazujicich aspekti, které 1ze rozdélit do dvou skupin — objektivni a subjektivni kvalita, a ctyf druhid
kvality — produktova, procesni, kontrolni a spotiebitelska (Grunert, 2002). Vztahy mezi nimi jsou
znazornéné v modelu typt kvalit v ptiloze 6. Objektivni a subjektivni kvality se navzajem ovliviiuji.
Subjektivni kvalita vychazi jednak z objektivni kvality, jednak z dalSich externich vlivt, jako je
znacka a cena potraviny nebo misto jejiho prodeje, a jeji vnimani spotiebitelem urcuje cenu, kterou
za danou potravinu bude spotiebitel ochotny zaplatit (Grunert, 2002). Objektivni kvalita se sklada z
hygienickych, nutri¢nich, technologickych, senzorickych a informacni aspekti (Lampure, 2016).
Subjektivni kvalita je definovana vnimanim a preferencemi kazdého spottebitele a z tohoto divodu

je tézké ji zjistit. Kvalita potravin a jeji déleni je zobrazené v priloze 7.
3.4.1 Subjektivni kvalita potravin

Subjektivni kvalita potravin vychazi z pohledu spotiebitele. Pro vyhodnoceni potraviny
porovnava spotiebitel ocekavanou kvalitu, nebo vlastnosti vyrobku s realnou, stejné jako je popsané
v podkapitole Odezva. Vnimani subjektivni kvality je ovlivnéné vnéj§imi i vnitinimi vlivy (Grunert,
2002). Vngjsi vlivy jsou napiiklad znacka, cena, prodejni misto nebo baleni. Vnitini vlivy jsou
fyzické vlastnosti vyrobku a souviseji s jeho technickymi specifikacemi, tj. vlastnosti, které 1ze
objektivné zméfit.

Ve své praci Total Food Quality, model je uvedeny v pfiloze 8, rozdé€lil Grunrt hodnoceni
kvality spotfebitelem na pfedndkupni hodnoceni a po nakupni hodnoceni. Spottebitel pred nakupem
porovnava kvalitu potravin na zakladé¢ ceny, vnéjSich a vnitfnich znakt kvality, technickych
specifikaci, predeslych zkusenosti a ocekdvanych kvalit, které vyusti v zamér potravinu koupit. Po
nakupu pak spotiebitel hodnot o¢ekavané viemy se skuteénymi. Model vychazi z predpokladu, ze
spotiebitel hodnoti potraviny z pohledu smyslovych vjemu, zdravi, pohodli a procesu. Hodnoceni
chuti a vzhledu je vénovana ¢ast podkapitoly Senzoricka analyza. Zdravotni stranka kvality se
z pohledu spotiebitele déli do dvou skupin — potraviny, které pomahaji zdravi, a potraviny, které
zdravi neSkodi. Potraviny, které jsou zdravi prospésné souviseji s nutri¢nimi hodnotami a funkénimi
potravinami. Potraviny, které zdravi neskodi, jsou spojené se zdravim zvifat, péstovani bez pesticida
a geneticky upravenym potravinam. Kvalita z pohledu pohodli je spojend nejen s piipravou
potraviny, ale také s jejim potizenim, skladovénim, pfipravou a konzumaci. Procesni kvalita se
dostala do poptedi zajmu pted relativné kratkou dobou a zabyva se zpiisobem, jakym jsou potraviny
péstované, zvirata chovana a vyrobky zpracované. Piesto, Ze tyto kvality kazdy spotiebitel hodnoti
spole¢né, a nelze je tedy od sebe oddélovat, hodnoceni jejich vzajemnych vlivii a duileZitost je
individualni a nelze je generalizovat. Nicméné je moZzné spotiebitele na zakladé jejich Zivotniho stylu
a vztahu k jidlu segmentovat na nezicastnéné, nepozorné, konzervativni, racionalni a dobrodruzné.

Zkoumanim subjektivni analyzy se zabyva senzoricka analyza a z pohledu marketingu se ji vénuje
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smyslovy marketing. Tato témata jsou detailné¢ popsand v podkapitole Senzorické vlastnosti

potravin.

3.4.2 Objektivni kvalita

Za zékladni podminky kvality potravin povazuji jejich bezpecnost a hygiena (Valenta,
Hladik, 2011). Na kvalitu potravin lze nahlizet jednak z pohledu zakonti a vyhlasek, které zajistuji
zékladni ramec, ve kterém se mohou vyrobci a prodejci pohybovat, jednak z pohledu jejich vlivu na
lidské zdravi, nebo spotiebitelské preference a jejich vnimani kvality. V soucasné dobé vyznamné
roste vyskyt chronickych onemocnéni, jako je obezita, kardiovaskularni onemocnéni nebo cukrovka,
a to jak v pramyslovych, tak v rozvijejicich se zemich (Lampure, 2016). I pfesto, ze neexistuje
jednoznacna pticina téchto nemoci, mnoho studii prokazalo spojitost mezi urcitymi latkami a zvyseni
vyskytu nebo naopak omezeni vyskytu téchto nemoci. Zakladni kvalitu potravin lze tak definovat
jako potraviny, které svym slozenim piedchazeji nebo alesponn nepodporuji tato onemocnéni
(Lampure, 2016). Tuto kvalitu zac¢inaji spottebitelé preferovat pied levnymi potravinami (Valenta,
Hladik, 2011).

Vyrazny tlak na kvalitu potravin je ovlivnény i ,,opakujicim ohrozovanim bezpecnosti
potravin zvifecimi nakazami pfenosnymi na cloveéka, zhorSujici se kvalitou Zivotniho prostiedi,
genetickymi zasahy do biologickych procest pii vzniku potravin a dal§imi zménami zakladnich
paradigmat pfi jejich produkci. To vSe vyrazné spoluptisobi na snizovani ditvéryhodnosti potravin.
(Skotepa, Hes, Dusek, 2006)*“ Krom¢ diirazu na kvalitu potravin a jejich vliv na zdravi ¢lovéka,
kladou spotiebitelé také ¢im dal vétsi diraz na etiku vyrobki spolu s ohledem na Zivotni prostredi a
na efektivnéj$i vyuZzivani pfirodnich zdrojti a domacich surovin (Valenta, Hladik, 2011). Na ptelomu
tisicileti byli spotfebitelé vystaveni mnoha informacim ¢i pfimo medidlnim kampanim, které se
tykaly zavadnosti potravin. Nejznaméjsi celoevropské kauzy byly spojeny s BSE, v jejimz dasledku
se v EU snizila spotieba hovéziho o 30 %, s prase¢im morem, s ptaci chiipkou, nebo napiiklad se
zavadnym skladovanim potravin v supermarketech (Skotfepa, Hes, Dusek, 2006). Z tohoto diivodu
vznikl tlak na politiky a vznikl cely soubor ochrannych opatieni, ktera stanovuji podminky pro
uvedeni potraviny na evropsky trh. V zajmu ochrany spotiebitele tak musi vSechny potravinové
vyrobky splilovat prisné predpisy tykajici se bezpecnosti potravin a piipadnych nezadoucich dopadi
na zdravi spotiebitele (Valenta, Hladik, 2011). Zajmem spotfebitell o kvalitu potravin, Sifeni nemoci
v zivocisné vyrobé a vztahu potravin obecné se zabyval Omnibus ZS 2006 (Skotfepa, Hes, Dusek,
2006). Z vyzkumu vyplyva, ze v roce 2003 se 75 % respondentd zajimalo o nemoci a kvalitu
potravin, zatimco v nasledujicich letech vzrostl tento pocet na 87,3 % respondentl. Spole¢né s timto
zajmem tak vzrostl i vyznam zdravotniho aspektu potravin pti rozhodovani spottebitele i nakupu
(Skotepa, Hes, Dusek, 2006). Nediivéra spotiebitelti v kvalitu potravin vedla ke vzniku piedpist,
které se tykaji jak jednotlivych produktt, tak celych vyrobnich a potravinaiskych tetézct, a kde je
hlidan kazdy proces péstovani plodin, chovu hospodaiskych zvitat, vyrobni, pfepravni, skladovaci a

prodejni kroky. Hlavni tikolem pro udrZzeni divéry spotiebitele v bezpecnost potravin je zachovani
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jejich vysokych standardt a zajisténi jejich komunikace spotiebiteli tak, aby se zabranilo jeho
klamani a dezinformace (Valenta, Hladik, 2011). Divéra spotiebitele je zavisla pravé na komunikaci
a méla by byt jednim z hlavnich zajmi vyrobci i prodejct, piesto spotiebitel povazuje prave jejich
informace za nejméné spolehlivé (Valenta, Hladik, 2011). To je jeden z diisledkt globalizace, kdy se
na trhu vyskytuje velké mnozstvi vyrobkli a vyrobcti a spottebitel ztraci piehled a orientaci na trhu,

coz zpusobuje jeho obavy a nedivéru (Valenta, Hladik, 2011).
3.4.3 Potraviny na trhu Evropské Unie

Spotiebitel a jeho ochrana jsou jednou z klicovych politik Evropské Unie. Z tohoto diivodu bylo
vytvoreno nékolik instituci, které se na problematiku ochrany spotfebitele zamétuji, at’ uz obecné
nebo pouze na urcitou oblast spotiebitelského trhu. Specialni sekci vyrobkt, podléhajici evropskému
dohledu jsou potraviny a napoje, dale uvadéné souhrnné jako potraviny. Ty sice nemuseji mit
oznaceni CE, ale museji splitovat jiné, mnohem piisné€jsi pozadavky. Potravinami a jejich prodejem
na evropském trhu se primarn¢ zabyva natizeni (ES) 178/2002. Jeho cilem je ,,zajistit vysokou
uroven ochrany lidského zdravi a zajmu spotiebitelli v souvislosti s potravinami a zaroven zajistit
ucinné fungovani vnitiniho trhu... Cilem potravinového prava je tedy chranit zajmy spotfebitelt a
poskytovat spottebitelim zaklad, ktery jim umozni vybirat se znalosti potraviny, které konzumuji.
Jeho cilem je zejména zabranit:

a) podvodnym nebo klamavym praktikam;

b) falSovani potravin

¢) jakymkoli jinym praktikdm, které mohou spotiebitele uvést v omyl.

(SDELENI KOMISE — Pokyny k vykladu a uplatiiovani smérnice Evropského parlamentu a Rady
2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach vici spotfebiteliim na vnitinim trhu, 2005)

Stejné jako v Evropské Unii, i v Ceské republice jsou kompetence na ochranu spotiebitele
rozdélené mezi nekolik instituci. Hlavnimi institucemi jsou jednotliva ministerstva, ktera zastiesuji
produkty dle jejich resortu, tedy napf. Ministerstvo zemédélstvi je zodpovédné za bezpecnost
potravin a ndpojti a za fytosanitarni a veterinarni prevenci. Kontrolni funkci pak maji instituce Ceska
obchodni inspekce (COI), Statni veterinarni sprava (SVS) nebo Statni zemédélska a potravinarska
inspekce (SZPI). Na dobrovolné bazi pak ptisobi riizné asociace a neziskové organizace. V Ceské
republice spadaji potraviny a jejich kvalita pod zakon 174/2021 Sb. o potravinach a tabakovych
vyrobcich.

Pozadavky EU na znaceni potravin jsou pro vSechny ¢lenské staty jednotné a umoziiuji tak
v§em spotiebitelim ziskat stejné informace bez ohledu na to, na kterém clenském trhu zrovna
nakupuji. Udaje museji byt uvedené minimélné v tfednim jazyce zemé, na jejimz trhu jsou potraviny
prodavany, nicméné mohou byt uvedeny i v dal§ich ufednich jazycich Unie. Tyto pozadavky
vychazeji z natizeni (EU) 1169/2011.

Obecné plati, Zze vSechny povinné udaje uvedené na obalu potravin museji byt srozumitelné,

snadno viditelné, nesmazatelné, presné a pravdivé. Soucasné je stanovena i velikost pisma.
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Jednotlivé informace se pak mohou lisit podle druhu potravin, napftiklad, pokud je to potieba, musi
byt uvedeny navod k ptiprave, u napoji musi byt uvedeny obsah alkoholu, pokud je vyssi jak 1,2%,
zpliisob uchovavani, atd. Obecné vSak musi byt na obalu potravin uvedeny ndzev potraviny;
hmotnost; alergeny — ty museji byt uvedené odliSnym pismem, seznam slozek, vyzivové a
energetické hodnoty a ptisady; Cisté mnozstvi potraviny; datum minimdalni trvanlivost/spotieby;
zvlastni podminky uchovani nebo podminky pouziti; jméno a adresa vyrobce/prodejce/dovozce;
navod k pouziti v ptipadé potraviny, kterou by bez tohoto navodu bylo obtizné odpovidajicim
zplisobem pouzit; u napoji s obsahem alkoholu vys§im nez 1,2 % objemovych skute¢ny obsah
alkoholu v procentech objemovych; vyzivové udaje nazev potraviny, alergeny — ty museji byt
uvedené odliSnym pismem, seznam slozek, vyzivové a energetické hodnoty a pfisady. Zemé ptivodu
musi byt vzdy uvedena u hovéziho, veptového, skopového, koziho a driibezi masa, ryb a vodnich
zivoCichd, vajec, medu, olivového oleje, ovoce a zeleniny (eAgri, 2022). Prehled povinnych udaji

na obalu je uvedeny v piiloze 9.

3.4.4 Znacky kvality

Historie znacek kvality zacina ve Francii v roce 1935, kdy se prvni francouzsti vinaii snazili
ochranit své vinice a produkci kvalitniho vina pted vyrobci nekvalitniho a levného vina, ktefi jim
kazili reputaci a tlacili tak na snizovani prodejnich cen. Francouzsti spotfebitelé¢ maji tak dlouhou
historickou vazbu ke znackam kvality a stile pro né¢ potraviny se znackou kvality maji vyznam
(Hebel, 2007).

V Ceské republice vznikly zéklady bezpeénosti potravin v roce 2001, kdy byl usnesenim
vlady €. 1320 pfijat prvni strategicky dokument oblasti bezpecnosti potravin, na ktery navazala
strategie zajisténi bezpeénosti potravin v CR po vstupu do EU (Valenta, Hladik, 2011). Tato politika
zahrnuje hodnoceni a fizeni rizika a jeho komunikaci vefejnosti. V Cesku je systém bezpeénosti
potravin koordinovany ministerstvem zem&délstvi a ministerstvem zdravotnictvi a organizacemi
statni spravy. Na trovni EU to je pak Evropsky ufad bezpecnosti potravin (EFSA). Tento urad
zajistuje také ukladani, harmonizaci a nasledné zpracovani dat o producentech a produktech
(Valenta, Hladik, 2011). Kromé legislativnich omezeni byla na zaklad¢ nedtivéry spotiebitelti snaha
statu i o ekonomickou podporu ¢eskych zemédélskych vyrobki. V roce 2003 tak vznikla prvni ¢eska
znacka kvality — KLASA. Ta méla pomoci spotiebitelim rozliSit na domécim trhu potravin kvalitni
tuzemské vyrobky od téch nekvalitnich (Skotepa, Hes, Dusek, 2006). Vyrobky znacky KLASA vsak
dle vyzkumu realizovaného v roce 2005 znalo pouze 33 % respondenttl, coZ je proti roku 2004 nartst
0 4 %. Diky reklamni kampani se ale povedlo béhem roku zdvojnasobit povédomi respondentt o této
znacce na 67,8 % (Skotepa, Hes, Dusek, 2006). Znacka Klasa neni vSak jedina na ¢eském trhu a
v soucasné dobé zde piisobi mnoho znacek kvalit potravin, a to jak regionalnich a narodnich, tak i
mezindrodnich.

Obecné 1ze znacky kvality potravin rozdélit do Ctyf hlavnich skupin: enviromentalni,

regionalni, eko znafeni a narodni znaCeni. Environmentalni znaceni je celosvétové uplatiiovany a
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rozvijeny koncept, ktery je soucésti SirSich strategii a politik ochrany zivotniho prostiedi,
udrzitelného rozvoje a spolecCenské odpovédnosti (NPEZ, 2017). Cilem téchto znacek je podpofit
poptavku spotiebitelii po environmentalné zodpoveédné produkcei a déli se na tii typy znacek: eco-
labeling, vlastni environmentalni tvrzeni a Environmentdlni prohlaseni o produktu (EPD —
Environmental Product Declaration). Regionalni zna¢eni m4 za cil podpofit rozvoj a produkci
regiond, které vyrabi potraviny s ur€itymi vlastnostmi, tedy tradice, mistni suroviny, ru¢ni nebo
dusevni prace, motiv a specifi¢nost v regionu, vyjimecna kvalita potraviny nebo zeméd¢lského a
ptirodniho produktu (Kazmierski, 2013). Ekoznaceni, na rozdil od eco-labelingu, které si tvoii sam
vyrobee, je dolozené nezavislou tieti stranou, v Ceské republice tuto funkci zastupuje Ministerstvo
zivotniho prostiedi. Narodni znaceni zahrnuje vSechny znacky, které na narodni trovni ud€luji rizné
instituce. Ud¢€leni narodni znacky povoluje institucim Ministerstvo zemédélstvi na zakladé smlouvy,
ve které jsou stanovené vyrobni podminky a jina specifika vyrobku, nékteré podminky vsak mohou
byt znacné benevolentni a nespliovat tak predstavy spotiebitelti. Prehled francouzskych, ¢eskych a

evropskych znacek kvality je uvedeny v pfiloze 10.

3.4.5 Dvoji kvalita potravin

Z pruzkumu, ktery v roce 2002 provedla Evropska komise ukéazal, ze maji spotiebitelé
nedostatek diveéry ve svoji ochranu. V roce 2009 pak stejny prizkum ukazal, ze sice doSlo k
nekterym zménam, ale celkové se nediivéra spotiebitelti v ochranu jejich prav vyrazné nezmenila.
Celkové se citilo byt chranéno ve viech staitech EU téméf 55 % spotiebiteltl, nicméné v Ceské
republice to bylo necelych 45 % (Vysekalova, 2011).

Problematika dvoji kvality potravin na Uzemi Evropské unie byla zakazdna Smérnici
Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/2161 ze dne 27. listopadu 2019, kde byla zahrnuta do
¢lanku 6 zakazem prodeje zbozi dvoji kvality obecné. Sdéleni Komise — Pokyny k vykladu a
uplatiiovani smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach
vuci spotiebitelim na vnitinim trhu pak tuto smérnici doplnilo a specifikovalo dvoji kvalitu potravin.
Ceska republika uzakonila jako prvni ¢lenska zemé zikon o zékazu dvoji kvality potravin. Tento
zékon vstoupil v CR v platnost 12.5 2021, ostatni &lenské zemé pak mély lhiitu do 21.11.2021 pro
implementaci tohoto zakona do svych legislativnich predpisii. Dnem 28.5.2022 skoncila pfechodna
lhita, kterou méli podnikatelé na zménu svych vyrobkda.

Dvoji kvalita potravin je jednim z problémt, se kterymi se 1ze na evropském potravinovém
trhu setkat. Jedna se o potraviny, které jsou rozdilné pro jednotlivé ¢lenské zemé EU, ve kterych se
prodavaji. ,,.Dvoji kvalita potravin spociva v podstatné odliSnosti/rozdilnosti ve sloZeni nebo
vlastnostech porovnavanych produkti totozného ¢i zdanlivé totozného vzhledu. Nejedena se tedy o
rozdilnost kvality potravin, jako takové. (SZPI — Dvoji kvalita potravin, 2022)*“ Podle Statni
zemedé@lské a potravinarské inspekce museji potraviny, které spadaji do kategorie dvoji kvalita

potravin, spliiovat soucasné nékolik podminek.
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Prvni podminkou dvoji kvality potravin je, ze dané potraviny jsou stejné obchodni znacky a
nazvu. Obal téchto potravin pak muze byt odlisSny. Z pohledu bézného spotfebitele je pak tato
odli$nost nepatrnd a obaly jsou zameénitelné. Mezi nejCastéji pouzivané rozdily jsou odlisny odstin
barev, jiny font pisma nebo jiny tvar obalu. Nepatii sem vSak pieklad textu na obalu z jiného jazyka.
Dalsim métitkem dvoji kvality jsou podstatné rozdily ve slozkéch a jejich pomérech ¢i vlastnostech
potravin. Nejcastéjsi rozdily ve slozkdch jsou zamény mezi masem a mechanicky separovaném
masu, kofenim a extraktem koteni, pouziti rozdilnych druhti olejt, tukd a cukrii nebo tieba pomér
aditiv. Jako nepodstatné rozdily pak jsou povazované drobné odchylky v procentudlnim zastoupeni
stejné potravinové slozky nebo nepatrny energeticky rozdil. Z hlediska vlastnosti potravin, patii mezi
podstatné rozdily rizné vahy potraviny nebo tfeba odlisné senzorické vlastnosti. Odlisné senzorické
vlastnosti, které vyplyvaji z lokalnich surovin, které jsou nepienosné, nicméne je kvalita jednotlivych
slozek pro vSechny trhy obdobna, se za dvoji kvalitu potravin nepovazuji.

U potravin, které maji podstatné rozdily ve sloZkach ¢i vlastnostech, je pak dalsi podminkou
divod téchto rozdilt. Pokud lze odlisnosti zdiivodnit objektivnimi faktory, nelze potravinu zatradit
do kategorie dvoji kvality. Definice objektivnich faktorii neni jednoznacna, nicméné obecné lze mezi
legislativni zmény a jiné legislativni podminky v riznych ¢lenskych zemi zahrnout zmény vyrobni
technologie nebo dostupnost a sezonnost slozek potravin.

Poslednim podminkou zafazeni potravin do kategorie dvoji kvality je informovanost
spotiebitele. Pokud je spotiebitel dostatecné informovany o rozdilech, nelze potravinu povazovat za
potravinu dvoji kvality. Dostatecna informovanost spotfebitele 0 zménach zavisi na zptisobu prodeje
potravin. Nej¢astéji pouzivanym zplisobem je uvedeni informace na obal nebo do popisu produktu.

Vztah spotiebitele k potravinam je komplexni a velmi tézko se daji zachytit vSechny jeho
aspekty. Potraviny zajist'uji zakladni lidskou potfebu — nasyceni hladu pro preziti. Soucasné ale také
mohou znamenat spolecenské, kulturni a socialni projevy jedince. Piijem potravin je tak ovlivnény

povahou, kvalitou, rozmanitosti a mnozstvim potravin.

3.5 Senzorické vlastnosti potravin

Smyslové vlastnosti maji jak hedonicky, tak symbolicky charakter, ktery miZze ovlivnit
kognitivni a afektivni reakce na produkt, s nimz jsou spojeny (Maille, Camus, 2006). Pfi nakupu,
pfipravé a konzumaci potraviny ovlivituje celkovy dojem, ktery ve spotfebiteli tato potravina
vyvolava, jeji cena, obal, vzhled pted a po pfiprave, chut, viné, textura a snadnost pfipravy
(Lampure, 2016). Senzorické vlastnosti potravin jsou hlavnimi vlastnostmi, které uréuji rozhodovani
spotiebitele o koupi dané potraviny (Watts a kol., 1989). Vlastnosti potravin Ize rozdélit podle jejich
charakteru na objektivni a subjektivni vlastnosti. Mezi objektivni vlastnosti patii ty, které jsou dané
zakonem, jako napfiklad slozeni, vyrobni postup a technologie nebo kvalita vstupd. Subjektivni
vlastnosti jsou pak hodnocené z hlediska jejich vnimani spottebitelem, jedna se o vlastnosti jako jsou
napi. konzistence a struktura potraviny, obal a vzhled, typicka chut’ a ving, barva apod (Bassereau,

Lefebvre, 2003). Na zakladé zndmych organoleptickych vlastnosti mtize jedinec predvidat potéSeni

44



nebo nelibost, kdyZ je mu potravina predlozena (Lampure, 2016). Senzorickéd analyza je soubor
metod a nastroju, které umoziuji vyhodnotit organoleptické vlastnosti potravin, tedy té€ch vlastnosti,
které spotiebitel hodnoti pomoci smyslovych organti: chuti, ¢ichu, zraku, hmatu a sluchu (Bassereau,
Lefebvre, 2003). Zatimco subjektivni vlastnosti potravin se zkoumaji z marketingovych a prodejnich
davodd, objektivni vlastnosti jsou zdvazné ze zdkona a vyrobce se jim musi pofidit. Z pohledu
norem, senzorické posuzovani potravinafskych vyrobkd hodnoti jejich kvalitu, za ptedpokladu
zajisténi optimalnich podminek hodnoceni (JaroSova, 2001). Ptes zajisténi téchto podminek mohou
byt vysledky ovlivnény fadou dalSich Ciniteld, které je nutné co nejvice minimalizovat. Objektivni
Cinitelé jsou napf. mistnost, osvétleni, Cistota vzduchu nebo bezhlu¢nost. Subjektivni Cinitelé¢ pak
zahrnuji schopnosti hodnotitelti, zdravotni stav hodnotitele, soustfedéni hodnotitele. Kritéria pro
vybér hodnotitell jsou predmétem norem ISO 8586-1 a ISO 8586-2 (JaroSova, 2001).

3.5.1 Senzorické analyza

Hlavnim ukolem senzorické analyzy je pomoci prevést prani a preference spotfebiteld do
hmatatelnych a dobte definovanych vlastnosti daného vyrobku (Lampure, 2016). Porovnavanim a
analyzou vlastnosti vyrobkl pomaha senzorickd analyza pochopit pozitivni a negativni aspekty
vyrobki a ptfizpisobit je tak, aby lépe vyhovovaly vkusu spottebiteld. Tyto znalosti jsou nezbytné
pro kazdou spolecnost, ktera chce zlistat konkurenceschopnost na trhu (Bassereau, Lefebvre, 2003).
Senzoricka analyza potravin se provadi ve tfech fazich. Prvni faze vyuziva pouze zraku a hodnoti
vzhled vyrobku. V druhé fazi se vyuziva hmat, viiné a ptisobeni vyrobku na dotek rukou. Ve tieti fazi
se pouziva chut’, hmat, ale zkouma se dotek v tstech, a sluch (Tomazo, 2019).

Jak bylo feceno vyse, objektivni analyza se snazi minimalizovat subjektivni vlivy, jako jsou
napiiklad kultura, zkuSenost s danym vyrobkem nebo pouzivany slovnik kazdého hodnotitele.
Z diuvodu odlisné slovni zasoby a pouzivanych terminti byva v senzorické analyze stanoveny
deskriptor, tedy jeden vyraz pro zkoumany jev, ktery pouzivaji v ramci experimentu vsSichni
respondenti a hodnotitelé¢ (Bassereau, Lefebvre, 2003). Objektivni senzorickd analyza vyuziva
odbornych hodnotitell a existuji dva typy — deskriptivni a diskriminacni. Deskriptivni metody
spoCivaji v méfeni intenzity vnimaného pocitu pro kazdou zkoumanou vlastnost a na zaklade
kvantitativniho vyhodnoceni je sestaveny senzoricky profil vyrobku. Diskrimina¢ni metoda zjistuje
pfitomnost nebo nepiitomnost smyslovych rozdild mezi dvéma vyrobky (Bassereau, Lefebvre,
2003). Pro subjektivni analyzu se vétSinou vyuziva vetfejnost nebo nezkuseni respondenti. Zatimco
u diskriminacni objektivni analyzy je minimalni pocet hodnotitelt 20, deskriptivni metoda vyuziva
15-20 hodnotitelli a subjektivni analyza vyZaduje minimalni pocet 60 respondentt (Bassereau,
Lefebvre, 2003). Objektivni analyza potravin se vétSinou provadi pii zavadéni nového vyrobku na
trh nebo pfi zméné jeho vyroby, kde deskriptivni analyza je urcend spiSe pro zavadéni nového
produktu a diskrimina¢ni analyza je vhodnéjsi pti zméné postupli vyroby nebo zmeéné slozeni (Watts
a kol, 1989). Odbornost respondentt zajist'uje vétsi citlivost na drobné rozdily mezi potravinami nez

u primérného spotiebitele a oprosténi se pii méfeni senzorickych parametrti od osobnich chuti.
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Subjektivni analyza se pouziva pro hodnoceni uspé$nosti potraviny na trhu (Watts a kol, 1989). I ptes
velky pfinos senzorické analyzy je nutné si vzdy uvédomit, ze existuji rozdily mezi objektivnimi
senzorickymi vlastnostmi (skute¢né davkovéni sloZeni), nazory odbornik (napf. posouzeni
davkovani nebo typu chuti jako "typické") a vnimani naivniho spotiebitele (napf. posouzeni intenzity
senzorickych vlastnosti) (Camille, Camus, 2006). Usp&snost produktu lze vyvodit z vysledki
subjektivni analyzy, pokud je provedend na dostatecném poctu respondentti, piesto jeji vysledky
nezarucuji celkovy uspéch vyrobku (Watts a kol, 1989).

Vyhodnoceni vysledki subjektivni analyzy je naro¢né z dtivodu nesouladu vniméani vyznamu
deskriptord, individudlniho vkusu a vlivu objektivnich Cinitelii. Jednou z moznosti je kvantitativni
prizkum a jeho statistické vyhodnoceni, nicméné z divodu velkych odchylek a nemoznosti vyloucit
vnéjsi vlivy, jako je naptiklad prostedi, ve kterém je dana potravina konzumovana, se od této metody
ustoupilo (Bassereau, Lefebvre, 2003). Na zakladé experimentu Dr. Meiselmana v roce 2000 bylo
prokéazano, ze stejnd potravina zaujme spotfebitele vice v restauraci nez ve skolni jidelné a
v laboratornim prostfedi, v experimentalni laboratoii je pak tato potravina preferovanéj$i nez
v kantyné. Tento experiment probehl v Anglii a v USA a v obou pfipadech mélo prostiedi vliv na
rozhodovani respondentti (Bassereau, Lefebvre, 2003).

Jednou ze zakladnich senzorickych vlastnosti potravin je jeji chut’, jelikoz, ¢im piijemné;si
chut’ potravina m4, tim vice ji bude chtit spotfebitel konzumovat. Piesto, ze je vnimani chuté siln¢
individualni, je do jisté miry ovlivnéné i kulturné. Na ptiklad v Mexiku je konzumace palivych jidel
znamkou dospélosti (Maille, Camus, 2006), stejné tak v Evropé a Severni Americe je timto znakem
konzumace kavy nebo alkoholu. Kulturni rozdilnosti vznikaji i v zakladnich chut'ovych vlastnostech,
jako jsou tucné, slané a sladké. Spottebitel na zakladé kultury, ve které vyrusta a jejiz chuté prebira,
hodnoti tyto senzorické vlastnosti podle chut€, na kterou je zvykly (Lampure, 2016). Zakladni chuté
jsou sladké, slané, kyselé, hotké, umami a tu¢né. Ke ¢tyfem tradi¢nim chutim tak byly pfidané chute
umami a tuéné. V soucasné dobé¢ existuji jesté vyzkumy ohledné rozpoznani chuti $krobu, ktera zatim
nebyla oficialn€ védci uznana, a tak se ji nadale nebudeme vénovat. Pojem chuti nelze omezit pouze
na organoleptické vlastnosti potraviny a je tfeba jej posuzovat v Sir§im okruhu, ktery zahrnuje nejen
bezprostfedni prostiedi spotiebitele, ale také jeho minulé prostfedi a zkusenosti (Lenglet, 2006).
Preference v chutich 1ze odvodit z vyvoje Cloveka a jeho potfeby prezit, tedy konzumovat
energeticky bohaté potraviny, které mu pomohou prekonat obdobi hladu. Z toho vyplyva, Ze
podvédomé preferuje Clovek sladké, slané a tuéné chuté, zajistujici dostatek energie, zatimco chuté
kyselé a hotké byly spojované s jedovatymi nebo zdravi skodlivymi potravinami a ¢lovek se jim
spiSe vyhyba. Slana chut’ je spojovana s mineraly a stopovymi prvky, nezbytnymi pro spravny chod
téla, a proto je sland chut’ obecné oblibena (Lampure, 2016). D4 se tak usoudit, Ze v soucasnych
potravinovych blahobytnych podminkach Evropy, lidé stale preferuji chuté nezbytné pro pieziti
obdobi hladu, a to pfes to, Ze tyto potraviny nejsou pro lidsky organismus uz zdravé. Ve své disertacni
praci se Lampure zkoumd soucasné chut'ové preference slaného, sladkého a tucného u dospélé
francouzské populace. Vychazi z laboratornich experimentl, na zakladé kterych bylo zjisténo, zZe

vztah k hotkosti je dany geneticky a toto vnimani nasledné ovliviiuje vnimani a tim i preference
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ostatnich chuti. Cim vice je jedinec citlivy na hoikost, tim méné preferuje alkohol, sladkost, kofeni
a tucné. Soucasn¢ dochazi ke zmén€ chuti s vékem a citlivost na hotkost si casem snizuje. Kysela
chut’ je vyvojove spojena s jedovatymi potravinami a ¢lovek je tak na ni citlivy. Piesto existuji mezi
jednotlivei rozdily a ti, ktetfi jsou méné citlivi, vice konzumuji hotkou ¢okoladu, ¢aj, kdvu nebo
naptiklad tmavé ovoce. Zatimco nizka citlivost na tuéné mtze vést k jeho nadmérné konzumaci a
nasledné obezité, citlivost na sladké nijak neovliviiuje jeho konzumaci. Sland chut’ a jeji preference
jsou zalozené na zvyklostech a citlivost tak neni vrozena, ale naucena. A€ jsou tyto fakta podlozena
veédecky, stale jesté nepanuje na dané téma kompletni shoda mezi odborniky. Dal§im vlivem pro
rozhodovani o ptitazlivosti sladkych, slanych a tu¢nych chuti jsou demografické rozdily. Zatimco u
tuénych chuti, neni prokdzany demograficky rozdil v preferencich, u zbylych dvou je tento rozdil
patrny. Preference slané chuti je vyssi u déti a starSich lidi, u dospélych je pak i rozdil mezi
pohlavimi, kdy Zeny preferuji slan€jsi chut’. Nejvétsi preference pro sladkou chut’ maji déti, nicméné
tato preference s vékem klesa. U vSech vekovych kategorii je vyssi preference sladké chuti u muzské
¢asti populace. Preference jednotlivych chuti jsou také ovlivnéné zdravotnim stavem kazdého
jedince. Nicméné, jak bylo feceno, tyto zavéry vychézeji z experimentl, provedenych na omezeném
poctu respondentll a neni mozné vysledky generalizovat pro celou populaci (Lampure, 2016). Pro
uskute¢néni vyzkumu senzorickych preferenci francouzskych spottebitelii byl proveden kvantitativni
vyzkum pomoci dotazniki a potvrzujici faktorovou analyzou zji§t€éno, ze sland chut’ je
jednodimenzionalni, zatimco sladké a tu¢na chut’ jsou multidimenzionalni. Sladka chut’ je rozdélena
na "sladké potraviny", "ptfidany cukr" a "pfirodni cukry" a tu¢na chut se sklada ze "slaného tuku" a
"sladkého tuku", ktefi se dale déli na "vné&jsi slany tuk" a "vnitini slany tuk"; "pfidany sladky tuk" a
"tuk-sladké potraviny". Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze zatimco kufaci a Casti konzumenti
alkoholu povazuji slanou tu¢nou chut za senzoricky pfitazlivou, Zeny podléhajici konzumaci
potravin na zéklad€ emoci povazuji za senzoricky pfitazlivou chut’ sladkého tuku. Pro preferenci
slané chuti plati stejny zaver, jako u chuté slaného tuku, zatimco preference sladké chuti je vysoka u
jedincu, ktefi dodrzovali reduk¢ni diety a sladké si odpirali. Vyssi vzdélani a socialni status snizuje
preference vSech tii chuti (Lampure, 2016).

Vzhled potravin je prvni senzoricka vlastnost, diky které potravina zakaznika zaujme a ziska
jeho pozornost (Thomazo, 2019). Vychazi z pfirozené selekce potravin, kdy pomoci vzhledu, a
hlavné barev nasi ptedkové identifikovali jedovaté potraviny (Pantin-Sohier, 2012). Pti konzumaci
potravin je vnimani rizika podpofeno iracionalnim prvkem a pudem sebezachovy, ktery vede jedince
k tomu, aby se na tyto mozné negativni uc¢inky zaméfil a ptrecenoval je (Pantin-Sohier, Gauzente,
Gaelle, 2011). Napiiklad intenzita a volba barvy ma tak pfimy vliv na prahy ostatnich smyslt a na
hodnoceni pfitazlivosti potravin (Maille, Camus, 2006). Vzhled, ktery je pro zakaznika pfitazlivy a
zajimavy, je kliovy pro pozitivni volbu nakupu. Pti hodnoceni vzhledu potravin dochazi jednak
k vyhodnoceni jeji atraktivity nebo pfitaZlivosti, jednak k porovnani potraviny s ostatnimi
potravinami (Lampure, 2016). Ze vzhledu potravin spotfebitel odvozuje jejich ostatni vlastnosti, jako
jsou chut, kvalita nebo Cerstvost (Pantin-Sohier, Gauzente, Gaelle, 2011). Vysledek tohoto

hodnoceni se zkouma zejména v potravinaiském primyslu, aby bylo mozné pochopit a uré¢it produkt,
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ktery bude subjektim chutnat, ktery budou preferovat, a tedy mit tendenci ho konzumovat (Lampure,
2016). Hodnoceni kvality potravin podle vzhledu vychazi z hodnoceni potraviny jako takové.
Prestoze obal potraviny ma vliv na rozhodovani spotiebitele o nakupu, na hodnoceni kvality
potraviny vliv nema. Vzhled potraviny jako takové byl zkouman hlavné proto, ze u prodeje
nebalenych potravin je tézké se diferencovat od konkurence a spojit potraviny s n¢jakou znackou
(Pantin-Sohier, 2012). Z divodu diferenciace se tak vyrobci snazi zménit vzhled svych potravin.
Nicmén¢ na zéklad¢ néckolika vyzkumt bylo zjisténo, Zze zména rostlinnych potravin vyvolava
nedivéru z obavy geneticky modifikovanych potravin. Uméle zménény tvar kukufice puisobil na
spotiebitele dojmem horsi chuti a textury, pii vybéru mrkve, vypestované v oranzové, bilé, zluté,
ruzové a fialové barvée, nebyl o fialovou mrkev téméf zadny zajem. Zajimavosti pak je, ze byl zéjem
o bilou mrkev, coz umozZiuje jistou diferenciaci vyrobctim téch produkti, ke kterym je t€zké ptifadit
konkrétni znacku. Stejné jako u nezpracovanych potravin, i u potravinatskych vyrobki ma vzhled
velky vyznam. Spotiebitelem je tak naptfiklad tmavsi dort vyhodnoceny jako vice ¢okoladovy a
tmavs$i dzusy jsou sladsi (Pantin-Sohier, Gauzente, Gaelle, 2011). Pro francouzského spotiebitele
pak sunka musi byt rizova, jinak je vyhodnocena jako zkazena a nekvalitni, a toto pfesvédceni trva
i pres védomi, Ze pfirozené maso, bez pridatnych latek, je nasedlé. Aby prokazaly dilezitost vzhledu
potravin, provedly své studii Pantin-Sohier, Gauzente a Gaelle senzorickou analyzu vzhledu, ve které
se vénovaly vlivu zmény tvaru nebo barev ovoce a zeleniny, konkrétné pomerance a rajskych jablek.
Senzoricka analyza byla provedend v laboratornich podminkach, pomoci experimentl a zicastnilo
se ji 330 respondentti. Vysledkem pokusu bylo, Ze spotfebitel je mnohem citlivéjsi na barvu nez tvar
obou potravin. Zatimco hranaté pomerance a rajska jablka vyvolaly u spotiebitelti zajem a zvédavost,
zména barvy obou potravin na modrou vyvolaly spiSe obavy o zdravi. Pfesto na touhu ochutnat, i
kdyz dlouhodobé nekonzumovat, zména barvy neméla negativni dopad.

Vliv doteku potraviny, at’ uz v tstech nebo v ruce je naptiklad pro spotiebitele velmi diilezity,
i kdyz si ho uvédomuje pouze ve chvili, kdy je mu dotek nepiijemny (Thomazo, 2019). Tento vjem
je dulezity hlavné z hlediska vnimani kvality a zdravotni nezavadnosti potraviny, naptiklad shnily
salat neni kifupavy, Cerstvy chleba neni tvrdy atd. Na zakladé tohoto hodnoceni kvality potravin
ocekava kazdy spotiebitel urcitou texturu dané potraviny, a pokud toto ocekdvani neni splnéné,
povazuje potravinu za nekvalitni, 1 kdyZ je ze zdravotniho hlediska potravina nezavadna (Lenglet,
2007). Textura potravin zahrnuje soubor fyzikalnich vlastnosti, které jsou primarn¢ vnimané dotekem
v ustech, dilezity je ale i zrak a dotek ruky. Tyto fyzikalni vlastnosti jsou spojené hlavné s
mechanickymi a silovymi veli¢inami, jako jsou tah, stlak nebo stfih (Jourdren, 2017). Texturou
potraviny jsou tedy popsané jeji fyzikalni neboli reologické, vlastnosti — tvrdost, viskozita,
soudrznost, adhese, elasti¢nost, kiehkost, gumovitost a zvykatelnost (Thomazo, 2019). Vsechny tyto
vlastnosti pak ovliviiji kiehkost, kiupavost, hladkost, tekutost nebo naptiklad jemnost potraviny,
kterou spotiebitel vnima jako zakladni vlastnost potraviny, na zakladé které hodnoti jeji kvalitu
(Jourdren, 2017).
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3.5.2 Priklad senzorické analyzy na jogurtech a chlebu

Jednou zékladnich potravin jsou mlécné vyrobky a chléb. Velkou celonarodni oblibenost
jogurt ve Francii doklada fakt, Ze Danone, Yoplait a Nestlé, tfi z nejvétSich svétovych vyrobct
mlécnych vyrobki, jsou ptvodem z Francie. V roce 2008 ve Francii kupovalo jogurty 97 %
domacnosti a bylo vyrobeno 1,57 milionti tun jogurtti. Jednou ze zakladnich poZzadovanych vlastnosti
jogurtl na francouzském trhu je jeho jemnost a krémovost (Henriguez a kol., 2011). V soucasné dobé
je zajem spotiebitelil o prirodni jogurty, bez pridatnych latek a umélych nahrazek, které ovliviiuji
nejen zdravi spotiebitele, ale i texturu konecného vyrobku (Thomazo, 2019). Kvalitni a chutny jogurt
je pro francouzského spotiebitele husty, krémovy a bez pevnych ¢asti, vyjma kusti ovoce. Preference
pro dany jogurt je pozitivn€ ovlivnéna vnimanou shodou mezi intenzitou viin€ a produktem na jedné
stran¢ a barvou a chuti na strané druhé (Camille, Camus, 2006). Obsah tuku v jogurtech ma vliv
nejen na chut’, ale hlavné texturu, kde s vy$$im obsahem tuku jsou jogurty vice krémové, tedy hustsi,
pevngjsi a maji vyssi viskozitu (Thomazo, 2019). Piiklad senzorické analyzy jogurtt je v priloze 11.

Ve své doktorandské praci, provedl Lenglet senzorickou analyzu pro hodnoceni kvality a
referenci mlécnych dezertd znacky Danette. Cilem této analyzy ale nebylo zjistit preference
spotiebitelil v jednotlivych senzorickych vlastnostech produktu, ale zjistit které senzorické vlastnosti
u tohoto produktu jsou dilezité. Z vysledkt vyplyva, Ze pro respondenty byly hlavnimi kritérii chut’
a textura, nasledované vzhledem a vlini, které ale byly minoritni. Diky tomu je pro vyrobce mlécnych
dezertl mozné se zaméfit na tyto vlastnosti produktu a ovlivnit tak preference a rozhodnuti
spotiebitelil.

Chléb zakladnim kamenem kazdého francouzského jidla, coz lze dolozit i statistikami, kde
naptiklad v roce 2010 byla celkova spotieba chleba ve Francii 9 000 000 tun (Jourdren, 2017) av CR
to bylo necelych 1 500 000 tun (Cesky statisticky tfad, 2023). Pro senzorickou analyzu chleba je
dalezité vzit v uvahu, ze se jedna o potravinu, ktera ma vice riznych vrstev a kazda vrstva ma mit
jinou texturu — chléb ma mit kifupavou pevnou kirku a mékkou a vlacnou stridku. V piiloze 11 je
uvedeny piiklad senzorického hodnoceni chleba, které vyuziva n€kolika deskriptort. Jelikoz u chleba
se hodnoti senzorické vlastnosti jak kirky, tak stridky, jsou deskriptory rozdélené podle toho, ke které

¢asti chleba se vztahuji.

3.5.3 Smyslovy marketing

Smyslovy marketing zahrnuje v8echny marketingové techniky zaméfené na vyuziti minimalné
jednoho smyslu k podpoie nakupu. Smysly se vyuzivaji hlavné na trovni vyrobku nebo v misté
prodeje, ale mohou byt pouzity i v komunikaénich kampanich. Zrak, chut a hmat jsou u
potravinaiskych vyrobka jiz dlouho soucasti produktového marketingu. Termin smyslovy marketing
se v8ak objevil zapojenim "méné zjevnych" smysld, jako je ¢ich a zvuk, pro produkty a mista prodeje
(Definitions marketing — marketing sensoriel, 2023). I kdyz lze smyslovy marketing nalézt v mnoha
oborech, nejcastéji je spojovany s potravinami (Lenglet, 2006).
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Zatimco piresvédceni (kognitivni reakce na podnéty), kterd se vytvotila béhem ptedchozich
ochutnavek, ovliviiuji samotny nakup, potéSeni (afektivni reakce) vyplyvajici z dané ochutnavky,
urCuje spotiebu (Lenglet, 2006). Na celkovém vnimani potravin Se podileji vSechny smysly.
Naptiklad ordlni vnimani textury se uskuteciiuje prostfednictvim hmatovych a tepelnych receptort
jazyka, zrak, hmat a sluch pfispivaji k definici chuti potraviny (Pantin-Sohier, 2012). Spotiebitel
napiiklad ocekava, Ze usly$i kiupnuti jablka a Suméni syceného napoje, ne naopak. Smyslovy
marketing tak zaujima pfedni misto na potravinovém trhu. Pro své ucely vychazi Casto ze senzorické
analyzy. Stejn€ jako vSechny ostatni trhy, i trh potravin se vyviji a potravinovi vyrobci museji nabizet
stale nové produkty, se kterymi se spotiebitel ztotozni (Pantin-Sohier, Gauzente, Gaelle, 2011).
Obecné pro spotiebitele tak plati, Ze ,,jsme to, co jime“. Vlivem barvy, tvaru a materidlem potravin
a jejich obalu se ve Francii zacal marketing zabyvat koncem 90. let, tedy v dobé, kdy vznikl novy
marketingovy smér — smyslovy marketing (Pantin-Sohier, 2012).

Smyslovy marketing zmenSuje rozpor spotiebitele mezi jeho pozadavky na inovace potravin a
jeho nedtivérou k novym potravinovym vyrobkum. Jak bylo feceno vyse, vyrobcei potravin zkoumaji
moznosti zmény potravin z divodu diferenciace od konkurence. Nej¢astéji dochazi k vyvoji novych
piichuti, ale mohou zajit az do zmény tvaru nebo barvy potraviny (Pantin-Sohier, Gauzente, Gaelle,
2011). Zménou ve tvaru mohou byt hranaté melouny, modré krevety z Nové Kaledonie (Pantin-
Sohier, Gauzente, Gaelle, 2011), nebo naptiklad jina barva jableéné slupky ve tvaru vanocnich
motivl, prodavanych v ¢eskych fetézcich v prosinci. Soulad mezi o¢ekavanym a opravdovym
vzhledem potraviny musi byt tim vétsi, ¢im je potravina pro spotiebitele vyznamna (Pantin-Sohier,
Gauzente, Gaelle, 2011). U potravin prodavanych v obalech je obal zakladnim marketingovym
nastrojem, popsanym v kapitole marketingového mixu. Z pohledu smyslového marketingu ma obal
vyvolat v zakaznikovi pocit, Ze dana potravina je chutna, kvalitni, zdrava a jeji konzumaci se bude
spotiebitel citit 1épe.

Jak bylo feeno vyse, pro senzoricky marketing je dilezité spravné identifikovat podnéty a
smysly, které ovliviuji kupni rozhodovani spotiebitele, a tak se zabyva vSemi péti smysly. Vliv
jednotlivych smysli u potravin nelze oddélit a pokud jeden ze smysli bude spotiebitele od koupé
potraviny odrazovat, k nakupu nedojde (Thomazo, 2019). Propojenost smyslu 1ze napiiklad dokazat
na znamém experimentu ochutnavky jablka, cibule a brambory, kdy, pokud spotiebite]l nemtze
pouzit zrak a ¢ich, neumi tyto potraviny od sebe rozeznat.

Smyslovy marketing — zrak

Vzhled potraviny je prvni vlastnost, kterd ovliviiuje rozhodovani zékaznika. Zasadni vliv maji
informace, uvedené na obalu. Proto se na obal, krom¢ zakonem stanovenych udaji, uvadi pfitomnost
zadoucich latek, jako jsou vitaminy a mineraly, nebo naopak absence nevhodnych latek, jako je
palmovy olej nebo cukr. V piipad¢, Ze dany produkt neni zdravy, ale ma jiny pozitivni G¢inek, slouZi
spotiebiteli tento u¢inek jako omluva pro jeho konzumaci (Thomas, Capelli, 2014). Efektivni pocet
informaci na obalu potravin je limitovany na 7 (+/- 2), kdy je zédkaznik schopny a ochotny je jesté
vnimat a vénovat jim pozornost. Pokud je potravina pro zakaznika dilezita, bude se vénovat

informacim na obalu mnohem vice, nez kdyz pijde o marginalni vyrobek. U nedilezitych potravin
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bude rozhodnuti zadkaznika ovlivnéné hlavné barvou, typem pisma nebo obrazkem na obalu. Kromé
informaci, je pro zakaznika také dualezitda komplexnost obrazkti a informaci na obalu. Zatimco
jednodussi obaly u potravin vyvolavaji pocit zdravéjsi a prirozenéjsi potraviny, komplexnéjsi obaly
v zékaznikovi vyvolavaji vétsi chut’ potravinu ochutnat a konzumovat (Thomas, Capelli, 2014).

Dalsim faktorem jsou pouzité barvy — da se Fict, Ze barvy maji také svou chut’. Zlutozelena a
zelenozluté jsou kyselé, zlutooranzova a cervend jsou jemné, riizova je sladkd, modra, hnéda, olivove
zelena a fialova jsou hotké, zluta je ostra a Sedozelend a Sedomodra jsou slané (Dupont, 2018). Modra
barva je v potravinovém primyslu kontroverzni, jelikoz zakladni instinkty radi se modrym
potravindm vyhnout. Pfesto nasla uplatnéni u mrazenych nebo chlazenych potravin a alkoholickych
napoji s 0 % obsahu alkoholu. Barva u potravin také vyvolava sugestivni vnimani stupné kvality,
chuti, viing, teploty nebo ¢istoty (Dupont, 2009).

Dulezitou soucéasti smyslového marketingu je také vzhled prodejnich prostor. Barva a intenzita
osvétleni a sladéni barev obchodu s barvami zbozi jsou zasadni pro vyvolani touhy zakaznika
v obchodu nakoupit nebo ho zcela odradit od vstupu do prodejny (Marteaux, Mencarelli, Pulh, 2009).
U prodeje potravin se naptiklad doporucuje vystavit ovoce a zeleninu vedle vchodu, protoze pestré
barvy lakaji pozornost, okoli pe¢iva by mélo byt v rozdilnych odstinech hnédé a bézové, okoli
mrazenych potravin by mélo byt modré nebo bilé (Dupont, 2018). Dalsim faktorem jsou zvolené
materialy — pecivo je asociovano s ptirodnimi materialy, jako je dfevo, prouténé kosSe nebo latkové
vaky. Ovoce a zelenina jsou asociované s prouténymi kosi, Vv horSich piipadech s plastovymi
pfepravkami. Celkovy vzhled prodejny je také ovlivnény jeji vyzdobou, kterd by se méla shodovat
udalostmi a roénim obdobim, jako je vano¢ni, velikono¢ni nebo tieba halloweenska vyzdoba (Kotler,
Keller, 2013). Zakladnim pozadavkem na prodejni mista jsou ale ¢istota a upravenost obchodu.
Smyslovy marketing — ¢ich

Viné potravin ovliviiuje rozhodovani spotiebitele hned po vzhledu. Chut’ a viné€ jsou pfi
hodnoceni potravin velmi Gizce spojené. Pokud dana potravina nema pro spotiebitele pfijemnou nebo
o&ekavanou viini, vyhodnoti ji podvédomé jako nevhodnou a k ndkupu nedojde (Dupont, 2009). Cich
se vyviji s vékem, a zatimco nejsou studie pro zjisténi vrozenych ¢ichovych preferenci, je prokazano,
ze dochazi k diivéjsim zmeéndm preferenci viini, picemz s rostoucim vékem se Cich zlepsuje veku
od 3040 let (Lenglet, 2006). Stejn¢ jako u chuti maji viin€ svoji barvu. Oranzova je peprna, zelena
je mirng kotfenéna, fialova a Sefikova jsou vonavé. Svétlé, Cisté a jemné barvy pak pfipominaji vini
sladkého parfému (Dupont, 2018).

Viné obchodu je pro spotiebitele stejn¢ dilezita, jako viin€ potravin. Ving€ peciva vyvolava
pocit domova a podporuje chut’ k jidlu, ¢im zvySuje prodeje odchodl. Schopnost viing vyvolat
marketing velmi dilezity (Marteaux, Mencarelli, Pulh, 2009). Viné skofice a hiebicku vyvolava
pocit Vanoc, viné kokosu pak napiiklad 1éto a klid dovolené u mote. Pokud neni pouzito vini
k doplnéni urcité prodejni atmosféry, je dilezité se vyhnout nepfijemnym pachiim, které mohou

vyvolat pocit necistoty. Stejn¢ jako u vzhledu, je viin€ Cistoty zasadni pro divéru zakaznika.
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Cich, stejné jako zrak jsou smysly, které hodnoti potravinu pied jejim nakupem (Lenglet, 2006)
a je tedy mozné jejich prostfednictvim ovlivnit rozhodovani spotfebitele v misté prodeje. Oproti
tomu nasledujici smysly — chut’, sluch a hmat, jsou hodnocené az po nakupu potraviny a ovliviuji
opakovany nakup.

Smyslovy marketing — chut’

Pfistup zaloZeny spiSe na emociondlnim prozitku konzumace nez na deklarativnich, casto
racionalizovanych, usudcich miize pfispét k lepSimu pochopeni mista a ulohy chuti pfi konzumaci
potravin (Lenglet, 2006). Ptesto, ze je chut zakladnim kritériem pro opakovany nakup potravin,
smyslovy marketing se spise zabiva interakci ostatnich smysli na chut’ nez chuti samotnou (Lenglet,
2007). Jednim z mala nastroju, ktery muze smyslovy marketing vyuZit, jsou ochutnavky na misté
prodeje, nicméné tento nastroj neni dlouhodobé efektivni.

Jak bylo feceno vyse, rozliSuje ¢lovék 5 zakladnich chuti. Zatimco preference nebo odmitani
nékterych chuti jsou vrozené, daji se adaptivnim chovanim ovlivnit. Stejné€ jako Cich, chut’ se vyviji
s v€kem. Preference sladké chuti je vrozena, ale preference slané chuti vrozena neni a objevuje se
kolem 4.mésice zivota. Oproti tomu chuté hotké a kyselé jsou pfirozené neoblibené. Toto lze
vysvétlit pfirozenymi potiebami, kdy ¢loveék preferuje energeticky bohaté chuti, tedy slanou a
sladkou, zatimco hotka a kysela jsou spojované se zdravim skodlivymi potravinami (Fiala, Kukla,
2013). Pro marketing je zasadni, ze pies vrozené preference, 1ze vychovou, kulturnimi a socialnimi
vlivy a vyvojem jedince pii dospivani tyto preference zménit. Casto tak dochazi k odmitani sladké
chuti z davodu redukénich diet, nebo naopak K oblibé kyselych chuti, které vyvolavaji pocit
Cerstvosti (Lenglet, 2006). Stejné tak je mozné vyuzit zmény ve vnimani chuti starnutim. Citlivost
na sladké, slané a hoiké chuté se snizuje pfiblizné od véku 50 let, od 60 let se pak snizuje citlivost
na kyselost (Lenglet, 2007).

Dalsim faktorem, ktery ma na chut'ové preference vliv, je intenzita chuti. Pokud je intenzita
nedostate¢nd, povazuje spotiebitel potravinu za mdlou a bude volit jiné produkty. Pokud je intenzita
dané chuti pfili§ silna, bude spotiebitel opét preferovat konkurenéni vyrobky. Preference intenzity
chuti je stejné rozlisna jako preference chuti samotnych, a vyvoj vztahu intenzita/preference neni
linearni (Lenglet, 2006).

Smyslovy marketing — hmat

U potravin je hmat ¢asto spojovany s texturou dané potraviny a jedna se o hmat nejen rukou,
ale i usty. Prodej nekterych potravin lze tak ovlivnit uz pred nakupem. Piikladem je pevnost Cerstvé
zeleniny, mékkost zralého ovoce a syrll nebo kiupavost peCiva. Tyto vlastnosti I1ze ale ovlivnit
prostfednictvim marketingu pouze omezené. U balenych potravin ma na rozhodovani spotiebitele
vliv material obalu (Marteaux, Mencarelli, Pulh, 2009).

Pro dokresleni atmosféry obchodech je také dulezita teplota, prostiedi (Lenglet, 2006). Pokud
bude teplota pro zakazniky nepiijemna, zkrati dobu v obchodu na minimum, nebo alespont omezi

pobyt v urcité ¢asti prodejny — u peciva byva tepleji, coz evokuje jeho Cerstvost, ale pokud je
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zakaznikovy moc teplo, omezi v tomto rajonu dobu své ndvstévnosti, stejné tak u chlazeného a
mrazeného zbozi je vétsi zima, coz mize byt piekazkou pro delsi, a tedy dikladné;jsi nakup.

Smyslovy marketing — sluch

Stejné jako chut’ a hmat, sluch patii ke smysltim, které ovlivni preference zakaznika az po koupi
dané potraviny. Spottebitel porovnava skuteny ,,zvuk* potraviny s ocekdvanym a pokud se lisi,
muze to velmi negativné ovlivnit jeho opakované nakupy. U chleba a Cerstvé zeleniny a ovoce tak
spotiebitel o¢ekava zvuk kiupnuti, kdyZz do néj kousne (Thomazo, 2019) nebo u sycenych napoji
o¢ekava Suméni, kdyz jsou oteviené nebo pii jejich otevirani. Vliv na zvuk potravin z hlediska
marketingu lze tak vyuzit v reklamach, kdy zvuk evokuje pozadované vlastnosti potravin (Lenglet,
2006).

Z hlediska smyslového marketingu je sluch dilezity v misté prodeje, kde prostfednictvim hudby
a jinych zvukti maze ovlivnit rozhodovani spotfebitele pred uskutecnénim nakupu. Hlasitost, rytmus
a hudebni zanr maji vliv na chovani spotfebitele a hudba tak slouzi k dokresleni atmosféry. Tato
hudba se nazyva ,,mood music* a jak z ndzvu vyplyva, jejim cilem je ovlivnéni ndlady zékaznikda.
Pomala hudba uklidiiuje a zpomaluje, coz podporuje pomalejsi nakupy a prodlouzeni doby stravené
v obchodg, coz zvysuje trzby (Fargier, 2020).

Smyslovy je marketing nepostradatelny a je izce spjaty s marketingem vyrobect a prodejcd,
pokud se jedna o vyrobky rozlisitelné podle znacky. Na rozhodovani spotiebitele ma vliv nejen
hodnoceni potraviny jako takové, tedy zakladni produkt, ale i jeho vztah k vlastnimu a rozs§itenému
produktu (Lenglet, 2006). To znamena, Ze si spotiebitel nekoupi potravinu uréité znacky, v urcitém
prodejnim misté nebo s urcitym slozenim, z ditvodu negativniho vztahu k t€émto kritériim. Vzdy je
tedy potieba zohlednit vSechny zakladni kritéria, ktera maji na rozhodovani spotfebitele vliv, a

zahrnout je do rozhodovani o strategiich podniku.
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4  Vlastni prace

V této kapitole jsou zpracovana sekundarni data o chovani francouzského spotiebitele na
francouzském trhu potravin, ¢eského spotiebitele na ¢eském trhu potravin a vnimani subjektivni
kvality potravin obéma skupinami. Primarni data pak zpracovadvaji chovani na trhu a subjektivni
vnimani kvality potravin na ¢eském trhu francouzskym spotiebitelem.

Chovani spotfebitell na trhu potravin je ovlivnéné mnoha faktory, mezi enviromentalni faktory,
které maji v soucasné dob¢ hlavni vliv, 1ze povazovat politickou a ekonomickou situaci. Po pandemii
se geopolitickd situace Evropy jesté zhorsila a spolecné s nestabilitou ve vychodni Evropé zasdhla
Francii i klimaticka krize. Vznikl tak novy termin ,,polykrize*, tedy n€kolik krizi soucasné, jejichz
pusobeni a disledky se s¢itaji nebo dokonce nasobi (Bardon a kol., 2022).

V ramci polykrize méla na chovani spotiebitele velky vliv rostouci inflace. V roce 2022 byla
pramérna rocni inflace ve Francii 5,2 %, coZ je nejvic od roku 1985. V tinoru 2023 pak dosahla
inflace 6,3 %, kde byly hlavni tlaky na rast cen potravin 14,8 %, z toho zejména Cerstva zelenina
23,3 % a Cerstvé ovoce 9,8 %, prumyslové vyrobky 4,7 % a sluzby 3 % (Trade Economics, 2023).
Polykrize zasahla i Ceskou republiku, kde klimaticka krize neméla tak silny spoledensky dopad,
oproti tomu meély na Ceskou spolecnost vliv parlamentni volby, které se konaly v fijnu 2021, a
prezidentské volby, které se konaly v lednu 2023. Ve Francii byly prezidentské volby v roce 2022,
nicméné zatimco Ceska republika zménila prezidenta a o¢ekava novy politicky trend, ve Francii byl
znovu zvoleny stejny prezident a politicky smér tak zlstal. Dopady polykrize na ekonomickou
situaci Ceské republiky se projevily primérnou roéni inflaci 15,1 % v roce 2022 (CSU, 2023), coz e
nejvic od roku 1994, a 16,7 % v tunoru 2023(CNB, 2023). Ze zpravy CSU pak vyplyva, ze
v mezimési¢nim srovnani ,,potraviny a nealkoholické napoje se zvysily pfedev§im ceny polotu¢ného
trvanlivého mléka o 8,0 %, vajec 0 5,9 %, chleba o 1,6 %, brambor 0 6,9 % a cukru o 4,7 %. Nizsi
byly oproti listopadu zejména ceny ovoce o 3,2 %, masa 0 0,6 % a masla o 3,7 % (CSU, 2023)“ a
v meziro¢nim srovndni ,,potraviny a nealkoholické napoje byly vyssi zejména ceny mouky o 42,0 %,
chleba o 37,6 %, dribeziho masa o 42,8 %, polotu¢ného trvanlivého mléka o 55,4 %, vajec 0 92,4
%, olejti a tukli 0 38,2 % a cukru 0 98,9 % (CSU, 2023)%.

4.1 Chovani francouzského a ¢eského spotiebitele na potravinovém trhu

Jak bylo popsané v prvni ¢asti této prace, chovani spotiebitele je ovlivnéné mnoha faktory,
které vychazeji z vnitiniho prostiedi spotfebitele — jeho ¢erné skiinky, a z vnéjsich faktori — podnéta.
Zatimco Cerna skiinka spotiebitele je individualni a mezi spotiebiteli se 1isi od jedince k jedinci,
vngjsi vlivy Ize do urité miry generalizovat. Diky tomu je mozné popsat vyvoj chovani spotiebitelt
podle riznych segmentaénich kritérii, v této ¢asti je konkrétné popsané chovani spotiebitelti na

¢eském a francouzském trhu a jejich komparace.
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4.1.1 Vyvoj na francouzském potravinovém trhu

Spotieba potravin ve Francii prosla velkymi zménami, zejména v souvislosti s nartistem
stravovani mimo domov a rozsifenim supermarketi. Hlavni zmény v nakupech mezi lety 1960 a
2006 ukazuji narast spotfeby hotovych jidel, konzervovanych potravin a zpracovanych obilnych
vyrobkd (Lampour, 2016). Ptesto, ze stile ptfevladaji vydaje za ndkup surovin a jejich domaci
zpracovani od 60.let minulého stoleti, tyto vydaje vyrazné€ klesaji — z26 % v roce 1960 na 14 %
v roce 2006. Oproti tomu vydaje za stravovani mimo domov sice kolisaji, ale za stejné obdobi se drzi
mezi 4 % a 5 % (Hebel, 2007). To znamena4, Ze vétsinu jidel konzumuji francouzsti spotiebitelé doma,
z koupenych potravin. Z toho se také odviji nakupni prostfedi a styl nakupovani domacnosti. Ve
Francii vznikly prvni velkoplosné obchody v 60.letech minulého stoleti a dosdhly svého
maximalniho podilu na trhu v 90.letech minulého stoleti (Visseyrias, 2008). V té dobé piisel na
francouzsky trh novy koncept — hard discount, ktery odlédkal ¢ast zdkaznikii a vytvofil novou
rovnovahu na trhu (Visseyrias, 2008).

Po prekonani ekonomické krize z roku 2008 se francouzsti spotiebitelé v letech 2012 az2017
pomalu vraci k nakuptim v mistnich maloobchodech a toleruji vyssi cenu potravin, pokud jsou si jisti
vyssi kvalitou a nakupni prostiedi je pfijemné. Pomalu se zacCina prosazovat trend ,,pfi nakupu
potravin netrpét, ale uzivat si ho. (Dembo a kol., 2018)*“ Presto, ze v roce 2017 vice jak 84 %
spotiebitelti stale nakupuje pravidelné v hypermarketech a supermarketech (Dembo a kol. 2017),
dochazi ke zvySeni zajmu o specializované maloobchody a ve méstech dochazi ke vzniku vétsiho
poctu farmarskych obchodd. Diky dostupnosti téchto obchod a vzniku osobnich vazeb v prodejnach
a nakupnich zvyklosti, doslo k poklesu zajmu o farmarské trhy (Dembo a kol., 2018). Narodni
produkce a snaha o jeji podporu je ve Francii silnd a pro francouzského spotiebitele tak mayji
potraviny francouzského ptivodu piednost pied zahrani¢ni vyrobou. Diky svému geografickému
rozpolozeni ma Francie moznost mit zastoupeni francouzskych vyrobkl v téméf vSech druzich
potravin (Tavoularis a kol., 2016).

Spolecné se zménou navstévovanych typd obchodl, dochazi také ke zméné frekvence
navstév, kterd se vyrazné zvysila. Zatimco do supermarketli a hypermarketti, tedy velkoplosnych
prodejen, chodi Francouzi nakupovat n¢kolikrat za mésic, do lokalnich obchtidki chodi nékolikrat
za tyden. Hlavnim diivodem zvySeni frekvence névstév je preference Cerstvych potravin a sniZeni
nakupu mrazenych potravin (Dembo a kol., 2017). Jednim z hlavnich kritérii volby daného obchodu
je jeho vzdalenost od bydlisté, pro své téméf denni nakupy chodi francouzsti spotiebitelé do
nejblizsich obchodi (Dembo a kol., 2018). Tabulka 2 uvadi procenta francouzskych spotiebiteld,
kteti nakoupili alespon jednou za mésic v daném typu obchodu v letech 2005, 2012 a 2017.
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Tabulka 2: Nakup podle typu obchodu

2005 2012 2017
Hypermarket 42,10 % 39,90 % 40,00 %
Supermarket 40,20 % 3250% | 41,60 %
Mistni obchtidky a samoobsluhy 32,60 % 41,90 % 50,40 %
Hard-discount 19,60 % 16,50 % | 18,30 %
Trhy 32,90 % 26,60% | 26,30 %
Specializované potravinové prodejny 25,40 % 28,00 % 29,50 %
Mrazené a hotové pokrmy - 4,40 % 2,90 %
Internet s doru¢enim - 0,60 % 1,10 %
Drive - 1,20 % 4,10 %
Bio a ekologické obchiudky - - 11,40 %

Zdroj: Dembo a kol., 2017

Z vyzkumu Demba a kol. je patrny posun francouzskych spotiebitelit od nakupt ve
velkoplo$nych prodejnach k malym samoobsluhdm a specializovanym prodejndm. Tento posun je
vysvétleny jednak zlepSenim kupni sily spotiebitell, jednak jejich vétSim zajmem o kvalitu a pivod
potravin a jednak vlivem potravinového prumyslu na zivotni prostfedi. Tomuto trendu se vymykaji
nakupy na trzich, kde dochazi k poklesu zajmu z divodu otevieni farméaiskych, ekologickych a bio
obchodl. Na trend bioproduktii reaguji také velkoplo$né prodejny. U velkoplosnych prodejen
dochazi k poklesu prodeji mezi roky 2005 a 2012, zavedenim bio potravin a potravin vlastni znacky
je jeden z hlavnich dGvoda opétovného rlstu prodejii v roce 2017. Patrny je narist internetovych
nakupti a drivii — tedy rozvozl potravin. Velky pokles v nakupech v diskontnich fetézcich, na
francouzském trhu reprezentované hlavné fetézci Dia a Lidl, je zptisobeny jednak odchodem fetézce
Dia z francouzského trhu, jednak zménou nabidky spole¢nosti Lidl, ktera tak ve Francii nespliiuje
vlastnosti diskontni prodejny. Pokles prodeji s mrazenymi a hotovymi pokrmy je zplisobeny
potravinovym skandalem, ktery vySel najevo v roce 2013 a vramci které¢ho bylo konské maso
prodavané jako hovézi (Dembo a kol., 2017). Tato aféra vznikla ve Francii a Velké Britanii, nicméné
ve finale zasahla vétSinou evropskych zemi a je znama jako Horsegate (Taylor, 2023).

V celém vyvoji mezi roky 2005 a 2017 pak dochazi k jasné preferenci blizkych obchodu,
které jsou pfijemné a dodavaji nakupu pocit ptijemného zazitku, nejen povinnosti. Pfes tento trend
ale zlstala cena jednim z hlavnich kritérii volby potravin, coz umoznilo velkoplo$nym fetézciim si
udrzet zna¢nou ¢ast trhu (Dembo a kol., 2017).

Kromé zmény vydaji a jejich struktury na stravovani, dochazi také k vyraznému posunu od
konzumace sacharidovych potravin, jako je chléb, lusténiny nebo brambory, ke konzumaci potravin

bohatych na bilkoviny, jako jsou vejce a maso, a zvysila se konzumace ovoce a zeleniny a sladkych
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vyrobki (Lampour, 2016). Na zacatku tisicileti se objevuje novy pozadavek spotiebitele — zdravé a
souCasné chutné potraviny, které z dlouhodobého hlediska maji pozitivni vliv na lidské zdravi.
Jednim z prvnich protagonistti tohoto sméru se stala znacka Actimel od Danone (Lenglet, 2006).

Spolecné s ndkupnimi zvyky a vybérem potravin, se v Case méni i zplisob stravovani. Pro
Francouze je jidlo spojené se spolecenskou udalosti a stejn¢ jako kladou dlraz na vzhled a chut’
potravin, kladou také diraz na ptijemnost zazitku z daného jidla. PotéSeni z jidla je na prvnim misté
spojovano s pojmem chuti (62 %), druznosti (48 %) a "spole¢nym jidlem" (41 %), stejné tak pfiprava
jidla, kdy 83 % francouzskych domacnosti vati spole¢né (Ovazza, 2020). Zatimco v roce 1988 byly
pro 43,3 % Francouzt hlavnim kritériem hodnoceni uzitku z jidla spole¢ny ob&d nebo vecete, v roce
1995 bylo toto kritérium hlavni pro 54,5 % (Lenglet, 2006). Tento trend se jeste posilil béhem
lockdownti zptisobenych pandemii Covid-19, kdy se spole¢né obédy a vecete stavaly jedinymi
spoleCenskymi udalostmi. Soucasné s tim se zdUraznila zdravotni stranka potravin a spotiebitelé se
0 to vice zacali zajimat o vliv potravin na jejich zdravi. V dasledku toho 51 % spotiebitelt
nakupovalo lokalni nebo certifikované francouzské potraviny, 45 % zvysilo pomér biopotravin ve
svém jidelnicku (Ovazza, 2020). Be€hem této periody také 32 % spotiebitelt snizilo spotiebu cukru,
29 % se vice zajimalo o nutri¢ni hodnoty potravin, 31 % se zaméfilo na domaci kuchyni, 26 % se
snazilo snizit spotfebu masa, 29 % zvysilo spotebu biopotravin a 24 % snizilo spotiebu soli. Tento
trend se francouzsti spotfebitelé snazili udrzet i po skonceni pandemie, nicméné navrat do kancelari
a k hektickému zivotu zvysil jejich preference pro rychla a snadna jidla, ktera jsou tak kompromisem
mezi zdravou doméci kuchyni, pfijemnym zazitkem z jidla, nedostatkem Casu a spokojenosti celé
rodiny (Ovazza, 2021). Jak bylo feceno vyse, je radost a piijemny zaZzitek z jidla stale na prvni pficce
dalezitosti. Presto se Francouzi po pandemii mnohem vice zabyvaji i vlivem potravin na zdravi a
dilezitost prikladand potéSeni se ve srovnani s obdobim pfed Covidem snizila: v roce 2022
povazovalo potéSeni za hlavni starost o jidlo 50 % Francouzii, zatimco v roce 2019 to bylo 58 %
(David, Ovazza, 2023).

Spolecné s trendem nakupu jako spole¢enska udalost dochazi také k nartstu nakupi potravin
pies internet, pomoci kterého se snazi spottebitelé vyhnout neptijemnym nakupim v supermarketech
(Dembo a kol., 2018). Nakup potravin pies internet se vyrazné proménil béhem pandemie COVID-
19. V roce 2021 nakupovalo potraviny pres internet 32 %, tedy o 11,3 % vice, nez v roce 2020. Na
zacatku roku 2022 pak 42,7 miliond Francouzi, tedy 60 % celkové populace, nakupovalo potraviny
pies internet (FEVAD, 2022a). Ze zakazniku, ktefi nakoupili potraviny online 58 % poprvé v roce
2020, se vratilo 1 v roce 2021 (FEVAD, 2022b). Béhem roku 2021 vznikly ve Francii nové startupy
a prodejni koncepty, které mély za cil vyuzit protipandemickych pravidel a ziskat vérné zakazniky.
Quick commerce se zabyva prodejem potravin pies internet a zarucuje dodani objednaného zbozi do
15 minut od uhrady objednavky, pomoci konceptu dark store, tedy malych skladist’, je mozné dodat

rychle a levné potraviny i do mist vzdalenéjSich od velkych mést. Do skupiny e-shopti bez
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kamennych prodejen — pure players, patii jak e-shopy specializované na potraviny, tak mezinarodni
spolecnosti bez specializace sortimentu, jako je napiiklad Amazon. Nejvétsi podil prodejti potravin
pfes internet na zac¢atku roku 2022 maji obchodni fetézce s 48 %, nasleduji je pure players s 26 %,

14 % maji food delivery a 12 % ma quick commerce (FEVAD, 2022b).

4.1.2 Vyvoj na ¢eském potravinovém trhu

Vyvoj eského potravinového trhu 1ze rozdélit na obdobi pied a po Sametové revoluci v roce
1989. Tento piedél je zplisobeny prechodem z planovaného hospodarstvi na volny trh a otevieni
hranic a obchodu v§em zemim, tedy vyrazné rozsifeni nabidky druhl potravin a potravinaiskych
vyrobkii. Zavedeni volného trhu bylo v Ceské republice, tehdy jesté Ceskoslovensku, relativné rychlé
a zcela proménilo charakter nakupovani a prodeje (Jesensky a kolektiv, 2020). Zatimco v zemich
s tradiénim volnym hospodafstvim byl vyvoj chovani spotiebitelli pomaly a plynuly, v zemich s
transformujici se ekonomikou byl tento vyvoj prudsi a narazovy. Pred rokem 1989 nakupovali Cesi
zakladni potraviny téméf kazdy den, v malém objemu Vv kramcich blizko bydlist¢é a podle
stravovacich navykd, kde jedina reklama se nachazela ve vylohach (Jesensky a kolektiv, 2020), po
tomto roce zacali velmi rychle nakupovat tydenni zasoby ve velkych centrech, kam nové dojizdéli
autem, planovali nakupy podle letakii a objevovali reklamy nejen mimo prodejny, ale také piimo
v prodejnich prostorach (Spilkova, 2016). Reklama v misté prodeje se ukazala jako velmi Géinny
nastroj, ktery pomaha zakaznikiim se orientovat v prodejné a vyrobciim dovaiet image znacky
(Jesensky a kolektiv, 2020).

Pocatkem 90.let minulého stoleti doSlo K vyrazné zméné marketingu a nabidce
maloobchodii. Po otevieni ekonomiky vstoupilo na trh mnoho novych vyrobcii a znacek a s nimi i
nové vyrobky v atraktivnich obalech. Vznikly prvni profesionalni reklamni kampané a na trh zac¢inal
pronikat profesionalni marketing. To vedlo k Gplné zméné stanoveni cen, které z planovanych,
staitem urcenych, najednou podléhaly trznim zakoniim a neviditelné ruce trhu (Spilkova, 2016).
V 90.letech minulého stoleti Cesti spotiebitelé tuto zmeénu vitali a vstficné reagovali na vSechny
zahrani¢ni vyrobky. Toto nadsSeni bylo disledkem vychovy, Ze ,,zapadni zbozi je kvalitn€jsi a jeho
koupi si spottebitel zlepsuje socidlni status. Negativni dopady tak vznikly pro ¢eské vyrobce, kteti
byli a priori vyfazeni, a protoze na rozdil od zahrani¢ni konkurence neuméli pracovat
S marketingovymi néstroji, neuméli ani svoji Spatnou situaci zvratit (Spilkova, 2016). Velky vliv na
&eskou kvalitu potravin mé&lo také zrudeni Ceskoslovenskych statnich norem (CSN). V roce 1993 se
stala Ceska republika ¢lenem Evropského ufadu pro telekomunikaci (ETSI) a v roce 1997 se piipojila
i k Evropskému vyboru pro normalizaci (CEN) a Evropskému vyboru pro normalizaci v
elektrotechnice (CENELEC). To mélo za nasledek zruseni CSN a zavedeni platnosti evropskych
norem, jako na priklad 10S, IEC nebo ETS. Tyto normy se vztahuji na veskeré produkty, tedy nejen
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potravinafské vyrobky, a maji za cil harmonizovat kvalitu a bezpecnost vyrobkil na evropském trhu
(UNMZ, 2023). Zruseni zavaznosti ptivodnich CSN a tlak velkych fetézci na nizké ceny malych
potravinovych dodavatelti mélo za nésledek nahrazovani kvalitnich vstupt levnymi ndhrazkami ve
sloZeni potravin. To vedlo ke sniZeni realné kvality ¢eskych potravin a mélo za nésledek prohlubujici
se nediivéru v &eské potraviny. Z tohoto divodu vznikly Ceské cechovni normy (CCN), které
zaruduji kvalitativni parametry dané potraviny (Ceské cechovni normy, 2023). Béhem prvni
porevolu¢ni dekady se tak nadSeni ze zahrani¢nich vyrobki a nabidek velkych fetézct zacalo pomalu
vytracet (Spilkova, 2016). Vliv na toto opadnuti zajmu je také spojeny s potravinovymi skandaly.
Nemoci primyslovych zvifat a z toho plynouci zdravotni komplikace pro spotiebitele vedly nejen
k vyraznému omezeni spotfeby daného produktu, ale ke zvySeni zajmu spotiebiteld o objektivni
kvalitu ze 75 % respondentd v roce 2003 na 87,3 % v néasledujicich letech (Skofepa, Hes, Dusek,
2006).

Vyvojem proSel inakupni ko§ spotiebiteli zapadniho a vychodniho bloku, kde
v transformujicich se ekonomikach byly hlavni vydaje na potraviny a oble¢eni. Vydaje na dopravu,
volny ¢as, bydleni nebo péci o zdravi byly nizsi z divodu pretrvavajicich dotaci a regulovanych cen
téchto komodit, nicméné¢ postupnou deregulaci a zvySovanim cen potravin se rozdily obou ¢asti
Evropy vyrazné snizily (Spilkova, 2016).

Z pohledu distribu¢nich siti doslo k n€kolika vyznamnym zménam. Diky restitucim se opét
zacala tvorit maloobchodni sit, rusily se dosavadni velké celky. Soucasné koncem 90.let zacaly
vznikat hypermarkety, které dokazaly zajistit zdkaznikiim vSe pro planované tydenni nakupy. Podil
puvodné¢ dominujiciho nakupu potravin v malych pultovych prodejnich nebo malych
samoobsluhach, ktery tvotil 62 % objemu pred nastupem hypermarketd, klesl béhem Ctyt let na
polovinu a béhem nésledujiciho desetileti klesl na dalsi polovinu (Spilkova, 2016). Oproti tomu trend
hypermarketti v Ceské republice rostl a v roce 2001 se s poétem 13 hypermarketi na 1 milion
obyvatel zaradila mezi lidry v Evropé, kde ve Francii, Britanii a Némecku dosahuje pocet
hypermarketti 16—18 jednotek na 1 milion obyvatel. Tento prudky nartst poétd hypermarketi byl
zpusobeny jejich velkou oblibou u ¢eskych spotiebitelt. Stejné jako u ,,zapadniho zbozi na zac¢atku
90.let, 1 hypermarkety vyvolaly u spotiebiteld velké nadseni, diky kterému jim byly odpoustény
chyby, které by u zapadnich sousedi neproSly a zpisobily by vazné problémy danému fetézci
(Spilkova, 2016). Stejny vyvoj jako hypermarkety mély i supermarkety s tim rozdilem, ze jejich
vzestup a pad byl rychlejsi, a tak zacal na prelomu tisicileti klesat. V roce 2004 dochazi k prvnim
odchodim zahraniénich fetézcli z ¢eského trhu. To ale v prvni dekadé nového tisicileti oblibu
hypermarketi nesnizilo a vznikaly stale nové prodejny, i kdyz trend vystavby zacal po roce 2010
klesat (Spilkova, 2016). Na zakladé studie Hese a Salkové z roku 2010 bylo zjisténo, ze 78 % z
dotazanych respondentli nakupovalo potraviny ve velkoplo$nych prodejnach, 36 % respondenti

nakupovalo v hypermarketech, 22 % respondentd své nakupy uskutecnovalo v supermarketech,
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20 % v diskontnich prodejnéch, v samoobsluhach nakupovalo 19 % dotdzanych a 3 % nakupuje
vétsinu potravin v jinych provoznich jednotkdch maloobchodu. Ve stejné studii bylo také zjisténo, ze
kvalita potravin ve specializovanych prodejnach jako jsou feznictvi a pekafstvi, je vyrazn€ vyssi nez
v supermarketech a nejhorsi kvalita byla na trzistich (Hes, Salkova, 2010).

Stejné jako na jinych potravinovych trzich, i na ¢eském trhu dochazi k posunu poptavky
ke zdravym a kvalitnim potravinam. Pfesto, Ze z vyzkumu spole¢nosti Nielsen Admosphere z roku
2017 vyplyva, ze se podil lokalnich a globalnich znac¢ek u nejvétsich potravinovych kategoriich mezi
roky 2012 az 2017 vyrazné nezménil, hlavnimi kritérii volby potravin u ¢eskych spotiebiteltl jsou
kvalita, Cerstvost, cena, akce, zdravé ingredience a lokalni produkce (Hemolova, 2018). Tento
vysledek vSak muze byt vyrazné ovlivnény skutecnosti, ze vyrobky jako pe¢ivo, ovoce a zelenina
nebyly zafazeny do prizkumu. Na druhou stranu doslo ke zvysSeni podilti prodeje lokalnich znacek
u masla, mléka, jogurtti, miisli ty¢inek a téstovin (Hemolova, 2018).

V obdobi 2020-2022 se zvysil zajem o akéni prodej, ktery uz tak byl u ¢eskych spotiebitelt
ve velké oblibé. Podil spotiebiteli, kteti nakupuji zbozi v akci alespon jednou tydné tak v roce 2022
dosahoval 40 %. Velky narist vtomto sméru zaznamenaly mobilni aplikace, kde se pocet
nakupujicich, kteti aplikace vyuzivaji zvysil z 24 % v roce 2020 na 48 % v roce 2022. To lze vysvétlit
jednak snizujici se kupni silou spotiebiteli zplisobenou vysokou inflaci, jednak poklesem obliby
tisténych letakt, které jsou na tstupu, a jejich nahradou pravé mobilnimi aplikacemi. Nardst cen
ovlivnil i volbu distribuc¢nich siti. I pfes ocekavani, ze spottebitelé budou navstévovat vice prodejen
pro lepsi vyuziti akénich cen, doslo k poklesu primérného poctu navstévovanych kamennych
prodejen z 3,9 v roce 2020 na 3,5 v roce 2022 ve dvoutydenni periodé. Nejvyssi vérnost zakaznika
tak zaznamenaly diskontni prodejni fetézce jako jsou Lidl nebo Kaufland (Skala, 2022). Velky
vyznam ceny potravin potvrzuje i zajem o jednotkové ceny, které Cesky spotiebitel prepocitava a
porovnava, citlivost na slevy, podporu prodeje a na vzorky zdarma. Sice se Cesky spotiebitel
rozhoduje pievazné racionalné, piesto je pro néj dileZita osobni zkusenost a doporuceni znamych. I
kdyz cesky spotiebitel piijima zahrani¢ni znacky stale pozitivné a ptes vyznamny pokles preferenci
»zapadniho zbozi*“ z pocatku tisicileti, vyznam poméru cena/vykon pro néj roste a ¢im dal méné
daveétuje superlativiim v reklamé (Spilkova, 2016).

Pies trend rostoucich preferenci malych a specializovanych prodejen, hraji supermarkety a
hypermarkety stale vyznamnou roli ve volbé mista nakupu potravin. V roce 2021 vyplynulo
z vyzkumu agentury Nielsen Admosphere, Ze 97 % Ceskych spotiebitelit nakupuje ve velkoplosnych
prodejnach alespoit ne¢kdy, 67 % respondenti v malych kamennych obchodech a 21 % ve
specializovanych obchodech (Nielsen Admosphere, 2021). V oblibenosti vedou také velkoplo$né
prodejny, kdy témeért tfi Ctvrtiny respondentii nejradé€ji nakupuje v supermarketech, zatimco malé
kamenné obchody ma nejradéji 13 % respondentti (Nielsen Admosphere, 2021). Kritéria vybéru

obchodu, ve kterém uskutec¢iuji nakup, jsou pro ¢eské spotiebitele dostupnost — 64 %, ceny, slevy a
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akce — 63 % a kvality potravin — 62 % (Nielsen Admosphere, 2021). Z divodu rostouci inflace a
cenovych zmén nejen na potravinovém trhu, dochdzi ke zméndm chovani ¢eského spotiebitele pfi
nakupu potravin. Po o€isténi obratu maloobchodu o inflaci je patrné, ze v obdobi od tinora 2020 do
biezna 2022 klesl objem prodeje maloobchodu s potravinami o 0,7 %, do zafi 2022 pak tento pokles
zrychlil na 5,6 % pokles proti pfedchozim mésiciim (Skala, 2022).

Posledni dobou se rozsitil také trh s ndkup potravin on-line. Na ¢eském trhu je tak nékolik
specializovanych e-shopt, které nabizeji nakup vSech potravin ptes internet, velké fetézce tento trend
nasleduji a nabizeji nakup ptes internet s dovozem az domu. To odpovida rostouci oblibé nakupu
pies internet obecné. Piesto, nakupy on-line preferuje 20 % dotazovanych ve vyzkumu KPMG z roku
2021. ZkuSenost s timto zptisobem nakupu ma 44 % respondentt, z toho ale 24 % tak uz nenakupuje
(KPMG, 2021). Graf 1 uvadi kategorie potravin, které ¢esky spotiebitel nejcastéji nakupuje pies
internet mezi roku 2015 a 2021. Vyhody nakupu online jsou pro ¢eského spotiebitele nejcastéji
pohodli, uspora ¢asu a nakup vétsiho mnozstvi, co by spotiebitel sam unesl (KPMG, 2021). Hlavni
nevyhodou tohoto nakupovani je pro ¢eského spotiebitele poplatek za dopravu, riziko kvality a
nutnost pfitomnosti v urcitou dobu pro prevzeti zbozi (KPMG, 2021). Ve stejném vyzkumu pak 46
% dotazovanych uvedlo, ze pandemie neméla na jejich nakupni zvyklosti zadny vliv, 31 % se snazilo
snizit frekvenci nakupu.

Graf 1: Druhy potravin nakupované online v letech 2015-2021
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4.1.3 Komparace vyvoje ¢eského a francouzského potravinového trhu

Z predchozi analyzy vyvoje ¢eského a francouzského trhu Ize vypozorovat zdsadni odli§nosti
V pfistupu k potravinam na trhu.

Vyznamny rozdil mezi obéma trhy je ve vztahu k potravindm a stravovani obecné.
Francouzsky spotiebitel pozaduje, aby bylo jidlo, jeho pfiprava a nakup zazitek. Zazitek ze
spole¢ného jidla a z jeho piipravy je pro francouzské spotiebitele nedilnou soucasti jejich kultury.
Rodinné obédy o vikendu, které trvaji celé odpoledne, vecefe mezi prateli, které se konaji minimalné
jednou tydné maji pro Francouze velky vyznam. Stejn¢ tak je spole¢na ptiprava jidla a jeji planovani
soucasti rodinného zivota. Kvalitni potraviny, které svymi senzorickymi vlastnostmi tento zazitek
umocni, jsou tak nezbytnou soucasti bézného Zivota. Vztah Ceského spottebitele k potravinam
v minulych letech lze vy¢ist nejen z chovani obchodd, které prodavali nekvalitni potraviny z ditvodu
nizké ceny, ale i z chovani vyrobcll a vzniku dvoji kvality potravin na evropském trhu. Potraviny
byly pro ¢eského spotiebitele dlouho povazované za nezbytnou soucast zivota, kterd je spise
povinnosti nez zabavou. Jednim ze zakladnich kritérii volby potravin pro ¢eského spotiebitele tak
byla a stale je cena vyrobku. Zatimco poc¢atkem tisicileti byly hlavnim zdrojem informaci o prodeji
letaky, dnes jsou nahrazené mobilnimi aplikacemi. Vztah ceskych spotiebitelil ke slevdm a akcim se
vSak vyrazné nezménil. Chovéani obou skupin je tak motivované jinymi podnéty a vede k jinym
pozadavkiim na vyrobce a prodejce obou trhii. Zatimco ¢esky spotiebitel se snazi si nakup, piipravu
a konzumaci potravin co nejvice zjednodusit, francouzsky spotiebitel si ji chce uzit. Cesky spotiebitel
povazuje jidlo za nezbytnou soucast zivota a radéji vynalozi Cas a vyS$$i penézni Castky za jiné
produkty, Které pro n&j piedstavuji piijemné traveni ¢asu. Od prodejce tak ocekava nizké ceny a
usporu Casu pii ndkupech. Francouzsky spotiebitel Cas traveny s potravinami povaZuje za piijemné
traveni ¢asu a od prodejcii ocekava, ze nakup a potraviny tento Cas jesté vice zpiijemni a je ochotny
tak nakupovat Cast€ji. Z pohledu marketingu tak prodejci na ceském trhu vice pracuji
S marketingovymi nastroji jako je cena a produkt, zatimco francouzsti prodejci budou upiednostiovat
komunikaci, hlavné eventy, a smyslovy marketing. Ve francouzskych supermarketech a
hypermarketech, pak pocit zazitku vytvareji atmosférou obchodu, kterou dobarvuji hudbou,
dekoracemi nebo barvami obchodu, které byvaji Cechy hodnocené za obtézujici a ,piili§ se
komeréné vnucujici. V ramci reklamy a podpory prodeje je pak pro francouzského spotiebitele
kladeny diraz na pfinos potravin pro traveni ¢asu v rodinném a pratelském kruhu, zatimco ceské
reklamy se zaméfuji na ceny.

Kromeé relativné kratkého obdobi ekonomické recese, nakupuji Francouzi v nékolika malych
obchodech, které maji blizko domova. Sice stale téméf polovina spotiebitelll nakupuje ve
velkoplo$nych prodejnach, ale je to z diivodu velkych nakupt. Kde nakupuji ve velkém mnozstvi

trvanlivé a ,,datu spotieby nepodléhajici* potraviny. Tyto nakupy jsou motivované predevsim cenou,
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na kterou jsou francouzsti spottebitelé citlivi, nicméné Casté nebo pravidelné slevy a akce na
potraviny je odrazuji, jelikoz v nich vyvolavaji pocit nekvalitniho vyrobku. Cerstvé potraviny, jako
jsou ovoce a zelenina, pe€ivo, maso nebo syry kupuji nékolikrat do tydne v malych obchodech, kde
navazuji osobni vztahy s obsluhou i ostatnimi zakazniky z dané ¢tvrti a jsou ochotni si za tuto
Cerstvost trochu piiplatit, nebo alespon na nakupu neusettit. Soucasné se ¢asto objevuji novinky ve
vyrobcich, spotiebiteliim jsou nabizené nevSedni potraviny a rtizné akce pro upoutdni pozornosti.
Oproti tomu na ¢eském trhu doslo ke vzestupu a vrcholu velkoplo$nych prodejen az po¢atkem tohoto
tisicileti, 1 kdyz zapadni fetézce pfisly na ¢esky ihned po Sametové revoluci. Zatimco pied revoluci
velkoplo$né prodejny neexistovaly a spotiebitelé nakupovali v mensich samoobsluhach, ptichod
supermarkett a hypermarketti na ¢esky trh byl pro né zasadni. Velkoplosné prodejny byly novinkou,
kde mohli spotiebitelé nejen nakoupit vSechno zbozi na jednom miste, ale jejich nakupem se podobali
»zapadu®, ktery byl v té dob¢ siln€ preferovany, i na ukor kvality a ztraty osobnich vztahti z malych
obchodi. Pokles kvality potravin prodavanych ve velkoplosnych prodejnach byl tak pro spotiebitele
kompenzovany jinymi piednostmi a byl diky tomu pro spotiebitele htite identifikovany. V soucasné
dob¢ se ¢esky spotiebitel pomalu navraci k nakupu ve specializovanych prodejnach. Divodem ale
neni zazitek z nakupu jako u francouzského spotiebitele, nybrz divéra ve vyssi kvalitu potravin. To
se projevuje i v atmosféie a organizaci obchodu, které se zamé&fuji na jiné marketingové nastroje, nez
je smyslovy marketing, jako je cena a znacCka. V porovnani s francouzskym trhem, neni
marketingovym cilem poskytnout zakaznikovy piijemny zazitek, ale poskytnout potraviny za
vyhodnou cenu a usnadnit mu co nejvice nakup souhrnnou nabidkou vSech zakladnich potravin.

Diky soucasné ekonomické situaci lze oCekavat, ze Cesky spotiebitel opét omezi, nebo
alespon nezvysi, nakupy ve specializovanych prodejnach. Vyrazné zdrazeni cen v roce 2022 zvysuje
citlivost spotiebitelti na cenu potravin na obou trzich. Ptesto 1ze oéekavat, Ze francouzsti spotiebitelé
ze svych pozadavki na kvalitu neslevi, zatimco ¢esti spotiebitelé budou oéekavat jesté vyraznéjsi
slevy a prodejni akce.

V posledni dob¢ vstupuje do rozhodovani spotiebiteli na obou trzich i ohleduplnost
k Zivotnimu prostiedi a chovu zvifat. Dochazi tak k naristu zajmu o bio potraviny, lokalni vyrobce,
ruseni velkochovt a nakup zivo¢isnych produktt, at’ uz vajec, mléénych vyrobkl nebo pfimo masa
od volné& Zijicich zvifat. Tento trend se ve Francii objevil dfive nez v Ceské republice, nicméné
Casovy odstup je vyrazné mens$i nez u jinych trendd. Zatimco zavedeni biopotravin ve
francouzskych supermarketech bylo po roce 2007, na ¢eském trhu se objevuji v roce 2010. Presto,
ze na Ceském trhu zajem o tyto potraviny rostl od roku 2010, vyrazné zvySeni cen v roce 2022
prokazalo pokles zajmu 0 biopotraviny a navraceni se k preferenci nizkych cen.

Hlavni kritérium pro volbu prodejniho mista je pro spotfebitele obou zemi misto, kde se dana
prodejna nachazi. Zatimco Francouze je to ale vzdalenost od bydliste, pro ceského spotiebitele se

jedna o dostupnost. Nartist nakupi pies internet byl ve Francii vyrazn& vyssi nez v Ceské republice.
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Zatimco na Ceském trhu se ocekaval velky ndrtst z divodu pandemie a lockdownt, ztstal podil
spotiebiteld nakupujicich online téméf stejny. To se da vysvétlit pravidly, kterd béhem pandemie
platila a ndkup v kamennych obchodech byl jednou z mala piilezitosti opustit bydlisté. Oproti tomu

ve Francii panovala mnohem pfisngjsi pravidla a spotiebitelé tak vice vyuzivali sluzeb dovozu.

4.2 Kuvalita potravin vnimana spotiebiteli

Z kapitoly vénované kvalité potravin vyplyva, Ze ji 1ze rozdélit do dvou kategorii — objektivni
kvalita a subjektivni kvalita. Analyza sekundarnich dat v této podkapitole je zaméefena na subjektivni
kvalitu, jak ji vnimaji francouzsti a CeSti spotiebitelé, ale protoze objektivni kvalita do jisté miry

ovlivituje subjektivni kvalitu, nejsou tyto kvality v dal$im textu striktné oddélené.

4.2.1 Kvalita potravin pro francouzského spotiebitele na francouzském trhu

Jak bylo popsano vyse, jsou Francouzi narod, ktery si rdd uziva a klade velky diiraz na
kvalitu, zazitky a spolecnost. Z toho vyplyva i jeho chovani na potravinovém trhu, kde u potravin
uptednostiiuje jejich chut’ a kvalitu, jidlo je pro n€j spolecensky zazitek a klade diiraz na estetickou
a kol., 2016). Graf 2 znazornuje segmentaci francouzskych spotifebitelti podle druhti subjektivni
kvality, kterou ve své studii vypracoval Grunert. Ze studie vyplyva, ze francouzského spotiebitele
1ze rozdélit do pragmatického a dobrodruzného segmentu. Francouzsky spotiebitel je ve vztahu ke
kvalité potravin pragmaticky, pokud se jedna o zdravé a ekologické potraviny nebo o svadiny a rychlé

obcerstveni, a dobrodruzny s vét§im dirazem na prijemné aspekty jidla.

Graf 2: Segmentace francouzskych spotiebiteld podle vztahu ke kvalité potravin
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Jiny zptisob hodnoceni dané potraviny je na zaklade péti kritérii: znalost znacky, oficidlni a
soukromé potvrzeni, zkuSenost s vyrobkem (ochutndvka), spolecenska konformita a informace o
baleni (Lenglet, 2006). Vnimani kvality potravin z pohledu téchto kritérii bylo né€kolikrat negativné
ovlivnéno potravinovymi skandaly. Po potravinovych skandalech, od nemoci zvirat jako BSE a ptaci
chiipka, po skandél s ndhradou prodeje kofiského masa misto hovéziho v supermarketech, doslo
k vyraznému zvyseni pozadavkd na objektivni kvalitu potravin (Tavoularis a kol., 2016). Tyto
skandaly podpoftily pozadavky spotiebitelti na vyssi regulaci trhu a zvysily tak diivéru ve francouzské
znacky kvality (Lenglet, 2006). Zatimco hygienické aspekty kvality potravin, tedy objektivni kvalitu,
zajist'uji statni instituce, kvalita potravin z nutriéniho hlediska neni statn¢ nijak spravovana. Vhodné
energetické a nutriéni slozeni tak vychazi z vyhlaseni Svétové zdravotni organizace (WTO) a
védeckych vyzkumit, které zastit'uji ministerstva. Ve Francii tak vznikl vladni program Programme
National Nutrition Santé (PNNS), jehoz cilem je snizit riziko chronickych onemocnéni pomoci
vyvazené a kvalitni stravy. V ramci tohoto programu jsou doporucené nejen denni mnozstvi
makrozivin, ale i druhy potraviny a jejich denni mnozstvi, sezoénnost potravin, lokalni potraviny a
jind doporuceni a rady, jak zvysit kvalitu konzumované potravy (Manger bouger, 2023). I ptes
rostouci preference kvalitnich potravin a jejich vliv na zdravi, je podle soucasnych stravovacich
doporuceni francouzského vladniho programu konzumace potravin bohatych na vlakninu, slozenych
sacharidd, ryb a ovoce a zeleniny nedostate¢na, oproti tomu stale dochdzi k nadmérné konzumaci
jednoduchych sacharidl, nasycenych tukl a soli (Lampure, 2016). Pfesto, Zze pro téméet 70 %
stravu za pfili§ drahou a pro 38 % je hlavni pfekazka nedostatek casu pro pfipravu pokrmt (Ovazza,
2020). Zatimco v roce 2020 uvedlo omezeni konzumovaného cukru 41 % (Ovazza, 2020), v roce
2021 tento pocet klesl na 32 % spotiebitelt (Ovazza, 2021). V roce 2021 39 % castéji vénuje
pozornost nutricnim hodnotam potravin (Ovazza, 2021). Uvadéni nutricnich hodnot na obal potravin
tak ma na rozhodovani spotiebitele vliv, i kdyz je tento vliv do zna¢né miry ovlivnény individualnimi
faktory a kulturnimi faktory, jako je jeho vzdélani nebo ptijem (Lampure, 2016).

Jednim z komplexnich vyzkumt ohledné kvality potravin je vyzkum spole¢nosti Crédoc,
ktery se zaméfil na vyvoj vztahu francouzského spotiebitele ke kvalité potravin. Posledni vyzkum
byl provedeny v roce 2015 a navazuje na vysledky stejnych pruzkumt provedenych ve Francii
v letech 1992, 2001 a 2008. Diky tomu bylo mozné popsat vyvoj na francouzském trhu potravin a
detailné sledovat zmény, ke kterym b&hem této doby doslo. Metodikou vyzkumu bylo telefonické
dotazovani 1000 osob starSich 18let, kteti bydli ve Francii a nakupuji zde potraviny. Tento vyzkum
prokazal, ze francouzsky spotiebitel definuje kvalitni potravinu podle péti, pro né¢j zakladnich,
kritérii, a to chut’, cena, Cerstvost, vzhled a prezentace nebo obal. I kdyZ tato kritéria v Case ménila
poradi, chut’ byla vzdy hlavnim kritériem kvality a cena byla na druhém misté¢ (Hebel, 2007).

Nizkopiijmové skupiny jsou citlivéj$i na cenu potravin a méné na kvalitu potravin. Maji tak nizsi
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ptijem ovoce, zeleniny, celozrnnych vyrobki, ryb a vyssi pfijem rafinovanych obilnych vyrobki,
pridanych tukd, uzenin, plnotu¢nych mléénych vyrobku a slazenych vyrobkd (Lampure, 2016). Graf

3 znazornuje hlavni kritéria hodnoceni kvality potravin a jejich zménu mezi roky 2006 a 2007.

Graf 3: Kritéria kvality podle spotfebitele
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Zdroj: Hebel, 2007

Spole¢né s rostouci inflaci nebo ekonomickou krizi se rozsifuje skupina spotfebiteli, ktefi
porovnavaji ceny potravin a cena se stava hlavnim rozhodovacim kritériem pro nakup. To se
projevuje i zménou nakupniho kose, kdy spottebitel voli jiny, levnéjsi, druh potravin (Hebel, 2007).
Graf 4 pak zndzornuje rozhodovani podle ceny u francouzskych spottebiteld podle jednotlivych

potravin v letech 2005 a 2007.
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Graf 4: Vyznam ceny pro rozhodovani o nakupu potravin
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Ptesto, ze smérnice a nafizeni EU zarucuji vysokou zakladni trovei potravin, je spole¢nost stale
potraviny a ekologické potraviny, u kterych se predpoklada vyssi kvalita zarucend neindustrialnim
zptsobem vzniku dané potraviny (Lampure, 2016). Zajem spotiebitelti o kvalitni potraviny se také
projevuje jejich ochotou nakupovat na vice mistech nez v jednom obchodnim fetézci. V roce 2017
tak bylo 57 % spotiebitelt ochotnych nakupovat v péti riiznych maloobchodech, oproti roku 2012,
kdy to bylo pouze 39 % (Dembo a kol., 2018). Obecné jsou hlavnimi kritérii kvality potraviny pro
francouzského spotiebitele (Hebel, 2007):

e Schopnost uspokojit potfeby a oCekavani spotiebitelt a jejich vyvoj, charakterizovany
zejména urcitym druhem spotiebitelského hédonismu a hledanim chutovych hodnot
vyrobku

e Schopnost plnit vyzivové a zdravotni funkce

e Potieba bezvadné zdravotni bezpe¢nosti

e Zavadeéni spravné praxe, a to jak na irovni vyroby, tak i v pribéhu technologického procesu

e Respektovani zivotniho prostiedi a dobrych Zivotnich podminek zvitat

e Ujisténi o ptivodu produkti prostiednictvim jejich pravosti a typi¢nosti

e Transparentnost informaci

e Oficialni znacky kvality, znacky

e Cena
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Jiny zpisob definovani kvality potravin je prostfedkem definice nekvalitnich potravin, jak je
uvedeno v kapitole 3.4. Tabulka 3 uvadi hlavni kritéria hodnoceni nekvalitnich potravin, tedy kritérii,

na zaklad¢, kterych jsou potraviny automaticky odmitnuté, v roce 2007 a jejich potradi v roce 2005.

Tabulka 3: Kritéria nekvalitnich potravin

o _ _ Vysledky Setfeni v Potadi vysledkii
Kritéria Spatné kvality potravin
roce 2007 Setfeni v roce 2005

Pochybnosti o bezpecnosti nebo Cerstvosti
potravin — chladici fetézec, sledovatelnost 92.50 % 1
zpracovani, ptivod atd.
Prilis drahé na to, co to je 66.50 % 5
Potravina nevypada hezky 63.50 % 4
Spatné prezentované, zabalené, $patné

) 59.50 % 2
prizpisobené mnozstvi
Nepraktické, neptfijemné pouzivani 56.80 % 6
Moc drahé 29.10 % 8
Bez znacky kvality 25.20 % 3
Neznackové 21.50 % 7

Zdroj: Hebel, 2007

Z tabulky lze vycist zmény v hodnoceni spotiebitelti a jejich reakci na aktualni déni na
potravinovém trhu mezi roky 2005 a 2007. Zatimco bezpecnost a Cerstvost zlstaly na prvnim miste,
vyznam ceny potraviny vzrostl, a naopak se propadl vyznam znacky kvality.

Po celosvétové ekonomické krizi, ktera zasahla Francii v roce 2007, se postupné zacaly navracet
puvodni stravovaci navyky francouzskych spottebitelti (Hebel, 2007). Stejny pribch by se tak dal
o¢ekavat v poslednich letech, kdy ekonomicka situace v Evrop¢€ byla zasazena pandemii Covid-19 a
finan¢ni situace tfetiny rodin se zhorsila. V prizkumu v roce 2020 domacnosti sice neplanovaly
snizit své vydaje za potraviny, ale davaly ptfednost levnéjSim znackam, specidlnim nabidkam a
dostupnym kratkym distribu¢nim kanalim (Ovazza, 2020). Jednim z hlavnich zplsobi snizeni
vydaju, kterému se domacnosti naucily a drzi si ho i po pandemii, je sniZeni plytvani potravinami —
az 1/3 Francouzl se snazi omezit plytvani na minimum dojidanim zbytkd, a jejich vyuzitim pfi
vafeni. Rovnéz az 1/3 Francouzi minimalizuje mnozstvi neekologickych obalti nakoupenych
potravin, a 26 % spotiebiteli se vyhyba necertifikovanym nebo podezielym potravinam, pficemz se
fidi informacemi z médii (Ovazza, 2021). Jiny pfistup jsou kompromisy pii fizeni rozpoctu na
potraviny a jidlo, kde 81 % spotfebitelil se zajima o slevy a akce na potraviny, 75 % snizuje nakup
nadbytecnych vyrobki, 72 % vice vati doma a omezuje navstévy v restauracich a fastfoodech a 68

% spotiebitelii zvysuje nakup potravin se znackou daného fetézce (David, Ovazza, 2023).
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Vyznam znacek kvality pro francouzského spotiebitele
Prizkum z roku 2007 prokazal, ze u mladé generace té doby vyrazné poklesl zajem o znacky
kvality, vyssi pfijmové skupiny nicméné€ sleduji, které potraviny maji znacku kvality a rozliSuji mezi
potravinami, u kterych je znacka kvality vyznamna pro chut’. Zatimco Label Rouge, znacka kvality,
kterd se davd pouze masu, zaruCuje podle francouzskych spotiebitelt lepsi chut’ daného masa a
spotiebitelé jsou ochotni platit vyssi cenu za takto oznacené maso, znacka bio u vajec a zeleniny
nema zadny vliv na chut’ a je vnimana spiSe jako zaruka lepSich ekologickych podminek. U téchto
polozek jsou pak spotiebitelé mén¢ ochotni platit vyssi cenu za znacku kvality (Hebel, 2007). Ve
svém pruzkumu z roku 2007 zjistila také spole¢nost Crédoc, ze:
o 29 9% francouzskych spotfebitell ma ptehled o francouzskych znackach kvality a je
ochotnych si pfiplatit vyssi cenu za takto oznacené potraviny; jedna se o bohatsi domacnosti
e 19 % francouzskych spotiebiteld znacky sice znd, ale moc jim nediivétuje a neni ochotna za
tyto potraviny platit vys$si cenu; V této kategorii jsou vice zastoupeni muzi, mladi lidé a osoby
ve vyssich socioprofesnich kategoriich
e 19 % francouzskych spotiebitelt znacky kvality nezna, nezajima se o dané téma a nejsou tak
ochotni platit vy$si cenu; v této kategorii prevazuji stafi lidé, svobodni jedinci a spotiebitelé
S niz§im vzdelanim
o 15 % francouzskych spottebiteld znacky zna, daveétuje jim a souhlasi se zavedenim dalSich
znacek; V této kategorii prevazuji staii lidé, bezdétné pary a spotrebitelé s niz§im vzdélanim
e 13 % francouzskych spotiebitelti znackam nediivétuje a mysli si, ze by se mély zrusit; v této
kategorii pfevazuji muzi, femeslnici a mali obchodnici
e 8 % francouzskych spotiebitelii znackam kvality duvéfuje, veéfi ve vyssi kvalitu
francouzskych potravin a sleduji zemi ptivodu, naopak nevéfi ve kvalitu potravin s nizsi

cenou; v této kategorii prevladaji délnické profese a jedinci s nizsi urovni vzdélani

Vyznam znacek kvality byl v dobé sanitarnich krizi a potravinovych skandald zna¢ny, nicméné
od roku 2000 lze pozorovat pokles zajmu spotiebitelti o tyto znacky. Tento jev ve svém vyzkumu
vysvétluji Hebel, Tavoularis a Recours jako dusledek velkého poctu znacek kvality, ve kterych se

spotiebitel pfestava orientovat, a témét vymizenim potravinovych kauz.

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu v roce 2007 byl zjistény paradox, kdy francouzsti spotiebitelé
diverovali znacee kvality AOC, jako zaruce lepsi potraviny, ale soucasné tuto znacku nespojovali
s kvalitou potravin jako takovou. Oproti tomu znacka bio pro n€ nebyla zarukou kvalitni potraviny,
ale jednoznacné ji spojovali s kvalitativnim znakem. Tento jev pak Hebel, Tavoularis a Recours
vysvétluji jednak tradici a historii znacek, jednak pfijmovou tGrovni a tirovni vzdélani spotiebiteld.
Domacnosti s niz§im vzdélanim a piijmem vice diverovali znackam kvality AOC a méné znacce

bio. Oproti tomu vysokopiijmové domacnosti a ti, kteti se diikladné o dané problematice informovali,
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daveérovali vice znacce bio a méné znacce AOC. V soucasné dobé se vztahem francouzskych
spotiebiteld k bio potravindm zabyval prizkum spoleénosti OBSOCO, ktery na vzorku 4000
respondentd ovétoval aktudlni situaci na trhu biopotravin. Z vyzkumu vySel jasny zavér, Ze
francouzsti spotiebitelé prestavaji diivéfovat vysoké kvalité biopotravin, asociace mezi znackou a
kvalitou potravin vSak zlstala silna. Jako reakci na zvySovani cen uvedlo v roce 2023 nakup
biopotravin 23 %, coz je o 17procentnich bodti mén¢, nez v roce 2022. Z vyzkumu vyplynulo, ze 51
% spotiebiteld stale upfednostiiuje kvalitu pfed cenou. Graf 5 zobrazuje vnimani znacek kvality
francouzskym spotfebitelem v roce 2022.

Graf 5: Vnimani znacek kvality v roce 2022
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Zdroj: OBSOCO, 2023

V roce 2022 se o kvalitu potravin z hlediska vlivu potravin na zdravi zajimalo o piivod a
lokalnost potravin 46 % respondentti. Ditvody, pro¢ nekoupili biopotraviny pak byla cena pro 36 %
respondentli a nedivéra v opravdovou kvalitu biopotravin pro 20 % respondentii (OBSOCO, 2023).
Pouze jedna tfetina respondenti védéla spravné, co znamena pojem biopotravina, pfesto vice jak
polovina byla ptesvédéena, ze biopotraviny jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi a jsou zdravi prospésné.

Po pandemii Covid-19 se toto vnimani ,,dobrého jidla“ trochu zménilo a hlavnimi kritérii
v roce 2022 se staly "dobfe se najist" (29 %) pred potéSenim z dané potraviny (23 %), cena je na
tietim misté (14 %), pred "Zodpoveédnym stravovanim" (12 %) a "Spole¢nym stravovanim" (12 %)
a nakonec "Etickym stravovanim" (9 %) (David, Ovazza, 2023). Vnimani pojmu ,,dobie se najist* se
posunulo a jako zazitek ho v roce 2022 vnimalo 27 %, zatimco z hlediska zdravi ho definovalo 41 %
respondentd (OBSOCO, 2023). Tyto dva vyzkumy se v konkrétnich hodnotach vystupt 1isi, coz je
zpusobené provedenim vyzkumu na jiném vzorku respondentti. Nicméné je zavér obou vyzkumi
stejny — vnimani pojmu ,,dobré jidlo* se ve francouzské spole¢nosti posunulo a hlavni vyznam se
spojil se zdravym jidlem, zazitek se tak dostal na druhé misto. V ramci polykrize a pro zachovani
kvality potravin, je v soucasné dobé francouzska spolecnost zamétena predevSim na kupovani

sezonnich a Cerstvych potravin, kde 48 % respondentti uvedlo sezonnost a 47% Cerstvost, jako hlavni
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zménu v chovani na potravinovém trhu v roce 2023 (OBSOCO, 2023). Jako dalsi reakce na zvySeni

cen je pro 46 % snizena plytvani potravinami a 43 % castéjsi vafeni doma (OBSOCO, 2023).

4.2.2 Kyvalita potravin pro ¢eského spotiebitele na ceském trhu

Objektivni kvalita potravin je stanovena zakonem a na dodrZovani objektivnich kritérii dohlizi
statni organizace, jak bylo popsano v kapitole 3.4.3. Pfes vSechny snahy o dodrzovani ptedpist a
kontroly jejich dodrzovani, dochazi i na ¢eském trhu k potravinovym skandalim. Potravinové
skandaly, které se na trhu potravin objevily pocatkem tisicileti mely vliv i na ¢eského spotiebitele a
jeho vztah ke kvalité a bezpeénosti potravin. Ve své studii uvadgji Hes a Salkové, Ze zdjem o
objektivni kvalitu potravin mezi ¢eskymi spotiebiteli roste, divéruji ale zakladni Grovni kvality.
Zatimco autofi povazuji Sitku a hloubku nabidky ovoce a zeleniny v Ceskych velkoplosnych
prodejnach za dostacujici, upozornuji na nedostate¢nou jakost téchto produktt. Jak bylo feceno vyse,
piestoze spotiebitelé v t& dobé nebyli spokojeni s nabizenou kvalitou potravin a zacali se o dané téma
blize zajimat, nebyli ochotni platit vy$si cenu za kvalitn€j$i potraviny. Jednim ze znaki horsi
prodavané kvality byl prodej proslych potravin, tedy potravin po datu spotfeby. Nékteii spotiebitelé
se o datum spotieby nezajimali viibec a nakup proslych potravin jim nevadil, nektefi spotiebitelé je
vyhledavali z davodu cenové slevy (Hes, Salkové, 2010). Vysledkem tedy byla pietrvavajici nizka
kvalita potravin, protoZe vyrobci, a hlavng prodejci nebyli tlateni rozhodnutim trhu ke zmén¢ kvality
nabizeného zbozi. Z vyzkumu také vyplyva, ze nakup potravin je genderové rozd€leny a vétSinu
nakupl uskuteciiuji zeny. Zatimco pro muze, ktefi se na trhu chovaji pragmaticky a jsou citlivi na
marketingové nastroje jako cena nebo praktické fesSeni prodejnich mist, na Zeny ma veétsi vliv
smyslovy marketing a jsou mnohem citlivéjsi na atmosféru obchodu, ptistup zaméstnanci a vzhled
potravin. Faktory, které maji vliv na rozhodovani ¢eského spotiebitele na trhu potravin jsou

zobrazené v obr 5.
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Obr 5: Faktory ovliviiujici ndkup potravin
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Zhorsujici se reputace prodavanych potravin ve velkoplosnych prodejnach a na trzistich vedla
v prvnim desetileti tohoto stoleti ke zvySenému zajmu o misto prodeje, kvalitu potravin, a naopak o
snizeni zajmu spotiebiteli o cenu potravin. Nejdalezit€jsi kritéria vybéru potravin byly zvyk,
subjektivni kvalita potravin a cena (Hes, Salkova, 2010). Kromé téchto kritérii se postupné stavali
dilezitymi i doba stravena nakupem, Cerstvost potravin nebo tfeba doprovodné sluzby. Soucasné
dochazi k posunu v zajmu o zemi ptivodu potravin, kdy misto zahrani¢nich — zapadnich, vyrobkt
zacinaji spotiebitelé preferovat ceské vyrobky.

Ve svém ¢lanku z roku 2016, zkoumal Richter vztah ceského spotiebitele ke kvalité potravin
prostfednictvim jejich spokojenosti a vychazi z predpokladu, Ze potraviny spliuji objektivni kvalitu
stanovenou zakony a nafizenimi. Ze studie vyplyva, Ze pii zvyseni subjektivni kvality potravin, podle
pozadavki spotiebitele, jsou spotifebitelé ochotni platit vyssi cenu. Na zakladé vyzkumu je pomér
cena/kvalita nizsi, tedy pfi mirném zvyseni ceny a vétSim zvySeni kvality nedochazi k velké zméné
v nakupech. To autor pficitd segmentacnim kritériim vybéru respondentd, jelikoz vétSina
respondenti byli studenti, ktefi se sice zajimali o kvalitu potravin, ale méli omezeny rozpocet a jejich
referen¢ni cena potravin byla nizs$i. Soucasné autor ptipousti, ze pti mén€ omezeném rozpoctu, budou
spotiebitelé vice ochotni zaplatit vyssi cenu, nez je jejich referenéni cena, za vyssi kvalitu potravin.
S ohledem na skutecnost, ze vyzkum byl provedeny v letech 2014 a 2015, l1ze predpokladat, ze
respondenti uz nejsou studenty, jejich rozpocet je v souc¢asné dob¢ vyssi nez v dobé vyzkumu a
soucasni spottebitelé jsou tak vice ochotni akceptovat vy$si ceny potravin. Zavery vyzkumu Richtera
potvrzuje i vyzkum Nielsen Admosphere z roku 2016, kde 59 % respondentt uvedlo, Ze se snazi
nakupovat potraviny za akéni ceny, 43 % respondentti je pak ochotné zaplatit za vyssi kvalitu vyssi
cenu (Nielsen Admosphere, 2016). Richter ve svém vyzkumu také prokazal, Ze spokojeny spotiebitel

opakuje své nakupy a v omezené¢ mire je doporuCuje. Efekt WoM se ukazal jako pozitivni a

spotiebitelé potravin jsou na ngj citlivi. Soucasn¢ byl prokazany vliv nespokojenosti zadkaznikd na
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ekonomické ukazatele prodejcti a tim existujici paka spotiebitele na vyrobce, aby zvySovali kvalitu
potravin. Tento trend potvrzuje i ¢lanek agentury Ipsos z roku 2016 ,,Cesi sazeji na lokalni potraviny.
Clanek uvadi, ze 79 % respondentil nakupuje nejen ve velkoplosnych prodejnach, ale alespon nékdy
1 na trzich a ve specializovanych obchodech, z téchto respondentti pak 80 % uvadi, ze je kvalita
potravin v téchto mistech ndkupu vyssi, a vys$si cena potravin u téchto potravin je pro spotiebitele
ptijatelnd. Soucasné s vyhledavanim kvalitn€jSich potravin, je vyrazny trend vlastni vyroba a
péstovani nékterych potravin. Vice jak 50 % respondentl si péstuje nebo vyrabi ¢ast vlastnich
potravin, to se tyka predevsim Zen, Zijicich mimo Prahu (IPSOS, 2017). Divéru ve kvalitu potravin
na Ceském trhu pak lze vycist z vyzkumu KPMG z roku 2020, kde 33 % respondentt si urcité
potraviny sami uz nepé&stuji nebo nevyrobi (KPMG, 2020). Tento pokles domaci vyroby lze vysvétlit
jednak zvySujici se kupni silou spotiebitelit mezi roky 2016-2020 a jednak divérou ve kvalitni
potraviny na ¢eském trhu.

Ve svém vyzkumu z roku 2016 zkoumali Sladilek a Asmalovskij kritéria volby nakupu potravin
¢eskym spotiebitelem. Jako prvni kritérium byla pro respondenty cena, druhé kritérium ptivod a tieti
vzhled (Sladilek, Asmalovskij, 2016). Zménu v chovani ¢eského spotiebitele, popsanou v piedchozi

kapitole, a s tim spojené zmény v kritériich volby, prokazal vyzkumu agentury STEM/MARK z roku

vvvvvv

vyzkumu také vyplynulo, ze kvalita potravin se pro respondenty sklada z Cerstvosti, slozeni a
informaci o ném, pro 60 % je pak dilezité i znacka kvality. Tato zména se projevuje i ve volbé
obchodu, ve kterém spotiebitel uskutecni nakup. Z predchozi kapitoly je patrné, ze mezi roky 2016
a 2020 doslo ke zméné chovani a Cesky spotiebitel vice nakupoval v malych specializovanych
prodejnach misto supermarketll a hypermarketi. Graf 6 zobrazuje hlavni kritéria volby potravin

Ceského spotrebitele v roce 2020.
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Graf 6: Kritéria volby potravin ¢eského spotiebitele
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Z vyzkumu agentury STEM/MARK z roku 2021 vyplyva, ze 90 % respondentli jsou nejvice

ovlivnéni kvalitou potravin pfi jejich nakupu (Akademie kvality, 2021). Kvalitu potravin pak 84 %

respondentl posuzuje podle Cerstvosti a zralosti, 80 % v roce 2021 oproti 48 % v roce 2017, vnima

kvalitu potravin podle jejich sloZeni a aby potravina ,,obsahovala to co ma*, 69 % respondentli v roce

2021 oproti 29 % z roku 2017 zkouma vyskyt chemickych latek, umélych nahrazek a ptidanych latek

(Akademie kvality, 2021). Posun ve vnimani potravin dokazuje také rist poctu respondenttl, kteti

jsou ochotni platit vy$$i cenu za kvalitnéjsi potraviny, v roce 2018 to bylo 60 % respondentd, zatimco

vroce 2021 to bylo 68 % (Akademie kvality, 2021). Porovnani preference této kvality s cenou

zobrazuje graf 7.

Graf 7: Preference kvality a ceny
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To potvrzuje i vyzkum spolecnosti KPMG provedeném v roce 2021, kde je kvalita potravin jako

prvni kritérium volby pro 44 % respondentll a cena je na prvnim misté pro 34 %, presné rozdéleni

kritérii je na grafu 8.



Graf 8: Kritéria rozhodovani o nakupu potravin v roce 2021
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Ve stejném vyzkumu, provedeném v roce 2017 byla cena na prvnim misté pro 27 % respondentd,
tedy mezi roky 2017 a 2021 doslo k nartstu dulezitosti tohoto kritéria u 7 %. Rust dilezitosti ceny
vysvétluje spolecnost KPMG ekonomickou nejistotou spojenou s pandemii COVID-19 a naslednou

inflaci. Vyvoj dllezitosti kritéria kvality a ceny potravin pro jejich vybér je zobrazeny v grafu 9.

Graf 9: Dulezitost kvality a ceny potravin v letech 2013-2021
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Zdroj: KPMG, 2021

Soucasna ekonomicka situace, spojena s vysokou inflaci a socialnimi nejistotami, ma podle
¢lanku z roku 2022 ,, Kam kraci§ convenience food?* agentury Ipsos, vliv na chovani spotebitelti

z ekonomického hlediska — vice jak tfetina respondentti denné vaii domaci jidlo, 75 % respondentti
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pak vafi vicekrat za tyden. Piesto vice jak polovina respondentli uvadi, ze své stravovaci navyky
nezménili. Z toho vyplyva jistd zména v chovani spotiebitele, u které 1ze ocekavat, ze bude nadale
pokracovat. SniZeni kupni sily spotiebitele tak vede k jinym volbam nakupu potravin. Existuji ¢tyti
ruzné strategie, jak se se zmeénou kupni sily vyrovnat — tplné vytazeni dané potraviny, zména znacky
— nahrada drazSich znacek levné&jSimi, ndkup potravin ve slevé a akcich a nadkup potravin ve vétSim
mnozstvi za levnéjsi jednotkovou cenu, tedy sniZzenim frekvence ndkupu dané potraviny (Ipsos,
2022c), preference jednotlivych strategii u peciva, cukrovinek a nealkoholickych a alkoholickych

napojt je na graf 10.

Graf 10: Strategie chovani ¢eského spotiebitele pti vysoké inflaci u vybranych potravin
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Jak bylo feceno v teoretické Casti, je podle Grunerta jednim z kritérii kvality potravin pro
spotiebitele zdravi. Spotiebitel tedy déli slozeni potravin na ingredience zadouci a na ingredience
nezadouci. Jednou z takovychto slozek je cukr, ktery se vroce 2020 stal pro 38 % ceskych
spotiebiteld nezadoucim, v roce 2021 ho pak planovalo omezit 17 % spotiebiteld (Ipsos, 2022d).
Jednim z divodii jeho omezeni je vzhledovy trend stihlé postavy, jiny je pak zdravotni hledisko a
prevence civiliza¢nich nemoci jako je obezita. Na zaklad¢ vyzkumu Nielsen Admosphere z roku
2016 se v ramci zdravého zivotniho stylu zajimalo o dodrzeni doporucené denni davky ovoce a
zeleniny 33 % dotazovanych, 29 % uzivalo zdravé doplnky stravy a 20 % respondentti zkouselo nové
potraviny (Nielsen Admosphere, 2016).

Téma kvality potravin pro ¢eského spottebitele je tizce spjatd s potravinovymi skandaly, zejména
polskych potravin. Polské potraviny jsou dlouhodobé povazované ¢eskymi spotiebiteli za nekvalitni,
presto se stale nachazeji na ¢eském trhu a ke skandalim dochézi opakované. To lze ptipsat k vySe
popsanému vztahu ¢eského spotiebitele ke kvalité a cenam potravin. Porovnani vnimani kvality

ceskych, némeckych a polskych potravin je na grafu 11 (Ipsos, 2022b).
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Graf 11: Vnimani kvality potravin riznych zemi ptivodu
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Zdroj: Ipsos, 2022b

Zajem o zemi ptivodu potravin se u eského spotiebitele také lisi podle druhu potravin, které
nakupuje. Zatimco 74 % respondentil ve vyzkumu KPMG, provedeného v roce 2019, uvedlo, Ze se
zajimaji o plvod potravin, tyka se tento zajem pouze nékterych druhd potravin. Graf 12 zobrazuje

vyznam zemi pivodu potravin podle druhu potravin.

Graf 12: Vyznam zemé puivodu podle zemé& ptivodu
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Zdroj: KPMG, 2020
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Kritéria kvality a zemé& pivodu jsou pro spotiebitele zvla$t’ vyznamné u masa a uzenin, protoze
masné vyrobky tvofi podstatnou soucast jeho jidelnicku. U masnych vyrobkt tak zkouma spotiebitel
jejich trvanlivost a Cerstvost. Podle vyzkumu agentury STEM/MARK, je sice zemé ptivodu dulezita,
nicméné neni kritériem volby, a i pies to, Ze tfi ¢tvrtiny dotazovanych povazuje Ceské potraviny za
kvalitné€jsi, nez zahrani¢ni (STEM/MARK, 2020).

Kromé zemé piivodu jsou také dilezité znacky kvality potravin. V roce 2021 uvedlo 75 %
respondent, Ze jejich rozhodnuti pfi ndkupu potravin bylo ovlivnéné znackou kvality a 61 % znacky
kvality nebo zemi ptiivodu aktivné vyhledavaji (Akademie kvality, 2021). Nicmén¢ je diilezité zminit,
ze 1 pies to, ze je zeme pivodu pro spotiebitele dulezita a vénuje ji pozornost, je na prvnim misté pii
rozhodovani pro 4 % respondentll. Vysledky téchto vyzkumut potvrzuje také vyzkum agentury
Nielsen Admosphere provedeném v roce 2021. Na zakladé tohoto vyzkumu se o zemi pivodu zajima
85 % respondentl, kde 41 % z nich se 0 zemi ptivodu zajima u vétSiny potravin a 44 % se zajima o
zemi pavodu pouze u nékterych potravin (Nielsen Admosphere, 2021), za potraviny z preferovanych
zemi puvodu je pak ochotno si pfiplatit 70 % respondentii. Graf 13 zobrazuje preferované zemé
puvodu ceskych spotiebiteld v roce 2021. Vyhlaska ¢. 69/2016 Sb., o pozadavcich na maso, masné
vyrobky, produkty rybolovu a akvakultury a vyrobky z nich, vejce a vyrobky z nich, pak ptfesné
definuje pozadavky na jakost masné vyrobky. Podle této definice nesmi byt napiiklad masné vyrobky
na povrchu oslizlé, lepkavé nebo pokryté jinou nez uslechtilou plisni, pfi nakrojeni nesmi dochazet
k uvoliiovani tuku, vody nebo vypadavani vliozky vyrobku (Vyhlaska ¢. 69/2016 Sb., 2023) Cesky
spotiebitel pak u masnych vyrobka hlavné hledi na podil masa, kde vnima ptimou zavislost mezi

kvalitou masného vyrobku a obsahem podilii masa.

Graf 13: Preference zemi ptivodu ¢eského spotiebitele
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ podklad Nielsen Admosphere, 2021

Se zemi plivodu potravin a jejim vztahem s kvalitou potravin jsou také spojené znacky kvality.
Jak bylo uvedené v teoretické ¢asti, prechodem na evropské normy byly zruSené ceské statni normy.
Timto zruSenim vznikl prostor pro vyrobce a prodejce potravin snizit objektivni kvalitu, aniz by se

dostali do rozporu se zdkonem. Vznik Ceskych cechovnich norem (CCN) tento postoj zménil. Na
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zaklade inspekce Statni zemédélské a potravinarské inspekce v roce 2022 byly vSechny vyrobky,
tedy 54 vyrobku, s deklaraci CCN vyrobené podle pozadavkii znacky (Potraviny na pranyii, 2023a),
vyrobki znacky Klasa vyhovélo 173 z kontrolovanych 177 (Potraviny na pranyii, 2023b) a znacce
Regiondlni potravina vyhovélo 93 z 96 kontrolovanych potravin (Potraviny na pranyii, 2023c).
Z ristu kupovanych vyrobkd s deklaraci nékteré ze znadek kvality vyplyva, ze Cesi maji o tyto
potraviny zajem. Trh biopotravin vzrostl z roku 2019 na 2020 o 14 %, tedy z 1,52 % na 1,77 %
spotieby biopotravin na celkové spotiebé potravin (eAGRI, 2022). Ceska republika se tak na
evropském trhu biopotravin nachazi mezi zemémi s nejmensim podilem, patii do kategorie Ostatni,
kde se 0 13 % podil déli s 19 dal§imi zemémi EU, oproti Francii, ktera tvoii 24 % podil evropského
trhu potravin (eAGRI, 2022). Z prizkumu agentury STEM/MARK z roku 2020 vyplynulo, Ze
znacky kvality zna vétSina dotazovanych, graf 14 pak zobrazuje vyvoj znalosti znacek kvality
v letech 2018-2020 (STEM/MARK, 2020). Z grafu je patrné, Ze znalost znacek kvality je relativné
stabilni, Biopotraviny s evropskym logem jako jediné zaznamenaly v roce 2020 vyrazny rust.

Nejznaméjsi znackou kvality pak je znacka Klasa.

Graf 14: Znalosti ¢eskych znacek kvality v letech 2011-2020
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Vliv znacek kvality na rozhodovani o nédkupu potravin ptiznalo 70 % bez ohledu na to, zda je
jejich hlavnim rozhodovacim kritériem kvalita — znacka kvality ovliviiuje 76 % dotazovanych, nebo
cena potravin — znacka kvality ovliviiuje 58 % dotazovanych (STEM/MARK, 2020).

Velkym tématem pro ceského spotiebitele, spojenym s kvalitou potravin, je dvoji kvalita
potravin, ktera je popsana v kapitole 3.4.5. To dokazuje vyzkum KPMG z roku 2020, ze kterého
vyplyva, ze 77 % respondentli tuto skute¢nost vnima jako problém. Tato nespokojenost je vyraznéjsi

u starsich spotiebiteld — 83 % respondentl ve véku 55 az 64 let, oproti 62 % respondenttli ve véku
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mezi 18 a 24 let (KPGM, 2020). Oproti tomu 13 % respondentil dvoji kvalitu potravin jako problém

nevidi a 3 % je povazuje za ,,zveli¢enou aféru®.

4.2.3 Komparace vnimani kvality potravin francouzskym a ¢eskym spotiebitelem

Analyza sekundarnich dat ukazala, Ze vyznam kvality potravin je pro oba narody odlisny.
Zatimco ve Francii do roku 2020 bylo na dané téma zpracovano né€kolik diserta¢nich praci, 9 z nich
jsou pouzité jako zdroje v této praci, na ¢eském trhu se timto tématem zabyva nékolik vyzkumt od
vyzkumnych agentur. Spolec¢nost Crédoc provedla prvni hloubkovy vyzkum, ktery pravidelné
opakuje, na zkoumani vztahu spotiebitele ke kvalité potravin v roce 1992, prvni vyzkumy na ¢eském
trhu na téma vnimani kvality potravin spotiebitelem se objevily az po roce 2010.

Z dostupnych zdrojii je pro francouzského spoticbitele Subjektivni kvalita potravin
definovana podle chuti, ceny, Cerstvosti, vzhledu a prezentace nebo obalu. Tato kritéria se v Case
vyvijeji a méni pofadi dilezitosti, kde tyto zmény vychazeji z vyvoje enviromentalnich faktori
spotiebiteld. Na ceském trhu se na prvnich ptickach kritéria kvality stfetdvaji sloZeni potravin, ceny,
puvod, znacky a znacky kvality, dostupné informace a Cerstvost. Pfesto, Ze do roku 2020 byl vyvoj
na obou trzich podobny a sméroval k podobnému chovani — tedy zajem o kvalitu potravin a jeji
upfednostiiovani pfed cenou, nakupy ve vicero obchodech specializovanych na riizné druhy potravin,
zajem o znacky kvality a puvod potravin, snaha o nakup lokalnich potravin a minimalizace
ekologickych dopadii, zlstaly kulturni vlivy a znich plynouci motivace spotiebitelti odlisné.
Francouzsti spotiebitelé stale upfednostiiovali gastronomicky a spolecensky zazitek z jidla a jeho
pripravy, zatimco cesti spottebitelé¢ byli vice motivovani zdravim a spolecenskou zodpovédnosti.
Cena byla dulezita pro oba trhy, nicméné ¢esky spotiebitel u definice kvality nepovazoval nizkou
cenu za nedostatek kvality, naopak slevy a akce vital. Pokles dulezitosti cen na ¢eském trhu se
projevila i omezenim domaci vyroby a péstovani potravin. Tento stav zménila pandemie viru
COVID-19, ktera na obou trzich zavedla vyrazna omezeni, zménila ekonomickou situaci domacnosti
a vnimani vlivu potravin na zdravi. Oproti tomu u francouzského trhu varianta domaciho péstovani
neni nijak zminénd a spotfebitelé s ni nepocitaji. Na obou trzich se projevil spolecny vliv zvysSeni
vateni doma a s tim spojeny nakup nezpracovanych potravin. To vedlo k vét§imu dlirazu na Cerstvost
a slozeni potravin. Rist inflace v obou zemich, geopoliticka nejistota a politické zmény v obou
zemich mély velky vliv na chovani spotfebitele, piesto vnimani kvality jako takové se nezménilo.
Ve Francii tak vétSina spottebiteli v roce 2022 plénovala uSetfit na potravinach prostiednictvim
cenovych akci, snizenim plytvani potravin, zvySenim domaéci ptfipravy jidel a usetfeni nakladi na
dopravu potravin nakupem lokalnich potravin. V Ceské republice je z dlivodu vyrazné€ vyssi inflace
vroce 2023 vidét reakce spotiebiteli v omezeni nakupu drahych potravin, navratu k domacim

pripravam i péstovani a vyrazné zvySeni citlivosti na akce a slevy potravin. Zmény na ¢eském trhu
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vSak nejsou podlozené mnoha vyzkumy a tento zavér vychazi také z pozorovani aktualniho ¢eského
trhu autorkou, kdy reklamy na potraviny velmi zdaraznuji cenovou vyhodnost nabidek fetézc,
Vv centru Prahy pak zavirani specializovanych potravinovych obchodi.

Zdravi jako jeden z typt subjektivni kvality, je v obou zemich velmi dillezité. Makroziviny
V potravinach vychazeji na obou trzich z doporuc¢eni WTO, snaha vefejného sektoru o podporu
spotieby zdravych potravin je vSak rozdilna. Zatimco francouzska vlada spustila program na podporu
zdravého zivotniho stylu a omezeni chronickych omezeni, ¢eskd vlada zadny takovy program nema
a vSechny soucasné programy jsou fizené prostiednictvim EU. Oproti tomu zdravotni pojistovny
proplaci prispévek na sport. Diky vysoké medializaci dochazi u ceského spotiebitele k volbé zdravi
prospésnych, nebo alespon zdravi nezavadnych potravin. V roce 2021 tak doslo k vyraznému snizeni
konzumace cukru a potravin, které cukr obsahovaly. Na francouzském trhu dochazi také k posunu
ke zdravéjsim potravinam, kdy oproti ¢eskym 38 % dochazi v roce 2020 k omezené cukru u 41 %
francouzskych spotiebitelti. Tento rozdil je pak patrnéjsi v roce 2021, kdy 32 % Francouzti omezilo
cukr, proti 17 % Cechd, ktefi to méli v planu. Vysoky podil omezeni cukru u Francouzi je
ptisuzovany podminkédm béhem pandemie COVID-19, kdy vétSina francouzskych spotiebitelti byla
velmi omezena v pohybu mimo domov, a tak se pievazné vénovali pfipravé a konzumaci pokrmi,
jejich vlivem na zdravi a na ¢as straveny v rodinném kruhu. Tento vliv byl v Ceské republice vyrazné
mensi, jelikoz byla vladni opatfeni vyrazné mén¢ omezujici. Dalsi vliv na zdravi prospésné jidla byl
strach z nemoci, ktery se ve spole¢nosti objevil s ptichodem viru COVID-19.

Na objektivni kvalitu potravin se obé zem¢e zamétily na zakladé potravinovych skandalii a
z nich vyplyvajicich reguli EU. Povinné daje, zakladni hygienické pfedpisy, dodrzovani predpist
ve vyrobnich postupech a dodrzovani povinného a zakdzaného seznamu slozeni a latek
V potravinach, jsou Vv soucasné dobé stejné. Zatimco ve Francii tato pravidla zacala platit uz
v 90.letech minulého stoleti, na ¢eském trhu se objevily s téméf 20.letym zpozdénim. Reakce na
potravinové skandaly je v obou zemich také odlisna. Ve Francii se po zvefejnéni kauzy prosazuji
piisna protiopatieni, pozaduje se potrestani vinika a nasledky pro znac¢ku obvinéného vyrobce byvaji
témer likvidacni. (de Villartay, 2020) Oproti tomu na Ceském trhu jsou reakce vefejnosti na
potravinové skandaly mnohem mirnéj$i. Kauza zavadného hovéziho masa v roce 2019, které na
Cesky trh pfislo z Polska, byla medializovana a méla za nasledek prohloubeni veterinarnich
prohlidek, nicméné k vyraznému omezeni konzumace ze strany ¢eskych spotiebiteld a vyraznému
potrestani vinika ze strany trhu nedos$lo. Tato odliSnost v pfistupu ke kvalité potravin ma za nasledek,
7e na francouzském trhu jsou potraviny mnohem peclivéji sledované a spotiebitelé kladou velky
daraz na jejich hygienickou kvalitu. Rozdilny ptistup ke kvalité potravin doklada i vznik znacek
kvality — labelt, jejichz piivod je ve Francii. V 60.letech minulého stoleti se na francouzském trhu
objevily prvni znacky ptvodu a kvality u potravin, znac¢ky ptivodu a zajisténi kvality u vina pak saha

az do zacatku minulého stoleti. Francouzsky spotiebitel je nacionalisticky a vyrazné preferuje domaci
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vyrobky pred zahraniénim dovozem. Oproti tomu vyvoj potravinového trhu v Ceské republice byl
velmi ovlivnény zménou trzniho prostiedi, jehoz vysledkem byla téméf neomezena preference
zahrani¢nich vyrobkt. V Ceské republice se tak objevila prvni znacka kvality v roce 2003, Klasa,
tedy rok po vstupu do Evropské unie. Znac¢ky piivodu Ceska potravina vznikla dokonce az v roce
2011. V poslednich letech vznikaji také regionalni znacky, které prosazuji vyhody lokalnich
potravin. Cesky spotiebitel tak jevi zajem o deské potraviny, ale oproti Francii dochazi k ¢asovému
posunu nékolik desetileti. Kontroly dodrzovani pravidel udéleni znacek kvality, které pravidelné
provadi SZPI, potvrzuji diveéryhodnost znaCek. Zatimco v ¢eské republice ovlivituje vnimani kvality
potraviny a jeji nasledny nakup u 75 % spotiebitelti — vysledky vyzkumu Akademie kvality, a 70 %
spotiebiteld — vysledky vyzkumu agentury STEM/MARK, vénuje ve Francii znackam kvality
pozornost 51-72 % spotiebiteld, rozpéti je dané konkrétni znackou kvality. Presto, Ze vysledky
vyzkumu se 1i§i z divodu provedeni vyzkumu s jinym vzorkem respondentd, lze vyvodit zavér, Ze
je vliv znacek kvality v obou zemich srovnatelny a vyznamny. To vyplyva ze zajmu spotiebiteld o

kvalitu potravin, jejich potfebu diivéryhodné kontroly kvality a né€kolika leté tradice znacek.

4.3 Kuvalita potravin pro francouzského spotiebitele na Ceském trhu

Narodnostni mensina Francouzil zijicich v Praze, vytvaii segment, ktery propojuje oba vyse
popsané trhy. S ohledem na téma prace se dalsi text vztahuje k chovani francouzského spotiebitele
na ¢eském trhu potravin. Pro zjisténi vnimani kvality potravin na ¢eském trhu a rozhodovani o jejich
koupi francouzskymi spotiebiteli, bylo nutné ziskat primarni data prostiednictvim kvalitativniho

Setfeni.
4.3.1 Segmentace

Stejnym zptsobem, jakym jsou segmentovani zakaznici v marketingu, dochazi v
marketingovém vyzkumu k segmentaci respondentd. Respondenti, ktefi se zucastnili kvalitativniho
vyzkumu, spliiovali nasledujici segmentacni kritéria — vyrustali ve Francii, vice jak 3 roky ziji
V Praze, pravideln¢ se vraci do Francie, jsou v produktivnim véku, maji vlastni pfijem, uskutecnuji
sami vetSinu svych potravinovych nakupu. Piesto, Ze se nejednalo o stanovena segmentacni kritéria,
byl vzorek homogenni z né€kolika dalSich hledisek. V&k respondentti nebyl konkrétné stanoveny, ale
jeho dolni hranice byla omezena podminkou ekonomické samostatnosti a po¢tem rokl stravenych
v Ceské republice. Pouze jeden respondent je mladsi 30 let, dva respondenti jsou naopak starsi 40
let. Vzorek je také homogenni z hlediska stravovacich navyku, kdy jeden respondent trpi laktézovou
intoleranci a jeden ma €lena rodiny s laktézovou intoleranci, jinak Zaddny respondentd neni nijak

omezeny ve vybéru potravin, at’ uz z naboZenského, zdravotniho nebo moralniho hlediska.
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Respondenti s vysokoskolskym vzdélanim, kterym je méné jak 35 let pak uvedlo zménu ve stylu
stravovani nejen z diivodu pfest€¢hovani do Prahy, ale také z divodu zmeény Zzivotniho stylu
zpusobené ukoncenim studia a pfechodem do zaméstnani. Jeden respondent pak vyuziva sluzeb
vyZzivového poradce. Vzdélani respondentt je na Grovni ukonceného stiedoskolského vzdélani a vys.
Vzorek je vyvazeny z genderového hlediska, kdy lehce pfevlada muzské pohlavi, z hlediska
zivotniho stylu, kdy lehce pievladaji sportovci a z hlediska rodinného statusu, kdy lehce pievlada
pocet respondentt zijicich sami. Tti respondenti maji cerstvé narozené dité, jeden respondent ma dité
$kolniho véku. Zadny z respondentl se nevénuje sportu profesionalné nebo na zavodni Grovni.
Z hlediska finan¢nich pfijmu je skupina respondenti homogenni, vSichni respondenti spadaji do
vyssi stfedni piijmové tiidy a vSichni povazuji svij pfijem natolik vysoky, Ze neciti rozpoc¢tové
omezeni na potraviny. Z pohledu zaméstnani je skupina respondentii relativn€é homogenni, v§ichni
jsou zaméstnanci a pracuji v kancelafich. Uroven znalosti ¢eského jazyka a z toho vyplyvajici
schopnosti rozumét reklamam v riiznych médiich, se 1isi, nicméné vétSina respondentli nerozumi
dostate¢né Cesky, aby pochopila mluveny text. Pouze tii respondenti rozumi ¢eskym mluvenym
reklamam v médiich. Kromé dvou respondentd nemaji respondenti ptistup k ¢eské televizi ani
rozhlasu, na internetu se jim pak ¢eské reklamy zobrazuji velmi malo a vSichni se jim snazi vyhnout.
Naopak je vzorek heterogenni z pohledu mista ptivodu, a to jak francouzskymi region, tak velikosti

meést.
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Tab. 4: Sociodemograficka kritéria respondentti

Kiestni jméno | Vek Vzdélani | Pracovni pozice pfisté}?:\féni do Partnersky zivot Misto ptivodu | Sportovec Urov_eﬁ SR
Prahy [P

Frangois 30-35 SS HR 2017 | zadany, Zije sam Paris ano nerozumi ¢esky
Matthieu 30-35 VS IT 2018 | zadany, zZije sam Lille ne nerozumi ¢esky
Ludovic 30-35 VS védecky pracovnik 2018 | zije s rodinou - 1 nemluvné Bourges ano nerozumi ¢esky
Audrey 30-35 VS védecky pracovnik 2019 | Zije s rodinou - 1 nemluvné Grenoble ne nerozumi Cesky
Mathilde 30-35 SS Nakupci zbozi 2017 | svobodna, zije sama Lyon ne nerozumi Cesky
Bob 30-35 VS IT 2016 | zadany, zije s piitelkyni Evreux ne rozumi ¢esky
Adrien 30-35 VS HR 2015 | Zije s rodinou - 1 nemluvné Evreux ano nerozumi Cesky
Pascal 50-55 VS finance 2000 | Zije s rodinou - 1 malé dité Strasbourg ano rozumi Cesky
Fabian 25-30 SS customer care 2018 | svobodny, Zije sam Rethel ano rozumi ¢esky
Alexandre 30-35 VS customer care 2017 | svobodny, zije sam Perpignan ano nerozumi Cesky
Sylvain 40-45 VS sales 2018 | zadany, zije s manzelkou Vannes ano rozumi ¢esky
Johanne 30-35 VS finance 2017 | svobodna, Zije sama Nice ne nerozumi Cesky
Marie 30-35 VS HR 2017 | svobodna, Zije sama Strasbourg ano nerozumi Cesky

Zdroj: vlastni zpracovani
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V ramci vyzkumu byla zkouman4 objektivni a subjektivni kvalita potravin. Prostfednictvim
otazek se vyjadrili k objektivni kvalité potravin a hodnotili, kterd kritéria jsou pro né dilezita a jak
ovliviiuji jejich chovani. Pomoci vlastnich slov pak respondenti definovali sami, jejich vnimani
subjektivni kvality.

Primarni data byla ziskand na zaklad¢ kvalitativniho Setfeni, provedené prostiednictvim
hloubkovych polostrukturovanych rozhovort. Otdzky rozhovort jsou tematicky rozdélené do dvou
¢asti — marketingovy mix a vnimani kvality potravin. Zatimco marketingovy mix a objektivni kvalita
potravin jsou externi vlivy, subjektivni kvalita a osobni preference respondentil jsou vnitini vlivy.
S ohledem na velikost vzorku a jeho statistickou nevyznamnost, nejsou otazky rozhovoru zaméfené
na osobni preference potravin, pokud jsou vSak preference relevantni nebo pro tcely prace podstatné,

jsou autorkou poznamenané.

4.3.2 Marketingovy mix

Cast rozhovoru, kterd se zabyva marketingovym mixem, je rozdélena podle jednotlivych
nastrojit 4P. Pro ucely tohoto vyzkumu je produkt definovany jako vSechny potraviny dostupné na
¢eském trhu a jsou nazyvané ,,éeské potraviny“. Potraviny, které se vyskytuji na francouzském trhu
a prodavaji se ve francouzskych obchodech, jsou oznacené jako francouzské potraviny. Zatimco
Ceské potraviny jsou skute¢ny produkt, ktery spotiebitelé kupuji a hodnoti jeho skuteéné vnimanou
kvalitu, kvalita francouzskych potravin predstavuje ocekavanou kvalitu, se kterou porovnavaji ¢eské
potraviny. Mista prodeje jsou soucasti procesni kvality, kde ¢eska prodejni mista urcuji zkusenostni
procesni kvalitu a francouzska mista urcuji oCekavanou procesni kvalitu. Respondenti zadnym
zpusobem nerozliSuji mezi supermarkety a hypermarkety a vSechny velkoplo$né prodejny oznacuji

pojmem supermarket.

Produkt

Potravinové produkty se na ceském trhu velmi lisi podle mista prodeje jak svoji kvalitou, tak
Sitkou a hloubkou sortimentu, coz nepfimo uvedlo dvanact respondentii. Pfi hodnoceni jednotlivych
produktti, vychazeli respondenti z produkti v supermarketech a pokud je kupovali pouze v jinych
prodejnich mistech, tak to uvedli. Produkty v supermarketech jsou tak pro né referenc¢ni hodnotou
pro dany trh. Jak je uvedené v kapitole 3.3.1, soucasti produktu je kvalita. Tou se zabyva nasledujici
podkapitola a neni tedy feSend v této Casti.

Pfi hodnoceni chleba a peciva se vsichni respondenti shodli, Zze pecivo v supermarketech je
prumyslové, bez chuti, velmi rychle plesnivi a je pro né nelakavé, tii respondenti povazuji nabidku
druhii peciva za ,,docela velkou®“. Z téchto divodt ho kupuji v pekatstvich, kde peCivo dosahuje

,relativné dobré kvality*. Pét respondentti pak piipousti, Ze rozdil v peivu je zplisobeny jinou tradici
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a kulturou piipravy, kde jeden respondent ob¢as kupuje velmi Cerstvé rohliky a dva respondenti byli
prekvapeni slanym pecivem se zapeCenym syrem a masem, hlavné croissanty, a obcas si je kupuji.

Deset respondenti uvedlo nedostatek vybéru druhii a odriid ovoce a zeleniny. Sedm respondentt
uvedlo, Ze ovoce a zelenina maji horsi vzhled nez ve Francii a, pokud se nejedna o lokalni produkty,
hodnoti vSichni respondenti tyto produkty jako bez chuti a viin€. Vzhled hodnotilo sedm respondentt
jako ptirozené vady, které jim nevadi. Deset respondentli kupuje ovoce a zeleninu na trzistich, kde
maji lepsi chut’. Nezralost ovoce a zeleniny hodnotili pfedevsim respondenti, kteti pochazeji z jihu
Francie. Sedm respondentti nakupuje ovoce a zeleninu v obchodu Dellmart a Farmstore.

Maso v supermarketech je pro vSechny respondenty nedostateéné kvality. Maso je jinak
porcované nez ve Francii, coz ovliviiuje jeho senzorické vlastnosti. Sitka i hloubka sortimentu je
zcela nedostatecna, pouze u veprového je hloubka sortimentu hodnocena péti respondenty jako
vyhovujici. V feznictvi je maso pro sedm respondentil lepsi, nicméné stale nedosahuje urovné
francouzského masa. Pro devét respondentll je nabidka masa na ¢eském trhu nedostatecna rozdilnosti
chovanych plemen i druhy nabizeného masa, pét z nich nikde nenaslo naptiklad skopové, jeden
respondent ho kupoval u tureckého vyrobce halal kebabi. P&t respondentu pricitalo nizkou kvalitu
masa nedostateéné kontrole v podobé ,traceabilité”, tedy sledovatelnosti ptivodu masa. Dva
respondenti maso neji témét viibec, a tak se nevyjadtili. Dva respondenti uvedli, ze mleté maso a
Sunky vypadaji stejn€ jako ve Francii, ale maji zcela jinou chut’, coz je velmi zklamalo, nez si zvykli.
Pét respondentt nakupuje pravidelné maso v obchodu Dellmart a Farmstore.

Pro Sest respondentli jsou mlécné vyrobky srovnatelné s francouzskymi a kupuji je v
supermarketech, mezi mlékem pak naSel rozdil pouze jeden respondent. U jogurtl je pro osm
respondentd rozdil v textute, ve Francii jsou jogurty hustSi a krémovéjsi a obsahuji vice ovocné
slozky s kusy ovoce, nicméné je kupuji a zvykli si. Tti respondenti povazuji chut’ a texturu masla za
rozdilnou, dvéma respondentim pak chybi slané maslo. Dva respondenti povazuji jogurty za
nedostate¢né, hloubka i §itka sortimentu je nedostate¢na. Tii respondenti mlé¢né vyrobky neji, z toho
dva ze zdravotnich diivodl. Sortiment bezlaktézovych vyrobku a jejich kvalita je pro n¢ v Tescu a
Albertu zcela nadprimérna, nicméné v Tescu maji vice riznych znacek, zatimco Albert nabizi pouze
svoji znacku u tohoto sortimentu. Sedm respondenti kupuji tyto potraviny v obchodu Dellmart.

Zakladni potraviny, jako je ryze, téstoviny, mouka nebo naptiklad cukr jsou pro vSechny
respondenty identické. Tti respondenty prekvapily rizné druhy mouky, které se na ¢eském trhu
nabizeji, ale neumi s nimi moc vafit a nevyuzivaji je. Dva respondenti tyto potraviny kupuji pouze
s ozna¢enim bio. Dva respondenti kupuji tyto potraviny v obchodu Dellmart a Farmstore.

Uzeniny na ¢eském trhu kupuje pét respondent, z toho jeden v supermarketu. Dva respondenti
povazuji Geské uzeniny za ,,dobré, které si rad koupim®. Ctyfi respondenti je kupuji u feznika, dva
pak maji pristup k domacim klobasam a salamtim. Osm respondentll kupuje francouzské uzeniny

v obchodech Farmstore a Dellmart.
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Cerstvé ryby kupuji dva respondenti, pro ostatni jsou ryby nedobré a drahé. Jeden respondent
je zvykly na sladkovodni ryby, které mu zde pfijdou drahé. Mrazené ryby nepovazuje devét
respondentt za kvalitni a nekupuje je, dva respondenti si zde kupuji mrazené ryby. Vzhledem k tomu,
7e Ceska republika neni moisky stét, tak viichni respondenti chapou, e moiské ryby nejsou erstvé.
Moftské plody pak na ¢eském trhu nekupuje zadny respondent.

Syry na ¢eském trhu kupuje Sest respondentd. Z toho ¢tyfi nasli alespon jeden druh ¢eského
respondentovi chutnaji uzené syry, které na francouzském trhu neexistuji. Jeden respondent pak
uvedl, Ze syry kupuje francouzské i v obchodu Lidl, protoze tam maji francouzské syry s proslou
minimalni trvanlivosti, které jsou timto ale pouze zralejsi. Deset respondentti nakupuje francouzské
syry v obchodech Dellmart, Fransyr a Framstore.

Zatimco jednomu respondentovi vyhovuje vybér mrazenych potravin, dva ho povazuji za
nedostatecny. Tito dva respondenti pak vnimaji rozdil v textuie a chuti mrazenych vyrobkl a
nekupuji ji. Pro jednoho respondenta jsou mrazené vyrobky ceskych znacek nedobré, ale znacka
Bonduelle na ceském trhu je vyhovujici. NedostateCny vybér konzervovanych potravin pak
vyhodnotilo sedm respondentd. Pro dva respondenty je nabidka konzervovanych vyrobku
dostate¢na, jeden z nich je kupuje v bio obchodé€. Zpracované a transformované potraviny, jako jsou
omacky, marmelady, nebo napiiklad pesto, vyhovuji osmi respondentim. Pét respondentl tyto
produkty vibec nekupuje. Pro vSechny respondenty pak tyto vyrobky jsou bez chuti, pouze
presolené, pokud je koupili v supermarketu. Tyto produkty respondenti kupuji ve specializovanych
obchodech, dva v fetézci Mark&Spencer. Kecup vyhovuje osmi respondentim, zbyli ho nekupuji
nebo v rozhovoru nezminili. Tti respondenti kupuji francouzskych mrazené potraviny v obchodu
Dellmart.

Tti respondenti vyuzivaji krajeného pultového prodeje. Pro osm respondenti je hlavnim
divodem nevyuziti jazykova bariéra, dva respondenti nevidi rozdil mezi krajenym a balenym
zbozim, tfi respondenti nedtvéruji prodavané kvalit€. Pro osm respondentil je pak dalezity pfistup
prodavajiciho personalu, pokud je personal neptijemny, ani nakup nezkusi.

Ptesto, Ze uvedlo znacku jako duleZitou devét respondentt, v prub&hu rozhovort vyplynula jista
mira ddlezitosti pro vSechny respondenty. Osm respondentti uvedlo, Ze je pro n¢ znacka dulezita pii
vybéru konzervovanych a mrazenych zelenin, kde kupuji pouze zna¢ku Bonduelle. Pét respondentt
voli zékladni respondenty podle znacek, které zna. Tti respondenti naopak voli zakladni potraviny
znaéek vyrobed, aby usetiili. Ctyfi respondenti uvedli znacku jako dilleZitou, nicméné p¥iznavaiji, ze
jim nejsou nijak vérni. Jeden respondent uvedl, ze znacky vyrobcl nekupuje, protoze ma pocit, ze
maji horsi kvalitu, i kdyZ priznava, ze Billa nebo Lidl vyrobky mohou mit dobrou kvalitu, stejné je
nekoupi, nevéti jim i z diivodu nizké ceny. Jeden respondent nakupuje pouze potraviny znacek, které

zna, pokud obchod nenabizi znacky, které znd a ma rad, uz se tam nevrati. Jednou za ¢as pak ochutna
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néjakou nezndmou znacku. Rozdily mezi francouzskymi a Ceskymi potravinami stejné znacky
zaznamenali tfi respondenti, jeden v chuti konzervované zeleniny Bonduelle, jeden respondent
pocitil rozdil v chuti a jemnosti drceni masa konzervovaného tunidku Rio Mare, jeden respondent pak
citil rozdil ve velikosti a mnozstvi kusi zeleniny v omackéch, ale znacku si nevybavil. Tti
respondenti uvedli, Ze nejsou schopni porovnat znacky plisobici na ¢eském a francouzském trhu,
protoze ve Francii se jedna o znacky horsi kvality a nekupuji je tam. Dva respondenti pak uvedli, ze
se vyhybaji znackam potravin, které patii do koncernu Agrofert.

Jako velkou piekazku v hodnoceni kvality uvadi osm respondentti neprihledné obaly a
nedostatecnou vizualizaci produktu, které tak nemotivuji k nakupu potraviny, vzhled obalt jako
takovy pak pro né neni dostatecné lakavy. Tti respondenti zddraznili ekologickou funkci obalt. Jeden
respondent se z ekologickych divodt snazi minimalizovat spotiebu plastd. Tento postoj ma vliv
nejen na vybér potravin, ale i na vybér prodejniho mista, protoze se vybira supermarkety, které maji
prokazatelny pozitivni vztah k ekologii a omezeni plastovych oball. Jeden respondent podtrhnul
nesmyslnost baleni jednotlivych kusu ovoce a zeleniny do potravinaiské folie, s ¢imz se setkal v malé
samoobsluze, kde prodavali jeden kus Cervené papriky zabalené do folie za 70 K¢, a to v roce 2019.

Pti vareni doma uvedlo devét respondentti, Ze pocit'uji rozdily mezi jidly z francouzskych a
ceskych ingredienci. Zatimco pét respondentl to prisuzuje horsi kvalité ceskych potravin, Ctyti
respondenti rozdil vidi v jiném zpracovani jidla a tim vznikajici jina chut’. Vyjimkou jsou recepty,
kde potfebuji konkrétni francouzské potraviny, ty si tady kupuji ve francouzskych obchodech. Tti
respondenti si pak z Francie vozi konkrétni potraviny, jako jsou pekaiské drozdi, kofeni, bylinkovy
¢aj nebo specialni ocet.

Vsichni respondenti uvedli, Ze je velky rozdil v hot¢ici, kde na ¢eském trhu je vice druhd, ale

MV

Cena

Zatimco dva respondenti uvedli cenu jako zcela nedtlezitou, dilezitost ceny pfiznava jedenact
respondentd, z toho pro tii dotazovani se stala dtlezitou z diivodu zdrazovani a vysoké inflaci v roce
2022. Vsichni respondenti povazuji cenu jako indikator kvality, kdy pfili§ nizka cena znamena
nizkou kvalitu a potvrzuji tak platnost pole cenové normy, nicméné ani jeden z nich neumi ptesné
stanovit dolni nebo horni cenovy prah. Dolni cenovy prah definuji jako ,.kdyZ vidim polské kufte,
které stoji 2 eura, tak mé nelaka, protoze vim, jak bylo vyrobené®, horni cenovy prah pak je Casto
popsany jako ,.kdyZ mam pocit, Ze uz je to kradez“. Devét respondentli samo zminilo, Ze je cena
dilezita, ale radgji si piiplati za vyss$i kvalitu. Slev a cenovych akci pak vyuziva osm respondentu,
ale pouze u tfi respondentl jsou diivodem k planovani nebo navstévou jiného obchodu. Aplikace,
nebo letaky pak sleduje jeden respondent, jeden respondent je ve francouzské skuping, kde se ¢lenové
vzajemné informuji o slevach a akcich. Ctyfi respondenti porovnavaji supermarkety mezi sebou

z hlediska cen zbozi. Jeden respondent pak vyuziva slevy a akce pro nakup vétsich zasob trvanlivych
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potravin a nebo pro vyzkouseni novych vyrobkil. Slevovou aplikaci v telefonu pii nakupu vyuziva
jeden respondent. Pro tfi respondenty jsou pak slevy a cenové akce dilezité pouze ptfi nakupu
zakladnich potravin. Jeden respondent vyuziva slev a cenovych akci v supermarketech, u kterych
povazuje kvalitu potravin za nizkou, pokud kupuje pro né&j kvalitni potraviny, pak na cenu nehledi
vubec. Jeden respondent nakupovat zbozi ve slevé pouze kdyz nemél predstavu, jaké jidlo si ma

koupit a Sel si ,,jen pro vecefi, protoze mél prazdnou ledni¢ku®.

Distribuce

Vsichni respondenti uvedli, Ze nakupuji pravidelné v supermarketech, volba supermarketti je
pak zavisla od vzdalenosti jejich bydlisté, vzdy chodi do téch, které ,,jsou kousek od domu* a
,nemam to daleko®. Stejné tak chodi vSichni respondenti pravideln¢ nakupovat do specializovanych
prodejnich mist, do kterych zahrnuji specializované prodejny a farmaiské nebo jiné trhy.
Francouzsky koncept velkych nakupt parkrat do mésice nakup v supermarketu a denné v lokalnich
obchodech, dodrzuji dva respondenti. Devét respondentl pak chodi do vice riiznych supermarkett
behem jednoho mésice a v takovém ptipadé se rozhoduji podle kvality konkrétni potraviny, dva
respondenti pfipustili rozhodovani i na zakladé cenové vyhodnosti. Graf 15 uvadi supermarkety,

které respondenti pravidelné navstévuji.

Graf 15: Preference Ceskych supermarkett u Francouzi
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Albert Lidl Tesco Makro Billa Kaufland
Zdroj: vlastni zpracovani

Pti hodnoceni vybéru supermarketu byla na prvnim misté vzdalenost, dalsi kritéria vybéru pak
byly kvalita potravin a ceny, jeden respondent uvedl, ze si vybira podle nalady. P&t respondentt
uvedlo, Ze v uréitych supermarketech nakupuji pouze urcité potraviny. Dva respondenti uvedli, ze
nenakupuji v Tescu, protoZe jim nevyhovuje atmosféra a organizace obchodu, jeden respondent

nenakupuje ze stejného diivodu v Makru.
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Pfi porovnavani supermarketd s francouzskymi, vSichni respondenti uvedli, Ze je v Ceskych
obchodem vyrazné niz$i hloubka i §ifka sortimentu. Sest respondentii uvedlo, ze ve francouzskych
supermarketech maji sortiment riiznych cenovych kategorii, dva ptipousti, Ze zde se o to snazi Tesco
s fadou Finest, ale neni to dostatecné. P¢t respondentd uvedlo, Ze v supermarketech chybi lokélni
potraviny od mistnich zeméd¢€lcti. Zatimco tii respondenti maji pocit, ze se nabidka zbozi nikdy
neméni — ani béhem roku, ani za celou dobu jejich pobytu v Praze, pét respondenti uvedlo proménu
prodejen Albert. Dva respondenti uvedli, ze vétSina sortimentu vSech supermarketi je vyrobena
koncernem Agrofert a ma timto stejnou kvalitu. Organizace zboZi a vzhled je totozna pro sedm
respondentii, dva respondenti uvedli, Ze je zaujaly pouZité barvy, které jsou vyrazné. Ctyfem
respondentiim chybi v obchodech hudba, jeden respondent uvedl velky hluk a tésnost ostatnich
nakupujicich, coz je pro néj velmi nepiijemné. Prostfedi supermarketi hodnoti respondenti jako
shodné s francouzskymi supermarkety z pohledu organizace. Dva respondenty zarazilo chovani
¢eskych zakaznikd, kteti rozdélavaji baleni vyrobki a kupuji je na kusy — ve Francii je velmi neslusné
napiiklad rozdélat baleni vod a koupit pouze jednu lahev, nebo rozdélavat baleni jogurtd. Jeden
respondent uvedl, ze pfi prvni navstéveé Ceského supermarketu mél diky sortimentu, vzhledem a
atmosféte pocit navratu do 80.let minulého stoleti ve Francii. Kromé jednoho, v§ichni respondenti
nakupuji pravidelné v fetézci Dellmart, ktery se specializuje na francouzské potraviny. Jeden
respondent pak povazuje za nedostatecné oddélené vody s prichuti a bez pfichuté, protoze se
nekolikrat spletl pfi vybéru. Tato mylka je pfedevsim zptsobena absenci ochucenych mineralnich
vod na francouzském trhu.

Do francouzskych pekaistvi chodi nakupovat vsichni respondenti, Sest respondentl nakupuje
pecivo v Cavau nebo v Antoninové pekaistvi, dva chodi do Chez Paul. Do jinych specializovanych
prodejnich mist chodi pravidelné Sest dotazovanych. U zbylych sedmi je pak divodem jazykova
bariéra, dva respondenti uvedli jako diivod vzhled a atmosféru obchodu, kterd je nelaka. Jeden
respondent uvedl, Ze celkové ochody vyvolavaji pocit povinnosti nakupu, a ne zazitku. Jeden
respondent nakupuje bio potraviny v DM drogeriich, protoze mu pfijdou relativné kvalitni za dobrou
cenu. Devét respondentt pravidelné navstévuje farmarské trhy, protoze maji radi atmosféru a véfi ve
vys$si kvalitu prodavanych potravin, nicméné osm respondentt uvedlo, Ze si vybiraji prodejni stanky
a neveéii vSem prodejcim. Zatimco béhem sezény kupuje ovoce a zeleninu na trzich sedm
respondentd, v zimé& nakupuje v supermarketech toto zboZi jedenact respondenti. Jeden respondent
uvedl, Ze lokalni ovoce a zeleninu kupuje pouze ve specializovanych prodejnach, protoze
v supermarketech jsou bez chuti a rychle se kazi. Jeden uvedl, Ze ovoce a zeleninu dostavaji od
pribuznych, a tudiz ji téméf nekupuje. Nakupy u malych péstitelil a farmaid by uvitalo deset
respondentdl, nicméné zadné neznaji a z divodu jazykové bariéry ani nehledali. Tti respondent pak

ocekavali, Ze v supermarketech bude koncept ,,circuit court®, jelikoz je Praha obklopena ornou
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padou. Jeden respondent pak zkusil béhem pandemickych opatieni bedynkovy systém, ale po urcité
dobé se mu doma hromadily brambory a zbytek sortimentu chybél.

Nékupti online vyuzivaji ¢tyfi respondenti z divodu donasky tézkych nakupt az pred dvefe,
jeden respondent pak proto, ze mu vice vyhovuje kvalita a kupuje tak vyrobky piimo od farmar.
Dva respondenti kupovali online béhem pandemie, ale po uvolnéni pravidel prestali, protoze si radi

vybiraji sami své potraviny.

Komunikace

V ramci komunikace je z Setfeni patrné, Ze u tii respondentti je velmi nizka citlivost na reklamy,
u zbylych deseti je pak tato citlivost nulova. Diivodem je schopnost porozumét mluvenému ceskému
slovu, kterou maji pouze Ctyfi dotazovani a znich maji pfistup k ¢eskym médiim pouze dva
dotazovani. Jeden respondent pak pfipustil, ze diky reklamé koupil obCas néjaky produkt ve sleve,
obecné ho ale Ceské reklamy nezaujaly, protoZe jsou oproti francouzskym reklamam bez ptibehu. S
timto nazorem na reklamy se ztotoznil jesté jeden dalsi dotazovany.

Jako uc¢inny komunikacni nastroj se ukazaly tematické tydny v supermarketech Lidl, které
spontanné zminili ¢tyfi respondenti. Ochutnavky v supermarketech jsou pro sedm respondent zcela
neviditelné — povazuji, Ze se v ¢eskych supermarketech ochutnavky viibec nedélaji. Sest respondentti
uvedlo, ze si sice ochutnavek v§imli, ale nezucastnili se z diivodu jazykové bariéry, jeden dotazovany
se nikdy ochutnavek nezucastni. Tti respondenti povazuji informovani o konané ochutnavce za zcela
nedostateéné a nemotivujici k Gi¢asti. Ctyii respondenti se i¢astni ochutnavek ve Francii, zde to ale
nezkouseli. Dva dotazovani se Ucastnili nékteré z ochutnavek, k nakupu ale piesvédcCily pouze
jednoho respondenta. Organizované eventy, jako jsou tematické trhy nebo vecery, jsou pro vSechny
respondenty zajimavé, francouzskych trhti se alespoii jednou zacastnili vSichni respondenti. Jedenact
respondentl se pak ti¢astnilo pivniho festivalu a navstivili alespont jeden moravsky vinny sklipek.
Z pohledu organizovanych udalosti jednomu respondentovi zcela chybi propagace novych vyrobkl
a prijde mu uvedeni na trh zcela nendpadné a nevyrazné. Nizkou propagaci novych produktii v
supermarketech pak zminili také nepiimo tfi dalsi respondenti, kteti povazuji nabizeny sortiment
supermarketti za nezménény od jejich pfijezdu do Prahy. Jeden dotazovany uvedl, ze vidi velky
rozdil v pfistupu francouzskych a éeskych spotiebitelt, kdy ¢esky spotiebitel se boji experimentovat,
nezkous$i nové vyrobky, zatimco ve Francii jsou kazdy mésic nové vyrobky, kterym je vénovana

velka podpora prodeje a spotiebitelé ji kupuji pro vyzkousSeni.
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4.3.3 Kuvalita potravin

Pro vyhodnoceni vnimani kvality potravin respondenty vychazi autorka z rozdéleni kvality
podle Grunerta. Otazky jsou tak sestavené do dvou tematickych okruhii — subjektivni a objektivni
kvalita.

Subjektivni kvalita potravin

V ramci subjektivni kvality byli respondenti pozadani, aby sami definovali, podle ¢eho hodnoti
kvalitni potravinu. Pfesto, ze na otazku vSichni odpovedeli piimo, jednotlivé senzorické vlastnosti
potravin, které definuji kvalitu, uvadéli po konkrétnim vybavenim si potravinovych druht.

Spontanné uvedli v§ichni respondenti, Ze kvalitu potravin definuji podle vzhledu a chuti, textura
je dilezita pro jedenact z nich. Pro pét respondenttl je dilezitd viné potravin. Cerstvost potravin,
predevsim ovoce a zeleniny, uvedli tfi respondenti. Zatimco pro jednoho respondenta je dokonaly
vzhled ovoce a zeleniny nepiirozeny a odrazuje ho od koupi, jiny respondent neakceptuje ani drobné
piirozené vady, které ostatnim respondenttim nevadi. Ctyfi respondenti hodnoti kvalitu masa podle
mnozstvi tuku a vody v ném obsazenych. Jeden respondent uvedl vy$si hmotnost potraviny jako znak
hustoty a tedy kvality. Dva respondenti uvedli, Ze kvalitu potravin dovozuji od prodejniho mista, kde
se prodava. Pro jednoho z nich je v supermarketech nizka kvalita potravin obecné, ve Francii i tady,
ale véii kvalité v Lidlu, ktera je stejna v Cechach i ve Francii, akorat ze ve Francii ji povazuje
V porovnani s ostatnimi supermarkety za zakladni, kterou bere pouze kdyz musi, a zde za ,,vyssi*
kvalitu. Soucasné tento respondent povazuje kvalitu potravin ve specializovanych prodejnich
mistech za vys$$i. Tti respondenti uvedli, Ze dovezené ovoce, jako napiiklad kiwi nebo avokado, je
bud’ nezralé nebo zkazené, ale nikdy neni zralé.

V ramci popisu produktu ceského potravinového trhu, byla podvédomé hodnocena kvalita
jednotlivych druhti potravin. Dva respondenti uvedli, Ze sladkosti a suSenky na ¢eském trhu maji
jinou, pro n¢j neznamou chut, kterou ale neumi popsat ani identifikovat a nez si na ni zvykli,
povazovali to za nekvalitni potraviny. Deset respondentti uvedlo, Ze maso v supermarketech ma jinou
chut’ a jinou texturu nez ve Francii, a je vodnaté a tu¢né. Ryby jsou pro deset respondenti nekvalitni
Z hlediska jejich chuti a textury. Dva respondenti vidi prodavané Cerstvé ryby jako nedostate¢né
Cerstvé. Uzeniny pak sedm respondentii povazovalo za nekvalitni, protoZe obsahuji mnoho tuku a
pridanych latek. Pro pét respondentl je chut’ uzenin stejna, bez ohledu na druh uzeniny, stejné tak
vzhledoveé pfijdou stejné vSechny salamy deseti respondentiim. Pro dva respondenty je nevyhovujici
tvar Sunky, kterd se prodava hranata nebo kulatd. Tento tvar Sunka nemiiZe mit a vyrazné se 1isi od
tvaru francouzské Sunky. Chut’ dovazenych uzenin, jako je chorizo nebo $panélsky jambon, je jina,
nez ve Francii a $panélsku. SloZeni pastik nikde nenaslo deset respondentil, ¢imz jim nedtvétuji a

nekupuji. Zpracované potraviny jako jsou omacky, pesta nebo marmelady povazuji za nekvalitni

92



z hlediska textury — v potravinach se nevyskytuje dostateény podil kusti ovoce a zeleniny. Nabizena

hotov4 jidla v supermarketech maji velmi nizkou kvalitu a velmi $patné slozeni.

Objektivni kvalita

Objektivni kvalita potravin byla zkoumand z hlediska informaci o potravindch, které maji
respondenti k dispozici. Soucasné bylo také zjisténo, které informace jsou pro dotazované dulezité.
Informace o slozeni a vyzivovych hodnotéach ¢te sedm respondenttl, z toho tfi z divodu vyhybani se
ur¢itym slozkam — dva z duvodu laktézové intolerance, a jeden se z moralniho hlediska vyhyba
palmovému oleji. Informace jsou pro né dilezité proto, ze se snazi kupovat co nejprirodngjsi
potraviny, somezenym mnozstvim piidanych latek, konzervantd, aromat, soli a cukru. Pét
respondenti uvedlo, Ze se o slozeni a vyzivové hodnoty prili§ nezajimaji proto, Ze nakupuji prevazné
nezpracované potraviny. Pouze dva respondenti se zajimaji o vyzivové hodnoty, nicméné u jednoho
respondenta jsou tyto Udaje dulezité teprve kratkou dobu, protoze vyuziva sluzeb vyzivového
poradce, jinak se o tyto informace nikdy nezajimal. Jeden respondent se zajima o sloZzeni pouze ve
Francii, coZ je zptisobené jazykovou bariérou. Jeden respondent uvedl vyuzivani mobilni aplikace,
kde si nacte slozeni a pomoci barevné $kaly, podobné energetické naro¢nosti spotiebicl, pak
vyhodnoti mnozstvi zdravi §kodlivych nebo nevhodnych latek. Nicméné piipousti nevyhodu v tom,
Ze tato aplikace je francouzska a na ¢eském trhu funguje omezen€. Jeden respondent pak uvedl, ze
si sloZeni precte teprve po Spatné zkuSenosti s potravinou. Pouze jeden respondent se zamysli nad
sloZzenim z pohledu divodu, pro¢ se dana latka ve vyrobku vyskytuje a pokud se jedna naptiklad o
ptirodni barvivo, které pouze ,,zkrasluje* vyrobek, tak si vyrobek koupi. Takovéto pridané latky
povazuje za normalni a naopak Zadouci. Jeden respondent pak uvedl, Ze se v eskych vyrobcich
vyskytuji latky, které jsou ve Francii zakdzané a zarazi ho informace o procentualnim slozeni masa
u Sunky, protoze podle francouzské definice ma Sunka stanovené mnozstvi masa, jinak to neni sunka.

Kritériem zemé ptivodu se zabyvaji v§ichni respondenti. Ctyfi respondenti voli lokalni potraviny
a zemi pivodu voli Cesko, nebo alespoit EU. T#i respondenti se sice o zemi piivodu zajimaji, ale ne
vzdy informaci najdou, u nebalenych potravin pak nevédi, kde ji hledat. Hlavnimi druhy potravin, u
kterych je zem¢ ptivod dulezita jsou ovoce a zelenina. Pét respondentd se o zemi puvodu zajima, ale
nemuseji ji bezpodmine¢né znat. Pro tfi respondenty je dilezita u v8ech potravin — &tyfi z nich se
vyhybaji polskym potravinam z divodu niZsi objektivni i subjektivni kvality, jeden vyrazné preferuje
francouzské, Spanélské a italské potraviny. Dva respondenti véfi, Ze francouzské vyrobky maji vyssi
objektivni kvalitu, protoze podléhaji piisnéj§im kontrolam. Tyto kontroly jsou zptisobené mnohymi
potravinovymi skandaly na francouzském trhu a silnou reakci Francouzii po medializovani kauz.

O znackach kvality slySely vSichni dotazovani a vSichni znaji francouzské znacky kvality. Pouze
tfi respondenti znaji také ceské znacky kvality, u nich pak maji znacky vliv na kupni rozhodovani.
Tti respondenti znackam kvality nevéii a povazuji je za marketingovy tah a snahu uméle navysit

cenu, pét respondenti se o znacky kvality zajima pouze u vybranych produkttl, tedy u masa, vina —
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tam jde hlavné o AOC, a syri. Vsichni respondenti nicméné véii, Ze potraviny v Ceské republice
maji urcitou zékladni objektivni kvalitu, protoze se nachazeji na trhu EU. Pét respondenti pfipousti,
ze sice existuje zékladni kvalita na trhu EU, nicméné nevéfi ji bezmezné, védi, ze se pravidla
porusuji.

V ramci rozhovori vyplynulo, Ze osm respondentli povazuje nizkou kvalitu masa z divoda
zkazeni masa do dvou dnti od ndkupu, pét z nich pak mélo zkuSenost ndkupu jiz zkazeného masa
V obchodé. Dva respondenti hodnoti negativné objektivni kvalitu masa i podle nutnosti maso umyt,
kdyz se vynda z vakuového baleni.

Zatimco francouzské potravinové skandaly znaji vSichni dotazovani, pouze pét z nich slyselo
mluvit o ¢eskych skandalech, z toho ¢tyfi znaji pouze metanolovou kauzu, jeden respondent pak
slySel o polskych potravinach, ale nevybavuje si zadné detaily. Dvoji kvalitu pak znali pouze Ctyti

respondenti.
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5 Vysledky a diskuse

Jak bylo popsané v ptedchozich kapitolach, kvalita potravin se pro spotiebitele stala natolik
dutlezitou, Ze ustoupil ze své pohodlnost a zmeénil vzorce svého chovani. Na obou trzich tak dochazi
ke zméné nakupniho koSe, k vybéru drazsich a kvalitnéjsich potravin a k diverzifikaci prodejnich
mist, ktera spotfebitelé navitévuji. Jestlize tento trend byl ve Francii diive, Ceska republika je do
jisté miry nasledovala a pomalu se ¢asové zpozdéni zaCalo vytracet. Rozdil nicméné ztstal v podilu
spotiebiteld, kteti své chovani zménili, a v motivaci, ktera se neda sjednotit jednoduchym zptisobem.

V ramci této praci dochazi ke zkoumani chovani a percepce Ceského potravinového trhu
francouzskou mensinou, zijici v Praze. Tim dochézi k prolinani ¢eskych vnéjsich enviromentalnich
faktorti s francouzskymi individualnimi faktory. Vné&jsi podnéty jsou tak tvofené Ceskym trhem,
cerna skiinka spotiebitele misi francouzské a ¢eské vlivy, které ovliviuji francouzské individualni
rozhodovani a chovani. Hlavnim propojujicim faktorem je kultura obou zemi a spotiebiteltl.

Podnéty, které na zkoumanou skupinu pusobi vychazeji jak z trhu potravin, tak z prostiedi, ve
kterém spotiebitelé ziji. Trh potravin tvofi prostfednictvim marketingového mixu nabidku, ze které
spotiebitelé voli své nakupy a na kterou reaguji. Prostedi je definované politicko-ekonomickymi a
socialné-kulturnimi faktory. Zatimco politické zmény v Ceské republice, které v poslednich letech
maji na francouzské etnikum malé dopady, ekonomické zmény v podobé vysoké inflace, stagnace
plati a snizeni pracovnich nabidek pro zahrani¢ni zaméstnance, maji na jejich rozhodovani
vyznamny vliv. Socidlné kulturni faktory se vyrazné nezmeénily, nicméné vyznamné ovliviluji trzni
nabidku a ptsobi pfimo na kazdého jednotlivce.

Kulturni faktory tak kombinuji francouzskou kulturu, kterou maji respondenti v§tépovanou od
mala a vychazi ze zvykl a hodnot jejich rodné zemé, s Ceskou kulturou, ve které v soucasné dobe
ziji a ktera tak nabizi jiné podnéty, nez na jaké jsou zvykli. Dochazi tak ke kombinaci obou kultur,
kde respondenti €ini ,,francouzska rozhodnuti na ¢eském trhu®. Socialni faktory jsou tvofené okolim
jednotlivell a 1isi se podle zaméstnani a konickl, nicméné dochazi u celého segmentu k vytrzeni
Z jejich primarni skupiny a nutnost vytvofeni si nové, pro mnohé druhé primérni skupiny. Jedinci
jsou tak stale ovlivnéni nazory a chovanim své rodiny a pratel ve Francii, ale protoZe se s nimi vidaji
velmi omezené, stava se skupina osob, se kterymi se v Praze stykaji druhou primarni skupinou, ktera
ovliviiuje jejich chovani a rozhodovani na ¢eském trhu. Jednani ¢lenti tohoto segmentu se tak velmi
podoba, jelikoz se Clenové potykaji s podobnymi zivotnimi zkuSenostmi a fesi je tak ¢asto na zakladé
zkuSenosti jinych ¢lentt skupiny. Osobni a psychologické faktory jsou individualni, nicméné se
podobaji v ur¢itych bodech. Ve fazi Zivotniho cyklu se tak objevuje nova proménna — pfistéhovani
se do Prahy, ktera tvofi ur¢ity milnik a zacatek nové faze. V ramci psychologickych faktorti pak
existuje rozdil mezi ¢leny této skupiny podle mista ve Francii, odkud pochazeji. Vznikaji tak rozdily

nejen mezi méstem a venkovem, ale i severem a jihem, pfimofskou a vnitrozemni ¢asti Gizemi.
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Motivace a potieby se tak budou lisit v konkrétnich pozadavcich a potfebach potravin, na které je
spotiebitel zvykly, 1ze zde vysledovat urcity stejny vzorec pozadavkl podle mista ptivodu. Napiiklad
respondenti z jihu pozaduji vice druhi a jinou chut’ ovoce a zeleniny, respondenti z piimoiskych
oblasti pak kladou vétsi pozadavky na ryby a moftské produkty. Uceni a pamét’ je do zna¢né miry
ovlivnéna délkou pobytu v Ceské republice a dochdzi k podobnym zkuenostem u vsech
respondentd. Postoj je pak zcela individudlni, nicméné dochazi k jeho ovlivnéni druhou primarni
skupinou.

V ramci odezvy dochazi k uskutecnéni nakupid. Pro segment Francouzl na ¢eském trhu je
spolecné, ze nejsou z velké casti ovlivnéni reklamou a propagaci produktii z divodu jazykové
bariéry. O to vice pak dbaji na WoM, ktery pochazi jak z jejich primarni skupiny, kde pak sami
prispivaji vlastnimi zkuSenostmi, tak velmi Casto i z referenéni skupiny, kde zadaji doporuceni od
Cechi a ,,trhu znalych cizinci“. Hodnoceni ponakupniho chovani je pak zcela individualni a je velmi
malo ovlivnéné jakoukoliv skupinou.

Z provedeného Setfeni vyplynulo, Ze ti, co nakupuji nezpracované potraviny jsou relativné
spokojeni, stejn¢ tak je vétsi spokojenost spotfebitelli s kvalitou potravin ve specializovanych
prodejnich mistech. V ramci nabizenych produktt je pro francouzské spotiebitele zcela nedostateéna
hloubka a $itka sortimentu. Nedostate¢na hloubka sortimentu ma pak vliv i na vnimani kvality
potravin, jelikoZ jsou kazda odrtida a plemeno vhodné na pfipravu jinych pokrmu. Jako piiklad lze
uvést rajska jablka, kdy kazda odruda se hodi na jiny zpisob pFipravy. V supermarketech jsou pouze
dvé odridy, které se ale nehodi na tepelné Gpravy, protoze nejsou dost masité a jsou vodové. Tim
z velké c¢asti vznikd dojem nekvalitni potraviny. Stejnym zpisobem je pak nedostate¢nd hloubka
sortimentu v nabizenych plemenech masa. Casto zminéna pak byla kvality masa, ktera je zcela
nevyhovujici pro tento segment. Maso Vv ¢eské republice nema vlastni znacku kvality, zatimco
francouzska znacka Label rouge je pro Francouze béznym standardem kvality, ktery zde chybi.
Kulturni vliv na porcovani a bouran masa vytvaii dojem nekvalitniho produktu, protoze pfipravovat
francouzska jidla z ¢eského masa neni mozné. Jiny zplsob porcovani masa také zptsobuje jiné
senzorické vlastnosti, které mohou vytvofit dojem nekvalitniho masa. Jedna se ale o kulturni faktory
a, krom¢ roz$ifeni sortimentu ve specializovanych feznictvi, neni naprava implementovatelna do
supermarkett.

Nabidka mléénych vyrobkd je vnimana francouzskymi spotiebiteli jako nedostate¢na,
nicméné z rozhovord vyplynulo, Ze kromé jogurtd je srovnatelna s francouzskou nabidkou. Zména
textury jogurtd nebo zména obalu, aby lépe vyhovovala francouzskym spotiebitelim, je tak
proveditelna, nicméné lze ji doporucit pouze malym obchodnim jednotkam.

Vnimani subjektivni kvality potravin se také odviji od skutec¢nosti, Ze znac¢ky vyrobki, jako
napiiklad Bonduelle nebo Rio Mare, nebo fetézcu, jako naptiklad Paul nebo Dellmart, jsou na

ceském trhu hodnocené jako vyssi kvality, ale na francouzském trhu jsou fazené mezi znacky
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zakladni kvality. Prodejny Lidl, které jsou ve velké oblibé nejen francouzskych spotiebitelli na
¢eském trhu, jsou na francouzském trhu vnimané jako discount, a to i pfesto, ze se oficidlné svym
sortimentem z této kategorie pred ¢asem vymanily. Vnimani kvality potravin je tak ovlivnéné
zakladni urovni kvality potravin na trhu.

Vysledky rozhovorti potvrdily zavéry sekundarnich dat, Ze jednim z hlavnich kritérii volby
obchodu je jeho vzdalenost od mista bydliste. Jako velmi problematicky je pak fakt, ze pét
respondenti koupilo v supermarketu zkazené maso a to, ze 1 kdyz si vSichni §li stéZovat, skocil cely
reklamacni proces neuspéchem z diivodu nedostatecné znalosti ¢eského jazyka. U dvou respondentti
nizkd kvalita masa na Ceském trhu vedla k pfechodu na vegetariansky jidelni¢ek. VSichni
respondenti, ktefi koupili zkazené maso ho v daném fetézci uz nikdy nekoupili a ani nekoupi. Oproti
tomu, vétSina Ceskych spotiebiteld, kteti sice také koupili zkazené maso, ale pokud se jednalo o velky
fetézec, k nakupu se v daném misté prodeje po ¢ase vratili. Reakce obou spotiebiteli je odlisna a na
prodejce a vyrobce ma zcela jiny vliv.

Nékolik respondenti uvedlo, Ze ve francouzskych supermarketech se prodavaji pouze lokalni
a sezonni potraviny a timto jsou zvykli na nakup pouze lokalnich a sezénnich potravin. V ¢eskych
prodejnach nicméné kupuji nesezénni potraviny, aniz by se nad sezénou zamysleli. To vychazi
z rozdilného vniméni délky sezon pro ovoce a zeleninu, kdy na jihu Francie, maji mnohem vétsi
vybér v lokalnich potravinach, protoze zima trva dva mésice. V Ceskych podminkach je v zimnich
mesicich tézké nabizet zralé ovoce a zeleninu, které jsou dovazené, lokalni druhy jsou pak velmi
omezené co do Sifky sortimentu. V této oblasti by se naprava dala navrhnout, ale presahuje rdmec
této prace, nicméné na Ceském trhu existuji malé obchody, které dodavaji ovoce a zeleninu ve
vyhovujici kvalité a zlepSeni nabidky tak predstavuje ptilezitost pro prodejce.

Prodej v feznictvi se ukazal jako problematicky z n€kolika divodi. Kromé jazykové bariéry se
ukazalo, Ze francouzsti spotiebitelé neumi nakupovat vazené zbozi, protoze ve francii se nakupuje
na platky, max gramy, ale dekagramy jsou pro né nepochopitelné. Dalsi rozdil je, Ze se ve Francii
kupuje sudy pocet potravin, tedy platkd napiiklad Sunky, zatimco tady to byva ¢asto lichy pocet. U
mnoha potravin nevédi, jak s nimi vatit a jak je vyuzit, ale zatimco ve Francii jim prodavacka ochotné
poradi, jak s danou potravinou zachazet, v &eskych obchodech se to nedgje. Resenim by tak mohla
byt nabidka receptl na nabizeny sortiment. Nékteré supermarkety sice nabizi tyto recepty, ale pouze
Cesky, coz spotiebitelim, ktefi nemluvi ¢esky nepfinasi zadny uzitek. V tomto bod¢ je pak velmi
feSenim recepty pielozit do anglického jazyka, a v idealnim piipadé ptilozit do svych aplikaci. Prodej
jiného tvaru uzenin, nez ktery je ve Francii je kulturnim rozdilem, ktery neni mozné zménit. Kvalita
sloZen uzenin se v8ak zménit da, ale jelikoz neni tlak od ¢eskych spotiebitelt, mize k ni dojit pouze
ve specializovanych obchodech. Podobnost supermarketd je do ur¢ité miry ovlivnéna nakupy Lidl,
které maji standardizovany prodejni koncept ve vSech zemich. Nicmén€ v ostatnich supermarketech

vyplynul nedostate¢né vyuzity merchandising, kdy na nové vyrobky neni dostate¢n¢ upozorinovano
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a veétSina respondentti tak podléhd dojmu, Ze z4dné novinky nejsou. Velkym rozdilem mezi
supermarkety je pak atmosféra a zcela jiny pfistup smyslového marketingu. Zatimco ceské
supermarkety vyvolavaji dojem povinnosti ndkupu, francouzské supermarkety se snazi o zpiijemnéni
a zprostiedkovani zazitku. Cesky spotiebitel neni na takovyto marketing zvykly, ale prostiednictvim
udalosti, zviditelnénim ochutnavek a jejich piiblizenim spotiebitellim, aby se neostychali produkty
ochutnat a neméli soucasné pocit natlaku ke koupi, 1ze ziskat jeho pozornost a vérnost.

Na zaklad¢é vyzkumt sekundérnich dat je jednou z hlavnich motivaci online nakupt ceskych
spotiebiteld objem a vaha nakupu. Zavér z primarniho Setieni ukazal, Ze tato motivace je hlavnim
divodem nakupu potravin online pro francouzské spotiebitele. Oproti tomu se ob¢ skupiny
rozchazeji v negativech, které pro né tyto nakupy piedstavuji. Zatimco pro ceského spotiebitele je
hlavnim rizikem nedtivéra, u francouzskych spotiebitelt to je zruseni zazitku z ndkupu, kdy si muze
sam osahat, pfivonét a celkoveé vybrat ty kusy, které mu nejvice vyhovuji.

Duiraz supermarketli na slevy a cenové akce, které jsou pro ceského spotiebitele zcela normalni,
je pro francouzské spotiebitele piekvapenim. Ve francouzskych supermarketech se tyto cenové
nastroje tak ¢asto neuzivaji, protoze je dolni cenovy prah francouzskych spotiebitelti vyrazné vyssi.
V soucasné dob¢ vysoké inflace pak mnohem castéji vyuzivaji téchto cenovych nastroji a snazi se
omezit vydaje na potraviny pii soucasném zachovani kvality kupovanych potravin. Chovani
francouzskych spotiebitelti ve Francii tak aplikuji zde a opatieni, ktera vyplynula z vyzkumu Davida
a Ovazzy, pak aplikuji i na Ceském trhu, oproti Ceskym spotiebitellim, ktefi pfipoustéji prechod
k levnéjsim zna¢kam, omezeni spotieby nebo piimo opoustéji drazsi specializované prodejny. Presto
se u Francouzli objevuje stanoveni horniho cenového prahu, kdy neékteré potraviny nekupuji.

Bézné nastroje komunika¢niho mixu jsou u francouzského trzniho segmentu jen velmi malo
ucinné. Hlavnim diivodem je jazykova bariéra a omezeny piistup spotiebiteltl k médiim na Ceském
trhu. Nejsiln€j$i marketingovy komunikacni nastroj tohoto segmentu je tak WoM, kde v ramci
francouzsky mluvicich skupin si sd€luji vS§echny ziskané poznatky, véetné doporuceni nebo odrazené
od ur¢itého produktu nebo prodejniho mista.

Velkoplo$né prodejny jsou vyznamné v obou kulturach a z historického hlediska zaujimaly
Francie a Ceska republika ptedni piicky zemi EU v poétu prodejen na 1 milion obyvatele. I pies
rozdilnost kultur a timto motivaci, dochazi na obou trzich ke stejnému trendu, tedy k opousténi
velkoplo$nych prodejen a navratu k mensim specializovanym prodejnim mistim. Jednim z rozdilt
mezi ¢eskymi a francouzskymi prodejnami je ve Francii velmi rozsifeny koncept ,.circuit court™.
V ramci toho supermarkety a hypermarkety kupuji potraviny od lokalnich vyrobct, na venkoveé
davaji i jeho fotku do prodejen. Zakaznici tak védi, od koho je maso, vétsinou je to soused nebo
znamy, védi, kde ma pozemky, jak se o zvifata a pole stara. Tim vznika mnohem vétSi vazba na
vyrobky a potéSeni, Ze vim, co jim, pomahdm sousedovi, pomahdm domacimu zemédélstvi a je to

ekologické. Tento koncept v ¢eskych obchodech chybi, coz je pro francouzské spotiebitele zklamani
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a do jisté miry nepochopené. Cesky zvyk kupovat potraviny piimo od farmaid, a to i prostiednictvim
internetovych stranek, viibec neznaji a spravné ho popsal pouze jeden respondent. Koncept ,,circuit
court® by mohl byt do budoucna pro ceské supermarkety a hypermarkety vhodnym krokem i pro
Ceské spotiebitele, kteti kladou velky diraz na kvalitu a misto pivodu potravin. Uvedend
sledovatelnost ptiivodu masa, vychéazi z povinného uvadéni zemé ptivodu masa, nicméne zachdzi
mnohem vice do detaili a je tak mozné vysledovat pfimo vyrobce a jatka, kde bylo zvife porazeno.
Tento koncept ma za cil odhalit nekalé praktiky na strané dodavatelti masa a v piipad€ pochybeni,
dochazi k ptisnému potrestani.

Pokles ve vnimani dulezitosti pfijemného uzitku z jidla a nartist vyznamu zdravotni stranky
potravy dokladaji rozhovory, kde o potéSeni a prijemného zazitku, nebo nedostatku zazitkt pro
Cechy, zminuji étyfi respondenti, zatimco o vlivu potravin na zdravi a obecné zjem o zdravi potravin
pfimo nebo nepfimo zminili vSichni respondenti. Vysledky rozhovori pak potvrdily zavéry
francouzskych vyzkumu kritérii kvality francouzskych spotiebiteld, které platily v roce 2007. Presto,
ze cena potravin nebyla nikdy uvedena jako kritérium kvality potraviny, potvrzeni pole cenové
normy a jeho mezi, je nepfimé zafazeni ceny mezi hlavni kritéria.

Presto, Ze doslo k pravni Gipravé na irovni EU, prizkum prokazal, ze zatimco Ceské spotiebitele
je téma dvoji kvality potravin dulezité, francouzsti spotiebitelé o ném nikdy neslySeli. Z jejich
vypovedi ale vyplyva, Ze podvédomeé ho citi a je stale na ceském trhu pfitomny. To doklada vnimané
rozdilnost v konzervovanych a mrazenych potravinach, vodnatost a vétsi podil tukli u masa nebo
napiiklad pfesolené a preslazené potravinové produkty, které hodnoti jako ,,vyraznym kotfenénim a
solenim potraviny se vyrobci snazi zakryt nedostate¢nou kvalitu potraviny zpiisobenou nedostatkem

ptirozené chuti®.
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6 Zavér

Cilem prace je zjistit vnimani subjektivni a objektivni kvality potravin, které jsou bézné
dostupné na Geském trhu, zpohledu francouzskych spotiebitelti Zijicich v Ceské republice.
Vedlejsim cilem prace pak je zjistit rozdilnost mezi subjektivni a objektivni kvalitou a navrhnout
vyuziti marketingovych néstroji pro zvySeni jejich zddaného vlivu na rozhodovani francouzskych
spotrebiteld.

Hlavni zjisténi prace, provedené na zdklad¢ analyzy sekundarnich dat a tematické analyzy
polostrukturovanych hloubkovych rozhovord realizovanych s vybranymi respondenty je vnimani
nedostatecné objektivni i subjektivni kvality potravin na Ceském trhu. Zatimco pozadavky na
objektivni kvalitu potravin je u francouzskych i ¢eskych spotiebitelt podobné, u subjektivni kvality
jsou rozdilné. Tyto rozdily vychazeji jednak z kulturnich faktori rodné zemé, jednak ze socialnich
faktort vytvofené druhou primarni skupinou, tedy skupiny Francouzd Zijicich v Praze. Vlivem
zpracovani potravin, s jinymi zvyklostnimi pozadavky na texturu, vini, chut’ a vzhled potravin. Dalsi
vliv na vnimani kvality potravin je nedostatecna $itka a hloubka sortimentu, kterd vyuziva jen
omezené mnozstvi druhi potravin k uc¢elim a zpracovani, pro které nejsou vhodné a které vedou k
pocitu nedostate¢né kvality.

Zasadni rozdil je pak v pfistupu k potravinam a jidlu jako takovému, kde francouzsti
spotiebitelé kladou mnohem vétsi diiraz na zazitek z celého procesu — od premysleni nad jidlem, ptes
jeho nakup, pfipravu a konzumaci. Cilem je mit z kazdého jidla gastronomicky zazitek, ktery v ¢eské
potravinové kultufe chybi a potraviny a jidlo tak budi dojem povinnosti. Posun konzumace ke zdravi
prospéSnym potravinam pak, pfi bedlivéjsim hlidani potravin je na ceském trhu srovnatelny
S francouzskym.

Vhodngjsi vyuziti marketingovych nastroji lze pak spatfit v rozsifeni nabidky a zlepSeni
smyslovych vjeml v obchodech prostfednictvim ptijemné celkové atmosféry a zajimavych eventt.
VyuzZiti cenovych nastroji je pro tuto komunitu dvojsecné z dlivodu pozadavku na nizkou cenou a
soucasné vysokém meze spodniho prahu cenové normy. Nizké ceny tak nepfemluvi k ndkupu nebo
nezméni spotfebitelovo chovani, na rozdil od kvality potraviny, lze je ale vyuzit Kk impulzivnim
nakuptim. Zménou prezentace produktd, jejich obalti a vzhledu a zviditelnéni novych vyrobku je pro
tento segment ptinosem. Podpora prodeje v podobé pomoci pii ndkupu a nasledné ptipravy jidel
prinasi prilezitost k opakovanym nakuptim.

V ramci objektivni kvality jsou dulezité kratké distribucni cesty, dohledatelnost ptvodu
potravin, a predevs§im disledna kontrola hygienické a zdravotni kvality potravin, je zaklad. Diky

tomu je mozné zcela omezit dvoji kvalitu potravin, ktera je stale pritomna na ¢eském trhu.
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Ptilohy

Pfiloha 1 — Maslowova pyramida potieb

Seberealizace

Uznani a ucta

Laska a sounaleZitost

Zdroj: Kotler, Keller 2013

Piiloha 2 — Urovné produktu

Roziifeny produkt

Vlastni produkt

Zdroj: Kotler, 2007
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Ptiloha 3 — Mapa marketingovych komunikace

HUMANIZOVANE SALES
PEOMOTION

Ochutnavloy a vzorky

Prezentace v misté prodeje

(Zprostredkovana komunilace)

(Dsobni komunikace) | Merchandisins
| Mysiery shopping
Boadshows
NEHUMANIZOVANE SALES POP/POS nosice
PROMOTION Akee, slevy, letiky, kupony
TRADICNI A DIGITALNI Vémostni systémy

Direct marketing v mistech prodeje

Hrv a soutézs

Feklamni darky a pfedméty (30
reklama - on- pagk. in-pack. prémie)

Eomunikace prostfednictvim obala

In-gtore radio

Aroma marksting

Ostatni aktivity v misté prodeje

Udalosti

Konference, seminare, koleni
Street show/prezentace

Kulturni a spoledéenské akce

Sportovnl akee

Firemni akce

Sponzoring

Sponsership — tymy, sportovel,
individudlni, sportovnd akee

Event marketing

| Naming rights — yenne

Hosnpitalita

Intemni komumnikace

Altivaini programy

Medidlni aktivace

Brandngz

Primy
marketing

Direct matling

Direct e-mailing, Telemarkefing

SAE NS marketing

Telemarketing

Neadresna/poloadresns distribuce

Data management

PR

Veletrhy a
vystavy

B1B (Businessz)

Specializované veletrhy

[ ontraktadni velstriy

Prezentace firem v ramel odbormych
[konferenci & seminafn

Specializované nakupni dny
BI1C { Prodejni vwstavy
Eubove akee

Zdroj: Jesensky a kolektiv, 2020
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Pfiloha 4 - Model M

Sdéleni
Poslani Penize Tvorba . Méfeni
Hodnoceni a vyhér
Prodejni cile Faktory: Realizace Dopad
Cilereklamy [~ * )| Stadium Zhodnoceni z pohledu komunikace
Zivotniho cyklu spolecenské Dopad na prodej
vyrobku _ zodpovédnosti
Tréni podil —
Konkurence a
komunikaéni Média
zahlceni
Cetnost rekl amy Dosah, frekvence,
Nahraditelnost dopad . |
wyrobku Hlavni typy médii
| — Konkrétni prostiedky

Nacasovani médii
Geografickaalokacem

Zdroj: Kotler, Keller 2013

Ptiloha 5 — Faze osobniho rozvoje

Zdroj: Karlicek a kol., 2013
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Ptiloha 6 — Typy kvality potravin

Produktova
kvalita

ry Spotrebitelska
kvalita

Procesnikvalita ry

Kontrolni kvalita

Ostatni viivy

Zdroj: Grunert, 2002

Ptiloha 7 - Kvalita potravin

Bezpeéné potraviny
Dodriené legislativni poZadavky
= pro kontaminujici latky (napf. rezidua
pesticidd, 1é¢iv...)
* pro mikrobidlni kontaminanty (napf.
patogenni mikroorganismy a jejich toxiny...)
pro cizorodé latky
pro alergeny
...a dalsi

Bezpecnost potravin

Nebezpeéné potraviny
* Potravina zdravi $kodliva
* Potravina nevhodnd k lidské spotiebé

Celkova kvalita

potravin Senzoricka jakost
~—3 * Vzhled a barva

*  Viné

* Textura

*  Chut

Jakost potravin }—

Nutriéni hodnota
»  Ziviny (cukry, tuky, bilkoviny, vitaminy,
minerdly)
* Mikrobiologické slozky (Zddoucf ~ napf.
jogurtové kultury)
* Energetickd hodnota

Vyhodnost, pohodli pro konzumenta |
* Trvanlivost
L> | * Baleni

* Zpisob zpracovani

¢ ..adalsi

Zdroj: SZPI, 2016
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Ptiloha 8 — Total Food Quality Model

Technické
specifikace

produktu

Vnimang Vnimané
VNEJSI
znaky
kvality

Vnimané

vnitini
znaky
kvality

CENOVE

znaky
kvality

Déekavana kvalita:

Vnimana
cena

*  Smyslove vjemy
Zdravi
Pohodl|i
Proces

Oéekavany
motiv ke
koupi

Zameér ke
4 koupi

Budouci nakupy

Zdroj: Grunert, 2002
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Ptiloha 9 — Piehled povinnych udajti na obalu potravin

Povinné udaje na balenych potravinich:
e Nazev potraviny
e Seznam slozek (slozeni) se zvyraznénymi alergeny
o Slozky museji byt uvedené na obalu hned za oznacenim ,,Slozeni* a museji byt
sefazeny sestupn¢ podle hmotnosti a 0znaceny jejich oficialnim nazvem. U slozek,
které jsou v ndzvu vyrobku, jsou zobrazeny na obalu anebo jsou podstatné po
charakter potraviny, musi byt uvedené i procentudlni vyskyt v potraviné
o Alergeny a vyrobky z nich jsou: obiloviny obsahujici lepek — pSenice (naptiklad
S$palda, zito, jemen, oves), korysi, vejce, ryby, jadra podzemnice olejné, s6jové
boby, mléko (véetné laktozy), skotapkové plody (mandle, liskové ofechy, vlasské
ofechy, kesu ofechy, pekanové ofechy, para ofechy, pistacie, makadamie), celer,
hot¢ice, sezamova semena, oxid sificity a sifiCitany v koncentracich vyssich nez
10mg/kg nebo 10mg/1, vI¢i bob (lupina), mekkysi
e  Mnozstvi urcitych slozek v piipadé, Ze jsou na obalu zdlraznény napt. obrazkem
o Cisté mnozstvi potraviny
e Datum minimalni trvanlivosti nebo datum pouzitelnosti, zvla§tni podminky uchovavani
nebo podminky pouziti
e Jméno nebo obchodnim nazev a adresy provozovatele potravinaiského podniku, ktery je
potravinu odpoveédny
e Zemé puvodu nebo misto produkce ve vyjmenovanych pripadech
e Navod k pouziti v ptipad€ potraviny, kterou by bez tohoto navodu bylo obtizné
odpovidajicim zplisobem pouzit
e U napoju s obsahem alkoholu vyssim nez 1,2 % objemovych skute¢ny obsah alkoholu v
procentech objemovych
e Vyzivové udaje (jsou uvedeny na 100 g nebo 100 ml vyrobku)
o Energetickd hodnota musi byt uvedena v kilojoulech (kJ) a kilokaloriich (kcal) na
100 g nebo na 100 ml. Vypocitava se bud’ jako primémé hodnoty pouzitych slozek
nebo z obecné stanovenych a uznanych udaju
o Obsah makrozivin, mezi které patii tuky, sacharidy a bilkoviny, musi byt uvedeny
v gramech nebo mililitrech na 100 g nebo na 100 ml — v kategorii tuki museji byt

uvedeny zvlast nasycené mastné kyseliny, u sacharidi museji byt uvedené zvlast
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cukry, miZze se uvadét i vlaknina. Kromé téchto makrozivin musi byt vzdy
uvedeny i obsah soli
e U vybranych potravin to mtize byt i tfida jakosti
e Carovy kod
e Sarze
o Mnozstvi druhové totoznych jednotek vyrobenych za stejnych podminek (vétSinou
ve stejny den), na obalu se oznac¢i bud’ uvedenim data vyroby nebo zvlastnim
kddem
e Piisady — zahrnuji ptidatné latky, které jsou Natizenim EU definované jako ,,latky, které
nejsou obvykle uréené ke spotiebé jakozto potravina a ani nejsou obvykle pouzivané jako
charakteristicka slozka potraviny, at’ maji ¢i nemaji vyzivovou hodnotu, a jejichz zamérné
pridani do potraviny z technologického divodu pii vyrobé, zpracovani, piiprave, aprave,
baleni, dopravé nebo skladovani ma nebo pravdépodobné bude mit za nasledek, Ze se tyto
latky nebo jejich vedlejsi produkty stanou ptimo ¢i nepiimo slozkou této potraviny.*
(NARIZENI EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY (ES) 1333/2008, 2008) Soucasti
tohoto nafizeni je také seznam povolenych ptisad a jejich rozdé€leni funkénich tid jako
jsou barviva, konzervanty nebo aromata.
e Vyzivova tvrzeni
o vSechny informace, které slouzi k propagaci zdravotnich a vyzivovych ptinost
dané potraviny, tento pfinos vSak musi byt védecky prokazany
o nesmg¢ji byt nepravdiva, klamava nebo dvojsmysina, nesméji nabadat k nadmerné
konzumaci dané potraviny, nesméji vyvolavat strach nebo pochybnosti o
bezpecnosti a vyzivové piiméfenosti jinych potravin
o museji byt v souladu s oficialni definici a museji spliiovat podminky pro jejich
uvedeni, jako je minimalni nebo maximalni hodnota urcité slozky
e Zdravotni tvrzeni
o jsou sledovana jesté ptisnéji nez vyzivova tvrzeni
o mohou byt na potravinach uvedend pouze pokud jsou vyjmenovana v Rejstiiku EU
pro vyzivova a zdravotni tvrzeni
o museji byt uvedeny informace o vyznamu vyvazené stravy a mnozstvi potraviny a
zpusob konzumace potiebné k dosazeni uvedeného ptiznivého t¢inku

o Pokud existuje zdravotni omezeni pro uréitou skupinu spotiebitelti

Potraviny, u kterych se vzdy znaéi zemé& ptvodu

e Hovézi maso
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e Veptové, skopové, kozi a dritbezi maso
e Ryby a vodni zivo¢ichové

e Vejce

e Med

e Olivovy olgj

e Ovoce a zelenina

Na nebalenych potravinach je jedinou povinnou informaci jen informace o alergenech

Ptiloha 10 — Znacky kvality potravin

Francouzské znacky kvality

Narodni znaceni:

AOP a AOC

Chranéné oznaCeni puvodu (AOP) zaruCuje, ze produkt byl
zpracovan a vyroben v urCité zemépisné oblasti. Oznaceni AOP
je evropské oznaceni a chrani nazev vyrobku v celé Evropské

unii. Francouzska verze AOP je AOC (appellation d'origine

controlée), kterd chrani produkt vyrobeny na francouzském

uzemi. Logo AOC se jiz nemuiZe objevit na vyrobcich, které byly zapsany jako AOP, s vyjimkou vin.

Le Label Rouge

Label Rouge je narodni znacka a tyka se vSech vlastnosti a
charakteristik vyrobku. Tuto znacku mohou ziskat potravinarské
vyrobky i nepotravinaiské zemédelské produkty, pokud spliuji dané

specifikace a jsou schvalené meziresortnim nafizenim. Oznaceni

Label Rouge je zalozeno na pojmu vynikajici kvality ve srovnani s
jinymi podobnymi vyrobky a mohou byt uvedené na vyrobcich spole¢né s jinymi znackami, kromé

AOP a AOC.
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La certification de conformité

Certifikace shody zarucuje shodu s certifikovanymi vlastnostmi na zakladé
souboru specifikaci (napt. vepfové maso krmené 70 % obilovin). Tyto
vlastnosti musi byt vyznamné, objektivni a méfitelné a musi umoziiovat
odliSeni produktu od standardu. Existuje pfiblizné 280 schvalenych

certifikacnich specifikaci pro maso, dribez, kraliky, ovoce a zeleninu,

obiloviny, ryby, med, napoje, uzenaiské vyrobky atd.

Ceské znacky kvality

Narodni znaéeni:

Klasa

v

KLASE)

Ceska znacka kvality Klasa je jednou z nejznaméjsich a nejstarsich ¢eskych
znacek kvality na ceském potravinovém trhu. Vznikla v roce 2003 a na
pocatku se udé€lovala pouze vyrobklim, které byly 100 % vyrobeny na
Ceském tzemi. Od tohoto pravidla se ale pozdé&ji z divodu diskriminace
ustoupilo a v soucasné dobé se udéluje ¢eskym vyrobcim, kteti dodrzuji

urCitd vyrobni pravidla pro =zajisténi kvality potraviny. Udé€luje ji

ministerstvo zemé&d€lstvi, po jeji propagaci se stara Statni zemédélsky intervencni fond (SZIF) a

kvalitu potravin kontroluji Statni zeméd¢lska a potravinarska inspekce a Statni veterinarni sprava.

v

Cesky vyrobek

Ceské potravina

Znacka vznikla v roce 2011 a spada pod spravu Potravinaiské komory
Ceské republiky. Udéluje se pouze t&m potravinam, které pochazeji z tizemi
CR nebo vyrobkiim, u kterych je 75 % hmotnosti nezpracovanych vstupnich

potravin z uzemi CR, do tohoto poméru neni zapoétena voda.
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Tato znacka vznikla diky spolupraci se Svétovou zdravotnickou organizaci a
OSN a zarucuje kvalitu potraviny z hlediska vyzivovych hodnot. Potraviny

S touto znackou maji omezené mnozstvi rizikovych zivin, jako je stl, trans

mastné kyseliny nebo naptiklad cukr.

Fér potravina

- Potraviny  oznacené jako  Fér
FER FER ETEVB FE’R potraviny museji spliiovat stanovené

POTRAVINA POTRAVINA POTRAVINA , v, ., .
podminky ze tii kategorii — znaceni,

V ETEME ETIKETY . e .,
ZA VAS tedy loga, zemé& puvodu a jiné

certifikace, slozeni — tedy hlavni

slozky, ptidatné latky nebo naptiklad aromata, a bezpecnost — tedy obsah dusitand a jinych umélych

slozek. Cilem této znacky je dat spottebiteli védét, Ze ,,nemusi Cist etiketu, potravina je v poradku®.

Biopotraviny

I | I I I l I I Potraviny, které byly vyrobené nebo certifikované na uzemi Ceské

republiky, a které jsou nejen Setrné k zivotnimu prostiedi, ale soucasné
neobsahuji uméle primyslové latky. Tato podminka se vztahuje na
cely distribu¢ni fetézec a jednou ro¢n€ je provedena statni kontrola o

dodrzovani stanovenych podminek.

Regionalni znaceni:

Regiondlni potravina

g Q Znacku Regiondlni potravina spravuje Ministerstvo
i 07, 8 i o, 8 zemédelstvi a je urené potravinam, které byly vyrobeny,

eaocerd vypestovany nebo chovany v uréitém regionu Ceské

republiky. Pokud nelze jinak, mohou byt nékteré slozky dané potraviny z jinych regionu. Cilem
znacky je zajistit jasny pivod dané potraviny, které jsou cCerstvé, kvalitni a Setrné k zivotnimu

prostfedi. Soucasn¢ je zde snaha o podporu zaméstnanosti v daném regionu.
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Kromé znacky Regionalni potravina, ma kazdy region i svoji vlastni znacku, ktera prokazuje spojeni
s danym regionem, zajiStuje kvalitu a ochranu zivotniho prostfedi a pomaha rozvoj regionu. Tyto
znacky se ale vztahuji nejen k potravinam, ale i k ostatnim vyrobkiim a sluzbdm. Z tohoto divodu

nejsou blize uvedené.

Evropské znacky

L'indication géographique protégée (IGP) / Chranéné zemé&pisné oznaceni

Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) je evropska znacka, ktera oznacuje
produkt, jehoz vlastnosti jsou spojeny se zemépisnou oblasti, v niz probiha
alespon jeho vyroba, ptiprava nebo zpracovani. Oznaceni CHZO je zaloZeno
na pojmu know-how. Ve Francii se to tyka napiiklad bayonské Sunky,
kachnich foie gras z jihozapadu atd., v Ceské republice to jsou pak produkty
jako Olomoucké tvarizky, JihoCeska Niva, Marianské oplatky, Znojemské

pivo, Hotické trubi¢ky, Stramberské usi atd.

La spécialité traditionnelle garantie (STG) / Zarucena tradi¢ni specialita

Znacka zarucené tradi¢ni speciality (ZTS/STG) je evropska znacka, ktera
chrani tradi¢ni recepturu, tj. slozeni, zptisob vyroby nebo zpracovani,
pri¢emz za tradici se povazuje jakykoliv postup nebo suroviny, které¢ jsou
starsi jak 30 let. Cilem této znacky je nejen ochrana vyrobct a tradi¢nich
vyrobnich vstupti, ale i ochrana spotfebitelti. Z tohoto diivodu vyrobky
s ochrannou znamkou ZTS / STG jsou pravidelné kontrolované. V Ceské
republice jsou to vyrobky jako napftiklad Liptovsky salam, Prazsk4 Sunka

nebo Tradi¢ni Spekacky, ve Francii to jsou pouze moules de Bouchot.
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La marque Agriculture biologigue (AB) / Bio potraviny

Znacka ekologického zemédelstvi ve Francii (AB) je
certifikaci kontrolovanou agenturou Agence Bio pod

dohledem ministerstva zemédélstvi a potravinové
AGRICULTURE

BIOLOGIQUE

suverenity. Umoznuje oznacit vyrobky, které¢ jsou 100%
ekologické nebo u zpracovanych vyrobkt slozené z 95 % z produkti ekologického zemédelstvi.
Znacka AB je zalozena na myslence respektovani biologické rozmanitosti a zachovani pfirodnich
zdroji. Ekologické produkty lze identifikovat pomoci dvou log: Eurofoil neboli Biolist, evropského

loga ekologického zemédélstvi, a znacky AB.

Ptiloha 11 — Ptiklady senzorickych analyz

Senzoricka analyza michanych jogurti

Pfitomnost ¢astic na hibetu 1zice: vyrobek je

hladky, pokud se na ném nevyskytuji zadné 0 = Hladky
zrnité efekty a nerovnosti povrchu, a zrnity v 10 = zrnity
opac¢ném pripadé.

Viskozita produktu pfi pomalém naklonéni 1zice

na 90: produkt je tekuty, pokud je ze 1zice 0 = tekuty
proudéni snadné, okamzité a plynulé, jinak je 10 = husty
husty.

Pritomnost ¢astic v ustech po lehkém stlaceni

vyrobku mezi jazykem a patrem: Vyrobek je

) ) 0 = Hladky
hladky, pokud nema zrnity (drsny) efekt a nejsou )
_ o 10 = zmity
patrné zadné nerovnosti v povrchu, jinak je
zrnity.
Viskozita vyrobku na jazyku: vyrobek je tekuty,
) ) 0 = tekuty
pokud na jazyku okamzité tece, a husty v
10 = husty

opacném piipade.

Zdroj: Thomazo, 2019
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Senzoricka analyza chleba

Navrh prekladu Hodnocena ¢ast
Rodinny atribut Hodnocené atributy
hodnocenych atributi chleba
Vzhled

Darkness, whiteness Tmavost/svétlost stiidka a kurka
Barva Speckled Skvrnitost nespecifikované

Color hue barevny odstin stfidka

Color intensity Barevna intenzita stiidka

Porosity Poérovitost stiidka

Alveolar size Velikost bunék stfidka
Buné¢na struktura Finesse Jemnost stfidka

Homogeneity of the alveoli Bunééna homogenita stiidka

Crumb cell number pocet drobku stiidka

Smoothness Hladkost ktirka
Vahledovi textura Glossiness Lesk ktirka

Crispness Kftupavost kirka

Graininess Zrnitost stiidka
Ostatni Visual dryness Vizualni suchost stiidka

Dotek

Firmness, hardness Pevnost, tvrdost sttidka

Friable, crumbliness Kiehkost, drobivost stiidka

Elastic, elasticity PruzZnost, elasticita stfidka

Softness/roughness Mekkost/hrubost stiidka

Soft center area Mekky stied stiidka

Cohesiveness Soudrznost sttidka

Textura v ustech

Hardness, Hard, Soft Tvrdost, tvrdy, mékky stiidka a kirka
Tvrdost Chewy, chewiness Zvykavost stiidka

Toughness Houzevnatost stiidka a karka
Prilavost Adhesiveness Pfilnavost nespecifikované

Stickiness, sticky Lepivost stiidka a ktrka

Moistness Vihkost sttidka
Hydratace Juiciness Stavnatost stiidka a kiirka

Dry, hydrated, dryness Sucha, hydratovana, suchost stiidka

Coarse Hrubé nespecifikované
Castecky Graininess Zrnitost stiidka a ktirka

Crumbly Drobivy stiidka

Crispness Kftupavost karka

Dense, aerated Husta, provzdusnéna stiidka
Ostatni

Fat Tuk nespecifikované

Cohesiveness Soudrznost nespecifikované

Zdroj: Jourdren, 2017
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Ptiloha 12 — Scénar k rozhovorum

Sociodemograficka kritéria — uvodni otazky

Jak se jmenujes? /Comment tu t'appelles?

Kolik Ti je let? / Quel dge as-tu?

Na jaké pozici pracujes? / Quel est ton poste de travail?

Jaka je vyse Tvého dosazeného vzdélani? / Quel est ton niveau d’études?

Kde jsi se narodil/a a vyrustal/a? / Tu as grandi/e dans quelle ville?

V kterém roce jsi pfijel/a do Prahy? / Tu es arrivé/e a Prague en quelle année?

Kolik let jsi se ucil ¢esky a jak dobie rozumis? / Tu as appris le tchéque? Tu le comprends?

Sportujes a pokud ano na jaké urovni? / Tu fais du sport?

1 — Produkt — Ceské potraviny a jejich porovnani s francouzskymi potravinami

Podle ¢eho vybiras potraviny, které nakupujes? / Comment tu choisis les aliments que tu achétes?
Jak bys popsal/a jednotlivé druhy potravin — chléb, maso, mlécné vyrobky, ryby, ovoce a zelenina,
zakladni potraviny jako ryze a téstoviny, zpracované potraviny jako omacky na téstoviny a hotové
jidlo, uzeniny, dostupné v CR? Povazujes je za kvalitni? V ¢em se li§i od francouzskych? / Comment
tu décrirais les différents types d'aliments - pain, viande, produits laitiers, poisson, fruits et legumes,
aliments de base tels que le riz et les pdtes, aliments transformés tels que les sauces pour pates et les
plats préparés, charcuterie - disponibles en République tchéque? Tu les considéres comme étant de
bonne qualité? En quoi différent-ils des produits frangais?

Povazujes zna¢ky potravin za dualezité? / Les marques alimentaires, elles sont importantes pour toi?
Kupujes$ zde potraviny francouzskych znaéek? / Tu achétes ici aliments de marques frangaises?

Je v né¢em rozdil u potravin, které jsou stejné ve Francii a CR? /'Y a-t-il une différence de nourriture
entre la France et la République tcheque?

Zkousel/a jsi uvarit francouzskeé jidlo z ¢eskych surovin? Ma stejnou chut'? / Tu as essayé de cuisiner

des plats frangais avec des ingrédients tchéques? 1l a le méme gotit?

2 - Cena

Ovliviuje Tvé rozhodnuti o nakupu cena? / Le prix influence-t-il ta décision d'achat?

Kupuje$ vyrobky v akci nebo ve slevé? / Tu achétes les produits en action ou en solde?

Vybira$ si obchod, kde nakoupis podle slev a akci? / Tu choisis ou faire tes achats en fonction des
soldess et des promotions?

Ovliviiovaly Té pied pfichodem do Prahy? / Elles t ‘influeneaient avant ton arrivée a Prague?
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Posledni rok se ceny vSech vyrobki vyrazné zvysily, zménilo to vliv cen na Tvé rozhodovani? / Les
prix de tous les produits ont augmenté de maniére significative au cours de l'année derniéere. Ca a
eu un impact sur tes décisions d ‘achat?

Hledas informace o slevach a akcich? Pouzivas$ on-line aplikace obchodti nebo newslettery? / Tu
cherches les informations sur les réductions et les promotions? Utilisez-vous les applications ou les

lettres d'information des magasins en ligne?

3 - Distribuce

Kde nejcastéji nakupujes? / Tu fais ou le plus souvent tes courses?

Nakupujes i v malych obchtdcich a specializovanych obchodech? Jakych? / Tu fais aussi tes achats
dans des petites boutiques et des magasins spécialisés? Lesquels?

Porovnavas stejné potraviny mezi riznymi obchody? Podle ¢eho volis, kde potravinu nakoupis? / Tu
compares les mémes aliments entre différents magasins? Tu choisis ou tu vas acheter tel ou tel
aliment?

Vzpomenes si, co T¢ nejvic piekvapilo, kdyZ jsi poprvé Sel nakoupit do ¢eského obchodu? / Tu te
souviens de ce qui t'a le plus surpris quand tu as fait tes premiers achats dans un magasin tchéque?
V ¢em jsou rozdilné ¢eské supermarkety oproti francouzskym? / En quoi les supermarchés tchéeques
sont-ils différents des supermarches frangais?

Povazujes ¢eské obchody za ptijemné a ptehledné? To trouves les magasins tchéques bien organisés
et agréables?

Zkousel/a jsi nakupovat piimo u farmarti a zemédélci? Pro¢ ne/jak to dopadlo? / Tu as essayé
d'acheter directement aupres des agriculteurs et des producteurs tchéques? Pourquoi pas/comment
cela a-t-il fonctionné?

Nakupujes on-line? Tu fais tes courses on-ligne?

4 - Komunikace

Vnimas ¢eské reklamy na potraviny? / Tu vois les publicités alimentaires tchéques?

Zkousil/a jsi néjakou ochutnavku v ¢eském obchodé? Pokud ano, presvédcila T¢ k nakupu daného
vyrobku? Tu as essye les dégustations dans les magasins tchéques? Si oui, elles t’ont convincues
d’acheter le produit?

Chodis na udalosti organizované vyrobci potravin, jako jsou festivaly nebo trhy ? / Tu visites les

événements organisés par les producteurs, comme les festivals ou les marchés?

Jsou promoakce rozdilné oproti francouzskym? Pokud ano, v ¢em? / Les promotions sont-elles

différentes des promotions frangaises? Si oui, en quoi?
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Navstivil/a jsi nékdy udalost, organizovanou néjakou znackou nebo skupinou znacek potravin? / Et

tu visite les événements organisés par une certaine marque ou par un groupe de marques?

5 - Hodnoceni objektivni kvality

Zajimas se o informace napsané na potravinach? / Tu t’interresses aux informations écrites sur les
aliments?

Zajimas se o zemi puvodu potravin? / Tu t'interresses au pays d'origine des aliments?

VEFiS, Ze na Ceském trhu je zakladni kvalita potravin, zajisténa EU? / Tu penses qu'il existe une
qualité de base des produits alimentaires sur le marché tcheque, garantie par I'UE?

Diivétujes zdravotni nezavadnosti ¢eskych potravin? / Tu as confiance dans la sécurité sanitaire des
aliments tcheques?

Zajimas se o znacky kvality potravin? Znas ¢eské znacky? / Tu t ‘interresses marques de qualité lors
de tes achats? Tu connais les marques de qualité tchéques?

Slysel/a jsi nékdy o né&jakych Ceskych potravinovych skandalech? / Tu as entendu parler de
scandales alimentaires tcheques?

Vi§, co je dvoji kvalita potravin? / Tu sais ce que c'est la double qualité alimentaire?

6 - Hodnoceni subjektivni kvality potravin

Co pro Tebe znamena kvalita potravin? / Quels sont les critéres de qualités pour toi?

Podle éeho usuzujes, Ze je potravina kvalitni? / Qu'est-ce qui tu considéres comme aliment de bonne
qualité?

U zpracovanych potravin, jako je chleba, mlééné vyrobky atd, je rozdil mezi Francii a CR hlavng
kulturni, tradi¢ni zptisob piipravy nebo kvili kvalité jako takové? / Pour les aliments transformés
tels que le pain, les produits laitiers etc., tu concideres la différence entre la France et la République
tcheque principalement culturelle, liée au mode de préparation traditionnel ou a la qualité en tant
que telle?

Vsimnul/a sis rozdilu mezi potravinami stejné znaCky, prodavané v Ceském a francouzském
obchodu? / Tu as remarqué une différence entre les produits alimentaires de la méme marque vendus

dans les magasins tchéques et frangais?

Je néco, co bys chtél/a dodat k danému tématu? / Tu veux ajouter quelque chose a ce sujet?
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Priloha 13 — Priklad vedeného rozhovoru

Zvoleny rozhovor byl provedeny s respondentem jménem Sylvain.

Ptepis veden¢ho rozhovoru ve francouzském jazyce

AS: Je commence I’enregistrement, et juste pour ton information, c'est anonyme, et si il y a des

informations que tu ne veux pas partager ou tu ne veux pas répondre a la question, dis le.
SYLVAIN: Alors il ne faut pas que je dise mon prénom?

AS: Mais oui je vais te le demander, je vais te demander juste ton prénom et tu peux te l'inventer.
SYLVAIN: Je peux mentir?

AS: Tu peux mentir ou tu peux t'inventer un autre prénom pour garder un peu plus d'anonymat.
SYLVAIN: Bon alors ¢a va aller.

AS: Alors, comment tu t’appelles?

SYLVAIN: Sylvain.

AS: Sylvain. Et tu as quel ge?

SYLVAIN: 44 ans.

AS: Bon et tu travailles en tant quoi?

SYLVAIN: Sales manager.

AS: D’accord et quel est ton niveau d’étude?

SYLVAIN: Doctorat donc un doc a I'époque, donc deux ans apres ['université.

AS: Donc un PhD, c'est un sort de PhD?

SYLVAIN: Si tu veux, oui.

AS: Et tu es née en quelle partie de la France?

SYLVAIN: En Bretagne a Rennes.

AS: Et tu fais du sport?

SYLVAIN: Oui.

AS: Réguliérement?
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SYLVAIN: Oui, de la randonnée, on fait ¢a tous les week-ends s'il fait beau.
AS: D’accord et tu es arrivé quand a Prague? En quelle année?
SYLVAIN: Avril 2018.

AS: D’accord et tu reviens réguliérement en France?
SYLVAIN: Oui, pour le travail surtout je repart en France.

AS: D’accord et tu es arrivé quant a Prague? En quelle année?
SYLVAIN: Avril 2018.

AS: D’accord et tu reviens réguliérement en France?
SYLVAIN: Oui, pour le travail surtout je repars en France.

AS: D’accord

SYLVAIN: Je voyage régulierement en France.

AS: D’accord et tu parles le tchéque, tu comprends?
SYLVAIN: Je parle le slovaque.

AS: Le slovaque, du coup tu comprends le tchéque?

SYLVAIN: Du coup je comprends le Tchéque. Ca n'a pas été facile au début, pour certains mots, mais,

oui.

AS: Et tu habites seule, ou tu habites avec quelqu'un? C'est juste pour savoir si tu choisis les aliments

justes pour toi, ou si tu fais les courses pour plusieurs personnes.
SYLVAIN: Non, j'habite avec ma femme, qui est slovaque.

AS: D’accord

SYLVAIN: Voila mes habitudes alimentaires.

AS: Parfait. Et tu souviens de la premiére fois que tu es arrivé en République tchéque? Quand tu as

fait tes premicres courses dans un magasin?
SYLVAIN: Oui, enfin...
AS: Tu te souviens de l'impression que le magasin t'a fait?

SYLVAIN: Bah c'est comme en Slovaquie du coup, au niveau du choix, il n'y avait pas assez de choix
au niveau des poissons. Dans les choses comme ¢a. Aprés les 1égumes, pendant les saisons il y a des

produits trés différents.
AS: D’accord. Et si tu devrais choisir, c'est quel ton magasin préféré en ce moment?
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SYLVAIN: En ce moment c'est peut-étre Albert je pense.

AS: D’accord et du coup, si tu devais comparer les supermarchés frangais et tchéques, tu crois qu'il

y a une différence? A part le choix.

SYLVAIN: Alors en France il y a beaucoup trop de choix, c'est I'inverse. C'est par exemple un yaourt
il y a tout un rayon de 30 meétres ce qui n'est pas trés génial. Dans la différence ce sont beaucoup les

produits régionaux qui n'existe pas beaucoup en Tchéquie, ou dans les supermarchés en tout cas.
AS: D’accord

SYLVAIN: La en France on va avoir dans chaque région sa spécialité, si je parle de Bretagne on va
avoir des galettes, si je parle du sud, on va avoir des poissons et en Tchéquie c'est trés rare d'avoir

des produits régionaux en fait.
AS: D’accord

SYLVAIN: En méme temps la culture culinaire n'est pas trés régionale, donc... c’est le pays en soit
est divisé on voit quelques distinctions quand méme en quelques régions, si tu veux savoir ¢’est plus
sur ce cOté-la. Apres je tourne en rond, parce que manger midi et soir j'essaie de tourner, essayer de
trouver des choses, mais c'est vrai qu'au bout d'un moment je m'arréte 1a. Sinon j'attends que le
marché ouvre, ¢a j'adore je vais & Zizkov et & Dejvicka aussi. La je trouve des produits qui sont
intéressants, qui sont artisanaux et puis méme en fromages je trouve ce que je ne trouve pas aux

supermarchés.
AS: Mais du coup tu fais ou tes courses le plus souvent?

SYLVAIN: Alors moi, comme on habite ici a VrSovice, c'est a Lidl, parce que c'est le plus proche et
puis le samedi il y a un marché a Kubanské nameésti, 1a on y trouve des poissons, des fromages, ce
gu'on peut trouver aussi sont des saucisses faites maison, donc en général c’est sur les deux-la que je
vais. Et puis quand ¢a ouvre a Zizkov ou & Dejvicka, c’est 1a qu’on fait les grosses courses de la

semaine.
AS: Etvous allez de temps en temps dans les magasins un peu spécialisés comme feznictvi, pekaistvi?

SYLVAIN: Oui, enfin, tout ce qui est pain je prends dans les boulangeries spéciales, Frangaise ou
Tchéques, ¢a dépend de ce qu'on veut. Aprés, moi je fais principalement les grosses courses et Vero
va faire les courses justement dans les petits magasins de spécialités. Ca peut étre soit les produits
tchéques, souvent c'est des produits grecs, italiens, des choses comme ¢a en fait. On va prendre des

produits de différentes cultures. C’est plus comme ¢a.

AS: D’accord et vous comparez entre les magasins, les aliments par rapport a leur qualité a leur prix?
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SYLVAIN: Oui la qualité ¢a c'est certain, le prix parce que l'inflation a beaucoup monté, le budget
alimentaire a beaucoup monté, comme chez tout le monde. Donc moi je choisis de la bonne qualité
pour les viandes et j'achéte rarement ou jamais de la viande a Lidl, mais je l'achéte vraiment dans les
magasins spécialisés. Aprés tout ce qui est pomme de terre, les choses comme ¢a, on prend dans le

classique.
AS: Oui.
SYLVAIN: Essayer de prendre, méme si c'est plus cher, prendre du Tchéque, de garder cette idée de

pas prendre des pommes de terre ou des aliments frangais, alors que je suis en Tchéquie, ¢a n'a pas

de sens pour moi. Une patate c'est une patate.

AS: D’accord. Et vous avez essayé d'acheter les aliments chez des fermiers ou des agriculteurs

directement?

SYLVAIN: Oui ont achéte des aliments par le biais de Rohlik, 1a on peut avoir des produits de fermiers
direct et & Zizkov il y deux charcutiers-bouchers ot c'est vraiment des produits de fermiers, c'est

beaucoup plus cher, mais ¢a vaut le coup.
AS: D’accord.

SYLVAIN: Comme on mange pas beaucoup de viande, quand je fais mes achats de viande, comme

c'est assez limite, je préfére la qualité a la quantité.
AS: D’accord. Et du coup le il est important pour toi?

SYLVAIN: Bah oui et non, c'est-a-dire que j'adore manger et je préfére ne pas manger aux restaurants
et cuisiner a la maison, c'est du coté de la qualité. Donc il y a une limite, je ne sais pas quelle est la
limite quand j'y pense mais si j’estime que ¢a devient du vol, je vais arréter d’acheter et si j'estime

que ca vaut encore le coup, parce que la qualité est derriére, j’en achéterai, si tu veux....

AS: D’accord et tu as dit que vous achetez a Rohlik a cause des fermiers, vous avez essayé d'autres

sites internet?
SYLVAIN: Non il n'y a que celui-la. Pour I’instant.
AS: Et pourquoi vous avez choisi celui-1a?

SYLVAIN: Alors la je n'en sais rien, ¢'est ma femme qui a choisi. Je sais pas, y en a surement d'autres,
mais non on prend la-bas. Bah, 1’idée on prend du beurre, des ceufs la-bas mais c'est vrai que c'est

beaucoup plus cher.

AS: D’accord.
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SYLVAIN: Apreés il y a un équilibre qu'on essaye de chercher, si on peut bien manger et payer moins
cher, on prend le moins cher, aprés il faut bien aussi rémunérer les agriculteurs, donc c’est logique,

on fera ¢a en direct, comme ¢a je sais que 1’argent va directement chez eux.
AS: D’accord et vu l'inflation ¢a a changé un peu vos habitudes?

SYLVAIN: Oui, bah le gaspillage, on fait beaucoup plus attention au gaspillage, c'est clair, on jette

jamais. On achéte moins.
AS: Et ¢’est a cause de Iinflation ou ¢’était méme avant?

SYLVAIN: Méme avant, donc on essaye de jamais gacher, acheter toujours de ce qu'on a besoin et

pas trop.
AS: D’accord.

SYLVAIN: Et c'est vrai que le magasin comme Rohlik, on peut acheter des quantités qui ne sont pas
trop grandes, parce que si je vais a Lidl ou a Tesco, ¢a va étre des grands morceaux de viande et on
ne va pas arriver a manger tout ¢a non plus, on peut le congeler mais la congélation pas trés bonne
non plus. Comme on aime bien se faire a manger, on aime bien manger, on se fait quand méme
plaisir. Aprés, y a des produits qui sont complétement aberrants, comme le poisson par exemple ce
sont des produits qui sont trés cher ici. Bon, aprés il n'y a pas de mer ici, mais c'est quelque chose

qui me manque beaucoup. Et méme la truite est extrémement chere ici.
AS: Mais c’est un poisson de I'eau douce non?

SYLVAIN: Oui, mais elle est chére ici.

AS: Elle est chére quand méme?

SYLVAIN: Oui elle est cher quand méme. Pourtant il y a beaucoup de piscines naturelles, autour de
Prague méme. Mais les prix tchéques sont beaucoup plus chers que les prix frangais, quand tu vas
aux supermarchés ou marche méme a Rennes, pour moi, les prix sont moins chers en France que les
prix ici

AS: D’accord

SYLVAIN: Aprés c'est le marché qui est comme ¢a, on est plus nombreux, peut-étre que la différence
est la justement de la quantité qu'ils fabriquent a des prix moins chers, je sais pas, c'est quelque chose
que j'ai remarqué et méme mon ami qui habite a Madrid et ¢a fait des années qu’il est a Madrid, il
est venu y a deux semaines a Prague et il m'a dit que dans les supermarchés c'est trés cher par rapport

a Madrid aussi.

AS: D’accord et tu crois que ¢a a changé avec l'inflation?
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SYLVAIN: Je pense que ¢a a eu un impact assez fort oui. Parce que déja avant ce n'était pas pareil,

c'était plus cher ici, mais depuis un an ¢a a vraiment augmenteé.

AS: D’accord et tu crois que le prix il a, enfin est-ce que pour toi le prix il indique une certaine

qualité?

SYLVAIN: Non, parce que moi je suis d'un tout petit village de la Bretagne ou tout est fermier, on
achéte du poulet fermier a un prix qui est moins cher que dans les supermarchés, par exemple. Mais
c'est vrai que quand je vois du poulet polonais a deux euros ¢a ne me donne pas envie de le manger
non plus, parce que je sais comment il a été fabriqué. Donc on va dire qu'il y a des produits qui sont
plus chers parce qu'ils sont artisanaux et qu’il faut rémunérer le travail, mais en gros non, le prix fait

pas la qualité, non.
AS: D’accord et tu as dit que tu comprenais un peu, enfin que tu comprenais le tchéque.
SYLVAIN: Oui.

AS: Ta femme elle est slovaque, est ce que tu vois ou tu entends des publicités tchéques sur les

aliments?

SYLVAIN: Bah je n'ai pas de télé donc...

AS: Bt a la radio ou sur l'internet?

SYLVAIN: Oui, bah ¢a ne m'a pas marqué, ¢a m'a pas trop marque.

AS: Non?

SYLVAIN: Non, je crois pas.

AS: Et tu as une application ou une carte de fidélité par exemple, ot tu suis un peu les slevy les akce?

SYLVAIN: Non, enfin la, j'ai la carte Lidl mais je pense que je vais l'enlever, je ne l'utilise jamais,
mais non je ne suis pas trop application. Apres je vois beaucoup de publicités sur Tesco sur internet,

sur tous les supermarchés et sinon je n'ai pas beaucoup de suivi la-dessus.
AS: Donc tu ne vas pas, s'il y a une solde quelque part, tu ne fais pas du tout attention a ¢a?

SYLVAIN: Non je me dis si j'ai besoin d'un truc je vais l'acheter mais je n'ai pas envie qu’on m’incite

a acheter quelque chose.

AS: D’accord et tu as remarqué s'il y avait des dégustations par exemple ou des événements dans les

supermarchés ou en dehors?

SYLVAIN: A Lidl j'en ai jamais vu par exemple a Lidl non, a Tesco je ne sais pas j'y vais une fois de
temps en temps, mais oui peut-étre des dégustations de chocolat ou des choses comme ¢a j'ai di voir.

C'est vrai que ¢a ne m'attire pas trop en fait. Je n'ai jamais fait ¢a en fait.
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AS: Méme en France? Tu ne serais jamais fait ¢a?

SYLVAIN: En France si, si c'est sur des produits qui sont de Bretagne, je sais que je les aime et ¢a je
vais le faire oui. En Bretagne c'est beaucoup sur les poissons et moi j'adore ¢a, donc dés que je peux

avoir quelque chose fait par un artisan, oui je le prends.
AS : Et tu visites les événements organisés par les producteurs, comme les festivals ou les marchés?

SYLVAIN : Alors les événements, comme les aprés-midis avec les petites brasseries ou le marché
francais, oui. J’aime beaucoup c¢a. J’ai fait des dégustations d’alcool comme le pivni festival, j’ai
visité la brasserie de Plzen et je suis allé chez un vigneron en Moravie, mais c’est de I’alcool, je sais

pas si ¢a compte.
AS: Oui, oui, tout compte. Et tu t'intéresses aux informations qu'il y a sur les emballages des produits?

SYLVAIN: Oui, la provenance ¢a c'est obligatoire, parce qu'un produit peut paraitre de tel pays, mais
on va s’apercevoir qu’il n'est pas dii out fabriqué la-bas. Par exemple la moutarde est souvent
fabriquée en Pologne. Il n'y a pas d'AOC, d'appellation origine contrdlée sur certains produits. J’aime
bien regarder la viande aussi, je ne vais pas acheter une viande qui vient de France en Tchéquie, ¢a
me parait aberrant. Il y a des viandes ici normalement, et puis tout ce qui est des produits de I[égumes,
en saison j’achéte toujours du tcheéque, ¢a me parait plus logique et ¢’est vrai qu’on peut avoir aussi
des tomates hollandaises, des trucs espagnols, mais moi ¢a m’attire pas du tout. Si je peux, j’achéte

toujours local, la provenance est importante, oui.
AS: D’accord et les autres informations comme les ingrédients, les valeurs nutritionnelle?

SYLVAIN: Bah apres j’achéte beaucoup des produits qui sont a cuisiner j’achete rien déja cuisiné en

fait.
AS: D’accord.

SYLVAIN: Donc si je vais prendre des légumes ¢a va étre classique, la viande ca va étre classique
aussi, du poisson pareil. Apres c'est quoi, des pates, du riz je regarde qu'est-Ce que ce soit comme

qualité mais ca reste classique, il n'y a pas beaucoup d'informations.
AS: Et les produits laitiers par exemple?

SYLVAIN: J'achéte du fromage ¢a je le connais et je vais regarder s'il n'y a pas de conservateurs, ou
de choses comme ¢a et je 1'achéte souvent aux marchés ou je sais qu'il n'y a pas de conservateurs du

coup.
AS: D’accord.

SYLVAIN: Mais apres le reste, des plats a cuisiner j'achéte jamais. Si la charcuterie je regarde pour

savoir si on parle bien de la charcuterie s'il n'y a pas de grands morceaux de gras ce qui n'est pas bon,
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mais j'achéte chez le boucher ces produits, donc ¢’est bon. C'est un peu prés ce que j'achéte. Si oui,
le beurre j'aime bien regarder ce qui l'y a dedans mais j'achéte du beurre frangais parce que c'est

meilleur le salé et ¢a se trouve pas ici.

AS: Oui... et le beurre salé tu I'as de la Bretagne?

SYLVAIN: Exactement oui.

AS: Et du coup tu as parlé de l'appellation d'origine. Tu t'intéresses aux marques de qualité?

SYLVAIN: Jessaye d'acheter toujours des produits qui sont d'origine. Je n'aime pas acheter des trucs
qui ressemblent a quelque chose parce que le gout n'est pas la. Donc j'essaye toujours de regarder.
En Tchéquie tu as aussi de I'appellation mais en France en général j'achéte la aussi parce que ca
m'intéresse plus d'étre sir et certain il y a tellement de fake surtout. Une fois je me suis fait avoir, je
suis allé acheter des asperges et il m'a pas montré qu'ils venaient de Chine, je n'avais pas regardé la

provenance je pensais bétement que les asperges... tu sais ce que c'est?

AS: Oui, oui, je sais.

SYLVAIN: Et tu sais que ¢a vient de France?

AS: Oui.

SYLVAIN: Et ¢'était Chine et c'est 1a que j'ai décidé que je regarderais toujours la provenance.
AS: Ah oui, les asperges chinoises ¢a pique.

SYLVAIN: J'allais pas imaginer que ¢a venait pas de France ce qui est logique, y a tellement peu de
terre cultivable, que je ne comprends pas quoi. Oui j'essaye d'acheter AOC en général. Surtout pour
du saucisson, en fin tout ce qu'il y a viande. En Tchéquie il y a le drapeau, pour ce qui est Tcheéque,
donc je vais étre attiré par ca, c’est une valeur sfire pour moi. Apres, si je veux du polonais je vais en

Pologne. Apres je sais pas, y a AOC ici aussi?
AS: Bah si, c'est européen
SYLVAIN: Mais tu as des produits ou tu sais qu’ils sont AOC? Parce qu‘en Italie...

AS: Oui, je te montrerai les photos. Et du coup si tu achétes les aliments comme ¢a & Prague ou en

Europe tu fais confiance qu'il y a une certaine qualité de base, d'hygiéne, d'ingrédients?

SYLVAIN: D'hygiéne oui on a quand méme des contrdles un peu partout et dans tout I'Europe tu as
quand méme une certitude. Il peut avoir des erreurs ou des problémes mais on a quand méme une
qualité assez haute. On n'a pas comme en USA le poulet lavé avec 1’eau de javel par exemple, c'est
vrai pour enlever les bactéries, on n'a pas nos beeufs bourrés d’hormones, C'est interdit. C'est... dans
la pratique on est tous D’accorde que ¢a peut se faire, mais Il y a plus de controle et le risque est

grand pour les entreprises. J'ai vécu beaucoup, enfin j'ai voyagé beaucoup soit en Asie soit en
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Afrique, la-bas j'ai beaucoup moins confiance pour étre honnéte. Sur le controle européen j’ai
beaucoup plus de confiance, oui. Je n'ai pas peur de manger quelgue chose en Italie au Portugal ou
la France ou en Su¢de. Méme si en France on a des maladies mais c'est soigné en fait. Ce qui est plus

rassurant je crois.

AS: C’est vraie. Et si tu devais d'écrire la qualité d'un aliment, c'est quoi pour toi, comment tu décrirais

un aliment de qualité, selon quels critéres?

SYLVAIN: Oui ¢a dépend de quel produit. Si on prend en 1égumes, on va dire un légume qui est
parfait ce n'est pas un légume de qualité, une tomate ronde, parfaitement ronde, ce n'est pas ce que
je regarde en fait. Donc l'odeur, le regard, qui n'a pas été transformé trop au parfait. Pour les Iégumes
d'odeur et du visuel et aprés le gofit, ¢’est aprés 1'avoir acheté. Et puis la viande je regarde quand
méme la qualité sur la provenance. Quand je vais au boucher en France je demande a chaque fois
d'ou il vient. Pareil pour les ceufs, aprés on peut se faire avoir avec du bio, qui n'est pas bio mais le
recherche de la qualité, c'est beaucoup l'odeur pour le fromage par exemple s'il y a un fromage qui
ne sent pas ce n'est pas un fromage pour moi, il est pasteurisé donc ¢a ne me donne pas envie de le
manger et puis c'est comme beaucoup de choses, le premier c'est I'odeur et le visuel qui fait I'aliment

quoi. Donc moi je dirais comme ¢a. Apres je ne sais pas s'il y a d'autres critéres mais bons.
AS: Ce sont tes critéres a toi, c'est toi qui choisis selon quoi c'est une viande de qualité.

SYLVAIN: Oui quelgu'un peut dire que c'est ce qui est parfait, mais moi ce ne me donne pas envie de

I'acheter.

AS: D'accord et si on devait comparer la qualité des aliments tchéques et frangais, enfin des aliments
que tu peux acheter ici ou que tu achetes. Il y a une différence? Si on choisit par exemple les fruits

et légumes?

SYLVAIN: Les fruits, oui, il y a une différence parce qu'il n'y a pas un t6t d’ensoleillement assez fort
ici. Les asperges manquent de got, tout ce qui est abricot, péche, enfin tout ce qui est nectarine, ¢a
manque de gott. La pomme non ¢a va, les cerises ¢a va, les fraises, parce que de toute fagon c'est
juste saisonnier en fin avec le soleil, les tomates, ah non, ¢’est pas super et de toutes fagon elles sont
fabriquées en serre, donc elles ont pas trop de gott, poire ¢a va et aprés non le reste ¢a va c'est plus

ou moins identique. C'est surtout les fruits.
AS: Donc dans les fruits, tu vois beaucoup plus de différences?

SYLVAIN: Oui.

AS: Et les fruits et les 1égumes qui poussent naturellement ici et sont donc saisonniers, tu crois que

la qualité est comparable a celle de la France?

SYLVAIN: Oui, clairement.

136



AS: Méme dans les supermarchés?

SYLVAIN: Oui, bah ¢a dépend de si on achéte tchéque ou si le fruit vient d’un endroit espagnol, s’ils
sont produits ici, ils ont aucun gotit, donc c’est pas tres bon, mais si je prends les trucs tchéques, oui
ca va, a part les nectarines et les tomates, mais les tomates c’est logique aussi, il leur faut beaucoup
de soleil. Le reste si je prends des poivrons, des oignons, l'aile tchéque est meilleure. Aprés ce qui

manque encore c'est les échalotes, le reste, ¢ca va. Si je regarde la différence, c'est plus ca.
AS: Et pour la viande?

SYLVAIN: Dans la viande, il y a une différence, parce qu'on va avoir des vaches de race selon les
régions en France donc Limousin ces vaches, ce sont des vaches sélectionnées depuis des siccles,
donc elles ont vraiment une texture de viande différente. Et puis si non, tu vas avoir aussi les poulets.
La Bretagne c'est trés agricole, on a beaucoup de petites fermes qui produisent leurs propres viandes,

poulets et tout, ¢’est vrai que la-dessus, 1a je n'arrive pas a trouver 1'équivalence.
AS: Donc la différence elle est dans quoi?

SYLVAIN: C'est régional, ce sont les produits régionaux, c’est la qu’il y a vraiment une entité forte
en France sur ces régions. Si on va au sud-ouest c'est par exemple spécialisé dans le canard depuis

trés longtemps.

AS: Non je pensais plus tot dans la qualité, elle est ou la différence entre le canard de région typique

francgaise et le canard tcheque?

SYLVAIN: C'est une sélection de canard, de la race. L'alimentation non, parce que ¢a va étre le méme,

mais c'est plus dans la race de canard.
AS: Et tu crois que ¢a a un impact sur le gott du canard ou sur quoi?

SYLVAIN: Ca a un impact sur le gofit, oui carrément. Parce que si tu prends une vache par exemple,
je prends la vache limousine, cette vache elle est faite pour la viande carrément ce n'est pas pour le
lait, mais si tu prends les vaches a lait elles vont avoir une différence de gout de qualité de la viande.
Et c'est vrai qu'en viande rouge, vous n'étes pas de trop grands mangeurs de viande rouge en
Tchéquie, c'est plus du porc et du poulet. En France vraiment nous c'est viande art, donc on va avoir
vraiment de la qualité en viande rouge qui sera vraiment différente et puis la préparation, on va avoir
des rotis, on va avoir des roastbeefs, on a aussi I'artisanat boucher qui travaille sur le produit pour le
mettre en valeur. C'est quelque chose que j'adore. Mais c'est vrai que sur ces produits-1a, je trouve
moins de gott en fait. Aprés le porc ¢a reste le porc, ¢a dépend, ¢a n'a pas changé beaucoup sur le

porc. Mais sur le canard et sur la viande rouge, oui, il y a une différence.
AS: D'accord. Et tu as parlé des poissons. ..

SYLVAIN: Oui, enfin des deux qu’il y a.
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AS: Voila donc on a deux poissons.
SYLVAIN: Les poissons congelés, c'est pas trés bon.
AS: Donc on a deux poissons frais. Tu vois une différence de la qualité des poissons a part le prix?

SYLVAIN: Non, la truite, ¢ca va étre la méme. C’est une truite de piscine nature, donc on est sur du
p

poisson basique et puis le saumon, il ne vient pas d’ici, il vient de 1’étranger. Non, sur les produits

que vous avez, non. Si vous avez un produit que j'aime bien, c'est le ,,zubac* je sais pas le prononcer

en tchéque, le sandre en frangais.
AS: Je vais regarder, je ne m'y connais pas trop en poisson.

SYLVAIN: Ca, j'adore c'est vrai que je n'en trouve pas trop en France je n'en trouve plus ici. Et puis

vous avez dans les restaurants, dans les cantines, mon dieu !
AS: On ne va pas parler des restaurants.

SYLVAIN: Non. On va parler des cantines quand vous avez un poisson que vous aimez bien en
Tchéquie ou en Slovaquie, ¢’est la méme, c’est le pangasius, qui vient de Chine et qui a aucun gofit,
qui est inerte dans la bouche. Mais bon, il n'est pas Tcheque, il est pas Slovaque non plus, donc ¢’est
vraiment des poissons destinés a ces marchés-la, c'est non. Aprés en poisson de mer on aura jamais

ce que j'aime bien, ce n'est pas possible.
AS: Mais tu arrives a trouver ce que tu cherches quand méme en poisson?

SYLVAIN: Non. Parce que j’en achete pas. Si, si je peux avoir du maquerau a Kaufland, mais quand

je le fais ma femme elle rale parce que ¢a sent, ¢a sent plusieurs heures voire méme des jours.
AS:ahoui ...

SYLVAIN: moi, ¢a me dérange moins. Si non, je ne peux pas tout trouver parce que on n'est pas au

bord de la mer, donc bon. Et pour trouver des huitres ici, c'est 120, - czk 1'huitre.
AS: Oui, mais est-ce que pour les 120, - czk I'huitre elle est de bonne qualité?

SYLVAIN: Non parce qu'elle vient de Bretagne et elle a fait un transport de 2000 km, apres, elle est

mangeable surement, mais ce qui est du coté fraiche ce n'est pas bon.

AS: D'accord.

SYLVAIN: Je préfere manger des huitres en Bretagne qu'ici, mais ¢a parait logique.
AS: D'accord. Et si on parle des produits laitiers?

SYLVAIN: En fait je ne bois pas trop de lait, je ne suis pas trop yaourt, tout ¢a, mais en fromage j'aime

bien celui d'Olomouc. Celui-1a j’aime bien. Pour la Slovaquie, j'aime bien Niva, ¢a j'adore aussi.

138



AS: Mais on a une Niva tchéque, tu le sais?

SYLVAIN: Oui, je sais, c'est ca une Niva tchéque. La bryndza, ca c'est des typiques, ¢a j'aime bien et

tout ce qui est fromage fumé. On en a pas beaucoup en France en fait. Ca j'aime bien, ¢a j'adore oui.
AS: Donc en fromage, tu arrives a te trouver des fromages méme si ce n'est pas des fromages frangais?

SYLVAIN: Non en fait je cherche jamais des fromages frangais ici, sauf que quand je vais au marché,
il y a une fromagerie frangaise c'est 1a que je vais acheter mon fromage frangais en fait. Mais si non,

non, je passe que sur du tchéque.
AS: D'accord.

SYLVAIN: Et vous avez le « Lindeul » c'est une sorte de créme, mais sinon... Donc, fromage j'en
mange beaucoup, surtout j'aime bien les fromages, fumés, ¢a va franchement, mais certains sont

inertes, parce qu’ils ont pas de go(it, mais sinon ¢a va.

AS: D'accord. Et si on passe aux produits de base comme le riz, les pates.
SYLVAIN: Voila c'est pareil.

AS: La c'est pareil?

SYLVAIN: Oui, il n'y a pas de différence, c'est plus au moins la méme chose. J'avais lu une étude et
¢’était pour la Slovaquie comparé a I'Autriche, je ne sais pas si vous I’avez vu en Tchéquie, en fait
ils comparaient les mémes produits en Slovaquie et en Autriche par exemple, le Coca Cola il y avait
beaucoup plus de sucre dans celui de la Slovaquie que dans celui d'Autriche, alors je ne sais pas si

ca faisait une grande différence, je ne me souviens plus, mais moi ¢a me parait pareil.

AS: Et tu as remarqué une différence comme ¢a sur n'importe quel autre produit, si tu n'es pas trés

yaourt on ne va pas parle des yaourts, mais si par exemple tu as une marque de chocolat?
SYLVAIN: En ce qui concerne le chocolat, je ne vois pas de différence.
AS: Sur le chocolat, tu ne vois pas de différence?

SYLVAIN: Par exemple, si j’achéte le Milka, ¢a ne sera pas différent du tout. Des sodas tout ¢a je ne

l'achéte pas, je ne bois pas trop ¢a.
AS: Tu achétes les produits transformés?

SYLVAIN: Non, pas trop, a part moins de goat pour la moutarde, la c’est puissant, mais non des

produits transformés je n'en acheéte pas beaucoup et je ne vois pas trop de différence.
AS: Les différentes sauces, les trucs comme ca?

SYLVAIN: Ketchup par exemple, tu veux dire?
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AS: bah par exemple, oui, par exemple est qu'il y a une différence de gout entre le ketchup ici et le

francais?

SYLVAIN: Non pas pour moi, je ne l'apergois pas comme ¢a. Le pesto par exemple, non je ne vois

pas de différence.

AS: Le pesto non plus, D’accord et le Barilla par exemple, il est beaucoup vendu ici comme en

France.

SYLVAIN: Barilla non.

AS: Les sauces?

SYLVAIN: Non, je ne vois pas de différence.

AS: D’accord, et c'est important pour toi la marque des aliments? Tu choisis les aliments par rapport

a leur marque ou pas spécialement?

SYLVAIN: Oui comme tout le monde, on a plus une confiance en une marque connue que inconnue,
ca c'est toujours pareil, quand on a une marque au niveau des yeux c'est le marketing. Mais oui,
j'achéte les marques connues du riz, des pates... Les sauces oui, les sauces c'est sir et certain. Je
prends de la mayonnaise et du ketchup je prends les marques connues, ¢a me rassure. Le pesto pareil,
je prends des marques connues. On est plus attiré, dans un supermarché je préfére avoir quelque

chose de confiance, ¢’est toujours la méme chose.

AS: D'accord. Et du coup, tu as dit que vous faites beaucoup la cuisine?
SYLVAIN: Oui.

AS: Vous faites aussi la cuisine frangaise?

SYLVAIN: Oui.

AS: Et si tu fais la cuisine francaise ici avec les aliments tcheéques et en France avec les aliments

francais, il y a une différence entre les deux plats?

SYLVAIN: Oui. Ca dépend si par exemple je fais un pot au feu classique a la maniére francaise, j'ai
réussi a tout trouver en un seul magasin, mais ici je dois faire plusieurs magasins. Donc il y a ¢a. Par

exemple si je fais des paupiettes de veau, tu sais ce que c'est?
AS: Non.

SYLVAIN: Tu fais des paupiettes de veau, tu emballes des 1égumes dans la viande et tu I'emballes
avec une ficelle, c'est un plat spécial, c'est un boucher charcutier qui doit faire ¢a, mais malgré tout,
jlarrive a trouver tous les ingrédients pour le faire ici. Mais seulement a Zizkov chez le boucher.

Donc, il faut savoir pour quel plat quel endroit. Ca, ¢a va. Tout ce qu'il y a comme des plats comme
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des quiche c'est facile ¢a va, des galettes bretonnes, je peux pas les faire, vous avez pas la méme
farine, il faut la farine du blé noir, chose qu’on a acheté ici, elle n'a pas le méme gotit de sarrasin que

je connais, alors quand je vais en Bretagne je m'en apporte. Ca c'est impossible de trouver ici.

AS: Donc tu vois une différence dans la farine et tu crois que la différence elle est due a la qualité ou

c'est plus tot la tradition et I'nabitude de faire d'une fagon différente tchéques?

SYLVAIN: C'est une autre fagon de faire. Plus en tout cas pour la farine vous avez vos plats avec vos
farines on a des plats un peu différents, il y a plus de choix de farine ici qu’en Frances c'est vrai que
c'est un peu impressionnant. Mais non je ne pense pas que c'est plus la qualité, mais la fagon de faire
les aliments. Quand je vais faire du tchéque en France, c'est vrai qu'ici on ne peut pas faire des plats
comme des halusky, parce qu’on a pas le fromage et on a voulu faire un smazeny syr en France et ¢a

on avait pas du bon fromage non plus, on y arrive pas.
AS: D'accord.

SYLVAIN: Apreés si tu prends les zemiaky ca, c'est classique donc ¢a se trouve, méme Si je vois pas
ce qu’il y a de frangais dedans.

AS: Ah, ¢’est comme les french frites.
SYLVAIN: Oui, ou comme le $panélsky ...
AS: Ptacek.

SYLVAIN: Oui. Pour faire mon francais ici, si je ne prends pas un truc régional tu peux faire des plats
traditionnels francais il n'y a pas de soucis, non je peux faire les giteaux, tout, tant que ce n'est pas

un truc qui vient d’une région ou d’un terroir, on peut faire ce qu'on veut quand méme.

AS: Et du coup tacheté des aliments frangais venant vraiment de France avec les marques francaises

et tout?

SYLVAIN: Non. Le fromage quand je veux le fromage francais, mais non si non. Qu'est-ce que
j'achéterai typiquement frangais? Si, du vin. Du vin blanc ¢a va d'ici, mais du vin rouge, c'est quand
méme mieux chez nous, donc je I'achéte de France et la moutarde, il y a une grande différence. Méme

si on trouve pleins les magasins de la moutarde frangaise, ¢’est pas pareil. Du coup j’achéte la kien.
AS: Je sais pas, la charcuteries?

SYLVAIN: Non, en fait, j’aime bien la charcuterie tchéque. Alors oui, je vais en France a Lyon, je

vais ramener de la charcuterie lyonnaise, ¢’est évident, mais je vais pas en acheter a Prague de France.

AS: D’accord, donc tu arrives & trouver de la charcuterie tchéque qui est de bonne qualité, que tu

aimes bien?
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SYLVAIN: Oui. Par contre, si j’arrive pas a trouver un produit, parce que ce n’est pas dans vos
traditions, j’ai un autre site, c’est le marché francais, ou la, y a des boudins, y a le paté. Le paté ca

me mangue, alors je vais en prendre.

AS: Et tu vas pas acheter le paté a Dellemart par exemple?
SYLVAIN: Non, je vais pas la-bas. C’est frangais?

AS: Oui, y a que des produits de marques francaises.

SYLVAIN: Ah, bah je vais jamais la dedans. Aprés, c’est vrai que Prague a beaucoup de choix, donc
on mange pas du tchéque tous les jours, on mange pas du frangais tous les jours non plus. On fait du

Japonais, de I’italien, donc nous on trouve nos produits.

AS: Et tu achétes les produits au comptoir a Albert ou Billa?
SYLVAIN: Non.

AS: Pourquoi?

SYLVAIN: Je sais pas, j’avoue, j’ai pas le reflexe. J’ai pas I’habitude d’acheter en vrac. Aprés, je vais
acheter chez le boucher acheter directement ce que je veux, mais en vrac en magasin, non, j’ai jamais
acheté. Apres, on pense a faire des économies, de 1’écologie, alors qu’en France, on a des magasins

comme ¢a, mais ils ont jamais un sac assez grand, alors ils te mettent 2kilos et ¢a sert a rien.

AS: Oui, je comprends. Mais moi je pensais plus le comptoir de la charcuterie & Albert ou Globus, le

coin boucher dans les supermarchés.
SYLVAIN: Oui, ¢a peut arriver, a Tesco j’y vais.
AS: Et tu crois qu’ils sont bon? que la qualité est bonne?

SYLVAIN: Je sais pas, peut-étre, c’est aussi de voir la personne travailler le produit, ¢’est mieux
qu’un emballage béte et inerte, c’est mieux de voir la personne qui aime bien faire son produit. Apres,

si elle fait la téte, je vais pas I’acheter par exemple.
AS: Mais elles font souvent la téte dans les magasins.

SYLVAIN: Oui ! C’est pour ¢a que j’y vais pas souvent. Moi, mon boucher a Vrsovice, il est sympa,

il est content et moi aussi.
AS: Et ¢’est quoi ton produit alimentaire tchéque préféré?

SYLVAIN: Ca va étre le smazeny syr et le goulas, et la biére ! vous avez une trés bonne biére et la

Becherovka et le fromage d’Olomouc, qui a un golt particulier, ¢’est rare.

AS: Et si on parle de pain?
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SYLVAIN: On peut éviter?
AS: Non.

SYLVAIN: Non, la y a une amélioration a faire, clairement, mais le pain tchéque c¢’est mort pour moi.
Y a qu’une seule chose que j’aime bien, c’est le rohlik, quand c’est frais, c’est pas mal. Et les
meilleurs ici, c’est des Slovaques qui le fond, faut aller au marché couvert a HoleSovice et faut aller
le chercher au fond, et quand ils sont frais, ils sont fabuleux. Aprées les gros chleb, non, ils pourrissent,
ils sont tres humides et quand on les laisse deux trois jours, on voit une matieére blanche qui se met
dessus, ca fait trés pain industriel, ¢a fait pas du tout pain fait maison, et non, mais ce que j’aime
bien, et nous on a pas cet notion en France, ce sont les knedel, quand ils sont fait maison dans les

restos, ah, ¢’est bon ! J’adore ¢a. Et le reste, non, ¢’est pas la culture du pain.
AS: Et tu ’achétes ou ton pain alors?

SYLVAIN: Au caveau ou ’autre, c’est Antoninovo, c’est pas mal. Et ils ont du pain a la patate,

j’adore.
AS: Et les biscuits, les trucs sucrés et les desserts?

SYLVAIN: Alors, oui, ¢a j’aime bien. Je suis pas trop gateaux allemands a la créme, mais vous avez
des biscuits, ce sont deux biscuits avec de la confiture au milieux en forme d’un cceur ou autre. ..
AS: Linecky?

SYLVAIN: Oui, ¢a j’adore, et oui les petits gateaux secs, c’est bon. Le seul probléme, c’est qu’autant
que Francais on trompe dans le café et ca tombe. Donc on se fait avoir au début, mais non, ¢a va, les
biscuits, le sucré, vous avez des trucs normaux. Apart les grands cake a la créme, ¢a c’est typique
allemand. Et vous avez beaucoup de cukrarei et c’est joli, ca donne autant envie que les boulangeries

frangaises.
AS: Et derniére question, tu as entendu parler de scandale alimentaire en République Tchéque?

SYLVAIN: Oui, avec la Becherovka, ¢a a rendu aveugle des gens et toute la Tchéquie et la Slovaquie

étaient sans alcool. Sinon non, j’ai pas entendu parler de scandale

AS: Et tu as entendu parler de la double qualité des aliments en République Tchéque?

SYLVAIN: Comme avec le Coca?

AS: Oui.

SYLVAIN: Ah, non. Alors en France on a un grand-four, qui s’appelle Que choisir? et ils vont alerter
tout le monde s’il y a des ingrédients qui vont pas, et ¢’est indépendant de I’Etat. Et du coup, I’affaire

de la Slovaquie et de I’ Autriche, ou la Slovaquie disait « regardez, on est considéré comme des sous-

européens » oui, j’en ai entendu parler.

143



AS: D’accord. Et il y a quelque chose, dont on a pas parlé et tu voudrais en parler? ou il y a quelque

chose de particulier, qui te vient a I’esprit?

SYLVAIN: Alors, je suis venu en 2002 pour une visite, et je me souviens, tout était acheté en Pologne
et y avait pas de contrdle européen, les prix étaient cassés, ¢’était dégueulasse, alors c’était pas cher,
mais c’est vraiment pas bon. Donc vous avez fait un grand chemin depuis, alors y a encore un peu
de chemin a faire, mais que ce soient les Tchéques ou les Slovaques, vous vous étes beaucoup ouvert
dans la cuisine, vous avez un choix dans les magasins. Avant, c’était que viande et patate ou knedlik,

et aujourd’hui ils sont a la recherche d’autre chose. Et c’est pas mal.

AS: D’accord, bon, bah merci beaucoup pour I’interview, je pense que c’est tout.

Preklad vedeného rozhovoru do ¢eského jazyka

AS: Takze, spoustim nahravani, a abys védél, rozhovor je anonymni, a pokud nebudes chtit sdélit

né&jakou informaci nebo nebudes chtit odpoveédét na otazku, staci to fict.
SYLVAIN: Takze nemam fikat svoje jméno?

AS: Ale ano, stejné se t& na n&j zeptam, ale jen na kiestni jméno a mizes si ho vymyslet.
SYLVAIN: Muizu 1hat?

AS: Muizes 1hat, miizes si jméno vymyslet pro uchovéani vétsi anonymity.
SYLVAIN: To by Slo.

AS: Takze, jak se jmenujes?

SYLVAIN: SYLVAIN.

AS: SYLVAIN. A kolik je ti let?

SYLVAIN: 44 let.

AS: Dobfe, a na jaky pozici pracujes?

SYLVAIN: Sales manager.

AS: Dobie a jaké mas vzdélani?

SYLVAIN: Doktorat, doc, diive, dva roky studia po vysoké skole.

AS: Takze Phd? Néco jako Phd?

SYLVAIN: Tak néjak, ano.
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AS: AV jaké ¢asti Francie jsi se narodil?

SYLVAIN: V Bretani, v Rennes.

AS: A sportujes?

SYLVAIN: Ano.

AS: Pravidelng?

SYLVAIN: Ano, turistika, kazdy vikend, kdyz je hezké pocasi.
AS: Dobie a kdy jsi piijel do Prahy? V jakém roce?
SYLVAIN: Duben 2018

AS: Dobie. A jezdis pravidelng do Francie?

SYLVAIN: Ano, hlavné pracovné jezdim do Francie.

AS: Dobie.

SYLVAIN: Jezdim pravidelné do Francie

AS: Dobie a mluvi§ ¢esky? Rozumis?

SYLVAIN: Umim slovensky

AS: Slovensky, tim padem rozumis ¢esky?

SYLVAIN: Tim padem rozumim cesky. Ze zacatku to nebylo snadné, hlavn¢ néktera slova, ale ano.

AS: A 7ijes sam, nebo s n&kym? Jde jen o to, zda vybiras potraviny jen pro sebe, nebo jestli nakupujes

pro vic lidi.

SYLVAIN: Ne, ziju se svoji zenou, kterd je Slovenka.

AS: Dobfe.

SYLVAIN: To jsou mé stravovaci zvyklosti

AS: Skvélé. A vzpomene§, na svou prvni navitévu Cech? Kdy?z jsi byl poprvé na nakupu v obchod&?
SYLVAIN: Ano, tedy....

AS: Vzpomenes si na dojem, ktery na tebe obchod udélal?

SYLVAIN: No, je to jako na Slovensku, v Grovni vybéru, nedostatecny vybér ryb. V téchto vécech.

A pak zeleniny, li8i se podle sezony.
AS: Dobie. A kdybys sis mél ted’ vybrat jeden obchod, jaky by byl tviij nejoblibengjsi?

SYLVAIN: V soucasnosti nejspis Albert.
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AS: Dobie a kdybys mél porovnat ¢esky a francouzsky supermarket, vidi§ v nich rozdil? Kromé
vybéru.
SYLVAIN: Tak ve Francii je vybér naopak az moc veliky. Napftiklad jogurty jsou v regalu dlouhym

30 metrd, to neni skvély. Rozdil pak hodné vidim v nabidce krajovych potravin, kterych neni

v Cechach moc, tedy v supermarketech.
AS: Dobie

SYLVAIN: Ve Francii nabizi kazdy kraj své speciality, budu-1i mluvit o Bretani, budou tam mistni

palaginky, budu-li mluvit o jihu, budou tam ryby a v Cechéach Ize malo kdy najit krajové speciality.
AS: Dobie

SYLVAIN: Stejn¢ tak je to s kuchyni, kde neni moc krajovych specialit, takze... narodni kuchyné je
jako celek, je jen malo krajovych specialit, takze v tomto sméru. Pak se to¢im v kruhu, protoZe jim
Vv poledne a vecer a snazim se o zmény, ale v jednom bod¢ se zastavim. Jinak ¢ekam az oteviou trhy,
to mam rad, chodim na Zizkov, na Dejvickou. Zde nachazim zajimavy sortiment, ktery je domaci a

také zde nachazim syry, které v obchodech nejsou.
AS: A kde tedy nakupujes nejéastéji?

SYLVAIN: Tak ja, vzhledem k tomu, Ze bydlime ve VrSovicich, chodim nejcastéji do Lidlu, protoze
je nejblizsi a v sobotu chodim na trhy na Kubanské namésti, kde jsou ryby, syry, pak zde lze najit
uzeniny, domaci klobasy, nejéastéji chodim na tyto dvé mista. A kdyZ otevfou trhy na Zizkové a

v Dejvicich, chodime tam na velké tydenni nakupy.
AS: A nakupujete n&kdy ve specializovanych obchodech jako je feznictvi nebo pekaistvi?

SYLVAIN: Ano, vlastné pecivo nakupuji pouze v pekafstvi, Ceskym nebo francouzskym, zalezi na
tom, co chceme. A pak ja jezdim na velké ndkupy a Vero chodi pravé do malych specializovanych
obchodii. Zamérené na Ceské produkty, ale Casto i na fecké, italské, do takovych chodime.

Nakupujeme spi§ zbozi z riznych kultur.
AS: Dobfe a srovnavate obchody, potraviny na zékladé jejich kvality a ceny?

SYLVAIN: Ano, kvalitu ur¢ité a cenu kvili rostouci inflaci, kvuli které vzrostl rozpocet na potraviny,
tak jako u vSech ostatnich. Ja hledam kvalitu hlavné u masa, malo kdy koupim maso v Lidlu, spi§ ve
specializovanym obchodé. A co se tyCe potravin jako brambory, a tak ty bereme v béznych
obchodech.

AS: Ano

SYLVAIN: Snazit se koupit, byt’ Ceské, ale drazsi, drzet se myslenky francouzskych brambor, nebo

potravin, kdyZ jsem v Cechach mi nedava smysl. Brambora jako brambora.
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AS: Dobie a zkouseli jste nakupovat potraviny p¥imo od farmaii nebo zemédélca?

SYLVAIN: Ano, nakupujeme potraviny pres Rohlik.cz, zde 1ze najit doméci potraviny a na Zizkové

jsou dvoje feznictvi — uzenafstvi, kde maji farmaiské produkty, jsou vyrazné drazsi, ale stoji to za to.
AS: Dobre.

SYLVAIN: Vzhledem k tomu, ze malo kdy jime maso, vyhledavam u masa, vzhledem k malému

mnozstvi, kvalitu nez kvantitu.
AS: Dobie. Tedy cena je pro vés diilezita?

SYLVAIN: Tak jo a ne, tedy ja rad jim a davam pfednost nechodit do restauraci a vafit si doma, to je
ke kvalité. Mame tedy hranici, nevim, jakou hranici, kdyz nad tim tak pfemyslim, ale predpokladam,
ze kdyz se to stane kradezi, piestanu to kupovat a pokud usoudim, Ze to za to jesté stoji, ze je to

kvalitni, koupim to, tak néjak...

AS: Dobie a kdyz fikas, Zze nakupujes na Rohliku, zkouseli jste jiné internetové stranky?
SYLVAIN: Ne, jen tento pro zatim.

AS: A proc jste vybrali tento?

SYLVAIN: Tézko fict, to vybrala moje Zena. Nevim, je jich urcité¢ spoustu dalSich, ale nakupujeme

tam. Tak bereme tam maslo, vajicka je pravda, Ze je to drahy.
AS: Dobre.

SYLVAIN: Pak je urc¢ita rovnovaha, kterou se snazime najit, jestli Ize dobfe jist a platit mén¢, bereme
to levnéjsi, pak je také potfeba odménit farmare, takze je logické, ze kdyz nakoupime napiimo, tak

vim, Ze penize jdou rovnou jim.
AS: Dobfe a vzhledem k inflaci, zménily se n&jak vase zvyky?

SYLVAIN: Ano, plytvani, davame si velky pozor na plytvani, to je jasny, nevyhazujeme. Méné

kupujeme.
AS: A to je kviili inflaci nebo jste to délali uz diiv?

SYLVAIN: Uz dfiv. Tedy snazime se neplytvat, kupovat pouze to, co potiebujeme, a ne pitilis velké

mnozstvi.
AS: Dobte.

SYLVAIN: A je fakt, Ze v obchodé jako je Rohlik, 1ze nakoupit men$i mnozstvi, protoze kdyz jdu do
Tesca nebo Lidlu musime koupit mnozstvi masa a nezvladneme vSechno snist. MaZeme ho sice

zamrazit, ale mrazené taky neni nejlepsi. Jelikoz radi vafime, radi jime, udélame si pieci jen radost.
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A pak jsou zcela odlisné produkty, jako ryby, to jsou produkty, které tu jsou velmi drahé. Dobre,

neni tu mote, a to je néco co mi hodné chybi. A i pstruh je tu drahy.
AS: To je ale sladkovodni ryba.

SYLVAIN: Ano, ale je tu draha.

AS: T piesto je tu drah4?

SYLVAIN: Ano, i pfes to je tu draha. I pfesto, Ze jetu hodné rybnikii i v okoli Prahy. Ale ¢eské ceny
jsou mnohem vyssi nez francouzské, kdyz jdes do obchod’édku, nebo na trh v Rennes, za mé jsou ve
Francii ceny nizsi nez tady.

AS: Dobfe.

SYLVAIN: Tak je to trh, ktery je tak nastaven, jsme pocetn&jsi, mozna, ze rozdil je pravé ve veétsi
kvantité¢ vyroby za niz§i ceny, nevim, to je néco, ¢eho jsem si v§iml a i mlj zndmy, ktery zije
V Madridu a zije tu jiz n€kolik let, pfijel pfed dvéma tydny do Prahy a fikal mi taky, Ze ceny
v obchodech, jsou mnohem vyssi nez Madridu.

AS: Dobfe a myslis, Ze se to zménilo s inflaci?

SYLVAIN: Myslim, Ze na to méla velky vliv, ano. UZ pfedtim to nebylo stejné, ceny tady byly vyssi,
ale za posledni rok doslo k velkému narastu.

AS: Dobie a myslis, Ze cena, tedy znamena pro tebe cena uréitou kvalitu?

SYLVAIN: Ne, protoze ja jsem z malé vesnicky v Bretani, kde je vSe domaci, kupujeme domaci
kurata, ktera jsou levnéjsi nez v obchodech, naptiklad. Ale je pravda, Ze kdyz vidim polské kuie za
dve eura, tak mé taky moc nelaka ho jist, protoze vim, jak ho vyrobili. Takze feknéme, Ze jsou
produkty, které jsou drazsi, protoze jsou domaci a je tieba zaplatit jejich praci, ale celkove ne, cena
neznamena kvalitu.

AS: Dobie a fikal jsi, ze trochu rozumis, tedy Ze rozumis Gesky.

SYLVAIN: Ano.

AS: Tvoje zena je Slovenka, vidi3 nebo slysi§ ¢eské reklamy na potraviny?

SYLVAIN: No, ja nemam televizi, takze....

AS: A v radiu nebo na internetu?

SYLVAIN: Jo, no to na mé& nema vliv, nema to velky vliv.

AS: Ne?

SYLVAIN: Rekl bych Ze ne.

AS: A mas n&jakou aplikaci, nebo vérnostni kartu na piiklad, sledujes trochu slevy?

SYLVAIN: Ne, tedy mam kartu Lidl, ale asi zru$im, nikdy ji nepouzivam, ale ne, nejsem moc na
aplikace. Vidam hodné reklam na Tesco na internetu, na vSechny supermarkety, ale jinak to moc
nesleduju.

AS: Takze nejdes nékam, kde maji slevu, ned4vas na to pozor?

148



SYLVAIN: Ne, fikam si, Ze kdyz néco potiebuju, tak to jdu koupit, ale nechci byt natlacen do né&jaké
koupi.

AS: Dobie a viimas si, jestli jsou nékde ochutnavky napiiklad, nebo akce v obchodech, nebo venku?
SYLVAIN: V Lidlu jsem nikdy nic takového nevidé¢l napiiklad, v Lidlu ne, v Tescu nevim, jdu tam
jednou za cas, ale mozna ochutnavka ¢okolady, néceho takového, to jsem vidé€l. Vlastné meé to moc
nelakd, nikdy jsem se ni¢eho takového nezucastnil.

AS: Ani ve Francii? Nikdy jsi nic takového nedélal?

SYLVAIN: Ve Francii jo, pokud je to na bretanské produkty, které vim, Ze mam rad, tak to bych pak
udélal. V Bretani je to hodn¢ o rybach a ty zboznuju a jakmile mizu mit néco domaciho, tak to beru.
AS: A navitévujete akce pofadané vyrobci, jako jsou festivaly nebo trhy?

SYLVAIN: Tak akce, jako jsou odpoledne s malymi pivovary nebo francouzsky trh, ano. To mam
opravdu rad. Délal jsem ochutnavky alkoholu, tieba pivni festival, byl jsem v pivovaru v Plzni a byl
jsem u vinafe na Morave, ale to je alkohol, nevim, jestli se to pocita.

AS: Ano, ano, viechno se po¢ita. A zajimas se o informace, které jsou uvedené na obalech produkti?
SYLVAIN: Ano. Pvod je nutnost, protoze n&jaky produkt miZze vypadat, ze je z ur€ité zemé, ale pak
zjistime, Ze tam vibec nebyl vyroben. Napiiklad hoicice je vétSinou vyrobena v Polsku. Neni
uvedené AOC u urcitych vyrobkil. A rad to sleduju u masa. Taky nekoupim Francouzské maso
v Cechach, to mi pfijde zbyteny. Maso tu normalné je a veskeré zbozi typu sezonni ovoce a zelenina,
to vzdy kupuju ceské, pfijde mi to logické a opravdu mizu mit holandské rajcata nebo Spanélské
potraviny, ale to mé vubec nelaka. Kdyz mazu kupuju lokalni, pivod je dalezity, ano.

AS: Dobfe a ostatni informace, jako slozeni, nutri¢ni hodnota?

SYLVAIN: No pak hodn¢ kupuju suroviny na vateni, nekupuju polotovary.

AS: Dobie.

SYLVAIN: Takze, kdyz vezmu zeleninu napiiklad, vezmu béznou, maso taky vezmu bézné, ryba
stejn€. Pak co jesté téstoviny, ryze, koukdm na kvalitu, ale je to klasika, neni k tomu moc informaci.
AS: A mlééné produkty napiiklad?

SYLVAIN: Kupuju syry, vV tom se vyznam a sleduju, jestli v nich nejsou konzervanty nebo néco
takového a kupuju je vétSinou na trzich, kde vlastné vim, Ze konzervanty neobsahuji.

AS: Dobie.

SYLVAIN: Ale pak zbytek, hotovky nekupuju nikdy. Jo, uzeniny, sleduju, jestli se opravdu jedna o
uzeniny, jestli neobsahuji moc tuku, protoze to pak neni dobré, ale tyto produkty kupuju u feznika,
takZe to je dobry. Tak to je piiblizné co kupuju. A jo, maslo, rad se koukam, co obsahuje, ale kupuju
francouzské maslo, protoze je slané, a to zde neni.

AS: Ano.... Slané maslo, to mas z Bretan&?

SYLVAIN: Presn¢ tak.

AS: Takze kdyz jsi mluvil o kontrole ptivodu a AOC, zajimas se o znacky kvality?
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SYLVAIN: Porad se snazim kupovat mistni zbozi. Nerad kupuju néco, co néjak vypada, ale chybi
chut. TakZe hodné sleduju. V Cechéach je také kontrola pivodu, ale ve Francii ji nakupuju vic,
protoze me 1akd vétsi jistota, a navic je hodné napodobenin. Jednou jsem se napalil, Sel jsem koupit
chiest a ukazalo se, Ze je z Ciny, nepohlidal jsem si ptivod a nepadlo mé... vi§ co to je?

AS: Ano, ano vim.

SYLVAIN: A vi§, Ze pochazi z Francie?

AS: Ano.

SYLVAIN: A byl ¢insky a tehdy jsem se rozhodl, Ze budu hlidat ptivod.

AS: No jo, ¢insky chfest, to je zIy.

SYLVAIN: Nenapadlo mé¢, Ze neni z Francie, logicky, je tak malo mist, kde ho I1ze péstovat, nechapu.
Ano, v§eobecné se snazim kupovat zbozi s kontrolou pivodu. Hlavné u klobas, tedy vSechno, co je
maso. V Cechach je vlajetka na zboZi, které je Eeské, tak to mé 1aké, to pro mé mé uréitou hodnotu.
Pokud chcei néco Polského, zajedu do Polska. Ale jinak nevim, je tu AOC?

AS: Ale jo, je to celoevropské.

SYLVAIN: Ale jsou produkty, kde je oznaceni kontroly pivodu? Protoze v Italii...

zaruena ur€ita kvalita, hygiena, bezpe¢nost ingredienci?

SYLVAIN: Hygieny ano, mame pfeci jen kontroly pfiblizné vSude a vSude v Evrop€ mas pieci jen
jistotu. Mizou tam vzniknout chyby, nebo problémy, ale madme preci jen pomérné vysokou urover.
Nemame to jako v USA, kde jsou kufata myta savem pro zni¢eni bakterii, nemame hovézi vyhnané
hormony. To je zakazané, to je.... V praxi se shodneme, Ze by to tak §lo délat, ale je mnoho kontrol
a riziko pro podniky je veliké. J& jsem hodné zaZil, tedy hodné procestoval, at’ uz do Asie, nebo
Afriky a tam mam mnohem mensi diivéru, abych byl upfimny. Evropské kontrole véfim mnohem
vic, to ano. Nebojim se si dat néco k jidlu v Italii, v Portugalsku nebo ve Francii, nebo ve Svédsku. I
kdyz ve Francii mame nemoci, ale jsou osetfované. To je to, co je uklidiiujici, myslim.

AS: To je pravda. A kdyby si mé&l popsat kvalit potravin, co by to pro tebe bylo, jak by si definoval
kvalitu potravin dle tvych kritérii?

SYLVAIN: Ano, to zalezi na druhu zbozi. KdyZ feknéme vezmeme zeleninu, Ze dokonala zelenina
neni zeleninou kvalitni, kulaté raj¢e, dokonale kulaté rajce, neni pfirozené, neni to to, co vyhledavam.
Hledam viani a vzhled, které nebyly upraveny do dokonalosti. TakZe co se tyCe zeleniny, viiné a
vzhled a pak chut’, ale to zjistim aZ po nakupu. A pak maso, tam kvalitu posuzuji i podle ptivodu.
Kdyz jdu k feznikovi ve Francii, vzdy se ptam odkud pochazi. Stejné€ tak s vejci, pak je mozné se
napalit s bio, které neni bio, ale vyhledavani kvality, to je hodné viing€ u syri, pokud neni syr citit,
neni pro me¢ syrem, je pasterizovany, a tedy nemam chut’ ho jist. A tak je to se spoustou véci, hlavni
je viné a vzhled, co utvari potraviny. Tedy za me takhle. Nevim, jestli jsou jesté néjaka jina kritéria.

AS: To jsou tvoje kritéria, ty uréujes, podle &eho je maso kvalitni nebo neni.
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SYLVAIN: Ano, nékdo by mohl fict, Ze je to to, co je dokonalg, ale to mé nelaka kupovat.

AS: Dobie a kdybychom méli porovnat kvalitu eskych a francouzskych potravin, tedy potravin,
které tady muize§ koupit, nebo kupujes. Je zde rozdil? Reknéme napiiklad co se tyée ovoce a
zeleniny?

SYLVAIN: Ovoce ano, je zde rozdil, protoze tady neni dostatek slunce. Chfest je bez chuti, vSe, co je
meruniky, broskve, tedy vSe, co jsou nektarinky, je bez chuti. Jablka ne, ty jsou dobra, tfeSn€¢ dobry,
jahody, protoze stejné je to sezonni, vazané na slunce, rajcata, ta ne, ta dobré nejsou, a navic jsou
péstovana ve sklenicich, takZze nemaji moc chut’, hrusky dobry a zbytek jo, to je viceméné stejné.
Hlavné ovoce.

AS: Tedy nejvic rozdil vidi v ovoci?

SYLVAIN: Ano.

AS: A ovoce a zelenina, kterd zde roste pfirozené a je tedy sezonni, myslis, Ze je srovnatelna
s francouzskou?

SYLVAIN: Ano, piesné tak.

AS: 1 v obchodech?

SYLVAIN: Ano, tedy zaleZi, jestli kupujeme Geské zbozi, nebo jestli ovoce pochéazi ze Spanélska,
kdyz jsou pé€stovany zde nemaji zadnou chut’, takZe nejsou moc dobré, ale pokud vezmu ¢eské ovoce,
tak je dobré, krom nektarinek a rajcat, ale rajcata jsou také logicka, potfebuji hodné slunce. Zbytek,
kdyz vezmu papriky, cibule, Cesky Cesnek je lepsi. Pak co jesté chybi je Salotka, zbytek je dobry.
Kdyz hledam rozdil je to hlavné toto.

AS: A maso?

SYLVAIN: V mase je rozdil, protoze ve Francii je plemenny skot dle regiont, tedy z Limousine je
skot chovany staleti a textura masa je Uplné jina. A jinak tfeba kurata. Bretan je zemedélska, je zde
mnoho malych farmait, ktefi produkuji vlastni maso, kufata a dalsi. A je tedy pravda, ze v tomto
ohledu tady nenachazim nic srovnatelného.

AS: Rozdil je tedy v éem?

SYLVAIN: Je to regionalni, jsou to regionalni produkty, je v téchto francouzskych regionech je
opravdu silna jednota. Napiiklad jihozapad se velmi dlouho se specializuje na chov kachen.

AS: Ne, spis jsem myslela na kvalitu, jaky je rozdil mezi ¢eskou kachnou a kachnou z francouzského
regionu?

SYLVAIN: Je to vybérovy chov kachen. Ve vyZivé ne, protoZe ta bude stejna, ale v plemeni.

AS: A mysli, ze to ma vliv na chut nebo na co?

SYLVAIN: Ma to jednozna¢né vliv na chut. Protoze kdyZz vezmeme napiiklad skot, feknu skot
z Limusine, to je skot chovany na maso neni to na mléko a jejich maso tak bude mit jinou kvalitu a
chut. A je pravda, Ze co se ty¢e Gerveného masa, vy nejste nejvétsi jedlici Gerveného masa v Cechach,

spis veprové a kureci. Ve Francii je toto maso opravdu uménim, takze budeme mit opravdu vysokou
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kvalitu hovéziho masa, které bude opravdu jiné a pak piiprava, pecené, rostbif, existuje také femesiny
teznik, ktery na produktu pracuje a zvySuje ta jeho hodnotu. To je néco, co zboznuju. Ale je fakt, ze
se mi zda, ze tady témto produktim chybi chut’. Pak veptové ziistava vepiovym, tam rozdil neni. Ale
kachni a hovézi maso, tam ano, tam rozdil je.

AS: Dobfe. A pak jsi mluvil o rybach.

SYLVAIN: Ano, o téch dvou.

AS: Vida, takze mame dvé ryby,

SYLVAIN: MraZena ryba neni moc dobra.

AS: Takze mame dvé &erstvé ryby. Vidis n&jaky rozdil v kvalité ryb, krom &erstvosti?

SYLVAIN: Ne, pstruh bude stejny. Pstruh zije v rybnice, to je zakladni ryba a pak losos, ktery neni
zdejsi, je z ciziny. Ne v produktech, co jsou i zde rozdil nevidim. Ale ano, mate jeden druh, co mam
rad, je to ,,zubac®, neumim to dobie vyslovit ¢esky, ,le sandre“ (candat, pozn. Pickladatele)
francouzsky.

AS: Podivam se, moc se v rybach neorientuju.

SYLVAIN: Toho zboziuju, ten moc ve Francii neni, pravda, vic ho nachazim zde. A pak co mate
Vv restauracich, jidelnach, ach boze!

AS: Nebudeme mluvit o restauracich.

SYLVAIN: Ne. Budeme mluvit o jidelnach, jestli je n&jaké ryba, kterou mate radi, at’ v Cechach nebo
na Slovensku, je to pangas, ktery je z Ciny a ktery je bez chuti. Ale dobra, neni ani &esky ani
slovensky, takze je to ryba, ktera je opravdu uréena pro tyto trhy a za mé& ne. A pak motiské ryby
nikdy nebudou takové, jak je mam rad, to neni mozné.

AS: Ale dokazes najit ryby co hledas?

SYLVAIN: Ne. Protoze je nekupuji. Ale ano, mtzu, kdyZ pojedu do Kauflandu koupit makrelu, ale
kdyz to udélam, moje Zena se zlobi, protoZe je to citit, je to citit nékolik hodin, snad i dnt.

AS:No jo...

SYLVAIN: M& to tolik nevadi, ale jinak tady nemtizu najit co chci, protoZze nejsme na biehu moie. A
sehnat ustfice znamena cenu 120 korun za Gstfici.

AS: Dobie, ale je za téch 120 korun dobra, kvalitni?

SYLVAIN: Ne, protoze je z Bretané a ma za sebou cestu dlouhou 2000 km, pak je sice jedla, ale neni
cerstva.

AS: Dobie.

AS: Dobfe a kdyz budeme mluvit o mléénych produktech?

SYLVAIN: Vlastn¢ ja moc mléko nepiju, nejsem moc na jogurty a tak, ale co se ty¢e syrt, mam rad
olomoucké tvariizky. Ty mam fakt rad. A ze slovenskych Nivu, tu mam taky moc rad.

AS: Ale niva jeiceska, vis to?
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SYLVAIN: Ano vim, Ze niva je i eska. Brynza, ta je typicka, tu mam rad, a je§t€¢ mam moc rad uzené
syry. Ty moc ve Francii nejsou. To mam rad, to zboziuju, ano.

AS: Takze dokaze$ najit dobré syry i kdyz nejsou francouzské?

SYLVAIN: Ne, vlastné¢ tady nevyhledavam francouzské syry, s vyjimkou trhi, kde je jedna
francouzska syrarna a tam si koupim sviyj francouzsky syr. Jinak kupuju ceské syry.

AS: Dobfe.

SYLVAIN: A mate ,,Lindeul to je mazaci, ale jinak .... Takze syrd jim hodné, pfedevsim uzené syry,
ty jsou uptimné dobré. Ale n¢které syry jsou mdlé, protoze jsou bez chuti, ale jinak to jde.

AS: Dobie. A kdyz ptejdeme k zakladnim potravinam, jak je ryze, téstoviny:

SYLVAIN: Tak to je stejné.

AS: To je stejné?

SYLVAIN: Ano, neni zde rozdil, je to vice méné stejné. Cetl jsem studii, ktera se tykala srovnani
stejnych produktti na Slovensku a v Rakousku, naptiklad v slovenské Coca-Cole, bylo mnohem vic
cukru nez v rakouské, nevim, jestli to byl velky rozdil, to uz si nepamatuju, ale mé to piijde stejné.
AS: A vsiml sis néjakého takového rozdilu u jakéhokoli jiného produktu, kdyZ moc nejsi na jogurty,
feknéme napriklad cokolada?

SYLVAIN: Co se tyce cokolady zadny rozdil nevidim.

AS: V &okoladé zadny rozdil nevidis?

SYLVAIN: Kdyz naptiklad koupim Milku, nebude v ni zadny rozdil. Limonady, a tak nekupuju, to
moc nepiju.

AS: A kupujes transformované potraviny?

SYLVAIN: Ne, moc ne, krom vyrazné slabsi chuti hoi¢ice, ale jinak je moc nekupuju a nevidim v nich
rozdil.

AS: Riizné omagky, néco takového?

SYLVAIN: Kecup naptiklad chces tict?

AS: Tak naptiklad ano, jestli je rozdil v chuti mezi francouzskym a eskym keGupem.

SYLVAIN: Ne pro mé ne, ja to tak nevidim. Pesto naptiklad, ne nevidim v tom rozdil.

AS: V pestu také ne. Dobfe a Barilla, napiiklad, ten se tady hodné prodava, jak ve Francii?
SYLVAIN: Barilla ne.

AS: A omacky?

SYLVAIN: Ne, nevidim v nich rozdil.

AS: Dobie a je pro tebe diilezitd znatka potravin, nebo nijak zvIast?

SYLVAIN: Ano, stejné jako vSichni ostatni véfim znamé znacce vice nez neznamé, je to vzdy stejné,
kdyz mas znacku na trovni o€i, je to marketing. Ale ano, kupuji znamé znacky ryze, téstovin...

Omacky ano, omacky jsou jistota. Majonézu a kecup kupuju od znamé znacky, to mé uklidiuje.
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Pesto je to samé, pouzivam znamé znacky. Ty mé spis ldkaji, v supermarketu mam radéji néco, cemu
muzu véfit, je to pofad to samé.

AS: Dobe. A fikal jsi, Ze hodné vafite?

SYLVAIN: Ano

AS: Vatite také francouzska jidla?

SYLVAIN: Ano.

AS: Akdyz vafite francouzska jidla z Geskych surovin a ve Francii z francouzskych, je v jidle rozdil?
SYLVAIN: Ano, ale zalezi, naptiklad kdyz dé€lame ,,pot au feu, klasickym francouzskym zpiisobem,
musim jit do né€kolika obchodi. Tak to je to. Naptiklad kdyZ varim hovézi licka, znas to?

AS: Ne.

SYLVAIN: To jsou hovézi licka, zabali§ zeleninu do masa a celé ovazes$ niti, je to specialita a ve
Francii to déla feznik. Ale i tak tady dokazu naji vSechny potfebné ingredience. Ale pouze u feznika
na Zizkové. TakZe je potieba védét, kam pro suroviny jit. To by §lo. Vie, co se tyka jidel jako quiche,
to je snadné, to jde, bretanské palacinky, ty d€lat nemidzu, nemate stejnou mouku, je potieba mouka
z ¢erné pSenice a tu kdyz kupim tady nema spravnou chut’ co znam, takze tu si vozim z Bretané. Tu
zde nelze sehnat.

AS: Takze vidi§ rozdil v mouce a mysli§, Ze rozdil v mouce je dan kvalitou nebo tradici a jinym
zpusobem vyroby?

SYLVAIN: Je to jiny zpiisob vyroby. Pfedev§im v mouce, mate vase jidla z vasi mouky a my mame
jidla trochu odlisna, tady je vétsi vybér druhti v moukach, je pravda, Ze je to trochu impozantni. Ale
nemyslim si, Ze je rozdil v kvalité, ale ve zptisobu ptipravy pokrmil. Ceské jidlo ve Francii neni
mozné udélat, tfeba halusky, protoZe na to nemame syr a jednou jsme chtéli ud€lat smazeny syr ve
Francii a taky jsme nemé¢li vhodny syr, nepovedlo se to.

AS: Dobfe.

SYLVAIN: A kdyz vezmes zemiaky (francouzské brambory), to je klasika to se d4 sehnat, i kdyz
nevidim co je na tom francouzského.

AS: No to je jako french frites.

SYLVAIN: Ano, nebo $panélsky....

AS: Ptagek.

SYLVAIN: Ano. Ale abych se zachoval jako typicky Francouz, kdyZ nebudu vafit regionalni
francouzska jidla, tak vSechno sezenu bez potizi, muzu délat kolace, vSechno, dokud to neni néco
regionalniho nebo mistniho lze preci jen uvarit vse.

AS: A to koupi francouzské suroviny opravdu pochézejici z Francie, s francouzskymi znackami a
v§im?

SYLVAIN: Ne, Francouzsky syr, kdyz chci francouzsky syr, ale jinak ne. Co bych jesté koupil typicky

francouzského? Ano, vino. Bilé vino je dobré mistni, ale cervené vino je pteci jen lepsi francouzské,
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takze to kupuju ve Francii a hoicice, v té je velky rozdil. I kdyz existuje spoustu obchodt
s francouzskou hoi¢ici, neni to stejné. Pak kupuji ki'enovou.

AS: A dejme tomu uzeniny?

SYLVAIN: Ne, to mam rad ceské uzeniny. Kdyz pojedu do Lyonu, pfivezu lyonsky salam, to je jasné,
ale nekupuju ho v Cechach.

AS: Dobie, takze dokazes najit dobré Eeské uzeniny, které jsou kvalitni a které mas rad?

SYLVAIN: Ano. Ale pokud néco nenajdu, protoze to neni vase tradi¢ni potravina, mam moznost — le
marché francais (francouzské trhy), kde maji jelita, pastiky. Prava pastika mi chybi, tu tam beru.
AS: A nekupujes pastiku v Dellmartu napiiklad?

SYLVAIN: Ne tam nechodim. To je francouzské?

AS: Ano, tam jsou jen francouzské produkty a znacky.

SYLVAIN: Aha, tak tam nechodim. Je pravda, ze v Praze je velky vybér, tedy nejime kazdy ¢eska
jidla, nejime ani kazdy den francouzska jidla. Jime japonskou kuchyni, italskou, takze my najdeme
nase zbozi.

AS: A nakupujes u pulti v Albertu nebo v Bille?

SYLVAIN: Ne.

AS: Prog?

SYLVAIN: Nevim, nejsem zvykly nakupovat na vahu. To jdu nakoupit rovnou k feznikovi co chci,
ale na vahu v obchodé ne, to nekupuji nikdy. Pak také myslime na to, abychom usetfili a ekologii,
zatimco ve Francii jsou takovéto obchody, ale nemaji nikdy dost velké tasky, takze ti daji dvé kila, a
to nevede nikam.

AS: Chapu. Ale méla jsem na mysli pultovy prodej uzenin v Albertu nebo v Globusu, feznicky koutek
v obchodech.

SYLVAIN: Ano, to se muze stat, v Tescu tam chodim.

AS: A myslis, Ze je to dobré? Ze je tam maji dobrou kvalitu?

SYLVAIN: Nevim, snad. To je taky o pfistupu prodavacu, které zbozi prodava, je lepsi vidét ¢lovéka,
jak s laskou pracuje s masem a svym produktem, nez bezduchy obal Ale kdyZ se tvari kysele, tak
tam nejdu nakupovat.

AS: Ale oni se vétsinou tvafi kysele v téchto obchodech.

SYLVAIN: Ano! proto tam moc ¢asto nechodim, mtj feznik ve VrSovicich je mily, je spokojeny a ja
pak také.

SYLVAIN: Tak to bude smazeny syr a gulas a pivo! Mate vynikajici pivo a Becherovka a olomoucké
syrecky, které maji zvlastni ojedinélou chut’.

AS: A co petivo?

SYLVAIN: Lze vynechat?
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AS: Ne

SYLVAIN: Ne, zde je prostor ke zlep$eni upiimné, ¢esky chleba je pro m¢ mrtvy. Jediny, co mam rad
je rohlik, kdyz je Cerstvy, tak to neni Spatny. A nejlepsi, které tu jsou, pe€ou Slovéci, v HoleSovické
trznici, je tfeba je hledat a kdyz jsou Cerstvé jsou fantastické. Pak velky chleba ne, ten plesnivi, jsou
hodné vlhky a po dvou tfech dnech se na povrchu objevi bila vrstva, to je umély chleba, tohle domaci
chleba neudé¢la, ale co mam rad a ve Francii neexistuje nic podobného je knedlik, kdyz jsou domaci,
v restauracich, to je vyborné. Ale ten zbytek ne to nema nic spole¢ného s kulturou peciva.

AS: A kde tedy kupujes pecivo?

SYLVAIN: V Caveau nebo v Antoninové pekafstvi, to neni Spatné a maji bramborovy chleba, ten je
vyborny.

AS: A co suSenky a sladkosti a dorty?

SYLVAIN: Tak to mam rad. Moc nemusim némecké dorty plné krému, ale vy mate susenky, jsou to
dvé susenky slepené marmeladou, ve tvaru srdce, nebo tak...

AS: Linecky?

SYLVAIN: Ano, to je vyborné a susenky, ty jsou dobré. Jediny problém je, Ze jako Francouz si je
namac¢im do kafe a ony tam pak padaji. Takze napoprvé se ¢lovék nachyta. Ale ne, jde to, sladkosti
mate normalni. Krom velkych dortd s krémem typickych spis v Némecku. A mate hodné cukraren,
ty jsou hezké, lakavé jako francouzska pekatstvi.

AS: A posledni otazka, slysel jsi o potravinovém skandalu v Ceské republice?

SYLVAIN: Ano, s Becherovkou, nékolik lidi osleplo a celé Cesko a Slovensko byly bez alkoholu, ale
o jiném skandalu jsem neslysel.

AS: A slysel jsi o dvoji kvalité potravin v Ceské republice?

SYLVAIN: Jako s to s Colou?

AS: Ano

SYLVAIN: Tak to ne. Ve Francii mame noviny, které se jmenuji ,,Que choisir? a upozorni v§echny,
pokud je néco v neporadku se surovinami a jsou nezavisli na staté. Odtud jsem se dozvédél o afére
mezi Slovenskem a Rakouskem, kde Slovaci fikali "koukejte jednaji s nami jako s pod-evropany".
AS: Dobfe. A je néco o &em jsme nemluvili a cht&l bys o tom mluvit? Nebo t& napada néco jiného?
SYLVAIN: Tak, kdyz jsem tu byl v roce 2002, vzpominam si, Ze vSe bylo dovazené z Polska a
neexistovala evropska kontrola, ceny byly strasidelné, bylo to nechutné, pfitom to nebylo drahé, ale
opravdu to nebylo dobré. Takze od té doby jste usli poradny kus cesty, jesté kousek vam zbyva, ale
at’ uz to jsou Cesi nebo Slovaci, jste hodné otevieni v kulinafstvi, mate na vybér v obchodech. Diiv
to bylo jen maso nebo brambory nebo knedlik a dnes vyhledavaji néco dal§iho A to neni Spatné.

AS: Dobie, myslim, Ze je to vie. D&kuji za rozhovor.
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