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Anotace

Bakalarska prace se zaméfuje na Ceského spotiebitele a potraviny pochazejici
z Francie, tedy potraviny vyrobené na uzemi Francie neboli oznacovano jako , Ma-
de in France®. Prace se sklada z teoretické a praktické Casti, jejiz soucasti je 1 dotazni-
kové Setieni.

Teoreticka Cast se zabyva nakupnim chovanim spotiebitele, zaklady nastroju
marketingové komunikace a postoji a preferencemi Ceskych spotiebitelti k zahrani¢nim
potravinam a k potravinam francouzskym. Prakticka ¢ast je vysledkem dotaznikového
Setfeni zabyvajici se povédomim ceskych spotiebitel o francouzskych potravinach v
nabidce Ceského trhu a nakupnimi zvyky a preferencemi Ceskych spotiebitelt pti naku-

povani takovych potravin. Dotaznik je k dispozici v pfiloze prace.



Abstract

The main topic of this bachelor thesis is the relationship of the Czech consumer
to food originating from France, therefore food produced in France or referred to as
"Made in France". The bachelor thesis consists of a theoretical and practical part, which
includes a questionnaire.

The theoretical part deals with consumer shopping behavior, the basics of marketing
communication tools and the attitudes and preferences of Czech consumer towards fore-
ign and French food. The practical part is the result of the questionnaire dealing wi-
th Czech consumers’ awareness of offer of French food on the Czech retail market
and Czech consumer’s shopping habits and preferences when buying such food.

The questionnaire is available in the appendix of the bachelor thesis.
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UVoD

,,Kde je nebe a kde je peklo? Nebe je tam, kde Francouzi vari, Némci jsou me-
chaniky, Anglicané policisty, Italové milovniky a Svycari to organizuji. A peklo? To je
tam, kde Francouzi jsou mechaniky, Némci policisty, Anglicané vari, Svycari jsou mi-
lovniky a Italové to vSechno organizuji. “, fika Jean-Claude Usunier, autor mnoha knih
o marketingu. (Vysekalova a kol., 2011)

Timto citatem bych chtéla uvést téma mé bakalarské prace. Vybrala jsem si jej,
protoze se mi libi, jak dokaze s davtipem vystihnout umy nékolika zemi najednou
a hlavné Francie. Francie je zemi gastronomie. Najdeme v ni spousta vyjimecnosti
a zazitka z chuti. V oblasti primyslu si vede také velmi dobfe, ale pfece jen jsou Némci
o krok pfed nimi. Policie je pro Anglii chloubou a jakousi narodni tradici. Napfiklad
v porovnani s Francii policejni systém v Anglii nepatra po vasi totoznosti a ving, ale pta
se pravé na dukazy. Neobvifiuje tedy bez dikazu, jedna spravedlive, i kdyZ co znamena
spravedliveé, pokud se vyskytuji neobjevené dikazy, které mohou spravedlnost zmeénit
v nespravedlnost? Tak jako jsou Italové vasnivi a Svycaii pfesni jako hodinky, nemohli
by vasnivi a bohémsti Italové néco organizovat tak jako Svycafi a Svycaii byt povazo-
vani za vasnivé bohémy jako Italové, kterym by nevadil nezorganizovany zivot.

V dnesni dobé mame moznost vybirat si potraviny, které chceme jist, opravdu
velkou, a to diky nejen bohaté nabidce lokalnich potravin, ale i diky dovozu mnoha exo-
tickych ¢i podobnych potravin tém nasim lokalnim Potraviny vyrobené ve Francii
nejsou tak exotické, jako z jinych zemi, ale 1 tak jsou jedinecné. Je to velmi subjektivni,
ale francouzské potraviny vnimam jako kvalitni, neoSizené a nadstandardni, kte-
ré nakupuji pro zvlastni prilezitosti anebo kdyz si chci na jidle pochutnat.

Na ukor zahrani¢nich potravin mohou jit do pozadi potraviny lokalni, a zjistit,
v jaké mife Cesti spotiebitelé nakupuji prave francouzské potraviny, bylo jednim z mych
cila této prace.

Tato prace se tedy vénuje jednak povédomi Ceskych spotiebitelti o potravinach
pochazejicich z Francie, jednak nakupnim zvykim Ceskych spotiebitelt pii nakupu ta-
kovych potravin. V teoretické Casti prace se vyskytuji terminy jako jsou nakupni chova-
ni spotiebitele, faktory ovliviiujici nakupni chovani, druhy marketingovych nastroju,
které jsou dulezité pro osloveni spotiebiteld, a postoje a preference Ceskych spotiebiteld
vymezené podle nékolika nedavnych prizkumut. V praktické Casti se vé€nuji rozboru

dotazniku, ktery je soustfedén na povédomi respondentii o francouzskych potravinach



a preference respondentt pii nakupu téchto potravin, at’ se jedna o misto nakupu, anebo
uptednostnéni francouzskych potravin pied Ceskymi.

Prace by mohla byt pfinosnd piipadné pro ty, ktefi by chtéli vice upozornit
na sortiment francouzskych potravin své prodejny, anebo t€ém prodejcim, ktefi nevi,

na jaké potraviny se orientovat.
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1 LITERARNI RESERSE

Pro lepsi uvedeni do problematiky si nejprve osvétlime definici ndkupniho cho-

vani spottebiteld a faktory, které jej ovliviiuji.

1.1 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

1.1.1 DEFINICE

Termin ,,ndkupni chovani spotfebitele” 1ze pojmout podle Schiffmana a Kanuka
(2004) takto: ,, Nakupni chovani je definovano jako chovani, kterym se spotrebitelé pro-
Jevuji pri hleddni, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakldaddani s vyrobky a sluzbami,
od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb.

Hodnotime také, zdali jednotlivec pii rozhodovani se o nakupu bere v potaz
i vlastni zdroje, jako jsou Cas, penize nebo usili, na ostatni polozky, které souvisi s na-
sledujici spotfebou. Nakupni chovani lze definovat z pohledu raznych dimenzi —
co, kdy, kde, proc a jak ¢asto spotiebitel zbozi nakupuje, jak Casto jej pouziva, jak hod-
noti zbozi po samotném nakupu a jaky méa hodnoceni vliv na pfisti ndkup. V nakupnim
chovani rozeznavame dva typy spotiebitelskych subjekti. Jsou jimi osobni spotiebitel,
ktery nakupuje zbozi a sluzby zejména pro osobni potiebu. Jedna se tedy o konecné
vyuziti produkti. Druhym typem je oproti osobnimu spotiebiteli spotiebitel organizacni.
Jedna se o komercni 1 neziskové organizace, mistni, statni, narodni vladni Urady a insti-
tuce (nemocnice, Skoly apod.), které nakupuji vyrobky a sluzby zejména pro vykonava-
ni své Cinnosti. (Schiffman & Kanuk, 2004)

Je také tfeba odlisit nakupni chovani od spotfebniho chovani. Spotfebnim cho-
vanim oznacujeme jak jednani spojené s nakupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli,
které jej ovliviiuje. Odrazi se v ném jakasi spotebni podstata kazdého jedince, jenz je
podminéna ¢astecné geneticky a ¢asteéné ziskana béhem zivota od spole¢nosti. Nakupni
chovani je potom jakousi podskupinou spotiebniho chovani, pfi kterém nas zajima jesté
vice informaci o nakupu, jako jsou divod a frekvence nakupu, kdo zbozi a sluzby spo-
ttebovava a z jakych davodi muze spotiebitel zbozi a sluzby prestat vyhledavat. (Kou-

delka, 2006)
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Jak pro spotiebni, tak i pro nakupni chovani je dalezita vzajemna, obousmérna
komunikace, ktera je dilezitym zdrojem informaci o aktualnich pozadavcich a pranich
zakaznika. (Vysekalova a kol., 2011)

Pro vSechny tyto terminy jako jsou ,zakaznik“, , nakupujici® ¢i ,,spotiebitel®,
mame tendenci pouzivat stejnou definici, stejné je chapeme, ale je potieba si je jesté
rozlisit. ,,.Zakaznik“ je subjekt, ktery se na trhu po néCem poptava. V této fazi jej muze-
me oznacit, jako ,,poptavajiciho”, ma zajem o urcité zbozi, které poptava. , Nakupuji-
cim® se stava tehdy, az kdyz produkt koupi. Posledni termin ,spotfebitel oznacuje to-
ho, kdo produkt spotfebovava a nezédlezi na tom, zdali produkt i koupi. Nakupnimu
chovani lze tedy rozumét jako formé nékupu, kterou konecni spotiebitelé nakupuji vy-

robky a sluzby a je soucasti spotfebniho chovani. (Mulacova a kol., 2013)

1.1.2 OVLIVNUJICI FAKTORY

Otazka ,,Pro¢ jsme koupili to, co jsme koupili?“ miZze definovat faktory ovliviiu-
jici nakupni chovani spotiebitelt. Vyjadiuje jak divod nakupu, tak samotny jedineCny
prfedmét nakupu, pro ktery jsme se rozhodli. Rozhodovani o ndkupu mé néekolik fazi:
definujeme predmét nakupu a vibec potiebu nakupu, hledame o ném informace, hodno-
time jednotlivé varianty produktu, a nakonec si vybereme a nakoupime. Nemusi ale
vSechny probéhnout. Predsudkem muize byt fakt, ze se lidé pfi nakupu rozhoduji jen
podle ekonomickych parametri a rozumem. Racionalni zptusob mysleni o nakupu je
charakteristicky pro Fishbeiniv model uvazovani o nakupu. Rozhodujeme se podle to-
ho, co je rozumné a nedélame ustupky v nasich pozadavcich. Oproti rozumu stoji city.
Emocionalni rozhodovani o nakupu je naopak plné kompromisa a probiha Casto neveé-
domé. S emocionalnim rozhodovanim souvisi psychologické faktory, jako jsou vlast-
nosti, zkuSenosti, postoje spotiebitele, nebo i skupina, socialni prostiedi, ve kterém spo-
tfebitel zije. (Vysekalova a kol., 2011)

Kotler a Keller (2013) rozliSuji tfi skupiny faktorti: osobni, socialni a kulturni.
Brée (2017) naptiklad pracuje pouze se dvéma skupinami. Protoze jsou nam osobni

faktory nejblizsi, zacala bych prave jimi.
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Osobni faktory

Osobni faktory podle Kotlera a Kellera (2013) zahrnuji to, co nas jako je-
dince charakterizuje, takze naSe osobni charakteristika, ktera se projevuje psy-
chickymi procesy a psychickymi vlastnostmi. Brée (2017) hovoii o faktorech, kte-
ré vyzdvihuji jedinecnost osobnosti a také koncept sebepojeti viibec — nas vék, zi-
votni styl a hodnoty, naSe zaméstnani, rodina, ekonomické okolnosti jako jsou pfi-
jmy avydaje, uspory a dluhy, spofeni apod. Brée (2017) tyto faktory povazuje za
tzv. interni proménné spotiebitele a uvadi jesté kognitivni (poznéavaci) procesy,
tedy zkuSenosti, a faktor implikace, jiz rozumime nasledky, které nasleduji po né-
jaké udalosti, v nasem pripadé se zamyslime nad nasledky konkrétni koupé.
Osobni faktory ale vychazeji pravé ze socialnich a kulturnich faktora. (Kotler

a Keller, 2013)

Socidalni faktory

Socialni faktory jsou skupiny lidi, které nas obklopuji. Jsou to hlavné pri-
marni a sekundarni skupiny. Do primarnich skupin patfi rodina, pratelé, znami
a spolubydlici, zatimco do sekundarnich ti ostatni, se kterymi se nesetkdvame
tak Casto. Jsou to nasi kolegové v praci, znami ze z&jmovych a nabozenskych
skupin apod. Tyto skupiny, primarni a sekundarni, jsou hromadné oznaCovany,
jako skupiny c¢lenské, protoze na nas maji pfimy vliv. Opakem ¢lenskych skupin
jsou skupiny referencni, které nemaji ptfimy vliv na nase nazory ¢i chovani. Nase
nazory a chovani pro vybér zbozi jsou ovlivnény 1 spolecenskou roli a postave-
nim. Nami vybrané produkty o nas nasi roli a postaveni vypovidaji. (Kotler &

Keller, 2013)

Kulturni faktory

Jako posledni skupinu ovliviiyjicich faktort zminiuji Kotler a Keller (2013)
skupinu kulturnich faktort. Tato skupina zahrnuje moznosti odliSnych hodnot,
preferenci, zpusobu chovani, nabozenstvi, narodnosti, ras a geografickych regio-
nd. Podle toho upravuji spolecnosti své marketingové strategie, které nejsou apli-
kovatelné celosvétove, a cili tak na urcité skupiny lidi.

Vysekalova a kol. (2011) rovnéz hovoti o celé fadé kulturnich vliva, jako
jsou jiz zminéné zvyky a hodnoty, ale také jesteé pro doplnéni symboly, ritualy,
myty, feC a idealy urcité skupiny. Protoze podle téchto rozdilti neexistuje globalni

spotrebitel, nelze oslovit v§echny spotfebitele stejnym zplisobem. Zminuji mimo-

13



chodem i dilezitost charakteristiky mista prodeje. Zakaznici vnimaji design pro-
dejny od vybéru barev po jeji osvétleni, hudbu, to, jak se mohou v prodejné orien-
tovat a zdali na né pasobi prodejna celkové piijemné. To v§e muze ovlivnit, kolik
Casu stravi zakaznik v dané prodejné, ale dokonce i to, zdali se do ni budou vracet.
Dobu stravenou u konkrétniho regalu a vybér zbozi ovliviiuje merchandising. Ne-
usporadané zbozi muze mit jak negativni, tak i pozitivni vliv. Bud zakaznik stravi
vice €asu hledanim svého produktu a porozhlédne se diky tomu i po jinych, ane-

bo ztrati zajem.

Brée (2017) v podstaté slucuje socialni a kulturni faktory do jedné kategorie,
kterou nazyva vlivy okoli a zaroven je povazuje za proménné prostiedi ve kterém se
spottebitel nachazi. Jsou to faktory pochézejici z naSeho okoli. Rodina, kultura, skupiny
lidi a socialni tiidy sem patii zcela jasn€. Zminuje i situacni faktory, které mizeme cha-
pat jako kontextualni, pfilezitostni.

Foret (1997) ¢leni faktory ovliviiujici nakupni chovani zakaznika rovnéz na tfi
urovné, avSak z uplné jiného pohledu, kdyz rozliSuje makrouroven, mezouroven a mik-
rouroven. V makrourovni piihlizime na vlivy kulturni, nabozenské, geografické atd.
Mezouroveni predstavuje vykyvy mistni, teritorialni. Posledni mikrouroven zahrnuje
skupinové a individualni vlivy a stranky kazdého individudlniho zakaznika, pfi které
zvyraziuje dulezitost zpisobu nakupniho chovani hlavné v souvislosti s reklamou. Tyto
skupinové a individualni vlastnosti jsou nejsnaze ovlivnitelné reklamou a jinymi nastro-

j1 komunika¢niho mixu.
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1.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.2.1 VYMEZENI

Cilené a fizené informovani a presvédCovani vybrané skupiny, provadéné fir-
mami a dal§imi institucemi, se nazyva marketingova komunikace. Tyto firmy a instituce
s jeji pomoci napliuji své marketingové cile. Tyto uvedené organizace k dosazeni svych

cili pouzivaji komunikacni nastroje. (Karlic¢ek a kol., 2016)

1.2.2 ZAKLADNI NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Po vymezeni pojmu marketingové komunikace se nyni zamefime na jeji nastro-
je. O nékterych z nich se jesté zminime pozdéji v kapitole néasledujici.

Prikrylova a kol. (2019) uvadi téchto sedm zakladnich komunika¢nich nastrojii —
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring
a veletrhy a vystavy, pfiCemz se déli podle osobni a neosobni formy komunikace a ve-

letrhy a vystavy jsou jako jediné kombinaci obou forem.

Reklama

Nejdilezitéjsim a nejpouzivanéjsim prosttedkem neosobni formy komunikace je
reklama. Probiha prostfednictvim médii a mé za kol informovat a presveédcit potenci-
alni a stalé zakazniky o nabidce produktu. (Vysekalova a kol., 2012)

Vysekalova a Mikes (2010) ji definuji takto: ,,Jde o komunikaci mezi zadavate-
lem a tim, komu jsou nabizeny produkt i sluzba urceny, prostiednictvim néjakého mé-
dia s komercnim cilem. *

Podle Karlicka a kol. (2016) jde o komunikaéni disciplinu, které je schopna in-
formovat a presveédcit cilovou skupinu o marketingovém sdéleni, a 1 ji efektivné pfipo-
minat. Reklama je pro n¢j tzv. ,,vlajkovou lodi*, tedy zakladem komunikaénich nastro-
ju. Ve svété masovych médii prahnou zadavatelé reklam vyhradné€ po zvySovani pové-
domi o znacce, posileni jeji image a ovliviiovani postoju k ni, po tzv. brand buildingu,
budovani znacek. Pravé skrz masova média je oslovovani zakaznikl nejucinngjsi. Oslo-
vovani je rychlé a efektivni. Naklady na takovou reklamu jsou dle CPT (Cost per thou-

sand) nizké. Hodnota CPT vyjadiuje naklady na osloveni jednoho tisice cilovych diva-

ki, posluchact nebo Ctenari.
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Dulezity je i typ médii, skrze ktera reklamu sdilime. V dnesni dob¢ jsou stale
pouzivana média klasicka, jako jsou noviny a Casopisy, ale vice jsou oblibena média
elektronicka (televize, rozhlas, internet).

Reklama ma vliv na psychiku ¢lovéka a je dalezité opomenout, Ze na tuto psy-
chiku se muze pasobit pouze do urcité hranice. Pokud se hranice piekroci, ocitame se
na pomezi reklamy a manipulace, pii které se vyuzivaji klamani, zastraSovani a zatajo-
vani informaci. (Vysekalova a kol., 2012)

Setkavame se s rozliSenim teorie reklamy na silnou a slabou teorii. Silné pocho-
peni teorie reklamy je v souladu s tradicemi reklamy. Drzi se zajetych stereotypu, ze
reklama je schopna zmeénit chovani zakaznika, a je natolik silna, aby jej presvédcila
o koupi doposud jim nevyzkouSeného produktu. To tvrdi zahrani¢ni autofi. Autofi ev-
ropsti, nam blizsi, tvrdi, ze je sila reklamy pfeceniovana. Tvrdi, ze natolik reklama ne-
dokaze zasahnout. Podle nich se rozhodovani zakaznikt tidi predevsim zvyky a tradi-
cemi a nenecha se ovlivnit propaganimi aktivitami. Ty jej spiSe jen informuji. Vedle
téchto znamych cili/funkci reklamy-informativni, presvédCovaci a pfipominaci—existuji
1 funkce jiné, jako prestizni (ukazat, ze mam reklamu v urcitém médiu), alibisticka (do-
kazat zahrani¢nim partnerim, kolik penéz dokazeme dat na reklamu) a jiné. (Fo-

ret, 1997)

Podpora prodeje

Podporte prodeje rozumime jako kratkym stimultim, které cilené mifi na zvySeni
prodeje urcitého produktu a to tim, ze nabizeji kratkodobé vyhody zakaznikim. Pod
takovymi vyhodami si mizeme predstavit cenova zvyhodnéni, slevové kupony, ceny
vyhrané v soutézich, ochutnavky a vzorky zdarma, u€asti na trzich a veletrzich, predva-
déci akce vyrobku a dalsi vyjimecné prodejni akce, ¢innosti. Podpora prodeje se ve vét-
§iné pripadid kombinuje s reklamou, s jejimi urcitymi formami, jako napfiklad reklama
k informovani o konani veletrhti apod. (Ptikrylova a kol., 2019)

Muzeme ji charakterizovat jako: , kratkodobé pobidky, které maji povzbudit na-
kup ci prodej vyrobku ci sluzby. “ (Kotler a kol., 2007)

Jina definice popisuje podporu prodeje jako ,,jakykoli casové omezeny program
prodejce, snaziciho se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro spotrebitele, pricemz vyZa-
duje jejich spoluncast formou okamzité koupé i jiné cinnosti “. (Tellis, 2000)

Zatimco nam reklama pouze ukazuje, nabizi divod k nakupu, podpora prodeje

udava konkrétni a jednoznacny motiv koupe. Aktivity podpory prodeje piimo stimuluji
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kupni chovani spotfebitele, motivuji prodejni personal a zvysuji efektivnost mezi¢lanku
obchodu. Oproti minulosti, kdy byly tyto aktivity povazovany za bezvyznamny komu-
nikacni nastroj, jsou dnes chapany jako plnohodnotna ¢ast komunikacniho mixu. Kon-
krétni aktivity jsou pouzivany jak vyrobci, tak obchodnimi mezi¢lanky. Podle typu cilo-

vé skupiny, na kterou se podpora prodeje diferencuje, rozdélujeme tyto typy podpor:

Spotirebni podpora prodeje

Vede k rastu objemu prodavaného zbozi a podilu na trhu, ke stimulaci
z4jmu o nabizeny produkt a jeho vyzkouseni.

Podpora na misté prodeje zahrnuje veskeré aktivity provadéné na misté
skutecného rozhodovani o koupi. Je to velmi u€inny nastroj podpory, protoze
na zakaznika aktivné plsobi pfi rozhodovani o nakupu. Jedna se impulzivni naku-
py, které jsou provedeny za pomoci promoc¢nich akei, ¢i prezentaci vyrobka. (Prfi-
krylové a Jahodova, 2010)

Mezi moderni technologie v misté prodeje patii vyuziti modernich
QR kodu, mobilnich aplikaci, eye tracking v online marketingu (zkoumani pohy-
bu oci pfi nakupovani) bezkontaktni platby, virtualni kabinky pro zkouseni oble-
Ceni, koncept in-store farming, kdy zéalezi na tom, aby vypéstované potraviny ura-
zily co nejkratsi vzdalenost do mista prodeje apod. (Jesensky a kol., 2018)

Prezentace zbozi v regalech je neméné dulezita, hovofime tedy
o merchandisingu. Celkové bychom timto pojmem oznacili usporadani zbozi
v regalech, osvétleni prodejniho prostoru, vystavbu prodejny, nabidku stojand,

ak¢nich kosu, kreativni aranzovani apod.

Obchodni podpora prodeje

Tato forma prodeje je zaméfena na podporu obchodnich meziclanka. Cili
takové podpory jsou presveédceni meziclankl k prodeji znafek vyrobcet, propago-
vat a objednavat vyrobky. K tomu obchodnici vyuzivaji rizné duhy slev (mnoz-
stevni slevy, slevy za pravidelné nakupy), zbozi zdarma nebo jen za symbolickou
cenu, soutéze v prodeji (odmény za zvySeny objem prodeje), odmény za vystaveni

vyrobku ¢i garance zpétného odkupu zbozi. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

Podpora prodeje obchodniho persondlu
Takova podpora ma motivovat a udrzet personal k vykonnosti. Motivujici

jsou zprostiedkovani odbornych Skoleni, nové prodejni a reklamni pomucky, sou-
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téze zaméfené na objemy prodeje a incentivni pobidky, jimiz rozumime ocenéni

vykona zaméstnancu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Primy marketing

Pifimy marketing, oznaCovany tentyz anglicky direct marketing, pochazi ptvod-
né z osobniho prodeje a nahrazuje jej jako levnéjsi alternativa. Usnadnil obchodnikiim
mnoha prace, zvlasté co se tyka osobnich setkani, ktera jiz nejsou diky pfimému marke-
tingu nutna. Osobnimu marketingu se ale budeme vénovat az v dalsi kapitole. Populari-
té pfimého marketingu asi nejvice pomaha technologicky pokrok, ktery nam poskytuje
snadnéji sbirat a vyhodnocovat data a snadno vyhodnotit efektivitu vlozenych prostred-
ka. (Karlicek a Kral, 2011)

Podle Direct Marketing Association zni definice ptfimého marketingu takto: ,,in-
teraktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro
vytvareni méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté “. Z definice tedy vyplyva,
ze pfimy marketing komunikuje s cilovou skupinou pomoci vsech trznich aktivit.
(Bouckova a kol., 2003)

Za zakladatele pfimého marketingu je povazovan Lester Wunderman. Ten popr-
vé pouzil termin direct marketing na vefejnosti dne 1. 10. 1961, kdy chtél popsat nespo-
kojenost s reklamou zasilkového prodeje a jeho nedostateCnou kreativitu. ,, Podle mé
dialogu a lidského pristupu u zpusobu, kterym vyrdbime, proddvdame a kupujeme véci.
(Wunderman, 2004)

Wunderman vyzdvihuje silu technologického pokroku a predpovida jeho dalsi
rozkveét. ,...Samotny nazev zdsilkovy prodej jiz ztratil tiplnou platnost a bude jesté méné
pouzitelny v budoucnu. V presném smyslu znamena, Ze zdkaznik posila objedncdavku pos-
tou a zbozi je mu doruceno opét postou. To jiz neplati. Telefonické spojeni je snadnéjsi,
rychlejsi a osobnéjsi. Ale neziistane jen u néj. Brzy se jisté objevi sofistikovanéjsi a lepsi
metody objednavdani a dodavdni, at’ budou uzpiisobené pro primo pro pocitace, videote-
lefony, kabelové televize nebo néjaké jesté novéjsi technologie. ... Domnivam se, Ze ter-
min direct marketing je vhodnéjsi nez zasilkovy prodej. Zasilkovy prodej vejde do histo-
rie jako pocatecni, primitivni faze direct marketingu. “ (Wunderman, 2004)

Definice piimého marketingu kvili sile pokroku dosahla fady zmén. V Sedesa-
tych letech byl bran jako urcity typ distribuce, protoze se nejvice projevoval ve formeé

zasilkového prodeje. Dalsi desetileti v sedmdesatych letech se stava plnohodnotnym
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nastrojem marketingové komunikace a objevuje se duiraz na zpétnou vazbu od zakazni-
k. V devadesatych letech se tyto snahy o budovani vztahti se zakazniky stavaji hlavni-
mi ukazateli pfimého marketingu. (De Pelsmacker a kol., 2003)

Pfimy marketing nam umoziuje co nejpresnéji zacilit na cilovou skupinu, adap-
tovat sdéleni podle skupiny a nasledné okamzité vyvolani reakce skupinou, jedinci. Ty-
to cilové skupiny jsou v pfimém marketingu vyrazné Uzeji definovany (tzv. mikroseg-
menty), nez v reklam¢. Mnohdy se jednd pouze o jednotlivce. Jednotlivce si pfimy
marketing vybira peclivé, identifikuje nejperspektivnéj§i potencialni zakazniky a tim
vynaklada na marketing méné financnich prostredkt. (Karlicek a Kral, 2011)

Firma tak muaZze Iépe utajit své aktivity a zameéry pied konkurenci, protoze nejsou
posilany vSem potencialnim zakaznikiim, ale jen téch vyznamnym. (Bouckova a kol.,
2003)

V pifimém marketingu rozliSujeme tyto tfi skupiny nastroju:
o marketingova sdéleni posilana postovni ¢i kuryrni sluzbou-neadresna roz-
naska, katalogy a adresné direct maily
o sdéleni zprostfedkovana telefonicky-telemarketing, mobilni marketing
o sdéleni pomoci internetu-emaily, emailové newslettery

(Karlic¢ek a Kral, 2011)

Katalogovy prodej — obchody zasilaji sou¢asnym 1 potencialnim zakazni-
kim své katalogy jak postou, tak i jako pfilohu specializovanych Casopisu. Neje-
fektivnéjsi je dokazat pracovat s databazi svych zakaznikt a nabizet jim to nejlep-
§i zbozi. Zéakaznici si mohou zbozi v klidu domova vybrat, porovnat s jinymi ob-
chody a rozhodnout se o koupi.

Zasilkovy prodej — prodej také piedev§im skrze katalogy. Casto se jedna
o mimoradnou moznost nakupu, a tak je velmi dulezité ze strany obchodnika do-

drZet v€asnost zasilky a kvalitu vyrobkda.

19



Telemarketing — marketingové aktivity jsou provadény pomoci telefonu.
Telemarketing se da rozdélit na aktivni (firma kontaktuje zakaznika) a pasivni
marketing (zakaznik se obrati na firmu). Jeho vyhodou je rychlost kontaktu mezi
spotiebitelem a obchodnikem, moznost okamzité zmény objednavky a velka mira
pruznosti obchodovani. (Bouckova a kol., 2003)

Foret (1997) nazyva aktivni telemarketing jako outbound, pti kterém hraje
zéasadni roli operator, ktery musi zaujmout volaného. Pasivni telemarketing ozna-
cuje jako inbound.

V aktivnim telemarketingu mizeme jesté rozliSovat tzv. cold call, kdy ob-
chodnik vola potencialnimu zékaznikovi poprvé, komunikuje s nim poprvé,
a tzv. telefonicky follow up, kdy telemarketing nasleduje az po e mailingu. E-
mailing predpfipravi adresata na budouci hovor. Follow up prokazatelné zvysuje

efektivitu telemarketingu. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Public relations (PR)

Termin public relations se u nas v Cesku piijal a diive pouZivany pieklad ,,prace
s vefejnosti“ uz neni aktualni. PR jsou socialnékomunikacéni aktivitou a strucnéji se jed-
na o vztahy s vefejnosti. Definic mame opét nékolik. Svoboda (2009) jej definuje takto:
., Public relations jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace
piisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zdmérem vytvdret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a duvery. Public relations organi-
zace se také uplatiiuji jako ndstroj jejiho managementu.

., PR je komunikacni ndstroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako
celku. Jednd se o jakousi projekci osobnosti firmy, o Fizenou reputaci. ... Je to cinnost,
jez identifikuje a prekondava rozdil mezi tim, jak je firma skutecné vnimdna klicovymi
skupinami verejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnimana. “ (De Pelsmacker a kol., 2003)

Public Relations Society of America pfihlizi na vyznamnost dobrych vztahi me-
zi institucemi v PR: | Public relations v pluralistické spolecnosti prispivaji
k vzajemnému porozuméni mezi skupinami a institucemi a tim pomdhaji v rozhodovani
a ucinnéjsim jednani. ...Aby dosdhly svych cilu, musi tyto instituce rozvinout dobré
vztahy s nejriznéjSimi cilovymi skupinami: spolupracovniky, zdkazniky, novindri, jinymi
spolecnostmi a spolecnosti jako celkem.“ Jedna se tedy o komplexni spolec¢nost, a ne

pouze o zakazniky, spotiebitele. (Bouckova a kol., 2003)
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I kdyz je PR jednim z nastrojii marketingové komunikace, v neékolika vécech se
od ni li§i. Zatimco obecné marketingova komunikace je zaméfena na kratkodobé aktivi-
ty podporujici prodej, PR se snazi o dlouhodobé prospeésné aktivity, trvale dobré jméno
firmy, respekt k firmé, dobré vztahy se zaméstnanci, dodavateli, investory, mistnimi
obyvateli, ufady apod., budovani znacky firmy, rostouci povédomi zakaznika atd.
(De Pelsmacker a kol., 2003)

Nejlepsi je, pokud PR dokaze vzbudit dobré minéni lidi o firmé nevédomky.
(Bouckova a kol., 2003)

Pro osloveni cilovych skupin a jednotlivct pouziva PR tyto nastroje a kanaly:

Interni PR

V piipadé dvoukanalovych technik a nastroju se jedna o Interni PR. Dule-
zitd je prfedevs§im komunikace. Zahrnujeme mezi né¢ Osobni a istni komunikace,
kdy je komunikace obousmérna, tedy efektivni, na které se ve firmach pracuje,
aby manazeti komunikovali se svymi zaméstnanci, zaméstnanci mezi sebou a jiné
ptiklady vztahG. Komunikace prostrednictvim médii je velmi GCinnym nastrojem
interni komunikace. Muzeme si pod tim predstavit pifimé rozesilky, mailing, fi-
remni televize, firemni noviny, vyro¢ni zpravy, ale 1 drobnosti jako jsou firemni
pera, bloky, hrnky, samolepky a jiné.

Nasledujici techniky patti mezi externi PR nastroje. (De Pelsmacker a kol.,

2003)

Verejné vztahy

Vytvareni vztaht s vefejnosti se uplatiiuje pro posileni image firmy. At uz
firma komunikuje prostfednictvim firemni reklamy, bulletiny, letaky, brozurami,
vyroénimi zpravami, sponzorstvim ¢i lobovanim, vytvaii vztahy s vefejnosti
a upeviiyje je. Lobovani je nazev pro aktivity, které firmy vykonavaji, aby ovliv-
nily vladu a natlakové skupiny pii jednanich. Lze si predstavit aktivity, jako jsou
poskytovani duvérnych informaci, vyjednavani, ovliviiovani. (De Pelsmacker

a kol., 2003)

Financni PR
Jak jsme jiz zminili, bulletiny a firemni reklamy byvaji zacileny
na vefejnost, a to konkrétné na vefejnost financni. Nejvice ale financni reputaci

o firmé& posiluji vyrocni finanéni zpravy. (De Pelsmacker a kol., 2003)
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Medidlni PR

Pro média jsou zajimavé nové udalosti o firméch, a diky tomu se vytvari
publicita, ktera zasahne §irokou vefejnost. Pokud se vSak zadné mimotradné uda-
losti nedé&ji, firmy ztraci nadéji o publicitu. Nastroji pro medialni PR jsou prede-
vsim tiskové zpravy (press releases) a uryvky z tisku. - (De Pelsmacker a kol.,

2003)

Marketingové PR

Do marketingového PR patfi vSechny aktivity, které posiluji usili prodejct
a Cinnosti podporujici prodej. Jde opét o rozesilani bulletinti, o sponzorstvi atd.
(De Pelsmacker a kol., 2003)

Marketingové PR spociva v ovliviiovani subjekti vyskytujici se v blizkém
okoli organizace. Popularni je koncept tzv. spolecenské odpovédnosti firem, kdy
se firmy snazi chovat zodpovédné vici spoleCnosti a prirodé, a tak se firmy pozi-
tivné vycleni od konkurence a vyvolaji pozitivni reakce u vetejnosti. (Karlicek

a Kral, 2011)

Osobni prodej

Osobni prodej spada pod piimy marketing a je jeho nejpouzivanéjsi formou.
Osobni prodej je unikatni v jeho pfizptusobivosti. Umoziiuje poupravit podobu a obsah
sdéleni pfislusné situaci a individualnimu zakaznikovi. Nevyhodou mohou byt naklady
vynalozené na komunikaci s jednotlivymi zakazniky a omezeny pocet zakaznika. (Ma-
chkova a Machek, 2015)

Presvédceni zakaznika o koupi produktu je mnohem snazsi nez prostiednictvim
bézné reklamy. Pii prodeji by mélo byt zadkaznikovi poskytnuto i predvedeni produktu
a poskytnuti navodu. Typicky je napfiklad pro prodej elektra a pojistovacich sluzeb.
Osobni prodej spociva v exkluzivité, ktera je vidét na vyjimecnych vlastnostech produk-

th a jejich odpovidajicich cenach. (Foret, 1997)

Sponzoring
Jako definici pro sponzoring mizeme uvést investovani penéz ¢i jinych vklad
do aktivit, které nam oteviraji jiné moznosti, a to konkrétn¢ ke komercné vyuzitelnému

potencialu. Riizné aktivity definuji charakter cilové skupiny. (Meenaghan, 1991)
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Spojovanim svych znacek s dilezitymi udalostmi anebo aktivitami firmy podpo-
ruji své cile a znacky. (Erdogan & Kitchen, 1998)

Sponzorstvi neni tak znacné vlivné a je méné financné atraktivnéj§i. Protoze jsou
divaci zaujati spiSe sponzorovanou udalosti, nedavaji sponzoram tolik pozornosti. (Mar-
shall & Cook, 1992)

Sponzoring se v mnohém kryje s tzv. event marketingem. Event marketing za-
hrnuje aktivity, které ptinaseji cilové skupin€ emocionalni zazitky a néasledné tyto zazit-
ky vyvolavaji pozitivni pocity a znacka se stava oblibenou. (De Pelsmacker a kol.,

2003)

Veletrhy a vystavy

Stietavacim mistem pro vyrobce a obchodniky jsou vystavy nebo veletrhy. Jed-
naji zde o obchodu, prezentuji své vyrobky a sluzby, navazuji kontakty atd. Jsou pova-
7ovany za nejstar§i komunikaéni nastroje z obdobi starovékého Rima, kdy se sméfiovalo
zbozi za zbozi. S vyvojem technologii se poradaly vystavy a veletrhy méné Castéji, lidé
za obchodem zacali dojizdét. (De Pelsmacker a kol., 2003)

Vystavy se déli na verejné a obchodni. Verejné jsou pfistupné vetejnosti
a zameétuji se bud’ na obecné, nebo specializované zbozi. Obchodni jsou jiz omezené
pouze pro nékteré skupiny obchodniki ze specifickych odvétvi. Déli se na 4 typy: hori-
zontalni veletrhy (jedno pramyslové odvétvi), vertikalni veletrhy (vicero prumyslovych
odvétvi), vystavy spojené s konferencemi a obchodni vystavy. (De Pelsmacker a kol.,
2003)

Je ale i vice typu déleni veletrhi. Podle charakteru akce délime veletrhy
na komer¢ni neboli ty, co maji za cil prodat vyrobky anebo sjednat smlouvu o nakupu ¢i
partnerstvi, a veletrhy nekomercni, s cilem neprodat zbozi, ale naptiklad vystavovat
umélecka dila. Zvlastnimi typy veletrhi jsou globalni trzni vadci, akce, které nemaji
ve svété konkurenty, a virtualni veletrhy, jejiz prostory jsou virtualni — nemaji hmotny
zéklad v podobé arealu a pritomnych lidi. (Vysekalova a kol., 2004)

Vyhodou tohoto osobniho kontaktu je pisobeni na vSechny smysly najednou.
,, Diky novym médiim, jako je napriklad ,, Event TV, televizni stanice Zivé vysilaji z vy-

stav, lze rovnéz docilit nadlinkového efektu. “ (De Pelsmacker a kol., 2003)
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1.3 UCINNOST REKLAMY A PODPORY PODEJE PRI PRODEJI POTRAVIN

Pfi nakupovani je zakaznik ovliviiovan mnoha faktory, prochazi mnoha fazemi
rozhodovani, ale pfi béznych pravidelnych nakupech nakupuje to stejné a nemusi pro-
chazet slozitou fazi rozhodovani. (Kotler a kol., 2007)

Specifika prodeje urcitého typu zbozi se lisi od specifik prodeje zbozi jiného.
Uzivame jiné marketingové techniky. Pfi prodeji potravin mluvime konkrétné
o tzv. food marketingu. Potravinarsky primysl se stalé vyviji podle modernich trendu
a zivotnich styld, kterym se musi marketingové techniky pfizpusobit.
(www.abasto.com) Food marketingu se vSak nebudeme vice zabyvat.

Pro marketing potravin je zasadni vyvolat v potencialnim zakaznikovi emoce,
protoze se pii nakupu potravin fidime hlavné emocemi. Ty ovlivilyji to, na co mame
chut, at’ uz jenom docasné, ¢i dlouhodobé. Reklama tedy dokaze vytvofit piijemné
emoce z reklamy na danou potravinu, kterou si nasledné mame chut’ koupit. Rozum je
pro nas vedlejsi, ale také jej zapojime. Nemuzeme koupit pouze to, na co mame chut,
ale i to, co nas zasyti.

Co se tyka Ceskych spotiebitelt, reklamy se u nich velmi dobfe ujaly.

Francouzsky styl reklamy je bizarni, velmi fantazijni a ptusobivy. Oblibenymi
prvky reklamy jsou krasa, smyslnost, estetika a styl. (Vysekalova a kol., 2011)

Podpora prodeje pti prodeji potravin vyuziva hlavné cenova zvyhodnéni, tedy
napiiklad zvyhodnéné ceny baleni, a zejména ochutnavky potravin. Zakaznici je ocent,

protoze nejlépe reaguji na to, kdyz je néco zadarmo. (Ptikrylova a kol., 2019)

1.4 POSTOJE CESKYCH SPOTREBITELU K ZAHRANICNIM POTRAVINAM

V této kapitole bych rada na zakladé nékolika prizkuml poukazala na preferen-
ce Ceskych spotiebitelti nékterych typa potravin at’ uz potravin Ceskych, tak francouz-
skych.

Jak jsme si jiz definovali nakupni chovani spotfebiteltl a faktory jej ovliviujici,
vime, ze mezi jimi jsou faktory kulturni. Kultura se prenasi z rodiny, ze Skoly, z médii
a jinych zdroji. Prenaseni vlastnosti z generace na generaci se projevuje v postojich
k tradi¢nim vyrobkiim, znackam, k byvalym trendim, jak puvodem z domaci pudy,
tak pavodem ze zemi jinych. Lidé Zijici ve stejné kultuife maji podobné rysy ve spotieb-
nim chovani, které se projevuji pii vybéru jidla, volnocasovych aktivit a jiné. Kategorie

vyrobki jsou zaSkatulkovany k nalezicim kulturam, a to jiz od naseho détstvi. Timto
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se dostavame k tzv. Country of Origin efektu (dale jen COQO), n€kdy oznacovanému
také jako ,,Made in* efekt, nebo ,, Produkt of*“ efekt. (Vysekalova a kol., 2011)

Velmi zjednodusené jde tedy o to, jaky maji dopad zobecnéni a predstavy o dané
zemi na hodnoceni jejich produktt spotiebitelem.

Nekteti autori vysvétluji COO pouze jako celkovy dojem ze zemé, aniz by zéle-
zelo na konkrétnim produktu (Nagashima, 1977), ale néktefi jsou prave za to, ze je mezi
konkrétnim produktem a dojmem ze zemé spojitost a oba spolu tvoii COO (Eroglu
& Machleit, 1988).

COO je jednim z nejdilezitéjsich faktor vedle nazvu znacky, kvality, sluzeb
zakaznického oddéleni atd., které vyrazn€ ovliviluji postaveni firem v mezinarodnim
prostfedi. (L.Y.Lin and Chen, 2006) Je také ukazatelem kvality vyrobku. (Roth and Di-
amantopoulos, 2009) Pokud zakaznici uvazuji o nakupu, piihlizeji nejen na znacku vy-
robku, barvu a design, ale také pravé na COO (J.K.Lee and Lee, 2009) To plati o vSech
kategoriich vyrobkd, ale nakupu potravin bychom COO méli dikladné zvyraznit. Lidem
zalezi na pavodu zemé jidla, které konzumuji.

COO muze mit jak pozitivni, tak negativni dopad na zajem ze strany zakazniku.
S rostouci globalizaci sila COO roste, zalezi na ném mnohem vice. (Ghazali et al.,

2008)

1.4.1 POSTOJE

Technika oznaCovani potravin mistem pavodu je dulezita pro konkurovani mezi
obchodniky. Na misto piivodu ale nahlizi spotfebitel. To potvrzuje nasledujici prizkum
portalu kupi.cz. Pie, Ze pro 85 procent Cechl je dtlezita zem& pavodu vyrobkd. Ze
zahrani¢nich zemi vede u Cechi Némecko. (www.kupi.cz)

Dle vyzkumu spolecnosti Nielsen Admosphere z roku 2018, ktery porovnaval
preference lokalnich ¢i zahranic¢nich potravin v rdmci delSiho ¢asového useku, celkem
64 procent Cechti preferuje lokalni vyrobky a pouze 4 procenta voli produkty ze zahra-
ni¢i. 32 procent Cechd se vilbec nekouka na to, zdali jsou produkty lokalni & ze zahra-
ni¢i. V podrobné&jsim prazkumu se ale preference méni v zavislosti na druhu potraviny.
Napriklad co se tyCe piva, 99 procent obyvatel ma rad¢€ji Ceska piva, ale ohledné coko-
lady a kavy maji dvé tretiny obyvatelstva radéji ty ze zahranici. (www.zboziaprodej.cz)

Jiné studie ale tvrdi, Ze spotiebitelé nahlizi vice na vzhled pfedni strany obalu

nez na stranu zadni, ktera obsahuje informace o vyrobci a nutri¢nich hodnotéch.
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Studie z roku 2020 Centra pro vyzkum vefejného minéni naopak fika, ze design
a material obalu potravin neni pro Cechy stézejni. Pro 44 procent dotazovanych je pry
nejdilezitéjsim faktorem cena. Na material a vzhled obalu kouka pouze ¢tvrtina respon-
dentd. Prizkum se ale hlavné zabyval problematikou materialu obalu, a i moznosti

bez obalu, ktera se stava stale modernéj$i. (www.idnes.cz)

1.4.2 PREFERENCE CESKYCH A FRANCOUZSKYCH POTRAVIN

Na preference Ceskych spotiebitelt bych chtéla poukazat pomoci nékolika pra-
zkumu. Prazkumy se nejlépe provadéji na té€ch nejznaméjsich a nejoblibenéjsich potra-

vinach, pochutinéch, jako jsou naptiklad syry a alkoholy, konkrétné vina a Sampariské.

Ceské a francouzské syry

Magazin CZ TEST, ktery se zamé&fuje na objektivni hodnoceni potravin,
vydal v roce 2021 vysledky testu plisnovych syri. Mezi hodnocenymi produkty
byly jak syry Ceské, tak pravé francouzské. Testu se zucastnily syry jako jsou nej-
znaméj§i Cesky Hermelin, francouzsky Brie, Camembert, ale 1 dalsi jako Neufchd-
tel & Pavé d'Affinois, jehoz podobu mame v Ceské republice, a to pod nazvem
Olmin. Z hlediska barvy, chuté, viing€ a vzhledu, zvitézil Cesky vyrobek Kral Syrii
Hermelin origindl od mlékarny Savencia Fromage & Dairy Czech Republic, a.s.
Z mikrobiologického pohledu byly vSechny syry zdravotné nezavadné, ale abso-
lutnim vitézem se stal syr K-Favourites Camembert ve dievé od vyrobce Société
Fromagére de Domfront, Francie, druhé misto obsadily dva vyrobky — Sedlcansky
Hermelin ptivodni Cesky od spol. Savencia Fromage & Dairy Czech Republic,
a.s. a syr Brie od francouzského vyrobce Saint Benoit a na tretim misté se umistil
Kral Syrit Hermelin original od spol. Savencia Fromage & Dairy Czech Republic,

a.s. (www.cz—test.cz)

Francouzské alkoholické napoje

Jiz v roce 2016 zvetejnil web iDNES.cz vysledky testu francouzskych al-
koholickych napoji hodnocenym spotiebiteli ze v§ech moznych zemi. Konkrétné
se jednalo o konak a Sampariské. Vyvoz téchto lihovin dokonce predehnal mnoz-
stvi vyvozu kosmetického zboZzi. Nejvice ptizniveu téchto francouzskych alkoho-

lickych napoji méla Francie ve Spojenych statech americkych. (www.idnes.cz)
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Vysledky testu z roku 2016 webu iDNES .cz potvrzuje i o 7 let starsi pru-
zkum, z roku 2023 také z webu iDNES.cz. Sampatiské je stale vice a vice v kurzu.
Vyvoz Sumivych vin dokonce pfevazoval nad prodejem ve Francii. NejcastéjSimi
konzumenty jsou stale obyvatelé USA. Prodeje se v roce 2020 snizily kvuli pan-
demii covidu-19, ale od té doby se zase zvysily. S valkou na Ukrajin€ zadné sni-
7eni prodeje nenastalo. V Ceské republice prodej Sumivych vin také stale roste.

(www.idnes.cz)

Ceské alkoholické ndpoje

Ackoli maji Cesi radi francouzska $umiva vina, v nasledujicim vyzkumu
vedou vina Ceska.

V roce 2016 podle prizkumu Vladislava Vaika, someliéra a zakladatele
OcenénaVina.cz, méli totiz Cesi nejradgji Ceska vina, a to si mohli vybrat
i z nabidky nejlepSich zahrani¢nich vin. Hned po ¢eskych ale zvitézila francouz-
ska vina. V tomto vyzkumu navic 20 procent lidi odpovédeélo, ze nema rado Sumi-
va vina. (www.ocenenavina.cz)

Oblibenost ¢eskych vin opét potvrzuje prizkum Vinafského fondu z roku
2020. Prazkum ukazal, ze témeér tfi pétiny respondentt preferuji Ceska vina. Vni-
maji je jako kvalitni, chutné a radi podpoii lokalni produkci.
(www.vinazmoravyvinazcech.cz)

Podle zmifiovaného priizkumu Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR mii-
7eme zminit je§té fakt, ze Cesi preferuji Seské vyrobky. Z aktualngjsiho testu
z roku 2022 uvadi kpmg.cz ale opacny vysledek. Nejvice procent respondenti za-
jima kvalita a cena, a to kvili narustajici nejistoté ekonomické situace u nas.
(www.kpmg.com)

Zmenseny zajem o puvod zemé vyrobkl predstihl jiz priazkum z roku
2018 ktery tvrdi, ze Cesi preferuji lokalni vyrobky pouze tehdy, kdyz se jich
na to nékdo zepta. Jinak je pro né€ v praxi vice dulezita cena vyrobku.

(www.idnes.cz)

27


http://iDNES.cz
http://iDNES.cz
http://www.idnes.cz
http://na.cz
http://www.ocenenavina.cz
http://www.vinazmoravyvinazcech.cz
http://kpmg.cz
http://www.kpmg.com
http://www.idnes.cz

2 CiL A METODIKA PRACE
2.1 CIL PRACE

Cilem prace je zjistit aktualni povédomi Ceskych spotiebitelti o francouzskych
potravinach v nabidce Ceského maloobchodu a posoudit vliv dostupnych informaci
o puvodu takovych vyrobkd na nakupni chovani Ceskych spotiebiteld a vyuzitelnost

v marketingové komunikaci.

2.2 METODIKA PRACE

Svou praci jsem zaméfila na prozkoumani povédomi spotiebiteld o francouz-
skych potravinach na Ceském trhu, a to pomoci dotaznikového Setfeni. Dale jsem zji§-
tovala, jaké potraviny spotfebitelé preferuji a jejich zajem o francouzské potraviny.

V teoretické Casti jsem se vénovala chovani spotiebitelt, faktoram, které chova-
ni ovliviiyji, nastrojim marketingové komunikace, které jsou mnohdy zprostiredkovate-
lem prodeje a prodeje zvyseného. Dale jsem se vénovala vlivu reklamy a podpory pro-
deje na prodej potravin. Vymezila jsem také pojem Country—of—Origin efekt, ktery je
nejen pii nakupu potravin velmi dilezity a postoje Ceskych spotiebitelt k lokalnim
a zahrani¢nim potravinam. Nakonec jsem zminila vysledky z nékolika prizkumi tykaji-
cich se preferenci Ceskych a francouzskych potravin. VSechny informace pochazi z od-
borné literatury, nebo internetovych clankd.

Druha cast se sklada z vyzkumu, ktery probéhl v podobé dotaznikového Setfent,
a nasledném zpracovani ziskanych informaci. Pro vyzkum jsem zvolila metodu kvanti-
tativni realizovanou prostfednictvim internetového dotazovani. Dotaznik jsem vytvofila
pomoci formularového nastroje dokumenti Google a je k dispozici v priloze této prace.
Respondenti odpovidali hlavné skrz sociélni sit€. O zvefejnéni dotazniku jsem pozadala
i Alliance Frangaise Jizni Cechy, ktera je francouzsko-Ceskym kulturnim centrem
v JihoCeském kraji. Dal§i formou komunikaéniho kanalu pro odkaz na dotaznik byly
email a SMS. Osobni dotazovani s fyzickym dotaznikem, tedy v papirové formé, nebylo
pouzito. Nezaméfila jsem se na zadnou skupinu lidi z urcitého regionu.

Dotaznik vyplnilo celkem 133 lidi. Vysledky jsem vyhodnocovala opét za po-

moci google.com a byly popsany slovné za doprovodu grafi.
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2.2.1 HYPOTEZY

Za vychozi zéklad kvantitativniho vyzkumu, jsem zvolila téchto pét hypotéz, které bu-

dou pftijaty, nebo zamitnuty:
Hypotéza 1: Vétsina Ceskych spotiebiteld nenakupuje francouzské potraviny.

Hypotéza 2: Cesti spotiebitelé se podle nazvu vyrobku domnivaji, Ze si kupuji francouz-

sky vyrobek, ale popravd€ ani netusi, Ze muze jit o vyrobek z jiné zemé.

Hypotéza 3: Francouzské potraviny by mély byt vice propagovany, protoze nedostatec-

na propagace takovych potravin vede k nevédomi spotiebiteld o téchto potravinach.

Hypotéza 4: Lidé, kteti nakupuji a konzumuji francouzské potraviny, by si po moznosti

srovnani vybrali ze sobé podobnych cCeskych a francouzskych potravin radéji ty Ceské.

Hypotéza ¢. 5: Francouzské potraviny nakupuji spiSe lidé star§i 26 let. Mezi mladymi

lidmi pod 26 let a seniory se najde pouze malo takovych lidi, ktefi by je nakupovali.
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3 PRAKTICKA CAST

3.1 DOTAZNIKOVE SETRENI

Ke shromazdéni dat jsem zvolila metodu dotazovani, konkrétne€ dotaznikové Set-
feni. Prizkum nebyl zaméfen na zadné obyvatele urcitého regionu, predmétem zkou-
mani byli Cesti spotiebitelé z jakéhokoli kraje.

Setieni probihalo od 12. 4. do 30. 4. 2023 v podob& online dotazovani za pomoci
nastroje Google forms. Dotaznikovy formulaf byl pfistupny hned na né€kolika socialnich
sitich a zasilan prostfednictvim emailu a SMS.

Celkem se mi nashromazdilo 133 zodpovézenych dotaznikt. Poté jsem mohla

ziskané odpovédi vyhodnotit.

3.2 VYSLEDKY VYZKUMU

Tato kapitola obsahuje vysledky dotaznikového Setfeni. Dotaznik se sklada
z 13 otazek tykajicich se dané problematiky a ze tii otazek identifikujicich respondenty.
Otazky tykajici se dané problematiky byly respondentim podavany podle toho, jak na

n¢ odpovidali (Ize vidét v ptiloze). U kazdé otazky je uveden pocet odpovedi ,.n”.

1. Jak ¢asto nakupujete potraviny? (n=133)

Prvni otazku jsem vybrala takovou, aby mi umoznila vytiidit od sebe lidi, kte-
ii jakkoli ale hlavné nakupuji potraviny, od téch, co je nenakupuji vibec, a tudiz by byli
pfesmérovani rovnou na konec dotazniku. Takovi lidé se ale nenasli. Nejvice respon-
dentd nakupuje nékolikrat tydné, a to vétSinovych 55,6 % (74), poté byly hodnoty témér
vyrovnané. Kazdy den nakupuje 16,5 % (22), obden 15,8 % (21) a méné nez jednou
tydné 12 % (16) respondentt.

2. Jakym potravinam dle puvodu davate prednost? (n=133)

Z vysledku této otazky vyplyva, ze o puvod potravin se nezajima 40,6 % re-
spondentl, presné je to 54 lidi, a detailnéjsi vysledky ukazuji, ze z téchto 54 lidi je
38 respondentt z vékové kategorie 21-26, 6 respondentd z kategorie 18-20 a 2 respon-
denti z kategorie 17 a méné. Tato data poukazuji na vétsi nezajem mladych lidi o ptivod
potravin (44, 7 % dotazovanych ve veku do 26 let) oproti starSim vékovym kategoriim

(33,3 % dotazovanych starSich 26 let).
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Pozitivnim vysledkem pro nasi zemi je fakt, ze 49,6 % respondenti dava pred-
nost potravinam spise Ceskym. Pouze Ceskym dava prednost pouze jeden (0,8 %) re-
spondent. Zbyvajicich 9 % (12) respondenti dava prednost spiSe zahrani¢nim potravi-

nam.

3. ZKkousite nové zahranicni potraviny (které jste jesté neochutnal/a)? (n=133)
66,9 % (89) respondentd uvitaji nové zahrani¢ni potraviny, 22,6 % (30) pouze
pokud je to nutné, pfilezitostné, nerado zkousi nové zahrani¢ni potraviny 7,5 % (10)
respondentt a 3 % (4) respondentt celkové nerado zkousi zahrani¢ni potraviny, at’ se
jedna o ty, co jsou dlouho na trhu, ¢i o novinky. U téchto vysledku tak velké rozdily

mezi vékovymi kategoriemi nebyly.

4. Vyjadrete se prosim k nasledujicim tvrzenim (1=rozhodné ne, 2=spise ne,
3=nevim, 4=spise ano, S=rozhodné ano): (n=133)
Vysledky z téchto otazek jsem zaznamenala do tabulek.

a) Francouzské potraviny na pultech v Ceské republice nevnimam.

Tabulka 1 Do jaké miry vnimaji Cesti spotiebitelé francouzské potraviny na pultech Ceské re-
publiky

Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano

17 44 28 23 21
Zdroj: Vlastni vyzkum

b) Francouzské potraviny vnimam, oproti nasim ¢eskym, jako drazsi.

Tabulka 2 Vnimani cen francouzskych potravin ceskymi spotrebiteli

Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano
6 13 53 44 17
Zdroj: Vlastni vyzkum
c) Francouzské potraviny vnimam jako zbyte¢né, mame svoje ceské, na které
jsem zvykly.
Tabulka 3 Jsou pro ceské spotiebitele francouzské potraviny uzitecné?
Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano
45 42 25 14 7

Zdroj: Vlastni vyzkum
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d) Francouzské potraviny vnimam jako zbytecné, mame dostatek potravin

z jinych zemi (Némecko, Polsko, Rakousko, Slovensko, ...).

Tabulka 4 Jsou pro ceské spotiebitele francouzské potraviny uzitecné?
Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano
43 42 34 12 2
Zdroj: Vlastni vyzkum
e) Francouzské potraviny vnimam jako nam, ceskym spotiebiteliim, nedostat-
kové zbozi.
Tabulka 5 Jsou francouzské potraviny pro Ceské spotiebitele nedostatkovym zbozZim?
Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano
14 29 69 19 2
Zdroj: Vlastni vyzkum

f) Kupuji potraviny inzerované v letacich obchodnich Fetézcu.

Tabulka 6 Ndakup inzerovanych potraviny v letdcich obchodnich retézcu
Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano
25 29 30 36 13
Zdroj: Vlastni vyzkum

g) Kupuji potraviny podle toho, zdali jsou zrovna v akci.

Tabulka 7 Viiv cenovych akci na ndkup potravin Ceskych spotrebitelil
Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano
3 20 22 57 31
Zdroj: Vlastni vyzkum
h) P¥i nakupu potravin mé ovlivni lakavy obal ¢i celkovy vzhled vyrobku.
Tabulka 8 Vliv ldkavého obalu ci vzhledu na nakup potravin Ceskych spotiebitelii
Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano
7 26 26 54 20
Zdroj: Vlastni vyzkum
i) Pii nakupu potravin v prodejniach obchodnich retézcu (Kaufland, Lidl, Al-
bert, ...) prochizim celou prodejnou, nikoli ne jenom nékterymi ¢astmi.
Tabulka 9 Zpiisob prochazeni prodejnou Ceskymi spotiebiteli
Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano

15 39 21 43 15
Zdroj: Vlastni vyzkum
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J) Kupuji potraviny, na které mé upouta reklama v televizi, rozhlase, na in-
ternetu a jiné.
Tabulka 10 Vliv reklam na nakup potravin ceskymi spotrebiteli

Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano
31 52 30 16 4
Zdroj: Vlastni vyzkum
k) P#i vybéru potravin se rozhoduji i podle doporuceni od znamych.
Tabulka 11 Viiv doporuceni od znamych na ndkup ceskymi spotiebiteli
Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano
8 16 39 53 17
Zdroj: Vlastni vyzkum
1) Diky moznosti ochutnavky ¢asto za¢nu nakupovat produkt, ktery mé drive
nenapadlo koupit.
Tabulka 12 VIiv moznosti ochutnavky na ndkup potravin ceskymi spotrebiteli
Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano

25 29 27 36 16
Zdroj: Vlastni vyzkum

m) Vice mé lakaji prodejny, které nabizeji i zbozi zahranic¢ni.
Tabulka 13 Vliv zahranicniho sortimentu na oblibenost prodejen ceskymi spotrebiteli

Rozhodné ne SpiSe ne Nevim SpiSe ano Rozhodné ano

10 25 46 34 18
Zdroj: Vlastni vyzkum
5. Miyslite si, ze nazev potraviny automaticky odpovida zemi puvodu, tudiz

jeji ocekavané kvalité? (napr. ze kazdy camembert nabizeny na cCeském

trhu je z Francie, kazda Dijonska horcice je z Francie, kazdé vino Pinot

Noir, Chardonnay atd. je z Francie apod.) (n=133)

Na tuto otazku se skoro vsichni respondenti nenechali nachytat a 88 % (117) jich
odpovédélo spravné, ze ne vSechny vyrobky pouze podle nazvu vyrobku pochazeji
z dané zemé, tudiz ze mohou byt vyrobené i nekde jinde. 6,8 % (9) respondentt nevi,
protoze neCtou udaje o puvodu na etiketach. Zbylych 5,3 % (7) spotiebitelt si mysli,

ze nazev zarucené odpovida o francouzském ptavodu.
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6. Které alkoholické napoje vyrobené Francii jsou podle Vas nami Cechy
nejoblibenéjsi, kupované v nejvétSim mnozstvi? (n=133)

Tato otazka byla spisSe pro zajimavost. Na ¢eském trhu jsou alkoholické napoje
jako vino a sekty (Sumiva vina) oblibenymi napoji. Ze studii vypliva, ze zajem o Sumiva
vina v Ceské republice roste a roste i zajem o lokalni znacku $umivych vin, Bohemia
sekt. Lidé tedy sice piji vina a Sumiva vina, ale hodné jich je vérnych lokalnim znac-
kam. Z francouzskych alkoholickych napoji jsou velmi oblibena vina konaky.
83,5 % (111) respondentli vybralo za oblibené vina a Sampanské, 12 % (16) vybralo
Sampanské konaky a 4,5 % (6) respondentt vybralo kombinaci bylinnych likért a vin.

7. Zajimate se o potraviny vyrobené ve Francii? (n=133)

Touto otazkou jsem si opét chtéla roztiidit typy spotiebitelt od sebe, a to na ty,
kteti nakupuji a konzumuji francouzské potraviny a jsou tedy mymi cilovymi respon-
denty, a na ty, ktefi je nenakupuji, a tudiz nebudou odpovidat na dalsi otazky.
42,1 % (56) odpovédélo, ze je nakupuji a konzumuji. 24,1 % (32) je nekupuji ale 1 tak
néjaké znaji, 23,3 % (31) je nezna a nekupuje a 10,5, % (14) se o n€ zajim4, ale nekupu-
je ani nekonzumuje. Ti, ktefi je nenakupuji, odpovidali na posledni nasledujici otazku.
8. Proc¢ nenakupujete potraviny pochazejici z Francie? Vyberte jednu ¢i vice

odpovédi. (n=77)

Lidé, ktefi nekupuji francouzské potraviny, vyplnili uz pouze divod, proc je ne-
kupuji, a identifikacni tdaje o sobé& na konci dotazniku. Mohli uvést vice diivodu. Nej-
Cast€jS§im divodem, a to ve 29,9 % (23) ptipadd, je to, ze francouzské potraviny nejdou
snadno tady v Ceské republice sehnat. V prodejné je lidé nezaznamenaji, ale chtéli by je
nakupovat. Druhym nejcastéj§im divodem v poctu 27,3 % (21), je duvod, Ze je lidé
nenakupuji, protoze mame v Ceské republice vlastni téméf stejné potraviny jako jsou ty
francouzské. Tretim nejCetné€jSim divodem, a to 19,5 % (15), je cena, ktera je podle
spotiebiteld zapfiCinéna dovozem téchto potravin. Cena, ktera je ale dle nazoru respon-
dentd vyssi kvuli vyssi kvalité téchto potravin, je zastoupena 16,9 % (13). Z davodu
chuti (kvili tomu, ze jim nechutnaji), nenakupuje francouzské potraviny 9,1 % (7) spo-
tiebiteld. 6,5 % (5) nekupuje francouzské potraviny, protoze jsou vérni tém Ceskym,

a zbylych 3,9 % (3) uvadi jako diivod nedostatecnou kvalitu téchto potravin.
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9. Kde konkrétné v Ceské republice nakupujete potraviny z Francie? Vy-
berte jednu ¢i vice odpovédi. (n=56)

V této otazce uvedlo pravé téch 42,1 % (56) respondenti, kde konkrétné naku-
puji francouzské potraviny. Mezi témito respondenty je 33 lidi z vékové kategorie 21-
26, 8 lidi z kategorie 46-55, 5 lidi z kategorie 36-45, 4 lidé z kategorie 27-35, 3 lidé
z kategorie 18-20, 2 1idé z kategorie 56-65 a nakonec 1 ¢lovék nad 66 let veetné.
Nejvice nakupuji respondenti potraviny v prodejnach obchodnich fetézct jako je Kau-
fland, Lidl, Albert atd. (85,7 % tj. 48 lidi), dale na farmarskych trzich ¢i veletrzich
s ochutnavkami (25 %, tj. 12 lidi), poté ve specializovanych prodejnach (21,4 %,
tj.12 spotiebiteldr), pres internet (12,5 %, tj. 7 respondentll) a pres rodinu Ci pratele
z Francie (12,5 %, tj. 7 respondent() ve stejném mnozstvi pfipadt, a nejméné byla za-
stoupena odpovéd, Ze je nenakupuji v Ceské republice (8,9 %, tj. 5 lidi).

10. Zaznamenali jste prodej francouzskych potravin v Ceské republice i né-
kde jinde? (n=21)

V této nepovinné otazce mohli lidé dobrovolné uvést, kde jinde zaznamenali
prodej francouzskych potravin. Nejcastéjsi odpovedi byla odpovéd, ze nikde jinde
nezaznamenali tento prodej, a to v 8 pfipadech. Pokud pomineme odpovédi respon-
dentd jako napfiklad Ze ano, zaznamenali, ale neuvedli kde, nebo uvedli jiz zminény
Lidl, internet anebo obecné supermarkety, byly zde zminéna zajimava prodejni mista,
napf. Cesky fetézec prémiovych supermarkett DELMART, ktery ma dnes 12 prode-
jen, které se nachazeji ale pouze v Praze. DalSim zajimavym mistem je bistro ,,Na
bfehu Rhony“ v Praze, které nabizi zakaznikim prodej nejen hotovych francouzskych
pokrmd, ale i potravin. 1 respondent uvedl i vinarny, které urcité nabizeji Siroky vybér
z vin. 3 respondenti uvedli, ze si nevzpominaji.

11.  Pokud nakupujete francouzské potraviny v prodejnach jako je napriklad

Lidl, jak se o prodeji dozvite? (n=56)

Nejvice lidi, a to 46,4 % (26) lidi, nakupuji francouzské potraviny v kamennych
prodejnach, protoze chodi do prodejny pravidelné a vS§imnou si, ze tam zrovna fran-
couzské potraviny maji, dale 30,4 % (17) diky katalogu, ktery si pravidelné prohli-
71,19,6 % (11) o nich vi diky reklamé v radiu ¢i televizi a 3,6 % (2) 1idé je zde nenaku-

puji vibec.
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12.  Pokud nakupujete francouzské potraviny na farmarskych trzich ¢i ve-
letrzich s ochutnavkami, jak se o takovych akcich dozvite? (n=56)

O prodeji francouzskych potravin na farmaiskych trzich ¢i veletrzich se dozvi
zpravidla nahodou 32,1 % (18) respondentu, diky internetu 17,9 % (10), diky pravidel-
nym navstévam téchto trhi, které jim umozni zjistit termin konani dalsi akce, se o nich
dozvi 8,9 % (5) respondentti, 7,1 % (4) diky plakatim a 1,8 % (1) diky radiu.
32,1 % (18) respondentt vibec tyto trhy a veletrhy nenavstévuje.

Nasledujici otazky probihaly v podobé vybéru mezi sebou podobnymi ¢eskymi a fran-

couzskymi potravinami.

13.  Kdybyste si po moznosti srovnani méli vybrat, vybrali byste si (vyberte
bud’ hodnotu, ktera je blize jedné z moznosti, anebo je mezi nimi): (n=56)

Za pomoci grafu 1 mizeme vidét, ze Sedlcansky Hermelin by si v porovnani
s francouzskym camembertem ¢i brie urcité vybralo 7 (12,5 %) lidi, k Sedlcanskému
Hermelinu by byli spise pfiklonéni 3 (5,4 %) lidé, 12 (21,4 %) lidi by nevédelo, ktery
syr si vybrat, francouzsky camembert Ci brie by si spiSe, nez Sedl¢ansky Hermelin
koupilo 16 (28,6 %) lidi a urcite by si francouzsky camembert ¢i brie koupilo

18 (32,1 %) lidi.

Graf 1 Preference mezi Sedlcanskym Hermelinem a francouzskym camembertem, brie

Sedl¢ansky Hermelin nebo francouzsky
camembert, brie

Ureité francouzsky camembert, brie  [INNREREES
Spide francouzsky camembert, brie [ NNENEGEGEEGEGEEED
Nevim [
Spide Sedl¢ansky Hermelin [N
Urtité Sedl¢ansky Hermelin [N
0 5 10 15 20
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Bohemia Sekt by si v porovnani s francouzskym Sampariskym urcité prefero-
valo 6 (10,7 %) lidi, k Bohemia Sektu by bylo spiSe ptiklonéno také 6 (10,7 %) lidi,
9 (16,1 %) lidi by nevédélo, které Sampariské si vybrat (viz graf 2). Francouzské
Sampariské by si spiSe nez Bohemia Sekt, koupilo 8 (14,3 %) lidi a urcité by si fran-

couzské Sampariské koupilo 27 (48,2 %) lidi.
Graf 2 Preference mezi Bohemia Sektem a francouzskym Samparnskym

Bohemia Sekt nebo francouzské Samparnské
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Dle grafu 3 muzeme vidét, ze plnotu¢nou hoic¢ici by si v porovnani
s Dijonskou hofi¢ici urcit€é vybralo 10 (17,9 %) spotiebiteld, k plnotucné hoicici by
bylo spise ptriklonéno 5 (8,9 %) lidi, 14 (25 %) lidi by nevédélo, kterou hoicici si
vybrat, Dijonskou hoi¢ici by si spiSe, nez plnotu¢nou hot¢ici koupilo 14 (25 %) lidi

a urcité by si Dijonskou hot¢ici koupilo 13 (23,2 %) lidi.
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Graf 3 Preference mezi plnotucnou a Dijonskou horcici
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na nasledujicim grafu 4 muzeme vidét, ze klasicka pastika Majka by byla
v porovnani s francouzskou kachni pastikou urcité vybrana 3 (5,4 %) lidmi, k Mégjce
by byli spise priklonéni 4 (7,1 %) 1idé, 9 (16,1 %) lidi by nevédélo, kterou pastiku si
vybrat, francouzskou kachni pastiku by si spiSe, nez Majku koupilo 12 (21,4 %) lidi
a urcité by si francouzskou kachni pastiku koupilo 28 (50 %) lidi.

Graf 4 Preference mezi klasickou pastikou Mdjkou a francouzskou kachni pastikou

Klasickou pastiku Majku nebo francouzskou
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Na grafu 5 mizeme vidét, ze vino z Moravy by si v porovnani s francouzskym
vinem urcité zvolilo 10 (17,9 %) lidi, k moravskému vinu by bylo spiSe pfiklonéno
7 (12,5 %) lidi, 22 (39,3 %) lidi by nevédelo, které vino si vybrat, francouzské vino
by si spiSe, nez vino z Moravy koupilo 7 (12,5 %) lidi a urcité by si francouzské vino

koupilo 10 (17,9 %) lidi.
Graf 5 Preference mezi vinem z Moravy a francouzskym vinem

Vino z Moravy nebo z Francie

Uréité francouzské vino
Spise francouzské vino _
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 6 ukazuje, ze nivu Madeta by si v porovnani s francouzskym roquefor-
tem urcit¢ vybralo 10 (17,9 %) lidi, k nivé Madeta by bylo spiSe naklonéno
7 (12,5 %) lidi, 22 (39,3 %) lidi by nevédélo, ktery syr si vybrat, francouzsky roque-
fort by si spiSe, nez nivu Madeta koupilo 7 (12,5 %) lidi a urcité by si francouzsky
roquefort zvolilo 10 (17,9 %) respondentu.
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Graf 6 Preference mezi nivou Madeta a francouzskym roquefortem
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na poslednim grafu 7 vidime nasledujici porovnani. Bagetu z hypermarketu
oznacenou jako francouzska, levnéjsi, by si v porovnani s opravdovou francouzskou
bagetou, drazsi, urcité vybrali 3 (5,4 %) lidé, byl by k ni spiSe priklonén 1 (1,8 %)
clovek, 4 (7,1 %) lidé by nevédéli, kterou bagetu si vybrat, opravdovou francouzskou
bagetu by si spiSe, nez tu pouze oznaCenou z hypermarketu vybralo 14 (25 %) lidi

a urCité by si opravdovou francouzskou bagetu koupilo 34 (60,7 %) spotiebitelq.

Graf 7 Preference mezi bagetou z hypermarketu oznacenou jako francouzskd, levnéjsi nebo
opravdovou francouzskou bagetou ze specializované prodejny, drazsi
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Struktura dotazovaného vzorku
Pohlavi: (n=133)

Dotazniku se zacastnilo 63,2 % (84) zen a 36,8 % (49) muza.
Vék: (n=133)

Vice nez dvéma tfetinami dotazovanych byli lidé mladi. Konkrétné&ji 1,5 % (2)
ve veku 17 a méné let, 6 % (8) ve veku 18-20 let a 56,4 % (75) lidi ve veku 21-26 let.
V kategorii 27-35 se zacastnilo 7.5 % (10), poté v letech 3645 9 % (12) respondentt
a v letech 46-55 12 % (16) lidi. Ve starSich kategoriich jako ve véku 56—65 a 66 a vice
let se zucastnilo malo lidi. V kategorii 5665 pouze 3 % (4) a v posledni kategorii
66 a vice let jenom 3 % (6) respondentt, jak mizeme vidét na grafu 8. Muze to byt za-
pri¢inéno nizkym dosahem dotazniku sdileného skrz socialni sité, anebo fakt, ze starsi

lidé hiire ovladaji technologie a neumi dotaznik vyplnit.

Graf 8 Vékova kategorie

Vékova kategorie

B 17 a méné m18-20 m21-26 W 27-35 W 36-45 WM46-55 M 56-65 1166 a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Bydlisté (pouze obec): (n=133)

Respondenti vyplnili pouze obec svého bydliste, a z vysledku lze fici, ze nejvice
lidi pochazi ze StfedoCeského a JihocCeského kraje, poté z kraje Hlavniho mésta Prahy,
ale nasli bychom respondenty skoro ze vSech krajii—z kraje Plzeriského, Jihomoravské-
ho, Moravskoslezského, Usteckého, Olomouckého, Zlinského a z Vyso¢iny. Lidé po-
chazeji, jak z velkych mést jako je napiiklad Piibram, &asti Prahy, Ceské Bud&ovice,

Plzeii, Brno, Humpolec, Blatna, Cesky Krumlov, tak z mensich obci s po&tem obyvatel®
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do 5 tisic, jako je naptiklad Srnin, BélCice, Narysov, Milin, Tochovice, Bfeznice, Holu-

bov, Mikulovice, Stankov, Sviadnov, Muténice, Hostomice atd.

Aktualni ekonomicky status: (n=133)
Dotazniku se zacastnilo 36,1 % (48) zaméstnanych, 29,3, % (39) studentq,
21,1 % (28) pracujicich studentd, 6,8 % (9) OSVC (podnikateld), 4,5 % (6) seniord

a 2,3 % (3) zen na matefské ¢i rodiCovské dovolené.
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4 ZHODNOCENI VYSLEDKU, HYPOTEZ

Tato kapitola bude vénovana zavérecnému vyhodnoceni vysledk vyzkumné ¢as-
ti, kterd probéhla prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Budou vyhodnoceny jak otaz-

ky dotazniku, tak pfedem mnou stanovené hypotézy.

4.1 ZHODNOCENI VYSLEDKU

Prvni ¢ast dotazniku byla vénovana v§em spotiebitelim, tedy tém, ktefi nakupuji
potraviny bez ohledu na pivod potravin. V nasledujicich hodnocenich nebereme zietel
na odpovédi, které byly oznacené jako neutralni.

VétSina respondentt (dvé tretiny) rado zkousi nové zahrani¢ni potraviny Cili za-
hrani¢ni potraviny viibec. Tito lidé, ktefi nejsou identifikovatelni pouze jednou vé€kovou
kategorii, jsou potencialnimi zakazniky pro nakupovani potravin i z Francie. Skoro po-
lovina respondentii vnima francouzské potraviny na trhu Ceské republiky, ale vic je lidi,
ktefi je na trhu spiSe nevnima.

Obecné respondenti vnimaji francouzské potraviny jako drazsi, ale hodné re-
spondentt (53) uvedlo, Ze nevi, nebo Ze je vnimaji cenove srovnatelné s t€émi Ceskymi.
I'ti respondenti, co francouzské potraviny nakupuji a konzumuji je vnimaji jako spise
(22) nebo rozhodné (10) drazsi, ale i presto je nakupuji. Na ostatni respondenty, co je
vnimaji jako drazsi, mize pusobit jiz zminény COO efekt, a vnimaji francouzské potra-
viny jako néco draz§iho, anebo jsou zkratka presvédCeni, ze jsou drazsi, protoze naku-
puji jiné levnéjsi a mozna mnohdy méné kvalitn€jsi potraviny. Vyraznym ovliviiujicim
faktorem této otazky je i vék a ekonomicky status respondentii—veétSina respondentt je
mladych a tfetina z celkového poctu respondentti studujicich. Nizké pfijmy mladych
a studentl mohou mit za nasledek, Zze nebudou chtit za potraviny utracet tolik penéz,
a tudiz budou pred kvalitou a pivodem potraviny upiednostiiovat cenu.

Francouzské potraviny nejsou vét§inoveé vnimany, jako zbytecné, at’ jiz z divo-
du, ze v Ceské republice mame svoje vlastni potraviny anebo potraviny z jinych zemi.
Zajimavé je, ze zbyteCné (spiSe 1 urcité) pripadaji z celkového poctu konkrétné
i ttem lidem, ktefi je zaroven nakupuji a konzumuyji.

Pro 19 lidi jsou francouzské potraviny spiSe nedostatkovym zbozim, a pro dva
lidi urcité. Z téchto cisel je to ale pouze Sest lidi, ktefi francouzské potraviny nakupuji.
Ostatnich 15 lidi jsou lidé, ktefi je nenakupuji, tudiz mize pravé obtizna dostupnost byt

divodem, pro¢ je nenakupuji. Divody si ale shrneme nize.
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Duvody, pro¢ lidé francouzské potraviny nenakupuji, byly velmi rdznorodé,
ale nejCastejSim davodem byla vyssi cena. Cenu téchto potravin musime brat s ohledem
na jejich dovoz a vysokou kvalitu. Mnozi lidé by je radi nakupovali, ale jsou pro né
obtizné dostupné. Pro prodejce francouzskych potravin by se tedy urcité mohlo doporu-
¢it roz$ifit sit’ prodejen, jako napiiklad prodejen DELMART. Mnoho lidi je zkratka ne-
nakupuje, protoze jsou vérni ¢eskym potravinam, které jsou podle nich obdobné. Neékte-
rym dokonce piipadaji francouzské potraviny nekvalitni.

Obecna charakteristika téch, co je nakupuyji, je takova, ze jsou jimi lidé mladsi
i star§i Zijici pfevazné ve velkych méstech, jako je Plzefi, Ceské Budgjovice, Pfibram
a Praha, kde najdeme velké mnozstvi prilezitosti k nakupu téchto potravin. Nejvice je
lidé nakupuji v prodejnach obchodnich fetézct, kde jsou prodavany za nizsi ceny nez
ve specializovanych prodejnach. Prodejny obchodnich fetézct maji vyhodu i ve speci-
alnich katalogovych nabidkach, prostfednictvim kterych se lidé o nabidce potravin do-
zvi. Nabidku prodeje Cerstvych a kvalitnich potravin na farmarskych trzich nevyuziva
spousty lidi, a pravé tady si myslim, ze je prostor pro zlepseni. Musime ale pocitat
s vys§imi cenami potravin na téchto trzich.

Z moznosti srovnani konkrétnich Ceskych a francouzskych potravin spotiebiteli
muzeme usoudit, Ze francouzské syry (camembert, brie, roquefort), pastiky (napft. kach-
ni), bagety (opravdu francouzské) a Samparské, jsou jednoznaén€ povazovany
za oblibeng&jsi nez Ceské potraviny (Sedl¢ansky Hermelin, Majka, bageta z hypermarke-
tu). Vyjimkou je ale srovnani plnotucné a Dijonské hoicice, kde neni mnozstvi prefe-
renci tak vyrazné odlisné. Oboje jsou povazovany za oblibené. Nékomu muze chutnat
jemna plnotu¢na a nékomu vyrazna Dijonska. Poslednim srovnanim prosla moravska
a francouzska vina, mezi kterymi by vétSina spotiebiteld nevédéla, které si vybrat.
Z hodnoceni tedy vyplyva, ze nasSe ¢eské vino si stoji velmi dobfe s porovnanim s fran-
couzskym, jak jiz bylo uvedeno ve zminénych prizkumech.

Podle odpovédi respondenti si myslim, ze povédomi o francouzskych potravi-
nach v prodejnach obchodnich fetézcl (Kaufland, Lidl, Albert, ...) by mohlo zvysit
promyslené umisténi téchto potravin v prodejné. Skoro polovina lidi odpovédéla, ze pri
nakupu prochazi celou prodejnou, a ta druha, ze pouze jejimi ¢astmi. Pro lep$i viditel-
nost téchto potravin by mohlo byt navrzeno rozmisténi potravin do pfednich ¢asti pro-
dejen, k hlavnim ulickdm ¢i k pokladnam, a ne do stfedu prodejny, jak je tomu napfi-
klad v prodejné Lidl. Je znamo, ze z marketingového hlediska je nejlepsi umistovat to,

co chceme prodat, do prednich ¢asti prodejen, hlavnich ulicek a k pokladnam, protoze
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tam musi projit téméf vSichni zékaznici. Inzerovani takovych potravin v televizi ¢i
v radiu respondenty dle vysledki neupouta, naopak cenova akce na tyto potraviny by
prodej mohla zvysit. Celkovy vzhled vyrobku, tedy jeho obal, Cerstvost atd. a doporu-
Ceni potraviny od znamych ovlivni vétSinu respondentt. Dle mého nazoru maji fran-
couzské potraviny jak kvalitni slozeni, tak kvalitn€ vypadajici baleni, tudiz na mé puso-
bi lakaveé. Na popud moznosti ochutnavky zacne potravinu kupovat priblizné polovina
respondentt a 27 respondentti nevi. Miizeme si to vysvétlit bud’ tim, Ze si produkt prosté
koupi a ochutnaji 1 bez predeslé ochutnavky, anebo nemaji pfistup k jeho ochutnavce.
Zvyseni téchto moznosti by také mohlo zvysit prodej francouzskych potravin. Pro vice
lidi jsou prodejny, kde prodejci nabizeji i zahrani¢ni potraviny, lakavéjsi, a tak by rozsi-
fenim své prodejny o takovy sortiment mohl prodejce zvysit jak navstévnost prodejny,

tak prodej francouzskych potravin.

4.2 ZHODNOCENI HYPOTEZ
Hypotéza ¢. 1: VétSina Ceskych spotiebitelt nenakupuje francouzské potraviny.

Vzhledem k souctu odpovédi na otdzku Cislo 7 (znéni: Zajimdte se o potraviny
vyrobené ve Francii?) mizeme tuto hypotézu piijmout. Respondentq, ktefi francouzské

potraviny nenakupuji, je 57,9 %.

Hypotéza ¢&. 2: Cesti spotiebitelé se podle nazvu vyrobku domnivaji, ze si kupuji fran-

couzsky vyrobek, ale popravdé ani netusi, Ze muize jit o vyrobek z jiné zeme.

Tuto hypotézu miZzeme zcela jisté zamitnout, protoze ke kladné odpoveédi
na otazku cislo 5 (znéni: Myslite si, Ze ndazev potraviny automaticky odpovida zemi pii-
vodu, tudiz jeji ocekavané kvalite? (napr. Ze kazdy camembert nabizeny na Ceském trhu
Jje z Francie, kazda Dijonskd horcice je z Francie, kazdé vino Pinot Noir, Chardonnay
atd. je 7 Francie apod.) se priklani pouze 5,3 % respondentt. 6,8 % respondentd si neni
jisto, protoZe se nediva na etikety potravin a zbyvajicich 88 % respondentt spravné tvr-

di, Ze nazev vyrobku o ptivodu zemi nevypovida.

Hypotéza ¢. 3: Francouzské potraviny by mély byt vice propagovany, protoze nedosta-

teCna propagace takovych potravin vede k nevédomi spotiebiteli o té€chto potravinach.

Na tuto hypotézu nelze odpovédét pomoci vysledkt z jedné urcité otazky z do-

tazniku, ale mizeme hypotézu brat za pfijatou, pokud vezmeme v uvahu, ze v otazce
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¢islo 8 (znéni: Pro¢ nenakupujete potraviny pochazejici z Francie?) byla respondenty
nejCastéji vybrana odpovéd’, ze by potraviny radi kupovali, ale nemohou je sehnat
a s tim muze souviset pravé zminéna propagace. Kdyby byly prodejny s francouzskymi
potravinami vice propagovany, lidé by védéli, kde potraviny sehnat. V jedné z podota-
zek otazky Cislo 4 (znéni: Francouzské potraviny vaimam jako nam, ceskym spotiebite-
liim, nedostatkové zbozi.) odpovédelo 69 lidi, ze nevi, jestli ano nebo ne. Téchto 69 lidi
tieba praveé kvuli nedostateCné propagaci nemusi védét, zdali jsou francouzské potravi-

ny nedostatkovym zbozim, nebo se bézné v prodejnach nachézeji.

Hypotéza ¢. 4: Lidé, ktefi nakupuji a konzumuji francouzské potraviny, by si po moz-
nosti srovnani vybrali ze sobé podobnych Ceskych a francouzskych potravin radéji ty
Ceské.

Tuto hypotézu miZeme zamitnout, protoze porovnani 7 riznych dvojic podob-
nych si potravin, ¢eskych a francouzskych, dopadlo v 5 pfipadech jednoznacné lépe, co
se tyka francouzskych potravin. Ceskou plnotuénou hoigici by si rad&ji nez Dijonskou,
vybralo vice lidi, ale stale ma Dijonska hoiCice vice hlasi. V porovnani moravskych

a francouzskych vin byly vysledky vyrovnané.

Hypotéza ¢. 5: Francouzské potraviny nakupuji spise lidé starsi 26 let. Mezi mladymi
lidmi pod 26 let a seniory (lidé starsi 66 let) se najde pouze malo takovych lidi, ktefi by

je nakupovali.

Podle vysledki mého dotaznikového Setfeni zamitame tuto hypotézu.
Z 56 respondentt kupujicich a konzumujicich francouzské potraviny jich bylo 42,4 %
mladsich 26 let, 41,7 % starSich 26 let a 16,7 % senioru (starSich 66 let) s ohledem na

vychozi pocCet respondentt jednotlivych vékovych skupin.
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ZAVER

Smyslem této prace bylo prozkoumani povédomi Ceskych spotiebitel o fran-
couzskych potravinach v nabidce Ceského maloobchodu, vlivu dostupnych informaci
o puvodu takovych vyrobkt na nakupni chovani Ceskych spotiebitelti a preferenci Ces-
kych spottebitelt pii nakupu takovych potravin.

V prvni kapitole jsem pracovala s odbornou literaturou zabyvajici se tématy jako
jsou nakupni chovani spotfebitele, marketingovd komunikace ¢i postoje a preference
Ceskych spotiebiteld k zahrani¢nim potravinam ukazané na nékolika prizkumech
z poslednich let dostupnych na internetu. Objevily se pojmy jako ndkupni chovani spo-
trebitele, faktory jej ovlivitujici, a to i ve srovndani v Ceském a francouzském pojeti, dru-
hy marketingové komunikace, jako je reklama, PR, primy marketing, osobni prodej
sponzoring, veletrhy a vystavy, merchandising, Country of Origin efekt aj. Informace
byly ziskany kromé odborné literatury, a to jak z Ceské, tak z francouzské, i z ovéfenych
internetovych zdroji.

V druhé kapitole jsem vymezila cile a podobu vyzkumné c¢asti, ktera dopliuje
cast teoretickou, tedy prvni kapitolu. Stanovila jsem si 5 hypotéz, které jsem na zakladé
zodpovézenych otazek chtéla bud’ pfijmout, nebo zamitnout. Vyzkumna cast mé prace
probéhla v podobé dotaznikového Setfeni sdileném hlavné prostfednictvim socialnich
siti, které jsou v dnesni dobé nejpouzivanéj§im komunika¢nim kanalem. Celkem se mi
nashromazdilo 133 zodpovézenych dotaznikti hlavné z mést ze Stredoceského a Jiho-
Ceského kraje.

Ve treti kapitole se dostavame k samotné vyzkumné casti. Tim myslim podobu
dotaznikového Setieni, jeho vysledky a zhodnoceni vysledkl a hypotéz predem stano-
venych. Z vysledka vyplyva, Ze respondenti francouzské potraviny na ¢eském trhu spise
nevnimaji, anebo nevi. Francouzské potraviny jsou nami Cechy vnimany jako draZsi
anebo cenove srovnatelné s témi Ceskymi. Zde mize vnimani ovlivnit praveé jiz zminény
Country of Origin efekt, kterym oznacujeme minéni spotfebiteld o vyrobcich dané zemé
prave jen na zakladé toho, o jakou zemi se jedna. Jsou také povazovany spiSe za zbytec-
né, protoze lidé nakupuji bud’ potraviny Ceské, nebo z jinych zemi.

Francouzské potraviny by pro zvySeni prodeje mély byt vice propagovany a zvi-
ditelnény v prodejnach. Z vysledka vyplyva, ze existuje skupina spotfebiteld, ktefi ne-
mohou tyto potraviny najit nebo nevi, kde je koupit. Jejich cenu piilis, s ohledem na

dovoz a kvalitu, samoziejmé ovlivnit nelze, Na jiz zminénou vysokou kvalitu francouz-
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skych potravin by mohl byt za pomoci nastroju (reklamy, veletrhti s ochutnavkami, pfi-
padné pifimého prodeje, aj.) davan vétsi daraz, aby pfimél co nejvice lidi premyslet
o kvalité potravin a nakoupit prave tfeba francouzské potraviny. Daly by se ale nabizet
v cenoveé vyhodnych balenich, ktera jsou pro spotiebitelé atraktivni. Urcité by mohlo
byt pro prodejce piinosné zamyslet se nad tim, kdy prodejny/trhy navstévuje nejvice
zakaznikl a vyuzit tak prilezitosti k zaujmuti co nejvice zakaznikd, protoze vétSina do-
tazovanych odpovédeéla, ze nakupuje pouze nékolikrat tydné. Vytipovat by si prodejce
mohl i dny, kdy nabizeji zbozi v akci u jinych prodejct a docilit tim také vEtsi navstév-
nosti. Prodejce se nemusi bat experimentovani, co se tyka zavadeéni do sortimentu no-
vych produktt, protoze vétSina dotazovanych rado zkousi nové zahrani¢ni potraviny.
Pokud jde o cileni na rizné vé€kové skupiny, je ziejmé, ze zakaznici té€chto potravin se
nachazeji napfi¢ vékovym spektrem spotiebiteld. Bylo by tedy chybou zaméfit se pouze
na spotfebitele starsi 26 let, jak v podstaté predpokladala hypotéza ¢. 5. Déle by mél
byt zkouman ziajem o konkrétni kategorie potravin francouzského puvodu
v jednotlivych segmentech spotiebiteld. Zavérem bych chtéla zdiraznit, ze francouzské
potraviny jsou prevazné drazsi nez ty Ceské, presto by si ale vétsi mnozstvi Ceskych

spotiebiteld konzumujicich potraviny Ceské i francouzské zakoupilo ty francouzske.
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RESUME

L'objectif de cette thése était d'étudier la connaissance qu'ont les consommateurs
tchéques des produits alimentaires dans l'offre de détaillants tchéques, d’étudier 1'in-
fluence des informations disponibles sur l'origine de ces produits sur le comportement
d'achat des consommateurs tchéques et d’étudier les préférences des consommateurs
tcheques lorsqu'ils achetent de tels produits alimentaires.

Dans le premier chapitre, j'ai travaillé sur la littérature traitant de sujets tels que
le comportement d'achat des consommateurs, la communication marketing et les attitu-
des et préférences des consommateurs tchéques a l'égard des produits alimentaires
étrangers, comme le montrent plusieurs enquétes de ces dernieres années disponibles
sur internet. Les termes tels que le comportement d'achat des consommateurs, les fac-
teurs qui l'influencent, y compris une comparaison entre les concepts tchéques et fra-
ncais, les outils de communication marketing tels que la publicité, les relations pub-
liques, le marketing direct, la vente personnelle, le parrainage, les foires et expositions,
le merchandisage, 1'effet du pays d'origine etc. Les informations ont été obtenues a par-
tir de la littérature tcheque et francaise et de sources internes vérifices.

Dans le deuxiéme chapitre, j'ai défini les objectifs et la forme de la partie empi-
rique, qui complete la partie théorique, c'est-a-dire le premier chapitre. J'ai formulé cinq
hypothéses que je voulais verifier sur la base des questions auxquelles j'ai répondu. La
partie empirique de ma these a pris la forme d'une enquéte par questionnaire distribuée
principalement via les réseaux sociaux, qui sont le canal de communication le plus utili-
sé de nos jours. Au total, j'ai recueilli 133 réponses a des questionnaires provenant prin-
cipalement de villes de la région de Bohéme—Centrale et de Bohéme—du—Sud.

Dans la troisiéme chapitre, nous en arrivons a la partie recherche proprement di-
te. J'entends par 1a la forme de l'enquéte par questionnaire, ses résultats et l'évaluation
des résultats et des hypothéses précédemment établis. Les résultats montrent que les
personnes interrogées ne pergoivent pas ou ne connaissent pas les produits alimentaires
francais sur le marché tchéque. Les produits alimentaires frangais sont percus par les
Tcheéques comme étant plus chers ou comparables en prix aux produits alimentaires
tchéques. Ici, la perception peut étre influencée par l'effet du pays d'origine, qui se
réfere a 1'opinion des consommateurs sur les produits d'un pays en fonction du pays d'o-
rigine. Ils sont également considérés comme plutot inutiles, car les gens acheétent soit

des produits tcheques, soit des produits d'autres pays.
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Pour augmenter les ventes, les produits alimentaires frangais devraient faire 1'ob-
jet d'une meilleure promotion et étre plus visibles dans les magasins. Les résultats mon-
trent qu'il existe un groupe de consommateurs qui ne trouvent pas ces aliments ou qui ne
savent pas ou les acheter. Bien entendu, le prix des produits alimentaires francais ne
peut pas étre influencé outre mesure, compte tenu de leur importation et de leur qualité.
Toutefois, ils pourraient étre proposés dans des emballages rentables et attrayants pour
les consommateurs. Il pourrait certainement étre bénéfique pour les détaillants de réflé-
chir au moment ou la plupart des clients se rendent dans leurs magasins/marché et d'en
profiter pour attirer autant de clients que possible, étant donné que la plupart des per-
sonnes interrogées ont déclaré qu'elles ne faisaient leurs courses que quelques fois par
semaine. Le détaillant pourrait également se pencher sur les jours ou il propose des pro-
duits en vente chez d'autres détaillants afin d'augmenter la fréquentation. Le détaillant
ne doit pas avoir peur d'expérimenter lorsqu'il s'agit d'introduire de nouveaux produits
dans la gamme, car la plupart des personnes interrogées aiment essayer de nouveaux
aliments étrangers. En ce qui concerne le ciblage des différents groupes d'age, il est clair
que les consommateurs de ces produits se situent dans toutes les tranches d'age. Ce se-
rait donc une erreur de ne cibler que les consommateurs de plus de 26 ans, comme 1'hy-
pothése 5 I'implique essentiellement. Enfin, je voudrais souligner que les produits ali-
mentaires frangais sont généralement plus chers que les produits alimentaires tcheques,
mais que, malgré cela, un plus grand nombre de consommateurs tcheques consommant

a la fois des produits tchéques et des produits frangais achéteraient des produits frangais.
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PRILOHY
Piiloha 1: Spotiebitelsky dotaznik—Cesky spotiebitel a potraviny pochazejici z Francie

Dobry den,

jmenuji se Eva Brychtova a jsem studentkou 3. rocniku Filozofické fakulty na JihoCeské
univerzité v Ceskych Bud&jovicich.

Rada bych Vas, ktefi si najdete trochu €asu, pozadala o vyplnéni anonymniho dotazniku
dillezitého k mé bakalarské praci, jejiz tématem je ,, Cesky spotiebitel a potraviny po-
chazejici z Francie “.

Francouzskymi potravinami v dotazniku rozumime jako tém potravinam, které jsou

vyrobené na izemi Francie.

Prohlasuji, ze souhlasim s tiCasti na vysSe uvedeném vyzkumu. Studentka mée informova-
la o podstaté vyzkumu a seznamila mé s postupy, které budou pfi vyzkumu pouzivany,
stejné jako se skuteCnostmi, které pro me z ucasti na vyzkumu vyplyvaji, v€etné ptipad-
nych vyhod a rizik. Souhlasim s tim, ze vSechny ziskané udaje budou anonymné zpra-
covany a pouzity pro ucely vypracovani zavérecné prace studentky. Mél/a jsem moz-
nost v§e fadné, v klidu a v dostatecné poskytnutém Case zvazit. Mél/a jsem moznost se
zeptat na vSe pro me podstatné a potiebné. Na tyto dotazy jsem dostal/a jasnou a srozu-
mitelnou odpovéd’. Prohlasuji, ze beru na védomi informace obsazené v tomto informo-
vaném souhlasu a souhlasim se zpracovanim svych udaji v rozsahu, zpisobem a za

ucelem uvedenym v tomto informovaném souhlasu.
Dotaznik neni na nikoho omezeny:)

Predem dékuji vSem, ktefi vénuji ¢as k vyplnéni.

1. Jak ¢asto nakupujete potraviny?
a) kazdy den
b) obden
¢) nékolikrat tydné
d) méné nez jednou tydné

e) nikdy

Pokud nékdo odpovédel odpovédi e), byl presmérovan na konec dotazniku k vyplnéni
identifikac¢nich udaju (otazka ¢. 14 a dal).
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2. Jakym potravinam dle pivodu davate prednost?
a) pouze Ceskym
b) spise Ceskym
c) spiSe zahrani¢nim
d) pouze zahrani¢nim

e) o puvod potravin se nezajimam

3. ZkousSite nové zahranic¢ni potraviny (které jste jesté neochutnal/a)?
a) ano, rad/a
b) ano, ale pouze kdyz musim (pfi n&jaké ptilezitosti)
¢) ne, nerad/a zkousim nové zahrani¢ni potraviny

d) ne, celkové€ nerad/a zkou§im zahrani¢ni potraviny

4. Vyjadrete se prosim k nasledujicim tvrzenim:
(1=rozhodné ne, 2=spiSe ne, 3= nevim, 4= spise ano, S=rozhodné ano)

a) Francouzské potraviny na pultech v Ceské republice nevnimam.

Rozhodnéne  SpiSene Nevim  Spiseano  Rozhodné ano

b) Francouzské potraviny vnimam, oproti na§im ¢eskym, jako drazsi.

Rozhodnéne  SpiSene Nevim  Spiseano  Rozhodné ano

c¢) Francouzské potraviny vnimam jako zbytecné, mame svoje Ceské, na které jsem
zvykly.

Rozhodné ne  SpiSene Nevim  SpiSeano Rozhodné€ ano
d) Francouzské potraviny vnimam jako zbytecné, mame dostatek potravin z jinych
zemi (Némecko, Polsko, Rakousko, Slovensko, ...).

Rozhodnéne  SpiSene Nevim  Spiseano  Rozhodné ano

e) Francouzské potraviny vnimam jako nam, ¢eskym spotiebitelim, nedostatkové
zbozi.
Rozhodnéne  SpiSene Nevim  Spiseano  Rozhodné ano

) Kupuji potraviny inzerované v letacich obchodnich fetézcu.

Rozhodnéne  SpiSene Nevim  Spiseano  Rozhodné ano

g) Kupuji potraviny podle toho, zdali jsou zrovna v akci.

Rozhodnéne  SpiSene Nevim  Spiseano  Rozhodné ano
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h) Pii nakupu potravin mé ovlivni lakavy obal ¢i celkovy vzhled vyrobku.

Rozhodnéne  SpiSene Nevim  Spiseano  Rozhodné ano

1) Pfi nakupu potravin v prodejnach obchodnich fetézca (Kaufland, Lidl, Albert, ...)
prochazim celou prodejnou, nikoli ne jenom nékterymi ¢astmi.

Rozhodnéne  SpiSene Nevim  Spiseano  Rozhodné ano

j) Kupuji potraviny, na které mé upoutd reklama v televizi, rozhlase, na internetu
a jiné.

Rozhodnéne  SpiSene Nevim  Spiseano  Rozhodné ano
k) Pti vybéru potravin se rozhoduji i podle doporuceni od znamych.

Rozhodnéne  SpiSene Nevim  Spiseano  Rozhodné ano

1) Diky moznosti ochutnavky €asto zacnu nakupovat produkt, ktery mé dfive nena-

padlo koupit.

Rozhodnéne  SpiSene Nevim  Spiseano  Rozhodné ano

m) Vice mé lakaji prodejny, které nabizeji i zbozi zahranicni.

Rozhodnéne  SpiSene Nevim  Spiseano  Rozhodné ano

5. Myslite si, ze nazev potraviny automaticky odpovida zemi puvodu, tudiz jeji
ocekavané kvalité? (napr. Ze kazdy camembert nabizeny na ceském trhu je
z Francie, kazda Dijonska horcice je z Francie, kazdé vino Pinot Noir, Chardonnay
atd. je z Francie apod.)

a) ano, nazev zaruCené vypovida o francouzském ptavodu

b) ne, toto jméno mohou nosit i vyrobky vyrobené jinde, nez ve Francii

¢) nejsem si jisty, nekoukam na etikety vyrobka

6. Které alkoholické napoje vyrobené Francii jsou podle Vas nami Cechy nejobli-
benéjsi, kupované v nejvétsim mnozstvi?

o a)vina a Sampartiské

o b) Sampariské a konaky

o c¢) bylinné likéry a vina
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7. Zajimate se o potraviny vyrobené ve Francii?

o

o

o

o

a) ano, kupuji je a konzumuji
b) ano, ale nekupuji je ani nekonzumuji
b) ne, neznam je a nekupuji

¢) ne, nekupuji je, ale 1 tak néjaké znam

Pokud vybrali moznost b), ¢), nebo d), odpovédeli na otazku 8 nize a nasledné byli pre-

smérovani na konec dotazniku k vyplnéni identifikacnich udaji (otazka ¢. 14 a dal).

Pokud za a), odpovidali na otdzku 9 a dale 10, ...

8 Pro¢ nenakupujete francouzské potraviny?

(Moznost zaskrtnuti vicero odpovédi).

a)
b)
c)
d)
e)

g)

kvuli vyssi cené, ktera je vyssi kvali vyssi kvalité potravin

kvuli vyssi cené, ktera je zapiicinéna dovozem potravin

kvali chuti (zkratka mi nechutnaji)

kvali, pro me, nedostatecné kvalité

protoze mame v Ceské republice vlastni a témé&f stejné potraviny, jako jsou ty
francouzské (napft. vino z Moravy, né€kolik druht syra apod.)

protoze jsou z Francie, a ne z Ceské republiky

protoze nejdou snadno sehnat, v prodejné je nezaznamenam, ale chtél/a bych je

nakupovat

9. Kde konkrétné v Ceské republice nakupujete potraviny z Francie? Vyberte jed-

nu ¢i vice odpovédi.

a)
b)

c)

d)

€)
f)

v prodejnach specializovanych na francouzské potraviny

v prodejnach obchodnich fetézct (Kaufland, Lidl, Albert, Tesco, Globus, Billa,
Penny Market, ...)

na farmarskych trzich ¢i veletrzich s ochutnavkami (napt. kazdoro¢ni Francouz-
sky trh na Kampé v Praze)

pres internet

pres rodinu, pratele z Francie

nekupuji je v Ceské republice
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10. Zaznamenali jste prodej francouzskych potravin v Ceské republice i nékde

jinde? Volna odpovéd’, nepovinna.

11. Pokud nakupujete francouzské potraviny v prodejnach jako je napriklad Lidl,

jak se o prodeji dozvite?

a)
b)
c)

d)

z jejich katalogu, ktery si pravidelné prohlizim

z reklamy v radiu ¢i v televizi

prodejnu navstévuji pravidelné, a tak si vSimnu, ze zrovna francouzské potravi-
ny maji

nenakupuji je v kamennych prodejnach

12. Pokud nakupujete francouzské potraviny na farmarskych trzich ¢i veletrzich s

ochutnavkami, jak se o takovych akcich dozvite?

a)
b)
c)
d)

€)
f)

diky internetu

z plakata

z radia

navstévuji je pravideln€, a tak vim napfiklad od znamych, kdy se tato akce bude
zase konat

zpravidla nahodou

nenavstévuji je

13. Kdybyste si po moznosti srovnani méli vybrat, vybrali byste si (vyberte hodno-

tu, ktera je bud’ blize jedné z moznosti, anebo je mezi nimi):

Sedlcansky Hermelin 1 2 3| 4| 5| Francouzsky camembert, brie
Bohemia Sekt 1 2 31 4 5 Francouzské Sampariské
Plnotu¢nou hoicici 1 2 31 4 5 Dijonskou hoft¢ici
Klasickou pastiku Majku | 1 2 31 4 5 Francouzskou kachni pastiku
Vino z Moravy 1 2 13145 Francouzské vino
Bagetu z hypermarketu| 1 2 314 5 | Opravdovou francouzskou bage-
oznacenou jako francouz- tu ze specializované prodejny,
ska, levnéjsi drazsi
Nivu Madeta 1 2 31 4 5 Francouzsky roquefort
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14. Na zavér prosim dopliite par udaju o Vas:
Pohlavi:
a) Zena

b) muz

15. Vékova skupina: vybér z intervali

a) 17 améné
b) 18-20
c) 21-26
d) 27-35
e) 3645
f) 46-55
g) 56-65

h) 66 avice
16. Bydlisté (pouze obec):

17. Aktualni ekonomicky status:

a) student

b) pracuyjici student

¢) zaméstnany

d) OSVC (podnikatel)

e) nezamestnany

f) na matefské/rodicovské dovolené

g) senior
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