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Souhrn

Tato prace se zabyva fenoménem ,,zemé pivodu zbozi“ a jeho vlivem na ndkupni
chovani zékaznikd Tesca a Lidlu v Praze a Stiednich Cechach. Vyhodnocovany jsou
rozdily v ndkupnim chovani mezi zdkazniky téchto fetézcli se zaméfenim na balené
Cerstvé potraviny — zejména v dulezitosti zem¢ puvodu u téchto potravin, ochotu
priplatit si za preferovanou zemi ptivodu ¢i deklarace odmitané zemé ptivodu. Pozornost
je vénovana i vnimani zem¢ pivodu v sortimentu fetézci zakazniky, spolu s vnimanim
komunikac¢nich aktivit ohledné zemé pivodu nabizeného zbozi. Pouzita je metoda PAPI
k zjisténi informaci od spotiebiteld. Dotazovani probihalo pfed obchodnimi jednotkami
Tesco a Lidl. Veskera data byla zaznamenana do MS Excel a pomoci kontingen¢nich
tabulek byly porovnany vysledky. Na zakladé téchto informaci byla vyhodnocena
analytickd ¢ast a dano doporuceni pro marketingovou komunikaci obou fetézct

s ohledem na vnimani zem¢ pivodu zakazniky.
Summary

This bachelor work deals with the phenomenon of "country of origin™ and its influence
on the buying behaviour of Tesco’s and Lidl’s customers in Prague and Central
Bohemia. The differences in shopping behaviour among costumers of these shopping
chains are evaluated with a focus on packaged fresh food — especially in the importance
of country of origin of the food, the willingness to pay more for the preferred country of
origin or declaration of the rejected country of origin. Attention is paid also to the
perception of the country of origin in an assortment of shopping chains by customers,
along with the perception of communication activities concerning the country of origin
of the offered goods. PAPI method is used to obtain information from consumers.
Questioning took place at the entrance of the shopping units Tesco and Lidl. All data
were recorded in MS Excel using pivot tables and the results were compared. Based on
these information was evaluated analytical part and given recommendations for
marketing communication of both shopping chains with regard to the perception of the

country of origin by customers.
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1 Uvod

Autor si vybral téma ,,Efekt zeme puvodu zbozi a jeho vnimdni mezi Ceskymi
spotrebiteli, z divodu jeho aktualnosti — v posledni dobé se v médiich jednd o pomérné
Casto diskutovanou problematiku. Autor prace ma také dlouholeté zkusenosti s osobnim
dotazovanim se zékazniky obchodnich fetézct, ¢ehoz se rozhodl vyuzit. Je to pro néj 1
prilezitost pochopit komplexni proces vyzkumu od vymezeni problému, pfes jeho
prizkum az po samotny vystup. Tesco a Lidl zvolil autor z dtivodu porovnani némecky
vs. jiny majitel, komunikace zbozi z celého svéta vs. doméci dodavatelé (viz dale) a

geografické blizkosti obchodnich jednotek v Praze a okoli.
Tato prace si klade za cil:

e ukazat vnimani efektu zemé pivodu zbozi na zakladé porovnani zakazniki
Tesco a Lidl v Praze a Stiednich Cechach pomoci dotaznikového Setieni

e zjistit jak resp. jestli je dulezity efekt zemé pivodu zboZi pro zdkazniky téchto
fetézcl v danych lokalitach u vybranych Cerstvych balenych potravin

e zjistit, jak zékaznici vnimaji soucasnou nabidku v fetézcich Tesco a Lidl co se
ty¢e zemi pivodu zbozi

e dat doporuceni pro komunikaci vzhledem k tomu, co v tuto chvili fetézce

komunikuji s ohledem na preference zemi ptivodu podle zékaznikt

V prvni ¢asti prace (teoreticko-metodologické) je nastinéna problematika efektu zemé
puvodu zbozi podle né€kolika vybranych autorti. K tomu je pfidan souhrn z vyzkumu
zékaznickych preferenci v Ceské republice ohledné zemé pivodu zroku 2011
spolec¢nosti ppm factum research, s.r.o. Dale je uvedena mezinarodni marketingova
komunikace v souvislosti s komunikaci obou fetézct. Nasleduje pravni Gprava znaceni
zemé puvodu podle EU. V zavéru prvni Casti je popsana metodika, podrobn¢ je popsano

zejména sestaveni dotazniku.

Na zacatku analytické Casti prace jsou piedstaveny porovnavané obchodni fetézce.
Nasleduje souhrn poznatki, které autor zjistil pfi osobni navstéveé obchodnich jednotek
Tesco a Lidl. Poté jsou sepsany vysledky dotaznikového Setfeni podle jednotlivych
otazek. Na =zakladé¢ téchto vysledki je v zavéru prace dano doporuceni pro

marketingovou komunikaéni strategii obou firem.

1
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V teoreticko-metodologické ¢asti je uvedena problematika zemé puvodu zbozi, resp.
efektu zemé piivodu zbozi formou literarni reserSe odbornych publikaci na dané téma,
spolu s oficidlnim vyzkumem vniméni zemé piivodu mezi Eeskymi spotiebiteli v CR.
Dale tato kapitola pojednava o mezinarodni marketingové komunikaci. Zminéna je i

pravni Uprava znaceni zemé¢ piivodu v EU. Poté je podrobné popsana metodika prace.

2.1 Zemé piivodu zboZzi, efekt zemé piivodu zboZzi
Naésledujici podkapitoly nastifiuji problematiku zemé plvodu zbozi a jeho efektu na

nakupni rozhodovéani podle odborné literatury a vyzkumu na toto téma, ktery v CR

probehl v roce 2011.

2.1.1 Efekt zemé ptuvodu zbozZi

Efekt zem& plvodu zbozi a jeho vnimani mezi spotiebiteli je téma, které je
v marketingu Casto diskutované a na tuto problematiku bylo napsdno jiz mnoho studii.
Podle Piikrylové a Jahodové (2010, str. 203) je definovana zemé¢ puvodu jako ta zemé,
se kterou jsou asociovany konkrétni vyrobky a sluzby. V souvislosti s tim, dle stejnych
autorek, mluvime o tzv. efektu zemé pivodu zbozi (country of effect origin), ktery je

chéapan jako vliv zemé ptivodu zbozi na vnimani spotiebitelt (pozitivni nebo negativni).

Onkvisit a Shaw (2009, str. 231) pisi, ze zakaznici mohou vnimat zemi ptivodu jako
ukazatel kvality produkti a znaéek. Hsieh, (2004) in Rosenblooma a Haefnerb (2009) k
COO" uvadi, 7e definice zemé& pivodu se daji rozdélit do tii skupin — ,,celkovy obraz
zemg&*, ,,agregovana predstava produkt-zemée* a ,,specifickd predstava produkt-zemée*.
Stejny autor k tomu dodava, Ze ,,celkovy obraz zemé* lIze chapat jako stereotypy a
postoje, které maji jednotlivci ke konkrétni zemi (naptiklad Cina-cenzura), ,,agregovana
predstava produkt-zemé* se vztahuje k oznac¢eni made-in (vyrobeno v), tedy jaky maji
jednotlivci postoj k urovni kategorii produkti z dané zemé (napiiklad elektronika
vyrobena v Malajsii). ,,Specifickou ptedstavu produkt-zemé* u spotiebitelit vyvolava,
pokud hodnoti znacku, kterd je spjata s urCitou zemi a vyrabéna je jinde (naptiklad

Porsche Cayenne vyrabéné v Bratislave), dodava stejny zdroj.

! country of origin (zem& ptivodu)



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

V souvislosti s tim zminuji Onkvisit a Shaw (2009, str. 233) pojem country of
manufacture (zem¢, kde je produkt vyroben). Autofi k tomu pisi, Ze tento jev mize mit
negativni vliv na vnimani produktu — pokud zem¢, kde je produkt vyroben, ma Spatnou,

resp. hor$i reputaci nez pivod znacky (napt. vyrobky Sony vyrabéné v Mexiku).

Uréeni oznageni made-in neni v globalnim podnikani vzdy jednoduché. Strach (2009,
str. 61) toto vysvétluje také na piikladu Porsche Cayenne vyrabéného z velké Casti
Vv Bratislavé, nicméné finalizace probihd v Némecku a proto mlize mit viz oznaceni
Made in Germany. Czinkota a Ronkainen (2006) in Strach, (2009) uvadi specificky
ptiklad dzusu vyrabéného z floridskych pomeranct na Floridé, obsahujici ale 1%
brazilského dzusu a kvili tomu musi, dle mistnich piedpisti, byt oznacen Made in
Brazil. Na téchto piikladech vidime, Ze oznacCeni made-in tedy nelze brat jako

jednoznaény ukazatel zemé puvodu.

2.1.2 Problematika potravin a zemé ptavodu zbozi

Dulezitym pojmem, vztahujicim se K problematice zemé pavodu zbozi, je tzv.
»spotiebitelsky etnocentrismus®, ktery miiZze fungovat jako spojujici Cinitel v jakémkoli
COO hodnoceni — jedna se o systematickou preferenci domacich produktu pted
zahrani¢nimi (Balabanis a Diamantopoulos, 2004 in Rosenblooma a Haefnerb, 2009).
Spotiebitelsky etnocentrismus ovSem neni jev, ktery plati obecné — podle empirickych
studii bylo prokazano, Ze jsou rozdily mezi spotiebiteli z rozvinutych a rozvijejicich se
ekonomik, kde spotiebitelé z rozvinutych ekonomik upfednostiiuji domaci vyrobky,
(Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp a Ramachander, 2000, Upadhyay a Singh, 2006

in Rosenblooma a Haefnerb, 2009).

Postoje, které mohou byt hybnou silou ndkupniho rozhodnuti (Clow, Baack, 2008, str.
63), se daji ovlivnit efektivni marketingovou komunikaci. Strach (2009. str. 62) k tomu
dodava, ze tradiéni je pusobeni marketéri na spotiebitelsky etnocentrismus u
potravinaiského zbozi (zddraznovani kvalitn€jsi domaci produkce, podpora
zamg&stnanosti v dané zemi apod.). Staty podporuji toto vnimani propagaci domacich
vyrobktl, jako je v Ceské republice naptiklad znacka potravinaiskych produkti , Klasa“

nebo systém ovétovani kvality produktt ,,Czech made®, dodava stejny autor.

3
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2.1.3  Vyzkumy o efektu piivodu zboZi v CR, zakaznické preference

Podle vyzkumu spole¢nosti ppm factum research, s.r.o. z roku 2011 ubyva lidi, ktefi
davaji pfednost ceskému zbozi pfed zahranicnim (tento pokles se za posledni dekadu
projevil ve vSech kategoriich sledovaného sortimentu, véetné potravin), zaroven se ale
vice prosazuje nazor, ze je ceské zbozi kvalitni (factum.cz, 2011). Stejny zdroj uvadi, ze
pfestoze ubyva spotiebitelll upfednostiiujicich doméci vyrobky pted zahrani¢nimi,

pofad ptevazuje podil téch, kteti davaji prednost ceskym vyrobklim, jak ukazuje graf 1.

Graf 1 Zakaznické preference domaci vs. zahrani¢ni vyrobky v roce 2011, v %
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Poznamka: vyzkum probihal na velikosti vzorku o 1020 respondentech
Zdroj: factum.cz (2011), 1020 respondenti

Z vyzkumu spole¢nosti ppm factum research, s.r.o. vyplyva, Ze nejvétsimi patrioty jsou
Cesi v pivu a vinu, potraviniach a nealkoholickych napojich. V téchto skupinach je

preference domacich produkti vice jak 50%, jak mizeme vidét na grafu 1.

Dlouhodoby vyvoj (z let 1997-2011) mizeme vidét na grafu 2 na nasledujici strance.
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Graf 2 Podil lidi davajicich pfednost ¢eskym vyrobkim (1997-2011), v %
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Poznamka: vyzkum probihal na velikosti vzorku o 1020 respondentech

Zdroj: factum.cz (2011)

PrestoZe je v sortimentu piva a vina, potravin a nealkoholickych napoji nejvyssi podil
patriottl, 1 v téchto kategoriich je klesajici trend v preferenci domacich produkti, jak
muzeme vidét na grafu 2. Pfednost domacim vyrobkum davaji (factum.cz, 2011) spise

starsi lidé, proto jako jedno z vysvétleni mize slouzit demografickd pyramida.

2.2 Mezinarodni marketingova komunikace

Vysekalova a Mikes (2009, str. 240) uvadéji, ze za firemni komunikaci lze povazovat
vSechny prostiedky komunikace, souhrn veskerych zplsobl chovani a to takovych,
kterymi podnik néco o sobé tika, neboli obecné¢ komunikaci s vnéj$Sim a vnitinim
prostiedim. Stejni autofi dale dodavaji, ze firemni komunikace nelze oddélovat od
vnimani firmy. Naopak ji povazujeme za zékladni zdroj firemni kultury a jedné se o
vnéj§i projev firemni identity. Firemni komunikaci miizeme definovat 1 jako
integrovany podnikovy postoj ke vSem komunikaénim aktivitam v kazdé casti
spole¢nosti, jejichz cilem je nejenom udrzovani vztaht ale i jejich budovani a to mezi
identitou, image a strategickymi cili firmy (De Pelsmacker, Geuens, Van den Berrg,
2003, str. 32 in Jakubikova, 2009, str. 240).
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2.2.1 Faktory mezinarodni marketingové komunikace
Faktory mezinarodni marketingové komunikace jsou podle Machkové (2009, str. 166)
nasledujici:

e Stupen hospodarské vyspélosti zemé

e Préavni prostiedi

e Socialné-kulturni prostiedi

Autorka k tomu dodava, ze komunikacni strategie firem se mohou lisit na konkrétnich
trzich dle téchto faktord, pficemz se firmy snazi vychazet ze svého zakladniho
komunika¢niho konceptu a na zékladé rozdilnosti mistnich trhli pak ptizptsobuji svoji

komunikacni strategii.

Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 194) déli faktory, které ovliviiuji komunikacni proces
na legislativu, regulaci a samoregulaci, ekonomické, spoleCensko-kulturni,

technologické a konkurencni faktory, dale organizace firmy a charakter trhu.

2.2.2 Proces meziniarodni marketingové komunikace
Proces mezinarodni marketingové komunikace vychazi z jejich vyse zminénych faktort
(Piikrylova, Jahodova, 2010, str. 194). Na obrazku 1 je zachyceno schéma

mezinarodniho komunika¢niho procesu.

Obrazek 1 Mezinarodni komunikacni proces

Faktory ovliviwjici
komunikacni situaci

i Ty
S

/ Domsci prostredi \ Zahranicni trh \

Firma Sdéleni Kanal nebo Piijemce
nabizejici — | pielozené do médium — | Potencialni
produkt .Jazyka whi* odpovidajici zakaznik
charakteru
T thu |
Zpétna vazba Sumy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pfikrylové a Jahodové (2010, str. 194)
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Faktory, které ovliviiuji komunikaéni situaci, jez jsou popsany vyse, maji vliv jak na
domaéci prostiedi, tak na zahrani¢ni trh. Firma, kterd nabizi produkt, sd€luje potfebné
informace tak, aby je trh pochopil. Takto to probiha na domacim trhu. Pfi zapojeni
zahrani¢niho trhu je sd€leni vysildno v ramci odpovidajiciho kanalu ¢i média, ptes ktery
se dostane Kk potencialnimu zakaznikovi. Od n¢&j dostava firma zpétnou vazbu. Jako

v kazdé komunikaci se ale sdéleni nevyhne rtiznym Sumam.

2.2.3 Strategie mezinarodni marketingové komunikace

Machkova (2009, str. 167) piSe, ze ,,mezindrodni komunikacni strategie musi vychdzet
Z celkové firemni strategie mezinarodniho marketingu®. Firma si mlze zvolit miru
prizptisobeni (Machkova, 2009, str. 168) své komunikaéni strategie mistnim
podminkam a to od globalni komunikaéni strategie, ve které¢ dochazi k pifeneseni
komunika¢nich konceptli do zahrani¢i, po tuzemskou komunikaéni strategii, kde
probiha plné pfizpisobeni podminkam zahrani¢niho trhu. Stejnd autorka k tomu
dodava, Ze nejcastéji je pouzivana tzv. adaptacni forma komunikace, coz znamena, ze
centrala navrhne zékladni koncepci, jednotny styl a dcefiné spolecnosti si koncept
upravi s ohledem na kulturni zvlastnosti mistniho trhu. Kotler a Armstrong (2009, str.
767) k adaptované komunikaci dodavaji, ze je potfeba se pfizpisobovat nejenom
mistnim zvyklostem, ale i médiim (napf. délka reklamnich spott, omezeni v tiskové

reklamé apod.).

2.3 Pravni uprava znaceni zemé puvodu zboZi v EU
Tato kapitola v kratkosti zmini pravni Gipravu znaceni zemé pivodu zbozi v ramci EU,
konkrétng: ,,NARIZENI EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY (EU) &. 1151/2012

ze dne 21. listopadu 2012 o reZimech jakosti zemé&dé€lskych produktl a potravin®.

V tiednim véstniku evropského parlamentu (2013, ¢lanek 5, str. 8) se mimo jiné pise 0
pozadavcich na oznaCeni pivodu a zemépisnych oznacCenich. Pozadavky jsou na
vlastnosti dané vyluénym zemépisnym oznafenim. V piipadé Zivych zvifat, masa a
mléka existuje vyjimka, kdy za oznaceni ptivodu jsou povazovany i nékteré nazvy, i
kdyz suroviny pro tyto produkty jsou z $ir$i ¢i jiné oblasti nez je vymezena oblast, pii

splnéni dil¢ich podminek.
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2.4 Metodika

Autor prace pristoupil k problematice efektu zemé piivodu zbozi tak, ze chce ukédzat na
zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu metodou PAPI ve dvou obchodnich jednotkach Tesco
Stores CR a.s. (dédle jen Tesco) a Lidl Ceské republika v.o.s (dale jen Lidl) v Praze a
Brandyse nad Labem-Staré Boleslavi, jak vnimaji efekt zem¢ pivodu zbozi u potravin

zékaznici Tesca a Lidlu v Praze a Sttednich Cechéch.

Prestoze mé kazdy marketingovy vyzkum svoje specifika, podle Foreta (2012) obecné

plati nasledujici posloupnost kroki:

a) Definice marketingového problému a cild vlastniho vyzkumu
b) Sestaveni planu vyzkumu

¢) Shromazdéni informaci

d) Statistické zpracovani a analyza ziskanych informaci

e) Prezentace vysledkt a doporuceni vyplyvajici z vyzkumu

Podle této logické navaznosti byl vlastni prizkum, resp. jeho postup realizovan.

2.4.1 Zdroje pro teoretickou ¢ast prace

Pted zacatkem préace na analytické Casti zacal autor se shromazd’ovanim dostupnych dat
o problematice efektu zemé ptivodu a mezinarodni marketingové komunikaci formou
literarni reSerSe a hledani kli¢ovych slov pies scholar.google a vyhledava¢ google.
V tématu efekt zem¢ puvodu zbozi autor ¢erpal hodné z ¢lanku z ¢asopisu Journal of
Global Marketing. Vsechny pouzité literarni zdroje jsou uvedeny v seznamu literatury

na konci préace.

2.4.2 NavStéva obchodnich jednotek, pozorovani

Poté autor prace navstivil dne 10. 6. 2013 obchodni jednotky Tesco a Lidl, aby si mohl
udélat zakladni obrazek o nabidce potravin a jejich pivodu formou pozorovani.
Zamgéteni bylo na nasledujici kategorie Cerstvych balenych potravin: jogurty, balené
syry, balené uzeniny a balené maso. Tyto kategorie si autor zamérn¢ zvolil s ohledem na
srovnatelnou nabidku obchodl Lidl a Tesco a S ohledem na realnou moznost zjisténi
zem¢ puvodu. U vsech kategorii bylo zaznamenano, kolik produktl z dané kategorie

pochazi z které¢ zemé&. RozlisSeni zemi bylo na ceské, slovenské, polské, némecké, EU a
8
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jiné, kterézto déleni zachycuje nejvyznamnéjsi dodavatele, resp. dodavatelské zemée

puvodu zbozi v obou obchodech dle pfedpokladu autora prace.

2.4.3 Velikost dotazovaného vzorku

Pii vybéru vzorku pro kvantitativni vyzkum (Cichovsky, 2011, str. 161) je potieba brat
na védomi zakladni pravidlo — pfi zvétSovani velikosti vybérového souboru se zmensuje
rozdil mezi strukturou jevu v populaci vybérového souboru a zikladniho souboru.

Kozel (2006, str. 159) rozliSuje v praxi tyto piistupy k velikosti vzorku:

e Nakladovy, kde je velikost vzorku zvolena s ohledem na finanéni a Casové
naklady

e Slepy odhad, u kterého se vychazi ze zkuSenosti, intuice ¢i tradice

e Statisticky pristup, jenz je nejpfesnéj$i a velikost vzorku se stanovuje na

zaklad¢ statistickych metod

Finan¢ni prostfedky a €as hraji samoziejmé velkou roli, kdy penéZni hledisko po
nastupu finan¢ni krize ma logicky ¢im dal vétsi vahu. Slepy odhad je mozny ve firméach
zabyvajicich se vyzkumem trhu, které mohou t&zit z mnoha zkuSenosti z praxe.
Z uvedenych informaci vyplyva, Ze pro potfeby vyzkumu v ramci odborné prace je
nejvhodnéjsi statisticky piistup.

Velikost vzorku byla tedy stanovena podle nasledujiciho vzorce pro neznamé slozeni
respondentt (Kozel, 2006, str. 159):

2
- (2x0,5%0,5)

> o 2 278

n

Vysvétlivky:

N = minimalni pocet respondentl

2% = koeficient spolehlivosti, stanoven byl 2, znamena pravd&podobnost tvrzeni 95,4%
0,5 = ob¢ cisla 0,5 reprezentuji % zastoupeni respondentli ptiklangjici se k jedné ci
druhé¢ varianté. Piipad, kdy tato ¢isla pfesn¢ nezname

0,06° = stanovend maximalni pfipustna chyba (urcend spolehlivost 95%, povolena

chyba 6%)
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Velikost celkového vzorku byla podle vyse zminéného vzorce uréena na 284
respondenti. Rozlozeni mezi Tesco a Lidl bylo stanoveno rovnomérné, tedy: Lidl
Vv Praze JeremiaSova 71 dotazniki a Lidl Brandys nad Labem-Stara Boleslav 71
dotaznikt, dale v supermarketu Tesco Luka 71 dotaznikd a hypermarketu Tesco
Brandys nad Labem-Stara Boleslav 71 dotaznikii. Zvoleno bylo osobni dotazovani na
papirovém dotazniku z dGvodu navratnosti a moznosti dovysvétleni otazek piimo
tazatelem, autorem prace (Foret, 2012, str. 59). Pravé dovysvétleni je dulezité kvuli
jednozna¢nému pochopeni otazek a tim jejich srovnatelnosti, coz se musi promitnout pfi

jejich sestavovani a pokladani respondentovi (Disman, 2008, str. 57).

244 Termin a misto dotazovani

Dotazovani probihalo na parkovisti pied jednotlivymi obchody Tesco a Lidl v terminu
3.7.-19.7 2013 v case 9-17 hod. Brandys nad Labem-Stara Boleslav je mensi
sttedoCeské malé mésto s cca 17000 obyvateli (czso.cz, 2012), kde bezprostiedné vedle
sebe stoji mensi hypermarket Tesco (itesco.cz, 2013) a vétsi supermarket Lidl (lidl.cz,
2013). Praha Luka a Praha Jeremiasova jsou lokality v sidlistnich aglomeracich, ve
kterych se nachdzi od sebe 2 stanice jizdy méstskou hromadnou dopravou mensi

supermarket Tesco (itesco.cz, 2013) resp. mensi supermarket Lidl (lidl.cz).

2.4.5 Sestaveni dotazniku

Po sesbirani vySe zminénych dat je autor utfidil a na jejich zaklad€ sestavil
strukturovany dotaznik pro osobni dotazovéani. Sledované druhy potravin byly jiz
zminéné: jogurty, balené syry, balené uzeniny a balené maso. Tvorba otazek vychazela
z odbornych publikaci, zejména Kozel (2006), Cichovsky (2011) a Disman (2008).
V dotazniku (ptiloha 1), jsou otazky poskladany nasledovné:

Nejdiive je respondentovi piedstaven vyzkum, poté néasleduji vlastni otazky, viz déle.
Otazka ¢. 1

Prvni otazka je filtraéni, jejim cilem je eliminovat moZnost, aby se tazatel dotazoval
respondenta, ktery ma vétsi, resp. SirSi povédomi o zkoumané problematice at’ uz

Z hlediska metodiky, ¢i zazemi obchodu.

10
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Otazka ¢. 2

Druha otazka je baterii otazek s verbalni hodnotici Skalou, ktera ma cil zjistit motivaci

respondenta pro nakup balenych ¢erstvych potravin v n¢kolika kritériich.
Otazka ¢. 3,4 a5

Tteti otazka obsahuje baterii vybranych druhti potravin, ve které autor chce zjistit, jak je
dalezité u téchto potravin zemé piivodu v nakupnim rozhodovani. Zvolena je verbalni

hodnotici skala.

Ctvrta otazka je otevienou otazkou. Cilem je zjistit, jakym zptisobem, resp. kde hledaji

respondenti zemi pivodu vybranych potravin, v ptipadg, Ze je pro né dulezita.

Patd otazka je vybérovd z nékolika tvrzeni. Tazatel se vni snazi zjistit chovani

respondenta v ptipad¢€, ze nenalezne zemi pivodu u konkrétni potraviny.
Otazka ¢. 6

Sesta otazka ma za cil zjistit u vybranych druhd potravin, kterd zemé pavodu je pro
respondenta preferovanou, ktera jeSté piijatelna, kterd nevadi respondentovi jen pfii
mimotadné cené, ¢i z jaké zemé plivodu by si potravinu za Zddnych okolnosti nekoupil.

Cilem této otazky je tedy zjistit ndzory na zemé ptiivodu u respondenti.
Otazka ¢. 7

Sedma otazka ma dat odpovéd na potencionalni chovéani respondenta v piipadé, Ze
nenalezne zboZzi z preferované zem¢ pivodu v cené, kterou ocekaval. Dan je vybér

Z moznosti spolu s moznosti vlastni odpovédi.
Otazka¢.8a9

Osma otdzka je oteviena, respondent vyjadiuje, o kolik procent by byl ochoten platit vic

za vyrobek z jim preferované zemé pivodu.

Devata otazka se pta na zemi uvedenou na druhém misté v otazce ¢. 6. Cilem je zjistit,

zda je rozdil mezi témito preferovanymi zemémi a ochotou pfiplatit si za zbozi z nich.
Otazka ¢.10a 11

Desata otdazka se ptd na komunikaci zkoumanych obchodd ve smyslu zemé ptivodu

zbozi formou slovni skaly.
11
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Jedenactd otdzka ma za cil zjistit, jak vnimaji nabidku zkoumanych obchodl
respondenti z hlediska domaciho, ¢i zahrani¢niho puvodu potravin opét formou slovni
Skaly. Cilem téchto dvou otazek je zjistit pfipadny nesoulad mezi komunika¢nimi

aktivitami a vnimanim zakazniku.

Nasleduji zavérené otazky analytické, konkrétné sociodemografické, kvili moznosti
fazeni respondentt do uritych socialnich skupin (otazky 12-16). Poté je rozhovor
ukonéen a nasleduji doplnujici identifikacni udaje respondenta (bod 17), resp. misto
dotazovani (bod 18).

2.4.6 Zpracovani dat z dotazniku

Data byla zpracovana v programu MS Excel. Jednotlivé otazky byly zapsany ve
sloupcich a jednotlivé dotazniky v fadcich. Udaje z dotaznikli byly nahrany tak, Ze do
ptislusného pole bylo zapsano cislo, reprezentujici konkrétni odpovéd’, ¢i 0 a 1 pro
pravdu a nepravdu v piipadé, Ze bylo vice moznosti odpovédi (otazka 14). Otazka 4, 6 a
7 (néco jiného) méla urcené kodové Cislo z kédového klice. U otazek 8, 9 a 12

reprezentovalo ¢islo svoji hodnotu.
Analyza 1. stupné

Pomoci funkce COUNTIF byla nejdiive zjisténa absolutni ¢etnost a z ni byla vypoctena
cetnost relativni. U v€ku bylo na zdkladé kumulativni Cetnosti, resp. podilu v€kovych
skupin urc¢eno rozdéleni na Ctyfi v€kové skupiny.

Analyza 2. stupné

Z diivodu zkoumdni souvislosti mezi otdzkami byly poté sestaveny kontingencni
tabulky (Koudelka, Vavra, 2007, str. 110). Tfidici proménné byly vek, pohlavi, pocet
déti a prijem. Tridéné proménné byly ostatni otazky. Pomoci kontingen¢nich tabulek
bylo zji$téno, jestli resp. jak maji tfidici proménné vliv na tfidéné proménné.

Z takto ziskanych informaci byly vyvozeny zavéry, které jsou popsany v analytické
¢asti, a na jejich zaklad¢ je v zavéru prace ddno doporuceni pro komunikacni strategie

obou firem.

12
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3 Analyticka cast

Analyticka Cast prace nejprve piedstavuje fetézce, ve kterych probihal prizkum, dale
v dil¢ich podkapitolach prezentuje vysledky vlastniho prizkumu. Na konci kapitoly se
nachazi shrnuti vysledkt spolu s doporu¢enim pro marketingovou komunikaci obou

firem.

3.1 Predstaveni maloobchodnich retézcu Tesco a Lidl

Obchodni retézec Tesco

Na oficialnich strankach spolecnosti Tesco (iTesco.cz, 2013) se piSe o firm¢ nésledujici:
,wpolecnost Tesco patii mezi nejvétsi maloobchodni Fetézce na sveté. Na tuzemsky trh
vstoupilo Tesco v roce 1996. V' Ceské republice provozuje 230 obchodii, 19 cerpacich

stanic a 7 obchodnich center.

Uprednostiujeme lokalni produkty a snaZime se, aby mély co nejvyssi zastoupeni v nasi
nabidce. Dlouhodobé spolupracujeme s radou velkych i malych domdcich dodavateli,
zejména s mistnimi dodavateli peciva, masnych vyrobkii, ovoce a zeleniny ¢i zdstupci
pivovarii. Jejich produkty vétsinou nabizime v jednom nebo vice obchodech Tesco v
dané konkrétni oblasti. V soucasnosti spolupracujeme jiz s vice nez 60 lokalnimi
pekarnami. Nabizime az 250 regiondlnich znacek piv vyrobenych v malych a strednich

pivovarech®.
Obchodni Fetézec Lidl

Lidl se na svych oficidlnich strankach (lidl.cz, 2013) prezentuje takto: ,,Na Cesky trh
vstoupila spolecnost Lidl v roce 2003 a od té doby oteviela 229 prodejen. Cilem je
nabizet zdkaznikiim zbozi nejvyssi kvality od provérenych dodavatelii z Ceské republiky

i z celého sveta za vyjimecné ceny*™.

Lidl je soucasti skupiny Schwarz, do které patii i fetézec Kaufland (kamworld.com,
2013).
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3.2 Vysledky vlastniho pozorovani

V této kapitole jsou piedstaveny zavéry z vlastniho pozorovani u vybranych druhil
potravin. Autor prace pii navstéveé Tesca, resp. Lidlu dne 10.6. 2013 zapisoval, kolikrat
se objevila potravina z ur¢ité zem¢ v daném sortimentu. Sledované rozdéleni ptuvodu

zbozi bylo na ¢eské, némecke, polské, EU a jiné zemé.

Tabulka 1 Vysledek vlastniho pozorovani, absolutni Cetnost vyskytu zemé pivodu v danych
kategoriich potravin, Lidl

4 10 3

jogurty

balené syry 1 4 11 2
balené uzeniny 27 22 9 6
balené maso 10 3 9

Zdroj: vlastni pozorovani

Z vysledku vlastniho pozorovani v tabulce 1 vyplyva, ze v Lidlu:

e Dbalené uzeniny jsou z vétsiny ¢eského ¢i némeckého ptivodu
e ujogurtl prevlada némecky plivod
e balené maso je hlavné ¢eského nebo polského ptivodu

e balené syry jsou vétsinou polského ptivodu

Zajimavosti: balené syry znacky Bluedino — Eidam 30% z CZE, Gouda z POL. Jogurty
znacky Fruit Jumbo — 4 pfichuté a 1 vyrobena v CZE, dalsi SVK, POL a DEU. Balené
uzeniny znaCky Baroni — duSena Sunka vyrobeno v POL, Sunkovy saldm vyrobeno
v CZE. Uvedené priklady mohou mast spotiebitele, protoze stejna znacka, resp. vyrobek
se vyrabégji v jinych zemich.

Nasledujici tabulka ukazuje vysledky pozorovani z Tesca.

Tabulka 2 Vysledek vlastniho pozorovani, absolutni ¢etnost vyskytu zemé ptivodu v danych
kategorii potravin, Tesco

Druh zbozi/stét neuvedeno

jogurty 45 13 2 1 3
balené syry 37 2 1 10 21
balené uzeniny 90 6 15
balené maso 23 11

Zdroj: vlastni pozorovani
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Z pozorovani vV Tescu (tabulka 2 na pfedchozi strance) vyplyva, ze:

e Dbalené uzeniny jsou z velké vétSiny ¢eského ptivodu, lze najit i z jinych zemi a
DEU

e ujogurtl vyrazng¢ pievladaji Ceské vyrobky, resp. jogurty ¢eského piivodu

e balené maso je z vétSiny Ceské, velké zastoupeni ma i maso polského ptivodu

e balené syry jsou vétSinou z CZE, vyrazné zastoupeni i jiné zemé& a dost 1 piivod

POL

Zajimavosti: jogurty Zott Jogobella — uvedeno, ze vyrobeno v DEU nebo v POL.
Pokud ma spottebitel vyhrady k jedné ztéchto zemi piivodu, nelze na zaklad¢é této

identifikace jednozna¢né urcit zemi ptivodu.

3.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Naésledujici podkapitoly pojednavaji o vysledcich vlastniho dotaznikového Setfeni pred

obchody Tesco a Lidl v Praze a Brandyse nad Labem-Staré Boleslavi.

3.3.1 Dilezitost vybranych vyroki v nakupnim rozhodovani
Tato podkapitola ukazuje vysledky dtlezitosti vybranych kritérii pro rozhodnuti nakupu

balenych Cerstvych potravin.

Otazka 2: Jak diilezité jsou pro vas obecné, v rozhodnuti si koupit balené Cerstvé
potraviny, nasledujici kritéria?

Graf 3 na nasledujici strané porovnava pomoci vazené aritmetického pruméru (¢im
mensi hodnota, tim vé&tsi pfipisovany vyznam) dilezitost vybranych tvrzeni dle

respondentu.
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Graf 3 Jak ddlezité jsou pro vas obecné, v rozhodnuti si koupit balené Cerstvé potraviny,
nasledujici kritéria? Vazeny aritmeticky primér, zakaznici Lidlu a Tesca

Chut vyzkousSet néco nového, neznamého
Vyhovujici gramaz, resp velikost baleni
Cena produktu

Ve které zemi byl produkt skutecné vyroben

Ze které zemé pochazi tato znacka

Znacka produktu, o které jste slysel/a, véetné
reklamy

Znacka produktu, se kterou mate zkusenost

1,00 2,00 3,00 4,00

H Lidl mTesco

Vysvétlivky: 1=velmi dulezité, 4=zcela nedilezité
Zdroj: vlastni prizkum; viz ptiloha 25 a 26

Klicovym kritériem pfi rozhodovdni o koupi Ccerstvych balenych potravin
(pravdépodobné nejen jich) je cena, pficemz mezi zdkazniky Lidlu zni tento nézor jesté
ponékud siln€ji nez v Tescu. SkuteCnost, ze cena je zadkazniky Lidlu zduraziiovana
relativné vice, je pravdépodobné ovlivnéna mirné niz§imi piijmy téchto zadkazniki, jak
bude uvedeno déle. Zem¢ pivodu, resp. vyroby je vSak hned v zavésu, je v podstaté
vyznamem srovnatelna a dé se bez nadsazky fici, ze toto kritertum zékaznici deklaruji
jako velmi dualezité. Opét o néco siln€ji mezi zdkazniky Lidlu.  Vzhledem k pomérné
silné¢ medidlni kampani na toto téma v posledni dob¢ je vSak témér jisté, ze odpoved na
tuto otazku je ponckud otazka prestize. Proto nezanedbatelny vliv na silnéj$i vyznam
tohoto parametru muze byt u zakaznikli Lidlu zptsoben jejich mirn€ vy$$im vzdélanim
(viz dale), které je vzdy vazano na vys$i miru informovanosti.

Skutecnost, ze které zemé pochéazi znacka, uz respondenty neni deklarovéna jako tak
vyznamna. To svéd¢i ziejm& o tom, ze zakaznici si zacinaji uvédomovat realitu
globalizovaného svéta, kdy optimalizace nakladi vede i renomované svétové firmy k

presunu vyroby do zemi s nizkymi vyrobnimi ndklady a znacka zalind byt spiSe
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marketingovym symbolem nez garanci kvality. Pfi porovndni s ostatnimi kritérii je
skutecnost, ze které zemé pochéazi znacka, v podstat¢ na stejné trovni jako dalsi
zkoumané parametry: zkusenost se znackou, vyhovujici gramaz, nebo chut vyzkouset

néco nového.

Znacka, ktera dosud nebyla vyzkouSena, byt podporovana reklamou, se zdkaznikiim
jevi jako nejslabsi impuls ke koupi. Vyznam reklamy je ale respondenty vzdy
bagatelizovan, 1 kdyz v praxi zdaleka tak zanedbatelny neni. Odpovédi typu reklamy
nesleduji, nezajiméd mé to, nema to na mne zadny vliv, jsou zpravidla spiSe postojem
vyjadfujicim snahu byt ,,in“.

Zakaznici Lidlu kladou pon¢kud vétsi diraz na velikost baleni. To mtize byt disledkem

stereotypu ze skutecnosti, Ze v Lidlu je nutno kupovat vSe vyhradné¢ balené.
Vysledky prizkumu podle dalSiho tfidéni
e Podle vé&ku:

Ve které zemi byl produkt skute¢né vyroben, zajima relativné méné mladé zdkazniky do
25 let. Pouze 1/3 z nich to povazuje za velmi dilezité, ve srovnani s vyrazné

nadpoloviéni az 2/3 frekvenci tohoto nazoru v ostatnich vékovych kategoriich (viz

vvvvvv

velmi dilezité (viz ptiloha 4).
e Podle déti v domacnosti:

Relativné nejvétsi vyznam zemé, ve které byl produkt skuteéné vyroben, ma tato
skuteCnost pro respondenty, kteti maji v domécnosti déti nad 15 let. Plati to i pro

domacnosti s mlad$imi détmi, ale méné vyrazné (viz ptiloha 5).
e Podle pfijmi domacnosti:

Ve které zemi byl produkt skutecné vyroben, ovlivituje respondenty v piimé umeéte s
jejich prijmy, nejvice ovlivni zédkazniky s pfijmem nad 35 tis. K¢ na domacnost — az 88
% (viz ptiloha 6). Cena produktu ma piirozené nejvétsi vliv na kategorie respondentt s
niz§imi piijmy a to az do 35 tis. K& na domacnost. Teprve az v nejvyssi prijmové
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kategorii nad 35 tis. K¢ mirn¢ klesa (viz ptiloha 7). Chut vyzkouSet néco nového,
neznameého, je silngj$im faktorem ve druhé ptijmové nejsilnéjsi skuping. U téch, ktefi si

to fakticky mohou dovolit jesté vice, uz ale takovy vyznam nema (viz piiloha 8).

3.3.2 Vyznam zemé puvodu, reakce na nemoznost zjisténi, zpisob zjiSt'ovani
Nasledujici podkapitola se zabyva otdzkami na dualezitost zemé ptivodu u vybranych
druhil potravin, zpisobem zjiStovani zemé plivodu a reakci respondentli na nemoznost
zjisténi zemée pivodu.

Otazka 3: Jak dileZité je pro vas, ze které zemé jsou nasledujici konkrétni kritéria

potravin, abyste si je koupil/a?

Graf 4 ukazuje relativni ¢etnost odpovédi zakaznikti Tesca na dulezitost zemé puvodu

ve vybranych druzich potravin — balené maso, syry, uzeniny a jogurty.

Graf 4 Jak dulezité je pro vas, ze které zemé jsou nasledujici konkrétni kategorie potravin,
abyste si je koupil/a? Relativni ¢etnost, zakaznici Tesca

Maso

63%2,75%  23,94%

Uzeniny 9,86% [11,27%  32,39%
Syry 14,08% [1197%" 9,15%
Jogurty 7,75% [100118,31% 1 211%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

M Velmi ddleZité m Spise dlleZité m SpiSe nedlleZité M Zcela nedlleZité m Vibec nekupuji

Zdroj: vlastni pruzkum,; viz ptiloha 27

Nasledujici komentar se vztahuje jak ke grafu 4 (zédkaznikim Tesca), tak grafu 5
(zdkaznikim Lidlu) na nasledujici strance. Z vysledki vyzkumu se ukazuje, Ze
nejsledovangjsi kategorii balenych Cerstvych potravin z hlediska zemé pavodu jsou
jogurty a syry. Je pravdépodobné, ze sem bude patfit i maslo, resp. veSkeré mlécné
vyrobky, které ale nebyly pfedmétem dotazovani. Jedinou kategorii, u které¢ soucet
odpovédi ,,velmi dualezité” a ,,spiSe dilezité* neptesahl 50 %, jsou uzeniny. To je ale

podobné jako u masa zptisobeno masivnim vyskytem odpovédi ,,viibec nekupuji®.
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Graf 5 ukazuje relativni ¢etnost odpoveédi zakazniki Lidlu na diilezitost zemé pivodu ve

vybranych druzich potravin — balené maso, syry, uzeniny a jogurty.

Graf 5 Jak dilezité je pro vas, ze které zemé jsou nasledujici konkrétni kategorie potravin,
abyste si je koupil/a? Relativni ¢etnost, zakaznici Lidlu

Maso
Uzeniny 775%0986%  330%
Syry
Jogurty - 15,49%  [11,279%,82%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

W Velmi ddlezité mSpise dlleZité m Spise nedllezZité M Zcela nedllezité m Vibec nekupuji

Zdroj: vlastni prizkum; viz pfiloha 28

Pokud bychom vyse popisované odpovédi ignorovali a soustiedili se jen na odpovédi
vyjadiujici miru dualezitosti, tak je vyjadfend mira dualezitosti u vSech polozek kromé
masa téméf shodna, jak popisuje graf 6. Ten porovnava pomoci vazeného aritmetického
primé&ru (¢im mensi hodnota, tim vétsi pfipisovany vyznam) dileZitost zemé pivodu u

baleného masa, uzenin, syrt a jogurtli pro ty, co sortiment kupuji.

Graf 6 Jak dualezité je pro vas, ze které zemé jsou nasledujici konkrétni kategorie potravin,
abyste si je koupil/a? Vazeny aritmeticky pramér, zdkaznici, ktefi sortiment kupuji

Maso
Uzeniny
Syry
Jogurty

0,00 050 1,00 1,50 2,00 250 3,00

W Lidl mTesco

Vysvétlivky: 1=velmi dulezité, 4= zcela nedilezité
Zdroj: vlastni prizkum; viz ptiloha 29 a 30

V ptipadé¢ Tesca jsou oproti Lidlu velké rozdily v dalezitosti zemé plivodu balené masa.

Pro zakazniky Tesca je ptivod baleného masa méné dulezity.
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Vysledky prizkumu podle dalSiho tiidéni
e Podle véku:

Balené uzeniny vyrazné Castéji kupuji mladi do 25 let. Pouze 15 % z nich se jim
vyhyba, ve srovnani s dvoj-trojnasobnym vyskytem tohoto postoje ve vyssich vékovych
kategoriich (viz piiloha 9). RovnéZ balené maso a driibez vyrazné Castéji kupuji mladi
do 25 let. Pouze 12 % z nich se mu vyhyba, ve srovnani s dvoj-trojnasobnym vyskytem
tohoto postoje ve vyssich vékovych kategoriich. Naopak vyrazné Castéji vibec nekupuji
balené maso a driibeZz seniofi nad 61 let, coZ miize byt zplisobeno odliSnym ptistupem k

vaieni, ale i k nakupnim zvyklostem obecné (viz ptiloha 10).
e Podle piijmi domacnosti:

U jogurtd ma zemé pivodu nejvetsi vahu u nejvyssi piijmové skupiny (viz piiloha 11).

U balenych syrd ma zem¢ puvodu také nejvétsi vahu u nejvyssi piijmové skupiny.

cv v

cvwr

je vubec nekupuje plnd polovina respondentli, coz svéd¢i o tom, Ze zde hraje
vyznamnou roli také cena téchto vyrobku (viz pfiloha 13). U baleného masa a drubeze
ma zemé puvodu veétsi vahu u vyssSich pfijmovych skupin. I v tomto piipadé je v
zdaleka tak vyznamny jako u balenych uzenin. Cenovou bariéru sniZuji zejména balena

kufata, ktera patii mezi nejlevnéj$i maso (viz piiloha 14).

Z hlediska ostatnich sociodemografickych znakli nebyly zaznamenany statisticky
vyznamné rozdily. Pfi porovndni dilezitosti pivodu potravin u vybranych druht

(Cerstvych a balenych) se mj. nabizi i tivaha o:

a) castetném odklonu nakupu masa a uzenin od fetézcu. Viz kategorie ,,viibec
nekupuji®.
b) tendence ke zdravéjs§imu stravovani pomérné velkym zastoupenim kategorie

,vubec nekupuji‘.

To vSak nelze z vysledka prazkumu, prezentovaného v této praci, dokazat.
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Otazka 4: Jakym zpusobem zjiSt'ujete zemi piivodu vybirané potraviny?

Mezi zakazniky Tesca a Lidlu nejsou v otazce 4 téméf zadné rozdily v nazorech, jak je

vidét na grafu 7.

Graf 7 Jakym zplsobem zjistujete zemi puvodu vybirané potraviny? Relativni Cetnost,
zékaznici Lidlu a Tesca

Prodavacky, zaméstnanci
dtest/Ceska obch inspekce
Internet

Na etiketé

Neuvedeno, nezjistuje 11%1749;4%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

W Lidl mTesco

Zdroj: vlastni prazkum; viz pfiloha 31

Zdaleka nejCastéjSim zpisobem ovéfeni zemé puvodu je pohled na etiketu.
Nezanedbatelnych 15 % respondenttl ale tuto skute¢nost nezjistuje vibec. Piekvapenim
je respondenty zmifiovana moznost zeptat se persondlu, ktery ¢asto nezna odpovédi ani
na mnohem jednodussi otdzky. Piesto se objevilo 6 % dotdzanych, kteti by tuto mozZnost
pouzili, resp. by se o to pokusili, ptekvapivé ne nejcastéji mezi seniory, ale v kategorii

46 — 61 let (10%). Kodovy kli¢ k otazce 4 se nachazi v ptiloze 46.
Vysledky prizkumu podle dalSiho tiidéni
e Podle veéku:

Vyrazné¢ méné zjistuji informaci o pivodu potraviny mladi do 25 let. (24 % ji viibec
nezjistuje). Pokud u potraviny nelze zjistit jeji pivod, tak mladi lidé do 25 let stejné

potravinu koupi relativné Castéji nez starsi respondenti (viz ptiloha 15).
e Podle déti v domécnosti:

Respondenti, ktefi maji déti ve své domécnosti, se zdaji byt ve vyhledavani informace o

puvodu potravin disledné&jsi (viz priloha 16).
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e Podle piijmi domacnosti:

Vyrazné se odliSuje od ostatnich ptijmovych skupin pouze ta nejnizsi, jejiz respondenti

z 1/4 vibec pivod potraviny nezjist'uji (viz ptiloha 17).

Otazka 5: Jak se zachovate, pokud nejste schopen pii vasem nakupu zjistit zemi

ptvodu potraviny?
Nasledujici graf (graf 8) porovnava relativni ¢etnost odpovédi zakaznikii Tesca a Lidlu.

Graf 8 Jak se zachovate, pokud nejste schopen pfi vaSem nakupu zjistit zemi pivodu potraviny?
Relativni ¢etnost, zakaznici Lidlu a Tesca

Nevim ‘ ‘ ‘
Takovou potravinu nekoupim
Potravinu koupim, ale s pochybnostmi

Potravinu bez problému koupim

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Potravinu bez Potravinu koupim, | Takovou potravinu ,
. , . , Nevim
problému( koupim | ale s pochybnostmi nekoupim
Lidl 28,87% 28,17% 38,73% 4,23%
M Tesco 21,13% 21,13% 54,93% 2,82%

Zdroj: vlastni prizkum; viz pfiloha 32

Zakaznici Tesca jsou ponékud ostrazitéjsi, pokud nejsou schopni zjistit pavod
potraviny. Zatimco pouze 21 % z nich si takovou potravinu koupi bez problémd, tak
55 % si danou potravinu nekoupi.

U zékaznikd Lidlu je tento pomér shovivavéjsi 29 % ku 39 %. Situaci trochu
vyrovnavaji ti, ktefi si potravinu koupi s pochybnostmi, ale 1 tak je situace pro Tesco

jako prodejce nevyhodné;jsi.
Vysledky prizkumu podle dalSiho tiidéni
e Podle veéku:

Nejmladsi zékaznici relativné Castéji koupi vyrobek i presto, Ze nejsou schopni zjistit
zemi puvodu. Ve vSech veékovych skupinach byla nejcastéjsi odpoved, ze takovou

potravinu nekoupi (viz piiloha 18).
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e Podle déti v domacnosti:

Pokud nejsou schopni zjistit ptivod potraviny, tak zdkaznici majici ve svych
domacnostech déti do 5 let vyrazné Castéji takovou potravinu nekoupi, az 55 % z nich.
Zakaznici majici ve svych domacnostech déti a to vSech veékovych kategorii, jsou Castéji

ochotni zaplatit za pozadovany vyrobek vice (viz piiloha 19).
e Podle piijmi domacnosti:

Nekoupit potravinu, u niz neni zadkaznik schopen identifikovat zemi plvodu, si
Je to totiz spojeno bud’ s vys$$im vydanim za jinou, zpravidla drazsi potravinu, nebo s
navstévou jiného obchodu. Naopak vice nez tfetina ptijmove nejslabSich potravinu bez
problémi koupi, coz je vice nez dvojnasobek tohoto rozhodnuti v nejsilnéjsi ptijmové

skuping (viz ptiloha 20).

3.3.3 Preference zemi u balenych ¢erstvych potravin

Nasledujici zjisténi plati stejné pro zédkazniky Tesca jako zékazniky Lidlu, proto jsou
vysledky odpovédi dané dohromady. Preferovand zemé plivodu u jogurtl, balenych
syrt, balenych uzenin a baleného masa a driibeze byla rozd¢lena na 4 kategorie.
Vzhledem k tomu, ze tieti kategorie (zemé preferovana jen pii mimofadné vyhodné
cené) byla respondenty zmiflovana velmi zfidka, v zavé€recném hodnoceni neni ani

zahrnuta. | tak nebyla preferovana zemé ptivodu uvadéna casto, viz tabulka 3.

Tabulka 3 Kterou zemi ptivodu uptfednostiiujete pii nakupu téchto produkti? Absolutni ¢etnost,
zakaznici Lidlu a Tesca

Celkem Nejlepsi moznost Jest€ dobra |V Zadném ptipadé

Jogurty CZE, n=187 DEU, n=67 POL, n=126
Balené syry CZE, n=133 DEU, n=35 POL, n=100
Balené uzeniny CZE, n=119 DEU, n=40 POL, n=93
Balené maso a drtiibez CZE, n=158 DEU, n=28 POL, n=111

Vysvétlivky: CZ=Ceska republika, DE=N&mecko, PL=Polsko, n=absolutni &etnost odpovédi
Zdroj: vlastni pruzkum

Z vySe uveden¢ho vyplyva, ze preferovanou zemi ptivodu u sledovanych balenych

Serstvych potravin je Ceska republika. Na druhém misté je to ve viech zkoumanych
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kategoriich Cerstvych balenych potravin Némecko. U specifickych potravin jako syry se

po bok Némecka stavi jesté Francie a Slovensko Viz dalsi strana.

Naopak na pomyslném poslednim misté jsou potraviny polské, coz je vzhledem k
vysokému podilu polskych potravin v nasi maloobchodni siti pon¢kud paradoxni.
Nabizi se tivaha, pro¢ tyto vyrobky nezlstavaji v regalech nepovSimnuty? Jednoznacna
odpovéd’ neni snadnd, ale v situaci, kdy cena hovoii pro polsky vyrobek, tak cenové
citlivy Cesky zdkaznik moc prostoru k volbé nemd. V této souvislosti je na misté
poznamka, 7e vyzkum byl uskute¢nén v Praze a stiednich Cechach, které jsou
ekonomicky nejsilnéj§imi regiony v republice a i zde je cena nejsiln€j$im rozhodovacim
kritériem. Lze proto odhadnout, Ze v ostatnich regionech by sila tohoto argumentu

vynikla jesté vice.

V kategorii syrii byla zdkazniky Tesca po CR &asto zmifiovana jesté Francie jako
nejlep$i moznost (n=19), resp. jesté dobra (n=9). Jako jesté dobra bylo po Némecku
uvadéné Slovensko v kategorii jogurtd (n=11) a v kategorii syri (n=14) viz ptiloha 23.
U Lidlu byla po CR resp. Némecku uvadéna Francie jako nejlepsi moznost (n=11) &i
jesté dobra (n=12) v kategorii syri. Celkovy souhrn zemi se nachdzi v ptiloze 24 a

kodovy kli€ v ptiloze 47.

Z hlediska ostatnich tfidicich kategorii nebyly nalezeny Zadné statisticky vyznamné

rozdily, které by toto poradi ovliviiovaly.

3.3.4 Reakce zakaznika, kdyZ je jeho oblibeny produkt drazsi nez o¢ekaval
Pokud se zékaznik setka se situaci, kdy je jeho oblibeny produkt z preferované zemée
ptivodu drazsi, nez ocekaval, reaguje ptimocare, jak ukazuje graf 9 na nasledujici

strance.
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Graf 9 Co udélate, kdyzZ zjistite, Ze vami pozadovany produkt z preferované zemé pivodu a
znacce neni v obchodé€ v cené, kterou jste ocekédval? Relativni ¢etnost, zdkaznici Lidlu a Tesca

Koupim i presto, pfiplatim si za drazsi

Vyrobek pro tentokrat nekoupim, obejdu
se bez néj

Odejdu koupit vyrobek do jiného obchodu

Koupim jakykoli vyrobek bez ohledu na
zemi plvodu
Koupim vyrobek z jiné, ale jesté prijatelné
zemé plvodu
Vyhledam jinou znacku, ale drzim se
preferované zemé plvodu

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Vyhledam Koupim Koupim Odejdu Vyrobek pro L
- N , - . . Koupim i
jinou znacku, | vyrobek z jakykoli koupit tentokrat Y
v L L vy , , , presto,
ale drzim se | jiné, ale jesté | vyrobek bez | vyrobekdo | nekoupim, | ..~
. e . . . pfiplatim si za
preferované | pfijatelné ohledu na jiného obejdu se bez .
L o . . .o .. drazsi
zemé pUvodu | zemé plvodu | zemi pGvodu | obchodu néj
m Lidl 15,49% 4,93% 2,11% 13,38% 15,49% 48,59%
B Tesco 16,20% 9,15% 20,42% 7,04% 10,56% 36,62%

Zdroj: vlastni prazkum; viz piiloha 33

Nejobvyklejsi reakci na vyssi cenu zddaného vyrobku je jeho koupé i za tuto vyssi cenu.
Z tohoto hlediska je ve vyhod¢ Lidl, jehoz zakaznici jsou k tomuto kroku ochotnéjsi ve
srovnani se zakazniky stejné velkého Tesca kategorie supermarket. Na druhé strané
Tesco jeho Sirs$i sortiment zvyhodiiuje v tom, Ze jeho zékaznici zdaleka nejsou tak
ostraziti a ve vyrazné prevaze oproti zdkaznikiim Lidlu koupi jakykoliv vyrobek bez
ohledu na zemi ptivodu. Tim Tesco vyse uvedeny handicap pomérn¢ dobie kompenzuje,
protoze jeho zakaznici ve znatelné menSi mife odchazeji koupit vyrobek do jiného

obchodu, popf. na jeho koupi zcela rezignuji.

V ptipad€¢ mensiho hypermarketu uz Tesco vyse popsanou vyhodu Lidlu zcela smazava.
Jeho névstévnici jsou zpravidla zékaznici, kteti pravidelné nakupuji v daném obchodu
(viz déle) a ochota piiplatit si je mnohem vétsi, nez v piipadé malého obchodu, ktery
zékaznik pouziva jen k doplikovému ndkupu. Graf pro ilustraci srovnani odpovédi

zéakaznikl Tesca v Praze a Tesca v Brandyse nad Labem se nachézi v pfiloze 22.
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Vysledky prizkumu podle dalSiho tiidéni
e Podle pfijmu domacnosti:

Pokud pozadovany produkt z preferované zemé ptivodu a znacce neni v obchod¢ v cené,
kterou zakaznik ocekaval, tak az 2/3 lidi z nejvys$si pfijmové skupiny tuto cenu
akceptuji a trvaji na svém vybeéru. I kdyz je tento postoj relativné nejcastéjsi 1 u nejnizsi
prijmové skupiny, tak vice nez 1/5 z nich koupi jakykoliv vyrobek bez ohledu na zemi

puvodu (viz piiloha 23).

3.3.5 Ochota respondentii priplatit si za preferovanou zemi ptivodu
Tato podkapitola ukazuje, kolik procent jsou si respondenti ochotni pfiplatit za produkt

z preferované zemé¢ ptivodu, resp. z piijatelné zeme ptivodu a zjistit ptipadné rozdily.

Otazka 8: O kolik vysSi cenu v procentech byste byl ochoten zaplatit, abyste si

mohl vybrat z vyrobka vami preferované zemé piivodu?

Ochota respondenttl ptiplatit si za preferovanou resp. jesté piijatelnou zemi pivodu, se
riiznila. Casto zaznivalo, Ze respondent je spise ochoten piiplatit si za preferovany
produkt, kdy nefesil, zjaké zemé& pochazi. Tito respondenti jsou ale zahrnuti mezi
respondenty, ktefi nejsou ochotni si pfiplatit vibec, tj. nejsou zapocitani do
nasledujicich grafii. Grafy 10 a 11 na dalsi strance znazoriuji, 0 kolik procent

Vv priméru jsou respondenti ochotni si ptiplatit v Tesco resp. Lidlu.

Graf 10 O kolik vyss§i cenu v procentech byste byl ochoten zaplatit, abyste si mohl vybrat z
vyrobkil vami preferované zem¢ ptivodu? Zakaznici Lidlu a Tesca

%

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00

%
m Lidl 20,86
M Tesco 15,24

Vysvétlivky: aritmeticky primér ze zakaznika, ktefi jsou si ochotni ptiplatit
Zdroj: vlastni prizkum; viz ptiloha 34

26



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ochota pfiplatit si pfi srovnatelné velikosti obchodu zvyhodinuje Lidl. Za vyrobek z
preferované zemé plvodu jsou zdkaznici Lidlu ochotni si pfiplatit o vice nez 5 % nez

zakaznici Tesca.

Otazka 9: O kolik vysSi cenu v procentech byste byl ochoten zaplatit, abyste si
mohl vybrat z vyrobku pro vas pfijatelné zemé pavodu?

Za priijatelnou zemi puvodu (druha uvadéna) jsou respondenti v praméru ochotni
pfiplatit méng, jak vidime na grafu 11.

Graf 11 O kolik vys§i cenu v procentech byste byl ochoten zaplatit, abyste si mohl vybrat z
vyrobkil pro vas piijatelné zemée ptivodu? Zakaznici Lidlu a Tesca

%

11,00 12,00 13,00 14,00
%
m Lidl 13,48
M Tesco 11,87

Vysvétlivky: aritmeticky pramér ze zakazniki, ktefi jsou ochotni si pfiplatit
Zdroj: vlastni prazkum; viz ptiloha 35

Pokud jde o vyrobek z jesté pfijatelné zemé, tak i tam jsou zakaznici Lidlu ochotni si
pfiplatit o 2 % vice nez zékaznici Tesca. Tato ochota je, vzhledem k uZSimu sortimentu
Lidlu, pon¢kud vynucena, ale prakticky vzato $ir$i sortiment Tesca je do jisté miry pro
Tesco ekonomickou zatézi a ptitom jeho, Sitkou sortimentu hyckany, zdkaznik je méné

ochoten si za kvalitu pfiplacet.

3.3.6 Komunikace Fetézcii, vnimani sortimentu dle zemé ptivodu respondenty
Nasledujici podkapitola se zabyva komunikaci fetézct, jak, resp. jestli fetézce dle
zékaznikti komunikuji zemi ptivodu nabizené¢ho zbozi a jestli sortiment fetézcu je spise

z domaci €1 zahrani¢ni provenience.
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Otazka 10: Zdiraziuji podle vas uvedené obchody zemi ptivodu jimi prodavanych
potravin ve své reklamé?
Do jaké miry zdlraznuji fetézce plivod svého zbozi v reklamé, vétSina lidi nevi at’

zékaznici Tesca, tak Lidlu, jak miizeme vidét na grafech 12 resp. 13.

Graf 12 Zdaraziuji podle vas uvedené obchody zemi ptivodu jimi prodavanych potravin ve své
reklamé? Relativni Cetnost, zakaznici Tesca

Nevim
Rozhodné ne
Spise ne
Spise ano

Rozhodné ano

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nevim
B Tesco 3,52% 15,49% 19,01% 23,94% 38,03%
m Lidl 14,79% 20,42% 11,27% 11,97% 41,55%

Zdroj: vlastni prazkum; viz piiloha 36

Zakaznici obou fetézcl ale maji shodné pocit, ze pokud n¢kdo tuto otazku komunikuje,

pak je to spise Lidl.

Graf 13 Zduraznuji podle vas uvedené obchody zemi ptivodu jimi prodavanych potravin ve své
reklamé? Relativni Cetnost, zakaznici Lidlu

Nevim
Rozhodné ne
Spise ne

Spise ano

Rozhodné ano

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nevim
B Tesco 1,41% 11,97% 23,94% 11,97% 50,70%
m Lidl 14,79% 29,58% 23,94% 11,97% 19,72%

Zdroj: vlastni priizkum; viz ptiloha 37
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Zakaznici Lidlu méli ve vétsi mife povédomi o komunikaénich aktivitach Lidlu nez

zakaznici Tesca o komunikacénich aktivitach Tesca.

v

Z hlediska sociodemografickych charakteristik nebyly zjistény Zadné vyznamnéjsi

rozdily.

Otazka 11: Prodavaji podle vas tyto obchody spiSe domaci nebo zahranicni

potraviny?

Jestli prodavaji podle respondentti Tesco resp. Lidl spiSe domaci nebo zahrani¢ni
potraviny zakaznici Casto nevédi. Grafy 14 a 15 na nasledujicich dvou strankach
znazornuji relativni ¢etnost odpovédi na tuto otazku podle zdkazniku Tesca (graf 14)

resp. Lidlu (graf 15).

Graf 14 Prodavaji podle vas tyto obchody spiSe domaci nebo zahrani¢ni potraviny? Relativni
Cetnost, zakaznici Tesca

Nevim

Rozhodné zahrani¢ni
Spise zahranic¢ni
Spise domaci

Rozhodné domaci

0,00% 5,00% 10,00%15,00%20,00%25,00%30,00%35,00%40,00%45,00%50,00%

Rozhodné i (. r o, Rozhodné ,
., Spise domaci | SpiSe zahranicni v, Nevim
domaci zahranicni
M Tesco 4,23% 28,17% 40,85% 11,27% 15,49%
m Lidl 0,70% 7,04% 44,37% 24,65% 23,24%

Zdroj: vlastni prizkum; viz ptiloha 38

Nasledujici komentar se vztahuje ke grafim 14 i 15. Ob¢ skupiny zakaznikta (Lidlu i
Tesca) shodné piisuzuji prodej zahranicnich vyrobkli ve vétsi mife pravé Lidlu.
Zakaznici Lidlu vSak casto ptavod vyrobkt v Tescu neznaji. Podobné to funguje 1

obracené u zdkaznikd Tesca ve vztahu k vyrobklim v Lidlu, ale zdaleka ne tak silnég.
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To naznacuje, Ze:

a) budto zakaznici Lidlu méné casto navstévuji Tesco (coz b&hem rozhovoru
s respondenty zaznivalo ¢asto, viz informace nad ramec dotazniku), nez
obracen¢ zakaznici Tesca navstévuji Lidl

b) nebo je informovanost o plivodu zbozi v Tescu hife zjistitelna (coz ale

neodpovida vysledkiim vlastniho pozorovani, viz ptiloha 2 a 3)

Obé& skutecnosti spiSe nahravaji Lidlu. Vzhledem k pomérné silnému zastoupeni zboZi
némeckého, které ma jako ndhrada domaci produkce nejlepsi kredit (jak vyplyva
z otazky 6), ma zakaznik pomérn€¢ vyhranénou volbu. Bud' si priplatit za kvalitni
némecké zbozi, nebo se o pivod zbozi radéji nestarat. Vzhledem k vétsi ochoté
zékaznikt Lidlu si pfiplatit za zadané zbozi, resp. zemi puvodu (viz kapitola 3.3.5), to

neni v&t§im problémem.

Graf 15 Prodavaji podle vas tyto obchody spise domaci nebo zahrani¢ni potraviny? Relativni
Cetnost, zakaznici Lidlu

Nevim
Rozhodné zahranicni
Spise zahranic¢ni

Spise domaci

Rozhodné domaci

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Rozhodné ” . ” . Rozhodné ,
, Spise domaci | Spise zahranicni L Nevim
domaci zahranicni
H Tesco 2,11% 21,83% 25,35% 2,82% 47,89%
m Lidl 0,00% 13,38% 54,93% 20,42% 11,27%

Zdroj: vlastni prizkum; viz ptiloha 39

Z hlediska sociodemografickych charakteristik nebyly zjiStény zadné vyznamnéjsi

rozdily.
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3.3.7 Sociodemografické ukazatele respondentii

Naésledujici podkapitola ukazuje sociodemografickou strukturu respondentii.
Otazka 12: Kolik je vam let?

Graf 16 znazornuje rozdéleni respondentd do 4 veékovych skupin: do 25-ti let, 26-45,

46-60 a vice nez 60 let. Rozliseni jsou zakaznici Tesca a Lidlu.

Graf 16 Kolik je vam let? Relativni ¢etnost, zakaznici Lidlu a Tesca

61+
46-60
26-45
<=25
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
<=25 26-45 46-60 61+
M Lidl 7,75% 42,25% 33,10% 16,90%
M Tesco 15,49% 39,44% 28,87% 16,20%

Zdroj: vlastni prizkum; viz ptiloha 40

Vyrazngjsi zastoupeni méla v€kova skupina do 25 let v pfipadé Tesca oproti Lidlu.

V ostatnich vékovych skupinach nebyly vyraznéjsi rozdily.

Otazka 13: Jaké je vaSe vzdélani?

Graf 17 ukazuje porovnani uvadéného vzdélani zékaznikid Tesca a Lidlu.

Graf 17 Jaké je vaSe vzdélani? Relativni Cetnost, zakaznici Lidlu a Tesca

Vysokoskolské
Stfedni's maturitou

Stredni bez maturity

Zakladni
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Zakladni stredni bez Stredni's Vysokogkolské
maturity maturitou
= Lidl 0,70% 15,49% 53,52% 30,28%
B Tesco 2,82% 23,24% 51,41% 22,54%

Zdroj: vlastni prizkum; viz ptiloha 41
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Ve vzdélanostni struktufe byly zaznamenany rozdily ve vyssi vzdélanosti zakaznikil
Lidlu, zejména ve vysSim podilu vysokoskoldk (30 % u Lidlu vs 23 % u Tesca),

naopak respondenttl se stfednim vzdélanim bez maturity bylo vyraznégji vice v Tescu.
Otazka 14: Mate déti v domacnosti? Vice moZnosti

Nasledujici tabulka zobrazuje absolutni Cetnost déti v domacnosti zdkaznikii Tesca a

Lidlu.

Tabulka 4 Mate déti ve vasi domacnosti? Vice moznosti, absolutni ¢etnost, zakaznici Lidlu a
Tesca

Déti/obchod

Ano do 5 let 34 28
Ano 6 - 15 let 24 29
Ano nad 15 let 25 42
Zadné déti 68 61

Vysvétlivky: ¢islo reprezentuje absolutni cetnost déti v domacnosti z dané kategorie
Zdroj: vlastni prizkum

Zakaznici Lidlu byli v pon€kud vétsi mife respondenti majici ve své domacnosti déti

nad 15 let. Ostatni rozdily mezi zadkazniky obou fetézcli nebyly statisticky vyznamné.

Otazka 15: Je tento obchod vas hlavni, ve kterém uskutefiiujete nejvétSi objemy

nakupa?
Graf 18 ukazuje, zda je pro zakazniky Tesca resp. Lidlu tento obchod hlavni.

Graf 18 Je tento obchod vas hlavni, ve kterém uskute¢niujete nejvetsi objemy nakup? Relativni
Cetnost, zakaznici Tesca a Lidlu

Ne

Ano

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Ano Ne
m Lidl 44,37% 55,63%
M Tesco 43,66% 56,34%

Zdroj: vlastni prazkum; viz piiloha 42
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Ani jeden ze zkoumanych obchodl nebyl vétSinové deklarovan jako hlavni nakupni

misto dotazovaného. Jako hlavni byl shodné oznacen jen ve 44 %.

Pro porovnani, zda jsou rozdily Vv deklaraci hlavniho obchodu mezi zakazniky Tesca

v Praze a v Brandyse nad Labem slouzi graf 19.

Graf 19 Je tento obchod vas hlavni, ve kterém uskuteciiujete nejveétsi objemy nakupi? Relativni
Cetnost, zakaznici Tesca Praha a Tesca Brandys nad Labem

Ne

Ano

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Ano Ne
Praha 30,99% 69,01%
M Brandys 56,34% 43,66%

Zdroj: vlastni prazkum; viz piiloha 43

Jak je vidét v grafu 19, zakaznici Tesca Brandys nad Labem uvadéli Castéji, ze se jedna
o jejich hlavni obchod, tento rozdil je velmi patrny, ale v celkovém srovnani Tesca
s Lidlem nezvyhodnilo Tesco ani skute¢nost, ze jeden ze dvou z jeho do vyzkumu
zatazenych obchodl byl mensi hypermarket s cca dvojnasobnou prodejni plochou jakou
ma Lidl nebo Tesco supermarket. Tento hypermarket pouze vyrovnaval negativni

bilanci Tesca supermarket.

Otazka 16: Do jaké kategorie by svym celkovym c¢istym prijmem patrila vaSe
domacnost?
K porovnani ptijmovych skupin zakazniki Lidlu a Tesca se podivejme na graf 20 na

nasledujici strance. Skupiny byly 4 — do 15000 K¢, 15001-25000, 25001-35000 a vice
nez 35000 K¢.
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Graf 20 Do jaké kategorie by svym ¢istym piijmem patiila vase domacnost? Relativni ¢etnost,
zékaznici Lidlu a Tesca

Vice nez 35 tisic
25001 - 35 tisic

15001 - 25 tisic

Do 15 tisic
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%
Do 15 tisic 15001 - 25 tisic 25001 - 35 tisic Vice nez 35 tisic
m Lidl 16,90% 33,80% 22,54% 26,76%
M Tesco 9,86% 35,92% 21,83% 32,39%

Zdroj: vlastni prizkum; viz ptiloha 44

Co se ptijmu respondentl tyka, Tesco ma vyrazngjsi zastoupeni respondentd z nejvyssi

ptijmové skupiny nez Lidl (32 % ku 27 %), naopak Lidl ma vyraznéjsi zastoupeni

respondentll z nejnizsi piijmové skupiny (17 % ku 10 %). V dalSich piijmovych

skupinach jsou minimalni rozdily. Tento ukazatel tedy vyzniva lépe pro Tesco.

Bod 17: Pohlavi respondenti

Graf 21 zobrazuje pomér muZzi a Zen ze zakazniki Lidlu a Tesca, resp. respondent.

Graf 21 Respondent je...Relativni etnost, zakaznici Lidlu a Tesca

Zeny
muzi
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%
muzi Zeny
m Lidl 27,11% 72,89%
M Tesco 26,06% 73,94%

Zdroj: vlastni prizkum; viz ptiloha 45

Vzhledem k zaméteni na potraviny byly shodné v obou obchodech zastoupeny prevazné

zeny, pficemz rozdily mezi obéma fetézci nebyly statisticky vyznamné (1 %).



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

3.4 Informace uvadéné respondenty nad ramec dotazniku

Respondenti ptfed obéma obchody Lidl Casto uvadeéli, ze do Tesca chodi velmi malo, ¢i
vibec a zaznivalo mnoho vyhrad vici Tescu — nekvalitni Cerstvé potraviny, chybéjici
akéni zbozi, nedostatek persondlu, vyssi ceny atp. Oba obchody Lidl se pfitom
nachazeji v blizkosti Tesca, zvlast Lidl v Brandyse n.L. Proto skute¢nost, ze respondenti
Casto uvadeli, ze do Tesca prakticky nechodi, bylo piekvapivym zjisténim. Zakaznici
Lidlu rovnéz cCasto zminovali, Ze nakupuji v Lidlu vybrané, velmi kvalitni zbozi,

pfi¢emz jim nevadi omezeny, resp. omezen¢jsi sortiment (ve srovnani s Tescem).

Mnohokrat pfi rozhovoru také zazné€lo, Ze respondenti diive nevénovali zemi ptivodu
zbozi velkou pozornost, ale na ziklad¢ skandali z posledni doby s potravinami
polského ptivodu zménili nazor, resp. zacali zemi pivodu vice sledovat. Odraz této

skutecnosti se projevil v odmitané zemi ptivodu — Polsku.

3.5 Doporuceni pro marketingové komunikacni strategie Lidlu, Tesca
Nasledujici podkapitoly pojednavaji o doporucenich pro marketingové komunikacni
strategie Lidlu a Tesca, na zakladé vlastniho dotaznikové Setfeni, rozhovortu

s respondenty a pozorovani S ohledem na vnimanou preferenci zemé ptivodu zbozi.

3.5.1 Doporuceni pro Tesco

Prestoze Tesco zdiraznuje na svych oficidlnich strankach, ze ma mnoho domacich
dodavatelll a opira se o prizkumy, které ukazuji, ze pres 40 % zékaznikii povazuje
cesky ptvod potravin za dilezity (itesco, 2013), tak nejen zakaznici Lidlu, ale ani Tesca
podle vlastniho prizkumu, vétSinou nevi, ze by Tesco ve své reklamé preferenci
domacich dodavateli komunikovalo. Z vlastniho prizkumu rovnéZz vyplynulo, Ze
preferovana zemé pavodu napfi¢ zkoumanym sortimentem je CR, tj. domaci produkce.
Pokud se tedy jednd o dlouhodobou strategii Tesca, mélo by zvySit komunikaéni
aktivity timto smérem. Musi ovSem pocitat s tim, Ze v tomto duchu mé komunikacéni
strategii Penny Market s.r.o. (dale jen Penny) — slogan , Nakupujte hezky Cesky*

(penny.cz, 2013). Proto by se muselo Tesco viuéi Penny vyrazné kreativné vymezit.
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Vhodnou strategii by bylo postupné predstavovani respektovanych ¢eskych
dodavatela s jejich soubéznym PR v tisku. Timto zpisobem se pokusit ziskat tu
¢ast zakaznikd konkurence, ktefi jsou nespokojeni s vyskytem zahranicnich
vyrobkii v regalech jinych Fetézcii a utvrdit své vlastni zdkazniky o spravnosti
jejich volby. V tomto smyslu by se dalo se zdkazniky komunikovat i pfes Tesco
Clubcard. Rozhodné¢ se ale nepoustét do srovnavaci reklamy, protoze v PR souboji by
konkurence mohla vefejnosti odhalit znacny podil dodavateli z nepreferovanych zemi

v Tescu.

Nabizi se teoreticky moznost, aby se Tesco, jako jeden z vyznamnych hraca na trhu,
pokusilo vzhledem k pomérné¢ vyznamnému zastoupeni polskych produkti ve
své nabidce, jak vyplyva z vlastniho pozorovani, jit v ramci komunikaéni strategie proti
obecnému minéni a deklarovat, Ze polské potraviny jsou stejné kvalitni, jako potraviny
Z jiné zemé. To je ovSem s ohledem na, ceskymi respondenty obecné negativni vnimani
zbozi polského pivodu (vlastni prizkum, 2013), riskantni tah a mohlo to povést Tesca
Vv otazce kvality potravin siln€ poskodit. Proto by bylo vhodné se této moznosti rad¢ji

vyhnout.

3.5.2 Doporucdeni pro Lidl

Lidl na svych oficidlnich strankdch (lidl.cz, 2013) zduraziiuje skute¢nost, ze ma
dodavatele jak ze svéta, tak mistni. Dle vlastniho pruzkumu preferuji zakaznici Lidlu
(stejné, jako zdkaznici Tesca) doméci dodavatele. Respondenti ale ¢astéji (oproti Tescu)
uvadéli, ze Lidl ve své reklamé zdliraziiuje zemi piivodu zbozi, nicméné zaroven nejvice
zaznivalo, Ze nabizené zboZi je podle nich spiSe zahrani¢ni. A to pfesto, Ze na
zaklad¢ vlastniho pozorovani u vybranych druhi potravin, méla nejvétsi zastoupeni z
hlediska zemé ptivodu Ceska republika.

Vzhledem ktomu, Ze zakaznici nemaji pocit, ze by Lidl nabizel pfevazné domaéci
produkty, nema v komunikacni strategii smysl se soustiedit na tuto ,,notu*, vhodné&;jsi je
zdiiraznovani kvality dodavateld, resp. zemi ptivodu zboZi v rdmci dlouhodobé kampané
tematickych tydnii z riznych zemi. Nad ramec dotazniku ostatné Casto zaznivalo, Ze

zékaznici Lidlu jezdi do tohoto obchodu pro vybrané kvalitni zbozi.
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Proto je vhodné tuto asociaci ,,Lidl — kvalitni zboZi z celého svéta“ v ramci
komunikaéni strategie nadale rozvijet. Lidl nemusi vyrazné tlacit na ziskavani
zékaznikti konkurence. Zakaznici Tesca do jeho obchodl chodi ¢astéji nez jeho vlastni

zakaznici do Tesca, jak vyplynulo z vlastniho prazkumu.

3.6 Doporuceni pro dalSi vyzkum

Vzhledem k rozsahu a moznostem bakalaiské prace byl vyzkum pojat jako pilotni
studie. Pokud by vyzkum mél byt podkladem pro strategické rozhodnuti v komunikaci
nékteré¢ z obou zminovanych firem, bylo by nutné ho rozsifit jak kvantitativng, tak

pfidat kvantitativni metodu z divodu jejich komplementarnosti a moznosti porozumét

problematice do hloubky (Disman, 2002, str. 290).

Optimalni by bylo provést dotazovani PAPI (shodné s metodou pouzitou v BP) na
vzorku cca 750 respondentt, resp. u 5 provozoven (v riiznych lokalitach po CR — Praha,
mensi Ceské mésto, vEétsi moravské mésto apod.) daného fetézce po 150 rozhovorech,
obdobné u konkuren¢niho fetézce, tj. celkem 1500 rozhovoru, ¢imz by vzorek dosahl
bézné velikosti pro celou populaci (Foret, 2012, str. 68). Dale ve stejnych méstech
uskute¢nit Focus Groups (dale jen FG), minimalné 1 (Iépe 2, z toho 1 ze zakaznikl

Tesca a 1 ze zakazniku Lidlu).

Pokud by méli byt do vyzkumu zahrnuti 1 dalSi konkurenti, musel by se vzorek jesté
rozsifit, ale ne pod 300 respondentt (Kozel, 2006, str. 159) na konkurenta a nejméné na

1 FG na konkurenta.

Nad ramec dotazniku pouzit¢ho v BP by dale bylo vhodné zahrnout i aspekt divodu,
pro¢ respondenti preferuji ¢i odmitaji urcitou zemi ptivodu. Musela by ale byt bud’
zobecnéna zem¢ puvodu bez ohledu na druh zbozi, nebo by musela byt polozena tato
otazka ke kazdému druhu zbozi zvlast. V logické navaznosti by musela zaznit 1 otdzka

pro€ respondenti danou/dané zemé nepreferuyji.

Bylo by mozné ptidat do zkoumani zemé plivodu a jeho vnimani zédkazniky také dalsi
druhy potravin resp. i nepotravinové zbozi. V takovém piipad¢ by ale vyznamné narostl

pocet otazek a tim cely dotaznik, coz by mélo vliv na ochotu respondenti odpovidat.
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4 Zavér

Tato prace méla za cil ukdzat vnimani efektu zemé pavodu zbozi na zaklad¢ porovnani
zékaznik(l Tesca a Lidl v Praze a Stiednich Cechdch pomoci dotaznikového Setieni 0
284 respondentech a zjistit jak resp. jestli je dulezity efekt zemé plivodu zboZzi pro
zékazniky téchto fetézcti v danych lokalitach u vybranych cerstvych balenych potravin.
Dale méla za cil zjistit, jak zékaznici vnimaji komunikacni aktivity ohledné zemé
puvodu u fetézct Tesco a Lidl a jaké zemé pivodu prevladaji v nabidce fetézct podle
zakaznikl. Na zakladé prizkumu bylo cilem dat doporuceni pro komunikaci vzhledem
k tomu, jak komunikaci zakaznici vnimaji a to vSe Sohledem na deklarovanou

preferenci zemi ptivodu u zakazniku.

Jak respondenti spontanné v prizkumu uvad¢li, diive nevénovali tématu ptuvodu zbozi
takovou pozornost, ale vzhledem k medialni pozornosti neslo nezaznamenat mnozstvi
skandalt, v posledni dobé zejména S potravinami polského plvodu. Prestoze dle
dlouhodobého vyzkumu spoleé¢nosti ppm factum research, s.r.o. klesa u spotiebitelti
preference domaci produkce, z dotaznikového Setfeni se zdkazniky Tesca a Lidlu
Vv Praze a Brandyse nad Labem vyplyva pomérné jednoznacné, ve vSech zkoumanych
druzich potravin, preference domdaci produkce. Naopak, s ohledem na medidlni
aktualnost tématu kvality polskych potravin bylo Polsko uvadéno, opét napfti¢

zkoumanym sortimentem, jako nejhor§i mozna volba.

Oba zkoumané fetézce maji pomérné vysoké zastoupeni potravin polského ptivodu,
nicméng V piipad¢ Tesca je tato skutecnost ,,rozmélnéna® SirSim sortimentem, ve kterém
si zakaznici mohou vybrat z riiznych produkti, riznych zemi ptivodu. Lidl ma povést
fetézce s prevazné zahranicnim zbozim (jak uvadéli respondenti v ramcei dotazniku 1
mimo n¢j), nicméné dle vlastniho pozorovani bylo zjisténo, ze (ve sledovaném

sortimentu) neni prevaha zahrani¢ni produkce, ale naopak produkce ceské.

Klicovym kritériem pfi rozhodovdni o koupi Ccerstvych balenych potravin
(pravdépodobné nejen jich) je cena, pficemz mezi zdkazniky Lidlu zni tento nazor jesté
ponékud silngji nez v Tescu. Skutecnost, Ze cena je zakazniky Lidlu zdiraznovana
relativné vice, je pravdépodobné ovlivnéna mirné nizSimi piijmy téchto zékazniki.
Zem¢ puvodu, resp. vyroby je vSak hned v zavésu, je v podstaté¢ vyznamem srovnatelna

a 1 toto kritérium zakaznici deklaruji jako velmi dulezité. Opét o néco siln€ji mezi
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zadkazniky Lidlu. Ve které zemi byl produkt skute¢né vyroben, zajimé relativné méné
mladé zakazniky do 25 let. Ve které zemi byl produkt skutecné vyroben, ovliviiuje
respondenty v pfimé umeéfte s jejich ptfijmy, nejvice ovlivni zdkazniky s piijmem nad
respondenty nad 61 let. Pfirozené nejvétsi vliv ma na respondenty s nizs$imi piijmy a az

v nejvyssi prijmové kategorii nad 35 tis. K¢ na domacnost mirn¢ klesa.

Dominantnim zplisobem ovéfeni zemé€ ptivodu je pohled na etiketu. Nezanedbatelnych
15 % respondentl ale tuto skute¢nost nezjiStuje vibec. Vyrazné¢ méné zjiStuji tuto
informaci mladi do 25 let. Respondenti, ktefi maji déti ve své domacnosti, se zdaji byt
ve vyhledavani informace o plivodu potravin dislednéjsi. Vyrazné se odlisuje od
potraviny nezjistuji. Mezi zdkazniky Tesca a Lidlu nejsou v tomto sméru témét zadné
rozdily v nazorech.

vvvvvv

potraviny. Zatimco pouze 21 % z nich si takovou potravinu koupi bez problému, tak
55 % si danou potravinu nekoupi. U zakaznikti Lidlu je tento pomér shovivavéjsi
29 % : 39 %. Nejmladsi zakaznici relativné Castéji koupi jakykoliv vyrobek bez ohledu
na zemi ptvodu a nejméné ¢asto jsou ochotni si za preferovanou zemi ptivodu piiplatit.
NejstarS$i skupina zakaznikl relativné castéji hledd jinou znacku, ale v ramci
preferované zemé plvodu, nebo se rozhodne vyrobek pro tentokrat nekoupit. Pokud
nejsou schopni zjistit plivod potraviny, tak zakaznici majici ve svych domécnostech déti
do 5 let vyrazné Castéji takovou potravinu nekoupi, az 55 % z nich. Zékaznici majici ve
svych domacnostech déti a to vSech v€kovych kategorii, jsou ¢astéji ochotni zaplatit za

pozadovany vyrobek vice.

Ptes jiz zdaraznovanou dilezitost ceny pro zkoumané zékazniky, je nejobvyklejsi reakci
na vyssi cenu zadaného vyrobku jeho koupé i za tuto vyssi cenu. Z tohoto hlediska je ve
vyhod¢ Lidl, jehoz zdkaznici jsou k tomuto kroku ochotnéjsi ve srovnani se zakazniky
stejné velkého Tesca kategorie supermarket. Na druhé strané Tesco jeho Sir$i sortiment
(plati pro HM) zvyhodiiuje v tom, Ze jeho zékaznici zdaleka ve vyrazné prevaze oproti
zékaznikiim Lidlu koupi jakykoliv vyrobek bez ohledu na zemi ptivodu. Tim Tesco

vyse uvedeny handicap pomérn¢€ dobfe kompenzuje, protoze jeho zakaznici ve znatelné
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mensi mife odchéazeji koupit vyrobek do jiného obchodu, popt. na jeho koupi zcela
rezignuji. V piipad¢ uz o trochu vétsiho hypermarketu Tesco vyse popsanou vyhodu

Lidlu zcela smazava.

Zakaznici Tesca jsou ponckud 1épe finan¢né situovani, nez zdkaznici Lidlu. Ve srovnani
se zékazniky Lidlu, se cca o 6 % vice zadkazniki Tesca zatfazuje do kategorie s Cistym
piijmem nad 35 tisic K¢ na domécnost a zhruba o stejné mnozstvi méné jich patii do

cvwr

za zbozi z preferované zemé ptivodu piiplacet.

Co se komunikacni strategie fetézcii tyka, tak v piipadé Tesca by bylo vhodnou cestou
jit smérem deklarovani kvalitnich ceskych dodavatelti, ale vyhnout se srovnani
s konkurenci, ktera by mohla odhalit ptipadné nedostatky Tesca. U Lidlu by se méla
komunikacni strategie soustfedit na posilovani pozitivni asociace ,,Lidl — kvalitni zboZzi

z celého svéta.” Komunikacni aktivity obou fetézct by se méli tedy lisit.

Jak z rozhovorl vyplynulo, zemé pivodu je téma, které zakazniky velmi zajima, coz se
také projevilo v ochoté respondentli odpovidat. Medialni aktudlnost ma dle jejich
vyjadieni na tuto skute¢nost velky vliv. Az budoucnost ale ukaze, zda se jedna jen o

kratkodoby postoj nebo dlouhodoby trend, ktery byl nastartovan v nedavné dobé.
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Prilohy
Pfiloha 1 Dotaznik, 1. str.

BAKALARSKA PRACE, RICHARD DUBEN — VSEM CERVENEC 2013

Dobry den. Jsem studentem marketingu a v ramci své BP prace délam pruzkum nazoru zakaznikl na téma ,Efekt zemé
puvodu zbozi“. Rad bych vam polozil par otazek. Byl/a byste mi ochotna vénovat par minut? POKUD NE, HLEDEJTE DAL.

1. [Pracujete Vy nebo nékdo z Vasich blizkych pfibuznych v nékterém z nasledujicich oboru?

Rekiama, wzkum trhu, média (radio, isk, TV) B 1
Prode;j, wroba nebo distribuce pofravin /napojtl NEKROUZKUJTE 2
Obchodni retézec UKONCETE ROZHOVOR 3
Zadné z uvedenych JDETENA OT. 2 4
2. | Jak dulezité jsou pro vas obecné, v rozhodnuti si koupit balené Eerstvé potraviny, nasledujici kritéria?

Velmi duleZité Spie duezité SpiSe nedliezité | Zcela nedlieZité

a) Znatka produkiu, se kterou mate zkuSenost 1 2 3 4

b) Znacka produidu, o Kieré jste slyselia, viené rexlamy 1 2 3 4

c) Ze které zemé pochazi tato znacka 1 2 3 4

d) Ve kieré zemi byl produkt skutecné vyroben 1 2 3 4

€) Cena produkiu 1 2 3 4

f) Vvhowuijici gramaz, resp. velikosi baleni 1 2 3 4

g) Chut vyzkouset néco nového, neznamého 1 2 3 4
3. [Jak dulezité je pro vas, ze které zemé jsou nasledujici konkrétni kategorie potravin, abyste si je koupil/a?

Velmi dilezite Spise dilezite Spise nedlieZité Zcela nediezité Viibec nekupuji

a) Jogury 1 2 3 4 9

b) Balené syry 1 2 3 4 9

) Bakené uzeniny 1 2 3 4 9

d) Balené maso adribeZ 1 2 3 4 9

Dale se budeme bavit jen o téchto potravinach, kterych se tykala predchozi otazka. V PRIPADE POTREBY ZNOVU PRECTETE.

4. |POKUD U NEJAKEHO PRODUKTU V OTAZCE 3) RESPONDENT UVEDL VARIANTU 1 NEBO 2, PTEJTE SE:
Jakym zpusobem zjiStujete zemi puvodu vybirané potraviny?

ZAPISTE
5. [ Jak se zachovate, pokud nejste schopen pfi vaSem nakupu zjistit zemi puvodu potraviny?
Potravinu bez problémt koupim | Potravinu koupim, ale s pochybnostmi | Takovou potravinu nekoupim | Nevim
1 [ 2 | 3 9

[ Kterou zemi puvodu upfednostiujete pfi nakupu téchto produktu? ZAPISTE
1) Nejlepsi moznost, prvni volba 2) JeStédobra | 3) Jen pi mimoradné whodné cené | 4) V Zadném pfipadé

a) Jogurty

b) Balené syry

c) Balené uzeniny

d) Balené maso adnibez

7. [Co udélate, kdyz zjistite, ze vami pozadovany produkt z preferované zemé pavodu a znaéce neni v obchodé v cené,
kterou jste ocekaval?
Whiedam jinou znacku, ale dizim se preferované zeme puvodu
Koupim wrobek z jiné, ale jeSté piijaieiné zemé plivodu VIZ OTAZKA 6 — VARIANTA 2
Koupim jakykoli wrobek bez ohledu zemi pivodu
Odejdu koupit wrobek do jiného obchodu
Wrobek pro tentokrat nekoupim, obejdu se bez néj
Nécjiného  ZAPISTE

OB (N[

| 8. I O kolik vy551 cenu v procentech byste byl ochoten zaplatit, abyste si mohl vybrat z vyrobku vami preferované |

zemé puvodu? VIZ OTAZKA 6 — VARIANTA 1 ZAPISTE PRESNE, POKUD NENI OCHOTEN, ZAPISTE 0
9. | O kolik vy55i cenu v procentech byste byl ochoten zaplatit, abyste si mohl vybrat z vyrobku pro vas prijateiné
zemé puvodu’ VIZ OTAZKA 6 — VARIANTA 2 ZAPISTE PRESNE POKUD NENI OCHOTEN, ZAPISTE 0
10. | Zduraznuji podle vas uvedené obchody zemi puvodu jimi prodavanych potravin ve své rekiamé?
Rozhodné ano Spise ano Spisene Rozhodné ne Nevim
a) Lid 1 2 3 4 9
b) Tesco 1 2 3 4 9
11. [ Prodavaji podle vas tyto obchody spiSe domaci nebo zahranicni potraviny?
& domaci Splse doméaci SpiSe zahranicni Rozhodné zahranicni Nevim
a) Lid 1 3 4 9
b) Tesco 1 2 3 4 9
Jesté mi dovolte posledni otazky, které potrebuji pro statistické zpracovani.
[ 12.] Kolik je vam let? ZAPISTE PRESNE

Zdroj: vlastni navrh
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 1 Dotaznik, 2. str

13. [ Jaké je vase vzdélani?
Zakladni [ Stredni bez maturity [ Stiedni s maturitou [ Vysoko3kolské
1 | 2 [ 3 | 4
14. | Mate déti ve vasi domacnosti? Vice moznosti, nelze kombinovat s variantou 4.
Ano do 5 let [ Ano 6 - 15 let [ Ano nad 15 let | Zadné déti
1 | 2 | 3 4
[ 15.] Je tento obchod vas hlavni, ve kterém uskuteéhujete nejvétsi objemy nakupu? [ Ano | 1] [ Ne | 2]
16.] Do jaké kategorie by svym celkovym Eistym pFijmem v korunach patfila vase domacnost?
Do 15 tisic 15 001 — 25 tisic | 25 001 — 35 tisic [ Vice neZ 35 tisic
1 2 | 3 4
To je vSe. Dékuji vam za rozhovor.
[17.] ZAPISTE. RESPONDENT JE ... [ MUz [ 1 T TZeNnA [ 2 ]
18. | ROZHOVOR BYL USKUTECNEN PRED:
LIDLEMV PRAZE | LIDLEMV BRANDYSE NAD LABEM [ TESCEMV PRAZE | TESCEMV BRANDYSE NAD LABEM
1 | 2 [ 3 [ =

Zdroj: vlastni navrh
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 2 Ttidéni dle vékovych skupin: Ve které zemi byl produkt skuteéné vyroben

Zcela nedulezité
Spise neddlezité
Spise dllezité

Velmi dilezité

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Velmi dilezité | Spise dlleZité |SpiSe nedllezité|Zcela nedllezité
H6l+ 59,57% 27,66% 4,26% 8,51%
m46-60 62,50% 23,86% 12,50% 1,14%
M 26-45 58,62% 22,41% 6,03% 12,93%
m<=25 33,33% 33,33% 9,09% 24,24%

Zdroj: vlastni prazkum

Ptiloha 3 Ttidéni dle vékovych skupin: Cena produktu

Zcela nedllezité
Spise nedllezité
Spise dulezité

Velmi dilezité

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
Velmi dilezité SpisSe dulezité | SpiSe nedllezité | Zcela nedllezité
m61+ 59,57% 27,66% 12,77% 0,00%
M 46-60 45,45% 40,91% 10,23% 3,41%
M 26-45 37,93% 50,00% 8,62% 3,45%
m<=25 39,39% 45,45% 15,15% 0,00%

Zdroj: vlastni pruzkum

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 4 Ttidéni dle vékovych skupin: Chut’ vyzkouset néco nového, neznamého

Zcela neddlezité
Spise nedulezité

Spise dllezité

Velmi dilezité

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Velmi dudlezité Spise dllezité | SpiSe nedlleZité | Zcela nedulezZité
m6l+ 12,77% 44,68% 19,15% 23,40%
m 46-60 12,50% 36,36% 36,36% 14,77%
W 26-45 25,00% 43,10% 23,28% 8,62%
m<=25 39,39% 27,27% 21,21% 12,12%

Zdroj: vlastni prazkum

Ptiloha 5 Ttidéni dle déti v domacnosti: Ve které zemi je produkt skute¢né vyroben

Zcela nedulezité
Spise nedllezité
Spise dulezité

Velmi dllezité

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Velmi dalezité | Spige dalezité nejﬁ:;‘; @ nejﬁle @
m Zadné déti 53,49% 29,46% 8,53% 8,53%
wAnonad15let|  65,67% 23,88% 5,97% 4,48%
MAn0G6-15let |  54,72% 16,98% 13,21% 15,09%
mAnodo5 let 59,68% 19,35% 8,06% 12,90%

Zdroj: vlastni prizkum
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 6 Ttidéni dle pfijmu: Ve které zemi je produkt skute¢né vyroben

Zcela nedulezité
Spise nedllezité
Spise dulezité

Velmi dilezité

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Velmi dilezité | Spide dilesité nejg:z‘;i " nejfjle "
m Vice nez35000|  63,10% 25,00% 7,14% 4,76%
®25001-35 tisic|  61,90% 20,63% 9,52% 7,94%
m15001- 25 tisic|  53,54% 24,24% 10,10% 12,12%
M Do 15 tisic 44,74% 34,21% 2,63% 18,42%

Zdroj: vlastni prazkum pied obchody

Ptiloha 7 Ttidéni dle piijmu: Cena produktu

Zcela neddlezité
Spise nedllezité

Spise dulezité

Velmi dilezité

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Velmi dilezité | Spide dilesité nejg:z‘;i " nejfjle "
m Vice nez35000|  3571% 41,67% 17,86% 4,76%
w25001-35 tisic|  42,86% 49,21% 4,76% 3,17%
m15001- 25 tisic|  44,44% 47,47% 8,08% 0,00%
M Do 15 tisic 63,16% 23,68% 10,53% 2,63%

Zdroj: vlastni prizkum
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 8 Ttidéni dle piijmu: Chut’ vyzkouset néco nového, neznamého

Zcela nedulezité
Spise nedllezité
Spise dulezité

Velmi dilezité

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Velmi dilezité | Spide dilesité nejg:z‘;i " nejfjle "
W Vice nez 35000  21,43% 32,14% 35,71% 10,71%
w25001-35 tisic|  28,57% 42,86% 17,46% 11,11%
m15001- 25 tisic|  19,19% 41,41% 27,27% 12,12%
M Do 15 tisic 10,53% 44,74% 18,42% 26,32%

Zdroj: vlastni prazkum

Ptiloha 9 Ttidéni dle véku: Dulezitost zemé ptivodu - Balené uzeniny

Vibec nekupuji
Zcela nedUlleZité
Spise nedllezZité

Spise dllezité

Velmi dilezité

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

velmi o ke dalesite|  SPRe zeela | Vibec

dulezité nedulezité nedilezité nekupuji

m6l1+ 27,66% 17,02% 2,13% 10,64% 42,55%
m 46-60 36,36% 17,05% 10,23% 1,14% 35,23%
W 26-45 28,45% 15,52% 8,62% 15,52% 31,90%
W<=25 30,30% 21,21% 15,15% 18,18% 15,15%

Zdroj: vlastni prizkum
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Ptiloha 10 Ttidéni dle véku: Dulezitost zemé pivodu - Balené maso a dribez

Vibec nekupuji
Zcela nedileZité
Spise nedullezité

Spise dllezité

Velmi dilezité

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00 60,00%
Velmi Spite dilesité Spise Zcela Vibec
dulezité P nedulezité nedilezité nekupuji
Hm61+ 31,91% 21,28% 2,13% 10,64% 34,04%
m46-60 43,18% 19,32% 10,23% 1,14% 26,14%
W 26-45 42,24% 18,10% 5,17% 12,07% 22,41%
W<=25 48,48% 12,12% 12,12% 15,15% 12,12%
Zdroj: vlastni prazkum
Ptiloha 11 T¥idéni dle ptijmu: Dulezitost zemé puvodu - Jogurty
Vibec nekupuji
Zcela nedulezité
Spise nedulezité
Spide duleZité L
Velmi dualezité
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Velmi Spise Spise Zcela Vibec
dilezité dilezité | nedulezité | neddlezité | nekupuji
M Vice nez 35000 48,81% 32,14% 7,14% 8,33% 3,57%
m 25001 - 35 tisic| 47,62% 19,05% 20,63% 11,11% 1,59%
W 15001 - 25 tisic| 44,44% 23,23% 10,10% 21,21% 1,01%
m Do 15 tisic 34,21% 31,58% 10,53% 18,42% 5,26%

Zdroj: vlastni prizkum
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 12 Ttidéni dle ptijmu: Dulezitost zemé ptivodu - Balené syry

Vibec nekupuji
Zcela nedulezité
Spise nedulezité

Spise dllezité

Velmi dalezité o
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
Velmi Spise Spise Zcela Vilbec
dilezité dllezité | nedulezité | neddlezité | nekupuji
M Vice nez 35000 41,67% 29,76% 10,71% 7,14% 10,71%
m 25001 - 35 tisic| 38,10% 25,40% 19,05% 7,94% 9,52%
W 15001 - 25 tisic| 35,35% 28,28% 17,17% 16,16% 3,03%
m Do 15 tisic 28,95% 23,68% 15,79% 15,79% 15,79%

Zdroj: vlastni prazkum

Ptiloha 13 Ttidéni dle piijmu

: Dulezitost zemé¢ ptivodu - Balené uzeniny

Vibec nekupuji
Zcela nedUleZité
Spise nedulezité

Spise dllezité

Velmi dilezité

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Velmi Spise Spise Zcela Vibec
dilezité dilezité | nedulezité | neddlezité | nekupuji
M Vice nez 35000 36,90% 19,05% 7,14% 4,76% 32,14%
125001 - 35 tisic| 31,75% 20,63% 15,87% 7,94% 23,81%
W 15001 - 25 tisic| 30,30% 14,14% 8,08% 15,15% 32,32%
H Do 15 tisic 18,42% 13,16% 2,63% 15,79% 50,00%

Zdroj: vlastni prizkum
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 14 Ttidéni dle ptijmu: Dtlezitost zeme ptivodu - Balené maso dribez

Vibec nekupuji
Zcela nedulezité
Spise nedulezité

Spise dllezité

Velmi dilezité

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
Velmi Spise Spise Zcela Vilbec
dilezité dllezité | nedulezité | neddlezité | nekupuji
M Vice nez 35000 | 46,43% 17,86% 7,14% 3,57% 25,00%
125001 - 35 tisic| 42,86% 22,22% 7,94% 4,76% 22,22%
W 15001 - 25 tisic| 41,41% 15,15% 7,07% 13,13% 23,23%
H Do 15 tisic 28,95% 21,05% 5,26% 15,79% 28,95%

Zdroj: vlastni prazkum

Ptiloha 15 T¥idéni dle véku: Jakym zpisobem zjistujete zemi ptivodu vybirané potraviny?

Zaméstnanci
d-test, COlI
Na internetu

Na etiketé

Neuvedeno, nezjistuje

0,00% 20,00%  40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
Neuvedeno, g . © . .
vy Na etiketé | Nainternetu | d-test, COl | Zaméstnanci
nezjistuje
mo6l+ 12,77% 76,60% 0,00% 4,26% 6,38%
M 46-60 12,50% 72,73% 2,27% 2,27% 10,23%
W 26-45 15,52% 75,86% 2,59% 0,86% 5,17%
W <=25 24,24% 69,70% 6,06% 0,00% 0,00%

Zdroj: vlastni prizkum
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 16 Ttidéni dle déti v domacnosti: Jakym zplisobem zjistujete zemi ptivodu vybirané

potraviny?

Zaméstnanci
d-test, COl
Na iternetu
Na etiketé

Neuvedeno, nezjistuje

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Ns:;;?gi?eo' Na etiketé Na iternetu d-test, €Ol Zaméstnanci
B Z4dné déti 15,50% 72,87% 3,88% 1,55% 6,20%
[ Ano nad 15 let 10,45% 79,10% 1,49% 1,49% 7,46%
M Ano 6-15 let 18,87% 73,58% 0,00% 3,77% 3,77%
M Anodo5 let 16,13% 72,58% 1,61% 1,61% 8,06%

Zdroj: vlastni prizkum

Ptiloha 17 Ttidéni dle pfijmu: Jakym zptisobem zjistujete zemi ptivodu vybirané potraviny?

Zaméstnanci
d-test, COl
Na internetu
Na etiketé

Neuvedeno, nezjistuje

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

N:::;;E?eo’ Na etiketé Na internetu d-test, COI Zaméstnanci
M Vice neZz 35000 14,29% 73,81% 2,38% 2,38% 7,14%
25001 - 35 tisic 9,52% 76,19% 6,35% 0,00% 7,94%
M 15001 - 25 tisic 16,16% 77,78% 0,00% 2,02% 4,04%
M Do 15 tisic 23,68% 63,16% 2,63% 2,63% 7,89%

Zdroj: vlastni pruzkum
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 18 Tridéni dle véku: Jak se zachovate, pokud nejste schopen pii vasem nakupu zjistit

zemi ptvodu?

Nevim
Takovou potravinu nekoupim
Potravinu koupim, ale s pochybnostmi

Potravinu bez problému koupim

0,00% 10,00%

20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Potravinu bez Potravinu koupim, | Takovou potravinu ,
e , . , Nevim
problém( koupim | ale s pochybnostmi nekoupim
m61+ 23,40% 27,66% 44,68% 4,26%
1 46-60 26,14% 22,73% 47,73% 3,41%
W 26-45 23,28% 23,28% 49,14% 4,31%
m<=25 30,30% 30,30% 39,39% 0,00%

Zdroj: vlastni prazkum

Ptiloha 19 Ttidéni dle déti v domacnosti: Jak se zachovate, pokud nejste schopen pii vasem

nakupu zjistit zemi pivodu?

Nevim
Takovou potravinu nekoupim
Potravinu koupim, ale s pochybnostmi

Potravinu bez problém( koupim

0,00% 10,00%

20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Potravinu bez Potravinu koupim, | Takovou potravinu ,
A , . , Nevim
problém koupim |ale s pochybnostmi nekoupim
B 74dné déti 28,68% 20,93% 48,06% 2,33%
M Ano nad 15 let 19,40% 32,84% 44,78% 2,99%
W Ano6-15 28,30% 28,30% 39,62% 3,77%
HAnodo5 let 19,35% 19,35% 54,84% 6,45%

Zdroj: vlastni prazkum
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 20 Ttidéni dle piijmu: Jak se zachovate, pokud nejste schopen zjistit zemi ptivodu?

Nevim

Takovou potravinu nekoupim

Potravinu koupim, ale s
pochybnostmi

Potravinu bez problému koupim

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

. Potravinu Takovou
Potravinu bez , . ,
roblémti kounim koupim, ale s potravinu Nevim
P P pochybnostmi nekoupim

M Vice neZ 35000 17,86% 19,05% 57,14% 5,95%
25001 - 35 tisic 26,98% 26,98% 46,03% 0,00%
W 15001 - 25 tisic 25,25% 28,28% 43,43% 3,03%
M Do 15 tisic 36,84% 23,68% 34,21% 5,26%

Zdroj: vlastni prizkum
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Pfiloha 21 Ttidéni dle prijmu: Co udélate, kdyz zjistite, Ze vami pozadovany produkt

z preferované zemée ptivodu a znacce neni v obchodé v cené, kterou jste oCekaval?

Koupim i pfesto/koupim drazsi

Vyrobek pro tentokrat nekoupim,
obejdu se bez néj
Odejdu koupit vyrobek do jiného
obchodu
Koupim jakykoli vyrobek bez ohledu na
zemi plvodu
Koupim vyrobek z jiné, ale jeté
prijatelné zemé plvodu
Vyhleddm jinou znacku, ale drzim se
peferované zemé plvodu

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Vyhledam Koupim Koupim Odejdu Vyrobek pro
jinou znacku,| vyrobekz jakykoli koupit tentokrat Koupim i
ale drzim se | jiné, ale jeté | vyrobek bez | vyrobek do | nekoupim, |presto/koupi
peferované | prijatelné ohledu na jiného obejdu se m drazsi
zemé plvodu|zemé plvodu|zemi pivodu| obchodu bez néj
H Vicenez35000| 14,29% 3,57% 4,76% 7,14% 5,95% 64,29%
m25001-35tisic| 15,87% 9,52% 7,94% 9,52% 19,05% 38,10%
W 15001 - 25 tisic 14,14% 8,08% 15,15% 13,13% 17,17% 32,32%
H Do 15 tisic 23,68% 7,89% 21,05% 10,53% 7,89% 28,95%

Zdroj: vlastni prizkum
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Pfiloha 23 Kterou zemi puvodu upiednostiiujete pii nakupu téchto produktti? Tabulka

absolutnich ¢etnosti odpovedi, zakaznici Tesca
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Priloha 24 Kterou zemi plvodu upfednostiujete pii nakupu téchto produktd? Tabulka

absolutnich ¢etnosti odpovédi, zakaznici Lidlu
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Ptiloha 25 Jak dulezité jsou pro vas obecné, v rozhodnuti si koupit balené Cerstvé potraviny,

nasledujici kritéria? Data ke grafu 3 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Tesca
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Ptiloha 26 Jak dulezité jsou pro vas obecné, v rozhodnuti si koupit balené Cerstvé potraviny,

nasledujici kritéria? Data ke grafu 3 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Lidlu
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Ptiloha 27 Jak dulezité je pro vas, ze které zemé jsou nasledujici konkrétni kategorie potravin,

abyste si je koupil/a? Data ke grafu 4 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Tesca

DilleZitost/potravina

Velmi dalezité

Spise dulezité 39 46 27 25
Spise nedulezité 11 20 14 8
Zcela nedilezité 26 17 16 11
Viibec nekupuji 3 13 46 34

Zdroj: vlastni prazkum

Ptiloha 28 Jak dulezité je pro vas, ze které zemé jsou nasledujici konkrétni kategorie potravin,

abyste si je koupil/a? Data ke grafu 5 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Lidlu

DilleZitost/potravina

Velmi dalezité

Spise dulezité 35 32 21 27
Spise nedilezité 22 24 11 12
Zcela nedilezité 16 16 14 14
Vibec nekupuji 4 11 47 35

Zdroj: vlastni prizkum

Ptiloha 29 Jak diilezité je pro vas, ze které¢ zemé jsou nésledujici konkrétni kategorie potravin,

abyste si je koupil/a? Data ke grafu 6 — absolutni ¢etnost odpovéedi, zakaznici Tesca

DilleZitost/potravina

Velmi dalezité

Spise dulezité 39 46 27 25
Spise nedulezité 11 20 14 8
Zcela nedilezité 26 17 16 11
Viubec nekupuji 3 13 46 34

Zdroj: vlastni pruzkum
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Ptiloha 30 Jak dulezité je pro vas, ze které zemé jsou nasledujici konkrétni kategorie potravin,

abyste si je koupil/a? Data ke grafu 6 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Lidlu

DilleZitost/potravina

Velmi dalezité

Spise dilezité 35 32 21 27
Spise nedilezité 22 24 11 12
Zcela nedilezité 16 16 14 14
Viibec nekupuji 4 11 47 35

Zdroj: vlastni prazkum

Ptiloha 31 Jakym zplsobem zjistujete zemi pivodu vybirané potraviny? Data ke grafu 7 —

absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Tesca a Lidlu

Zpiisob zjisteni/obchod

Neuvedeno, nezjistuje 22 21
Na etiketé 106 105
Internet 2 5
dtest/Ceska obch inspekce 3 2
Prodavacky, zaméstnanci 9 9

Zdroj: vlastni prizkum

Priloha 32 Jak se zachovate, pokud nejste schopen pii vasem nakupu zjistit zemi pivodu

potraviny? Data ke grafu 8 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Tesca a Lidlu

Odpovédy/obehod

Potravinu bez problému koupim 30 41
Potravinu koupim, ale s pochybnostmi 30 40
Takovou potravinu nekoupim 78 55
Nevim 4 6

Zdroj: vlastni prizkum
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Ptiloha 33 Co udé¢late, kdyz zjistite, Ze vami pozadovany produkt z preferované zemé ptivodu a
znac¢ce neni v obchodé v cené, kterou jste ocekaval? Data ke grafu 9 — absolutni Cetnost

odpoveédi, zakaznici Tesca

Odpovédy/obehod

Vyhledam jinou znacku, ale drzim se preferované zem¢ ptivodu 23 22
Koupim vyrobek z jiné, ale jesté pfijatelné zemé ptivodu 13 7
Koupim jakykoli vyrobek bez ohledu na zemi ptivodu 29 3
Odejdu koupit vyrobek do jiného obchodu 10 19
Vyrobek pro tentokrat nekoupim, obejdu se bez n¢j 15 22
Koupim i ptesto, pfiplatim si za drazsi 52 69

Zdroj: vlastni prizkum

Piiloha 34 O kolik vyssi cenu v procentech byste byl ochoten zaplatit, abyste si mohl vybrat
z vyrobki vami preferované zemé pivodu? Data ke grafu 10 — absolutni Cetnost zékazniku,

ktefi jsou ochotni si pfiplatit, zakaznici Tesca a Lidlu

Obchod _[n |

Tesco 106
Lidl 125

Zdroj: vlastni prizkum
Piiloha 35 O kolik vyssi cenu v procentech byste byl ochoten zaplatit, abyste si mohl vybrat
z vyrobkll pro vas pfijatelné zemé piivodu? Data ke grafu 11 — absolutni cetnost zakaznikut, ktefi

jsou ochotni si ptiplatit, zakaznici Tesca a Lidlu

Obchod _n |

Tesco 97

Lidl 112
Zdroj: vlastni prizkum

Ptiloha 36 Zduraziuji podle vas uvedené obchody zemi piivodu jimi prodavanych potravin ve

své reklam¢? Data ke grafu 12 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Tesca

Odpoveéd/obchod

Rozhodn¢ ano 21 5
Spise ano 29 22
Spise ne 16 27
Rozhodn¢ ne 17 34
Nevim 59 54

Zdroj: vlastni prizkum
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Ptiloha 37 Zdaraziuji podle vas uvedené obchody zemi pivodu jimi prodavanych potravin ve

své reklamé? Data ke grafu 13 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Lidlu

Odpovéd/obehod

Rozhodné ano 21 2
Spise ano 42 17
Spise ne 34 34
Rozhodn¢ ne 17 17
Nevim 28 72

Zdroj: vlastni prazkum

Ptiloha 38 Prodavaji podle vas tyto obchody spiSe domaci nebo zahrani¢ni potraviny? Data ke

grafu 14 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Tesca

Odpovéd’/obchod

Rozhodné domaci 1 6
Spise domaci 10 40
Spise zahrani¢ni 63 58
Rozhodn¢ zahrani¢ni 35 16
Nevim 33 22

Zdroj: vlastni prizkum

Ptiloha 39 Prodavaji podle vas tyto obchody spiSe domaci nebo zahrani¢ni potraviny? Data ke

grafu 15 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Lidlu

Odpovéd/obehod

Rozhodn¢ domaci 0 3
Spise domaci 19 31
Spise zahrani¢ni 78 36
Rozhodn¢ zahrani¢ni 29 4
Nevim 16 68

Zdroj: vlastni pruzkum
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Ptiloha 40 Kolik je vam let? Data ke grafu 16 — absolutni Cetnost vyskytu, zakaznici Tesca a
Lidlu

Vék/obchod

<=25 22 11
26-45 56 60
46-60 41 47
61+ 23 24

Zdroj: vlastni prizkum

Ptiloha 41 Jaké je vase vzdélani? Data ke grafu 17 — absolutni ¢etnost vyskytu, zakaznici Tesca
a Lidlu

Vzdélani/obchod

Zakladni 4 1
Stfedni bez maturity 33 22
Stfedni s maturitou 73 76
Vysokoskolské 32 43

Zdroj: vlastni prizkum

Ptiloha 42 Je tento obchod vas$ hlavni, ve kterém uskuteciiujete nejvetsi objemy nakupa? Data

ke grafu 18 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Tesca a Lidlu

Odpovéd/obehod

Ano 62 63
Ne 80 79

Zdroj: vlastni prizkum
Ptiloha 43 Je tento obchod va$ hlavni, ve kterém uskutectiujete nejvetsi objemy nakupt? Data

ke grafu 19 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Tesca Praha a Tesca Brandys

Odpovéd/mésto
Ano 40 22

Ne 31 49
Zdroj: vlastni prizkum
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Ptiloha 44 Do jaké kategorie by svym celkovym d¢istym pifijmem v korunach patfila vase

domacnost? Data ke grafu 20 — absolutni ¢etnost odpovédi, zakaznici Tesca a Lidlu

Piijem/obchod

Do 15 tisic 14 24
15001 - 25 tisic 51 48
25001 - 35 tisic 31 32
Vice nez 35 tisic 46 38

Zdroj: vlastni prizkum

Ptiloha 45 Pohlavi respondenti. Data ke grafu 21 — absolutni ¢etnost vyskytu, zakaznici Tesca a
Lidlu

Pohlavi/obchod

muz 37 40

zena 105 102
Zdroj: vlastni prizkum

Ptiloha 46 Kodovy klic k otazce 4, zakaznici Tesca a Lidlu

0 Neuvedeno, nezjistuje

1 Na etiketé

2 Internet

3 dtest/Ceska obch. inspekce

4 Prodavacky, zaméstnanci
Zdroj: vlastni prizkum
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Ptiloha 47 Kodovy kli¢ k otazce 6, zakaznici Tesca a Lidlu
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Vysvétlivky: Jiné=Belgie, Turecko, Ukrajina, Brazilie, Egypt, Indie, EU, Asie, Balkan, Rusko,
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Skandinavie, Chorvatsko, VB, gpanélsko, USA, Vietnam, Treti zemé=Afrika, Jizni Amerika,

Argentina, Brazilie

Zdroj: vlastni prizkum
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