Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi

CESKA ’
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalarska prace

Spotrebitelské chovani pri nakupu regionalnich
potravin

Ondrej Kopecky

© 2017 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Ondrej Kopecky

Provoz a ekonomika

Nazev prace

Spotiebitelské chovani pfi nakupu regionalnich potravin

Nazev anglicky

Consumer’s Behavior When Buying Local Food

Cile prace
Cilem bakalarské prace je vyhodnoceni spotrebitelského chovani konzument( v regionu Jihocesky kraj
a Stfedocesky kraj pfi vybéru potravin s ohledem na preferenci regionalnich ¢i lokdlnich potravin.

Dil¢im cilem je vytvoreni teoretickych vychodisek na zakladé odbornych tuzemskych i zahranic¢nich zdroja,
provedeni sbéru dat dotaznikovym Setfenim, vyhodnoceni tohoto dotaznikového Setfeni s ohledem na
oba regiony a dale provedeni testovani hypotéz.

Metodika

Metodika teoretické ¢asti spociva v kompilaci, analyze a syntéze sekundarnich dat k dané problematice
z Ceskych i zahranic¢nich odbornych zdroja.

Metodika vlastni prace je zaloZena na provedeni dotaznikového Setfeni metodou osobniho dotazovani vzor-
ku cca 200 respondent( starSich 18 let z regiont (krajd) JihoCesky kraj a Stredocesky kraj.

Pti zpracovani ziskanych udajl je predpokladano pouziti vhodného statistického softwaru. Pfedpoklada se
statistické testovani na zjisténi vzajemnych zavislosti mezi vybranymi sledovanymi proménnymi.

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
30—-40 stran

Klicova slova
spottebitel, potraviny, lokalni, regionalni, preference, dotaznikové Setreni

Doporucené zdroje informaci

BARTA, V. — KOUDELKA, J. — BARTOVA, H. — VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE.
PODNIKOHOSPODARSKA FAKULTA. Chovdni spotfebitele a vyzkum trhu. V Praze: Oeconomica, 2004.
ISBN 80-245-0778-1.

BARTOVA, H. — BARTA, V. — VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE. FAKULTA MEZINARODNICH VZTAHU.
Vyzkum trhu a chovdni spotrebitele. Praha: Vysoka Skola ekonomicka, 1993. ISBN 80-7079-148-9.

CONNER, D., COLASANTI, K., ROSS, B. R. & SMALLEY, S. B. (2010). Locally grown foods and farmers
markets: consumer attitudes and behaviours. Sustainability, Volume 2, pp. 742 — 756

HES, A. Chovdni spotrebitele pri ndkupu potravin. Praha: Alfa, 2008. ISBN 978-80-87197-20-2.

MARTINEZ, S. et al. Local Food Systems: Concepts, Impacts, and Issues. Economic Research Service,
Economic Research, Report Number.2010.

TELLIS, G J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-997-7.

Predbéiny termin obhajoby
2017/18 ZS — PEF (Unor 2018)

Vedouci prace
Ing. Petra Sdnov4, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra obchodu a financi

Elektronicky schvdleno dne 29. 11. 2017 Elektronicky schvdleno dne 29. 11. 2017
Ing. Helena Cermakova, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 30. 11. 2017

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



r

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou bakalaiskou praci " Spotiebitelské chovani pii  nakupu
regiondlnich potravin" jsem vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho bakalaiské
prace a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdrojt, které jsou citovany v
praci a uvedeny v seznamu pouzitych zdrojii na konci prace. Jako autor uvedené bakalarské
prace dale prohlasuji, Zze jsem v souvislosti s jejim vytvorenim neporusil autorskd prava

tietich osob.

V Praze dne 30. 11. 2017




Podékovani

Rad bych touto cestou podékoval Ing. Petfe Sanové, Ph.D., za cenné rady, ochotu a
odborné vedeni bakalarské prace. Déle bych chtél pod€kovat Ing. Ondieji HykSovi za

odbornou korekturu textu a pomoc s metodikou statistické analyzy.



Spotrebitelské chovani pri nakupu regionalnich
potravin

Abstrakt

V této bakaldiské praci je feSena problematika chovani spotiebitele pii nakupu
regionalnich potravin. Text pojedndva o spotiebitelském chovani a oznacovani potravin
z tuzemského, ale i Evropského hlediska. V teoretické ¢asti jsou uvedeny pristupy a faktory,
které ovliviiuji spotiebitele pii rozhodovani nakupovani regionélnich potravin a také znacky,
které mu tento vybér mohou usnadnit. V praktické c¢asti je mozné nalézt vysledky
dotaznikového Setfeni a testovani hypotéz pomoci statistického softwaru MINITAB.
V posledni ¢asti prace se nachazi zhodnoceni a srovnani chovani respondentt z JihoCeského

a Stfedoceského kraje pii ndkupu regionalnich potravin.

Kli¢ova slova: spotiebitel, znacky, chovani, dotaznik, hypotéza, respondent, Jihocesky a

StiedoCesky kraj, faktory, pfistupy, region



Consumer behaviour in purchasing regional food products

Abstract

This bachelor thesis is dealing with the issue of consumer behaviour in purchasing
regional food products. It is about consumer behaviour and labelling of food products on
national and European level. The theoretical part describes approaches and factors
influencing a consumer when deciding about purchasing a regional food product and labels
that can help him to choose it. Practical part of the thesis are results of a questionnaire survey
and hypothesis test using a statistical software MINITAB. The last part of the thesis contains
evaluation of results and comparison of behaviour of consumers form South and Central

region of the Czech Republic.

Keywords: consumer, labels, behaviour, hypothesis, respondent, South and Central region

of the Czech Republic, factors, approaches, region
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1 Uvod

V dnes$ni dynamicky rozvijejici se dobé ma kazdy spottebitel jind ptani a potieby.
Uspéch obchodnikii tkvi v lep$im poznani zakaznika a nabidnuti zbozi, které mu pfinese
vétsi uzitek. Velmi diskutovanym tématem jsou potraviny, které jsou nezbytnou soucasti
zivota vSech lidi na svété. Téch je na trhnu nepfeberné mnozstvi a zalezi pouze na
spottebiteli, které znich si vybere. V soucasnosti je zvySujici se trend vyhybat se
potravinam, které v sobé obsahuji rGzné ndhrazky a dochucovadla. Spotiebitel naopak
vyhledava takové potraviny, které maji kvalitu vy$si, a také se zajima o jejich ptivod. Jednou
z alternativ ndkupu spotiebitele mohou byt regionalni potraviny, kterymi se tato bakalarska
prace zabyva.

Regionalni (lokalni) potravina je produkt (potravinaisky, ¢i zemédélsky vyrobek),
ktery je urcen ke konzumaci kone¢nému spotiebiteli. Je vyrobeny v pfislusném regionu a
zpravidla pochazi z tuzemskych zdroja.

Vyuzivanim regionalnich potravin a surovin pro jejich vyrobu se zabyva velké
mnozstvi asociaci a podnikll, napoméha tak rozsitit myslenku, Ze se tato problematika musi
stat celospolecenskym tématem. Podpoteni lokalnich producentt a péstitelti je vhodné i pro
zachovani razu nasi krajiny a pfirozeného ruchu venkova. V neposledni fad¢ pak podpora
mistnich producentt pfispiva k tvorbé hrubého domaciho produktu, jedna se tedy 1 o téma
zajimavé z ekonomického a politického hlediska.

V této bakalaiské praci bude popsano spotiebitelské chovani, znacky a loga asociaci
a firem, které se zabyvaji tématem regionalnich potravin. Praktickéd ¢ast se bude vénovat
poznatkiim z vyzkumu dotaznikového Setfenim a nasledné testovanim hypotéz. Vyzkum
bude proveden dotaznikovym Setfenim a bude zaméten na zkoumdni otdzek tykajicich se
regionalnich potravin u respondentli ve Stfedoceském a Jihoc¢eském kraji. Vysledky Setfeni
pak budou vyhodnoceny a zpracovany pomoci grafickych a statistickych néastrojt.
Analyzované vysledky budou interpretovany s cilem odhalit zajimavé informace tykajici se

problematiky regionalnich potravin v Ceské republice.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je vyhodnoceni spotiebitelského chovani konzumentl
v regionu JihoCesky kraj a StfedoCesky kraj pii vybéru potravin s ohledem na preferenci
regiondlnich ¢i lokdlnich potravin.

Dil¢im cilem je vytvoreni teoretickych vychodisek na zékladé odbornych
tuzemskych 1 zahrani¢nich zdroji, provedeni sbéru dat dotaznikovym Setfenim,
vyhodnoceni tohoto dotaznikového Setfeni s ohledem na oba regiony a dale provedeni

testovani hypotéz.

2.2 Metodika

Metodika teoretické cCasti spo¢iva v kompilaci, analyze a syntéze sekundarnich dat
k dané problematice z ¢eskych i1 zahrani¢nich odbornych zdrojt.

Metodika vlastni prace je zalozena na provedeni dotaznikového Setieni metodou
osobniho dotazovani vzorku cca 200 respondentt starSich 18 let z regionti (krajii) Jihocesky
kraj a Stiedocesky kraj.

Pti zpracovani ziskanych udajui je predpokladano pouziti vhodného statistického
softwaru. Piedpokladd se statistické testovani na zjiSténi vzajemnych zéavislosti mezi

vybranymi sledovanymi proménnymi.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Oznacdeni potravin a zemédélskych vyrobki

V dnesni dobé se v Ceské republice objevuji znatky, které spotiebiteli umoziiuji
lepsi orientaci v potravinach a zeméd¢€lskych vyrobcich. Tyto znacky se na trhu objevuji na
regiondlni a mezinarodni urovni. Evropsky spotiebitel ma stile vétsi zajem o kvalitni
vyrobky a vyzaduje, aby kvalita byla garantovdna. Prvni oznaceni se u nas objevila jiz v roce
2003 v souvislosti vstupem Ceské republiky do EU. V dnesni dobé téchto oznaéeni piibyva,
nékteré z nich jsou povazovany za velice prestizni a slouzi jako efektivni marketingovy

nastroj pro vyrobce. (Oznaceni , 2017)

3.1.1 Klasa

Nérodni znacka kvality Ministerstva zemédélstvi. Jedna se o jedno z nejstarSich a
nejrozsifenéjSich oznaceni potravin, které mizeme nalézt na trhu. Toto oznaceni nese 971
produktli od 219 ¢eskych a moravskych vyrobcii. Cilem klasy je zaru€eni kvality a usnadnit
orientaci spotiebitele na Ceském trhu. Vyrobciim pak napomaha k propagaci svych produkta.

Znacka Klasa se udili na tii roky, béhem nichz jsou provadény kontroly kvality od
dozorovych organti (Statni zemédélské a potravinaiské inspekce, Statni veterinarni spravy).
Pouzivani této znacky je pro firmy bezplatné.

Klasa ¢asto pouziva pojem kvalita. Spotiebiteli vSak nemusi byt jasné, co se pod
timto pojmem skryva. Kvalitou v potravindch se rozumi napf. vysoky obsah masa,
nepouzivani chemie, tradi¢ni vyrobu, ¢i fakt, Ze potravina byla vyrobena v ekologickém
zemédelstvi. Problémem byva, Ze zédkaznik Casto nevi, v ¢em kvalita daného vyrobku
spociva. (2017)

Podminky pro udé€leni znacky jsou:

Potravina musi vykazovat znamky vyjimecné kvality v alespoii jednom znaku.
Pravideln¢ se dodavd do obchodnich sité, neobsahuje strojné¢ odd€lené maso a nese
procentudlni oznaceni zastoupeni surovin a jejich piivodu. Neud¢€luje se znackam privatnich

fetézcl a vyrobctim vina. (Horacek, 2017)
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Obrazek 1 logo Klasa (Horacek, 2017)
3.1.2 Regionalni potravina

Udélovani znacky ,,Regiondlni potravina® je ureno pro potravinaiské nebo
zemédé€lské vyrobky od malych a stfednich potravinaiskych podnikd, tj. subjekty s poctem
maximalné 250 zaméstnancii.

V soucasné dob¢ znacka Regiondlni potravina oznacuje 373 potravin. Dulezitd je
pfedevsim vazba k regionu a tradici. Vedlej$im motivem je ekologie. Orientace je pfedev§im
na zékazniky, kteti hledaji jasny plivod potraviny.

Logo znacky je bezplatné a udéluje se na Ctyii roky. Hlavni podminkou pro jeho
udéleni je slozeni potraviny ¢i zemédélského vyrobku. Minimalné sedmdesat procent
z celkového slozeni musi byt tuzemského ptivodu a pochazet od tuzemskych dodavateli.

Dulezita je také vazba k danému kraji, surovindm, tradicim a technologiim. (Horacek, 2017)

%egil]ﬂlimf ﬂﬂfﬂw}f#

Obrazek 2 Regionalni potravina (Horacek, 2017)
3.1.3 Fér potravina

Znacka Fér potravina vznikla v roce 2013 jako projekt obanského sdruzeni. Diive

se oznacovala také jako Zdrava potravina. Fér potravina zohlediuje vztah vliv potraviny na
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zdravi ¢lovéka, ale také vliv na ptirodu. Vyrobek musi ziskat 20 bodd v hodnoceni. Posuzuje
se vyrobek z hlediska osmi kategorii.

Potraviny neobsahuji ,,écka®, ani uméla aromata. Zarovenn musi spliiovat zakladni
nutri¢ni pfedpoklady. Problémem této znacky muze byt to, ze znacka spoléhd pouze na
informace, které jsou uvedeny na etiketach vyrobkti. Neprovadi se zadné testy potravin
(laboratorni, ani vjemové).

Toto oznaceni na tuzemském trhu nese vice jak 100 vyrobkl. Ud¢€luje se na dobu
jednoho roku, poplatek ¢ini 5000 K¢ a kontrola probihd minimalné€ jednou roéné. (Fér

potravina, 2017)

FER

POTRAVINA

Obrazek 3 Fér potravina (Fér potravina, 2017)

3.14 BIO

Znacku Bio mohou nést pouze produkty, které jsou vysledkem vyhradné
ekologického zemédé€lstvi. U balenych potravin se toto oznaceni objevuje jiz od roku 2010.
Oznaceni biopotravin v Cr podléha zdkonu o &. 242/2000 sb. o ekologickém zemédélstvi.

Pouziti této znacky vychazi z ptisnych podminek a pravidel pro zemédélskou
vyrobu. Nesmi se pouzivat naptiklad vétSina hnojiv konvencéniho zeméd¢lstvi, pesticidy a
geneticky modifikovanych organismut. (2017)

Stanovend pravidla plati také pro chov zvitat ¢i jejich krmeni. Logo se objevuje ve
dvou verzich, ¢eskou a EU. Logo na tuzemském trhu ma podobu bio zebry, v EU se jedna o
hvézdy posazené do listu a je doplnéno kédem kontrolnich organizaci. (Horacek, 2017)

V soucasné dobé¢ existuji Ctyfi organizace, které maji na starost kontrolu biopotravin
u nas. Kazda z téchto organizaci nese sviij kod a to CZ-BIO-001 pro KEZ, o. p. s., CZ-BIO-
002 pro ABCERT AG, CZ-BIO-003 pro BIOKONT CZ, s. r. 0. a CZ-BIO-004 pro Bureau
Veritas Czech Republic, s. r. 0. (Mze, 2017)
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PRODUKT EXOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazek 4 Bio (Horacek, 2017)

3.1.5 Vim, co jim

Logo Vim, co jim, se objevuje na potravindch od roku 2010. Toto mezinarodni
oznaceni se udéluje vyrobkiim, které spliiuji kritéria Svétové zdravotnické organizace a
Organizace OSN pro vyzivu a zemédélstvi. Tato kritéria prochazi revizi kazdé dva, az tii
roky.

Certifikat drzi okolo 300 vyrobki a vyrobce plati za 6000 K¢ licenci ro¢né za kazdy
vyrobek. Podminky pro udéleni této licence stoji na slozeni potravin. Sleduji se hlavné
hodnoty nasycenych a trans nenasycenych kyselin. Dale pak obsah cukru, soli a obsah
vlakniny u nékterych potravin. Analyza téchto hodnot pak probihd v akreditovanych
nezavislych laboratofich podle programu kritérii WHO a OSN.

Tato znacka byva kritizovana z diivodu spoluprace s nadnarodnimi korporacemi
napt. Unilever, nebo fetézcem Albert. Dal$im diivodem kritiky je fakt, Ze znacka nehledi na

puvod potravin, technologii zpracovani, ekologii apod. (Horacek, 2017)

SN

&
/471 0 \<$\

Obrazek 5 Vim, co jim (Horacek, 2017)
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3.1.6 Regionalni znacky

Tato znacka ma 24 lokalnich mutaci a jejim hlavnim cilem je podpora velmi malych
firem, femeslnikli a ekologicky udrzitelného podnikani. Pivodné byl jeji cil zaméfen na
rozvoj turismu. S pfibyvajicim mnoZzstvim regiondlnich potravin je zajimava i uvnitf
regionll. Timto logem je oznaceno 730 vyrobkd, z toho 381 potravin. Jedinecnost vyrobku
se posuzuje z hlediska péti kritérii: tradice, podil mistnich surovin, podil ruc¢ni préce,
vyjimecné vlastnosti a vztah kregionu. Podminkami pro ud€leni této znacky jsou
100procentni podil mistnich surovin u dale neupravovanych produkt jako je naptiklad med,
vejce, maso, ovoce a zelenina a dale pak nutna vyroba na izemi regionu, jedine¢nost vztahu

k lokalité. (Horacek, 2017).
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Obrazek 6 Regionalni znacky (Horacek, 2017)

3.1.7 Znaceni Evropské unie

Evropska unie v roce 1992 zavedla systém, ktery ma za kol chranit vyrobky pted
padélanim. Dalsim diivodem zavedeni byla propagace téchto vyrobkti v zemich ttetiho svéta.

(Oznaceni , 2017)
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Obrazek 7 Znaceni EU (Horacek, 2017)

3.1.7.1 Zarucena tradi¢ni specialita

ZnaCka vychazi znafizeni Evropského parlamentu a Rady evropské unie ¢.
1151/2012 o jakosti zemédé€lskych produktii a potravin. Tyto zeméd¢lské produkty a
potraviny ptedstavuji zarucené tradic¢ni speciality. Znacku mohou ziskat takové produkty ¢i
potraviny, které¢ jsou prokazateln¢ produkovany nebo vyrabény minimalné po dobu 30 let a
jejichz zvlastni povaha je uznavana Evropskou unii. (dTest, 2017)

Zvlastni povaha musi odpovidat zptsobu produkce, zpracovdnim nebo slozenim
tradi¢niho produktu, nebo obsahem tradi¢nich ptisad. Jedna z jejich mnohych funkeci je také
ta, ze slouzi k ochran¢ spottebitele proti nekalym praktikdm. Vyrobci, kteti znamku zarucené
tradicni speciality vyuZzivaji, jsou pravidelné podrobeni kontrole. Na rozdil od ZO, OP zde
neni vazba na urCité Uzemi, ani se nejednéd o pravo dusevniho vlastnictvi. Tyto vyrobky se
mohou vytvaret kdekoli v EU. (dTest, 2017) Mezi piiklady produktt, které patii do ZTS
jsou Liptovsky salam, Tradicni lovecky salam, Spisské parky a Tradicni Spekacky.

(ec.europa.eu, 2017)

3.1.7.2 Chranéné oznaceni ptivodu

Znacka vychazi znafizeni Evropského parlamentu a Rady evropské unie ¢.
1151/2012 o jakosti zeméd¢€lskych produktt a potravin. Tato znacka pfedstavuje nejpiisnéjsi
unijni zemépisné oznaceni. Kvalita a vlastnosti potraviny musi mit specificky raz konkrétni
oblasti, kde se vyrabéji, zpracovavaji a ptipravuji. (2017) Mezi tyto potraviny patii naptiklad

Zatecky chmel, nebo Nosovické kysané zeli. (2017)
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3.1.7.3 Chranéné zemépisné oznaceni

Znacka vychazi znafizeni Evropského parlamentu a Rady evropské unie ¢.
1151/2012 o jakosti zemédélskych produktli a potravin. Znacka Chranéné zemeépisné
oznaceni se v mnohém podoba znacce CHOP. Zahrnuje produkty, u kterych musi probihat
alespon jedna faze vyroby (pfiprava, vyroba, zpracovani) na vymezeném tzemi. Také u této
znacky jsou vyrobci podrobovani pravidelné kontrole. Mezi piiklady zeméd¢lskych vyrobki

¢1 potravin patii naptiklad: Olomoucké tvartzky, Trebonsky kapr, Hotické trubicky. (2017)
3.2 Spotrebni chovani

Spolecnost, nebo 1€épe oznaceni kultura jako soubor norem, zvyki, ¢i hodnot, méa vliv
na jedincovo chovani obecné. To samé také plati pro spotfebni chovani, Casto také
oznacované jako spotiebitelské chovani. Je mozné tedy fict, ze spotifebni chovani je jednou
zrovin lidského chovani. Spotfebni chovani v sobé zahrnuje jednak davody, které
spottebitele vedou k uzivani urcitého zbozi, ale také zpusoby, kterymi tento proces provadi.
Velice zjednoduSené¢ by bylo mozné uvést, ze spotfebni chovani se zabyva pro¢, a jak
spotiebitelé uzivaji vyrobky.

Znalost spotfebniho chovani mé zasadné vliv a vyznam pro odpovidajici
marketingovou orientaci.(Koudelka, 2006)

Toto jednani je mozné oznacit jako jednani bezprostfedné spojené s ndkupem, nebo
uzitim vyrobku. (Ptikrylova, 2010)

Spotiebitelem je jedinec, ktery néco spotiebovava. Tento jedinec vyuziva vyrobky
jako kone¢né produkty. Spotiebitelem muize byt jednotlivec, instituce, nebo to také mtize byt

skupina jednotlivcd, kterd ma stejny cil. (Zamazalova, 2008)

Je dulezité od sebe rozlisit dva pojmy a to spotiebitel a zdkaznik. Spotiebitel je pouze
jednim z typu zédkaznika (odbératele). Spotfebitelem se mysli osoba, nebo domécnost, ktera
nakupuje pro vlastni spotfebu. Dal$im typem zdkaznika mohou byt vyrobci (firmy), ktefi
hotové produkty za uc¢elem dal$iho prodeje. Stat (statni organy, statni instituce, neziskové

organizace) nakupuje produkty za ucelem vetejnych sluzeb. (Kozel, 2005)
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3.2.1 Sméry vykladu spotiebniho chovani

Existuji ur¢ité sméry, jimiz je mozné vysvétlit vyklad spottebniho chovani. Tyto
sméry se také daji oznalit tako jako pfistupy ke spotfebnimu chovani. Rozdily v téchto
smérech je mozné najit vtom, ze kazdy ztéchto piistupti klade diiraz na jiny faktor
spotfebniho chovani. Neni mozné néktery ze sméri oznacit jako vhodnéjsi, protoze vzdy

zalezi na konkrétni osobé, i situaci, které se spotifebni chovani tyka. (Zamazalova, 2008)

3.2.2 Déleni pristupt spotiebniho chovani

Ptistupy spotfebniho chovani mizeme rozdélit takto:
e Racionalni pfistup
e Psychologické piistupy
e Sociologicky pfistup
e Komplexni model (rdmcovy pohled na spotiebni chovéni)

(Zamazalova, 2008)

3.2.2.1 Racionalni ptistup

Racionalni pristup uvadi spotiebitele jako racionalné smyslejici bytost, kterd uvazuje
piedevsim o ekonomické vyhodnosti. Vyskytuje se predevsim mezi ekonomy, jejichz hlavni
mysSlenkou je to, ze spotiebitel mezi sebou pométuje dvé veliciny. Bere v tvahu naptiklad
vztah mezi ptijmy a vydaji, vydaji a ekonomickym rozpoctem apod. Podle tohoto modelu je
spotiebitel bran jako osoba oprosténa od emoci, osobnostnich ryst, spolecenskych interakei
a ostatnich vlivil.

V tomto modelu je mozné tvrdit, Ze spotiebitelské chovani vychdzi z mnoha
predpokladii jako je napiiklad plnd informovanost o vSech parametrech a dokaze si utvofit
algoritmus rozhodovani, ktery plné dodrzuje. (Koudelka, 2006)

Mezi piiklady tohoto modelu je mozné zatradit Marshalliv model, ktery zvazuje
pfedev§im ekonomické faktory, nebo Fishbeiniiv model, zndmy téZz jako model

predpokladané hodnoty. (Vysekalova, a dalsi, 2012)

3.2.2.2 Psychologické ptistupy

Psychologické  pfistupy objasiiuji chovani spotiebitele jako vysledek
psychologickych faktor. Tyto faktory se zamétuji pfedevSim na sledovani psychickych
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procest. Jako ptiklady miiZzeme uvést vliv motivil, vliv podnétil, procesli vnimani a projevy
chovani spottebitele. (Koudelka, 2006)

Samotné ptistupy vychdzeji ze dvou zékladnich ptistupt:

e Behavioralni ptistup je pfistup k modelu, ktery se zaklad4 ptfedev§im na pozorovani
chovani spottebitele a jeho reakei. U téchto pristupti se sleduji predevsim reakce na
urcité podnéty jako je napf. reakce na sledovani reklamy, moédni trendy, doporuceni
prodavajiciho apod.

Tento ptistup je mozné také oznacit jako ptistup podnétu, po kterém nasleduje
odezva. (Koudelka, 2006)

e Psychoanalyticky pfistup je zalozen piedev§im na chovani spotiebitele v oblasti
hlubsich motivac¢nich struktur a vzajemnému vztahu mezi védomim a podvédomim.
Zaméfuji se na procesy uceni, vnimani a utvareni postojii, véetné vlivu na typologii

¢lovéka. (Zamazalova, 2008)

3.2.2.3 Sociologické ptistupy

U sociologickych pfistupem je hlavnim ndmétem vliv socidlniho prostiedi a jeho
pusobeni na rozhodovani spotiebitele. Vymezuji se zde socidlni role a chovani spotiebitele
v riznych socidlnich situacich. Pfikladem takovychto sociadlnich situaci mize byt naptiklad
rozhodovéni spottebitele o ndkupu vyrobkid, aby nevybocil ze socidlniho prostiedi.
Spottebitel je vystaven moédnimu vlivu a musi se rozhodnout, jestli pfijme chovani socialni

skupiny, nebo jej odmitne. (Koudelka, 2006)

3.2.2.4 Komplexni modely

Komplexni ptistupy se snazi v sob& obsahnout co nejveétsi pocet faktort a vliva, které
jsou provazany do souvislosti. Zpravidla se zakladdaji na detailnim zpracovani predispozic a
vlivil na zdkladu model Podnét — Odezva (Stimul — Reakce). (Schiffman, a dalsi, 2004)

Podnéty mohou byt vnéjsiho (mlizeme je zkoumat) a vnitiniho typu (individudlni
faktory: napf. zivotni styl)

Mezi jeden znejcastéji objevujicich se komplexnich modelt Podnét — Odezva
zatazujeme model Cerné skfifky, ktery se také nazyva jako ,Model podnétu a reakce®.
Komplexni model Cerné skiifiky poukazuje na jak obtizné je odhadnout predikci lidského

chovani i pies to, jakého jsme dosahli pokroku a poznani v mnoha védnich oborech. Cernou
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sktiftkou se zde mysli charakteristiky spotiebitele. Tento model byl modifikovan na Podnét

— Cerna skiiiika — Odezva. (Kotler, 2013)
Stimul E> Cerna skrifika E> Reakce
Marketing Charakteristiky Reakce
Vivobek spotrebitele kupujiciho
Digﬁl:talce Kultumi
Spole&enské Volba:
Propagace Osobni D
Vlivy prostredi Psychologickeé Znacky
Ekonomické Mnon}w
Technologické Nakupni Prodejce
Kulturni rozhodovaci Nacasovani
Politickeé proces Disponibilni
obnos
Situacni vlivy

Obrazek 8 Modifikovany model Podnét- Odezva (Muhadova, a dalsi, 2013)

Znazornéni vlivii na spotiebitele reagujiciho jinak na stejny marketingovy proces
(ptiznivy cena, kvalitni vyrobek, distribuce, propagace). K jeho rozhodovani napomahaji
vlivy prostfedi napt. ekonomické, technologické, kulturni, nebo politické a také situacni
vlivy (nedobra situace na trhu). Reakce kupujicitho se bude lisit podle charakteristik
spotiebitele. Nastavd nakupni proces, jehoz vysledkem je reakce kupujiciho na dany
vyrobek. Podle kupnich predispozic se nakonec spotiebitel rozhodne. Cerna skiiiika
piedstavuje mentalni proces, ktery je neméfitelny a neda se zkoumat. (Muhacova, a dalsi,

2013)

3.2.3 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Ve svété se setkavame s mnoho faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele pfi
nakupu vyrobku, ¢i sluzeb. Tyto faktory miizeme rozd¢lit do ¢tyfech hlavnich skupin.

e Kulturni faktory
0 Kultura
O Subkultura
0 Spolecenska tfida (vrstva)

e Spolecenské faktory
0 Referencni skupiny
0 Rodina

0 Socialni role a status
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e Osobni faktory

0 V¢k a faze zZivota
Zaméstnani
Ekonomicka situace

Zivotni styl

O O O O

Osobnost a sebepojeti
e Psychologické faktory
O Motivace
O Vnimani
o0 Uceni
0]

Presvédcéeni a postoje

3.2.3.1 Kulturni faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Kulturni faktory maji vyznamny vliv na clovéka, piedev§im z divodu, ze ho
provazeji po cely jeho zivot. Slouzi k utvafeni jeho chovani a také k uspokojovani jeho
potteb. Tyto faktory se skladaji ze tii zdkladnich skupin, kterymi jsou: kultura, subkultura a
spoleCenska tfida. (Muhacova, a dalsi, 2013)

Pod pojmem kultura se mysli souhrn vSech oborti lidské duSevni ¢innosti. Ovliviiuje
lidské chovani jiz od narozeni. Jeji soucasti je subkultura, ktera nabizi svym piislusniktiim
vice moznosti pro zaclenéni a sebeurceni. V dne$ni dobé je mozné nalézt Ctyfi typy
subkultury. Prvni z nich je narodnostni skupina, kterd ¢leny spojuje pfedevSim na trovni
etnického vkusu a moralky. Druhd skupina se oznacuje jako nabozenska. V této subkultuie
jsou hlavnimi znaky pfedevSim specifické kulturni zvyklosti. Ttetim typem je rasova
skupina, ktera spojuje své ptislusniky rasou stejnym piistupem ke kulturnimu stylu. Posledni
subkultura spojuji zemépisné oblasti, kde je charakteristicky zivotni styl. VedlejSimi znaky
subkultur mize byt naptiklad styl oblékani, jidlo, ambice apod. (Hebdige, 2012)

Dalsi cast kultury je jeji spoleCenska tiida. Je tim mysleno rozvrzeni socialni
spolecnosti. V ramci jedné spolecenské vrstvy maji lidé tendenci jednat a chovat se podobné.
Nejvyssi socidlni skupina, kterd ve svété zaujima max. 1%, tvori spolecenskou elitu. Na
opa¢ném konci stoji spodina, jejiz procentudlni zastoupeni je daleko vyssi. Jedna se ve
vetsing pripadt o lidi trvalé prace, ktefi jsou odkdzani na podporu. Dal§imi socidlnimi

skupinami jsou naptiklad vyssi primér, délnicka tfida apod. (Montoussé, a dalsi, 2005)
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3.2.3.2 Spolecenské faktory ovliviiyjici chovani spotiebitele

Do spolecenskych faktort patii predevsim referenéni skupiny, rodina a socialni role.
Referencni skupina ,,je socidalni skupina, s niz se jedinec identifikuje, jejiz normy, hodnoty,
chovani prijima, kterd mu slouzi jako ramec referenci. (BARTOVA, a dalsi, 2007) Clovék
muze patfit hned do n¢kolika referen¢nich skupin. SlouZzi ¢lovéku k pomoci rozhodnout se
a nabidnout mu moznost porovnani hodnot. (Koudelka, 2006)

Referen¢ni skupiny maji pfimy a nepiimy vliv na chovani a postoje jednotlivce.
Z pohledu spotiebitele maji referencni skupiny velky vliv na volbu vyrobkt, znacek,

oblékani se apod. (BARTOVA, a dalsi, 2007)

3.2.3.3 Osobni faktory ovlivitujici chovani spotiebitele

Mezi osobni faktory ovlivilujici chovani spotiebitele fadime ve&k, Zivotni cyklus,
zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl apod.

Veék a zivotni cyklus maji nékolik etap. Prvni etapa zivotniho cyklu je tzv.
mladenecké obdobi. Toto je prvni etapou Zivota, kdy se ¢lovék zaCind osamostatiiovat.
Potizuje si zékladni vybaveni, méa malé finan¢ni naroky a jeho hlavni orientace je na zabavu.
Nasleduji zivotni cykly novomanzelského obdobi, plného hnizda, kde ¢loveék piremita svoji
orientaci hlavné na déti, pracovni kariéru apod. V téchto obdobich piibyva financi a ze
spotiebitelského hlediska clovék vice nakupuje. DalSimi etapami jsou prazdna hnizda a
posledni fazi byva osamély vdovec (vdova). V téchto etapach rapidné ubyvaji ptijmy rodiny,
nebo jedince. Ze spotiebitelského hlediska, cloveék daleko méné utraci a kupuje si jen bézné

potieby pro Zivot. (ZAMAZALOVA, 2008)

3.2.3.4 Psychologické faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

K psychologickym faktortim, které ovliviiuji chovani spottebitele, je mozné priradit
z psychologickych faktorti pravé motivace. Na ¢lovéka plisobi mnoho stimulll, které mohou
byt pozitivni i negativni, hmotné, mordlni, nebo socidlni. Tyto stimuly pfechazi na
dynamické pole, ve kterém se nachazi spottebitelovy potieby, role, postoje a skupiny.
Vsechny prvky dynamického pole jsou vzajemné provazéany a zpiisobuji reakci clovéka. Ten
se podle nich rozhodne, jak se bude chovat, jaky poda vykon apod. Pokud ¢lovék nebude
spravné motivovan nepoda spravny vykon. (KOUDELKA, 2006)
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4 Vlastni prace

Pro zjisténi vysledki spotiebitelského chovani bylo pouzito dotaznikové Setieni.
Dotaznik byl navrzen tak, aby obsahoval pouze otdzky s moznosti uzavienych odpovédi.
Jako statisticky vzorek byla vybrana skupina zakazniki Ceské spoleénosti pro jakost, ktefi
se zucastnili riznych Skoleni pro kvalitu. Z tohoto diivodu se mohou lisit vysledky od jinych
pruzkumd, protoze respondenti jsou lidé, ktefi se otdzkami kvality zabyvaji v ramci své
profese. Lze proto ocekavat, Ze jejich znalosti ohledné oznacovani potravin i jejich spotiebni
rozhodovani a chovani se bude lisit od priméru celé populace Ceské republiky, ptipadné i
pramérné populace v krajich, které tato bakalarska prace popisuje. Vzorek obsahuje celkem
229 respondentt starSich 18 let z JihoCeského a StiedoCeského kraje. Pro testovani hypotéz
byl pouzit statisticky software MINITAB, ktery patii mezi nejrozsifenéjsi specializované

statistické nastroje.
4.1 Dotaznik

Dotaznik rozdéloval respondenty do charakteristickych skupin podle pohlavi, véku
a mista bydlisté (JihoCesky, nebo StiedoCesky kraj). Dale pak dotaznik obsahoval tfi otazky
ke zjiSténi preferenci spotiebitele a jednu otazku, kterd se tykala znalosti znacek. Vyuziti
vyhradné uzavienych otdzek ponckud omezuje moznost shromazdit individudlni nézory
respondenttl, ale vzhledem k zaméfeni vyzkumu realizovaného v této bakalarské praci byl
tento typ dotazniku zvolen jako nejvhodnéjsi. Vyplnéni dotazniku bylo zcela dobrovolné a
dotaznik byl sdm o sob& anonymni (pfestoze byl distribuovan prostiednictvim e-mailu na
seznam vybranych zakaznikt Ceské spoleénosti pro jakost, z. s.).

Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim e-mailu na pfedem vybrany seznam
zakaznikti Ceské spole¢nosti pro jakost, ktefi spliovali kritéria tykajici se spadani do
Stfedoceského nebo Jihoceského kraje (bylo rozhodovano podle uvedené adresy, kterd je
Casto adresou zaméstnavatele, nikoli adresou skute¢ného bydliste; tento fakt by ale nemél
vysledky nijak zasadné ovlivitovat). Dotaznik byl rozeslan celkové na 829 unikatnich adres,
zpét se vratilo 229 spravné vyplnénych dotaznik. Jedné se o velice vysokou navratnost, ktera
u nichz lze ptedpokladat vyssi zdjem o otdzky tykajici se kvality a vy$si ochotu Uc€astnit se

anket a prizkumu tykajicich se této oblasti.
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4.1.1 Rozdéleni respondenti

Z dotaznikové Setfeni bylo zjiSténo, Ze z poctu 229 respondentil bylo 138 (60%) ze
Stiedoceského kraje a zbylych 91 (40%) z kraje Jihoceského. Odpovédi byly ziskany od 162
muzt (71%) a 67 zen (29%). Toto rozd€leni respondentli naznacuje, ze zkoumany vzorek
neni vzhledem k celé populaci Ceské republiky (i populaci pouze Stiedodeského nebo
Jihoc€eského kraje) zcela reprezentativni. Jakékoli zaveéry ohledné vzorku tedy nebude mozné
zobeciiovat na §irSi populaci. I tak ale zcela jist¢ poskytnou vysledky analyzy odpovédi
respondentli zajimavé informace o stavu trhu potravinarskych produktli a vnimani

spottebitelt ohledné regionalnich potravin.

Pocet respondenti

W Stredocesky
m Jihocesky
RozloZeni podle kraja
Stfedocesky 138
Jihocesky 91
RozlozZeni podle pohlavi
Muz 162
Zena 67
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Pocet respondenti

B Muz

m Zena

RozloZeni vékovych skupin

Respondenti byli rozdéleni do 4 skupin podle véku. Nejvétsi skupina byla tvotfena
respondenty ve véku 31-40 let. Celkové obsahovala 119 (52%) oslovenych. Druha nejvétsi
skupina byla ve véku 41-50 let, ktera byla tvofena 52 respondenty (23%). Tyto dvé skupiny
dohromady obsahovaly pies 2/3 dotazanych, coZ poukazuje na vékové slozeni zaméstnanct
pro kvalitu ve firmach. Tteti skupinu tvofili respondenti ve véku 18-30 let a obsahovala 34
dotazanych (15%). Nejmensi skupina obsahovala pouze 24 respondentti (10%) a dotazani
byli ve véku od 51 do 90 let. I tyto charakteristiky neni mozné ztotoznovat

s charakteristikami celé populace a zavéry tak nelze v tomto smyslu viibec zobecnovat.

RozloZeni podle vékovych skupin
18-30 34
31-40 119
41-50 52
51-90 24

27



Pocet respondentut

m18-30
m31-40
®41-50
®51-90

4.1.2 Uzaviené otazky dotazniku

Dotaznik obsahoval 3 uzaviené otdzky, které slouzi k zjisténi spotiebitelského
chovani. Prvni otazka zjistovala, zdali respondent upfednostiiuje potraviny z Ceské

republiky.

Uprednostiiujete pfi nakupovani potraviny z CR?

ANO 184

NE 45

Uprednostnujete pri nakupovani
potraviny z CR?

B ANO
mNE
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Vétsina dotazanych (184 (80%)) upfednostiiuje potraviny Ceské republiky nad
ostatnimi. 20% dotazanych ¢eské potraviny neupfednostituje. Vzhledem k tomu, Ze otdzka
vyuzivani regionalnich potravin a kvalita potravin jsou v medidlnim prostoru pomérné
diskutovanymi tématy, je ¢etnost odpovédi ANO pomérné o¢ekavana. Neni ovS§em mozné
tvrdit, ze vys$i Cetnost odpovédni ANO na otazku ,,Uptfednostiiujete pii nakupovani
potraviny z CR“ automaticky znamenad skute¢nd vy$§i poptavku po takovych
potravinaiskych produktech. VyieSeni této otazky by vyzadovalo dal§i vyzkum s jinym
zaméfenim a jinymi cili. Zavér mize byt ale zajimavy z hlediska tendenci spotiebiteld a
impulzem pro dal$i vyzkum ohledné skutecného nakupniho rozhodovani a spotiebniho
chovani. Opét je nutné pii interpretaci vysledkli zminit naruseni vzorkem obsahujicim pouze
osoby se specifickymi kompetencemi v oblasti managementu kvality.

Druha otazka zjistovala, podle ¢eho se respondenti rozhoduji pii nakupovani
regiondlnich potravin. Byla zaméfena pouze na ty respondenty, ktefi odpoveédéli na prvni
otazku v dotazniku kladng. Ostatni respondenti byli instruovani tuto otazku vynechat a

pokracovat na dalsi.

Nakupni rozhodovani
Vyssi kvalita 63
Nizsi cena 62
Podpora producent’ z CR 59

Nakupni rozhodovani

m Vys5i kvalita
m NiZ3i cena

® Podpora producentti z CR

34 procent (63) dotazanych spottebitelii se rozhoduje pro nakupovani regionalnich
potravin na zaklad¢ vyssi kvality. DalSich 34 procent (62) respondentii se rozhoduje

z divodu niz$i ceny regiondlnich potravin. Nejmensi ¢ast dotazanych (32% - 59) nakupuje
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regionalni potraviny, aby podporovali producenty z Ceské republiky. Odpovédi na otazku
jsou pomérné€ vyrovnané. Je nutné upozornit, Ze respondenti byli Zadani vybrat pouze jednu
odpovéd, ktera reprezentuje jejich hlavni motiv pro nakup regiondlnich potravin. Navic u
odpovédi ,,Vyssi kvalita® a ,,Nizsi cena® se jedna pouze o subjektivni dojem respondenta,
ktery s realitou regionalnich potravin nemusi mit viitbec nic spolecného (jednoduse feCeno
regionalni potraviny nemusi byt viibec levngjsi, ani kvalitngjsi).

Treti otdzka slouzila ke zjisténi, podle ¢eho se orientuje pifi urCovani pivodu

potraviny.

Podle ¢eho se pfi uréovani plivodu potraviny nejéastéji orientujete?

Oznaceni vyrobce 121
Specificka znacka plvodu potraviny 48
Informace v obchodé 60

Podle ¢eho se pfi uréovani ptivodu
potraviny nejcastéji orientujete?

B Oznaceni vyrobce

m Specificka znacka ptivodu
potraviny

® Informace v obchodé

Z vysledkii 1ze konstatovat, ze vice nez polovina respondentd — 121 (53%) se
orientuje v pttvodu potravin podle oznaceni vyrobce. 48 dotazanych (21%) se orientuje podle
specifickému oznaceni plvodu potraviny. Zbylych 60 respondentd odpovédélo, Ze se
orientuji v ptivodu potravin diky informaci v obchod¢. VétSina respondentii ma tedy
tendenci diivéfovat tomu, Ze v piipadé sidla vyrobce v Ceské republice se bude skutetné
jednat o regiondlni potravinu. Problémy znamé z médii ale ukazuji, ze tato diivéra mtze byt
trochu naivni. Bohuzel jsou zndmé ptipady, kdy dochéazi u ¢eského vyrobce potravin pouze
k findlnimu zpracovani surovin, které ale regionalni ptiivod viibec nemaji. I tak je ale tato

tendence pomérné zajimava. Nejméné respondentti odpoveédélo, Ze se orientuje primarné
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podle znacek, které by mély zajiStovat, Ze se skute€né jedna o pravou regionalni potravinu.
Vyhodnoceni vysledkt éto otazky bude zajimavé s ohledem na vysledky otazky tykajici se
znamosti jednotlivych znacek. Prozatim Ize piredpokladat, ze je vysledek dan pravdépodobné
nizkou znamosti jednotlivych specifickych oznaceni. OvSem i tato zélezitost by vyzadovala
dalsi specificky vyzkum. Navic lze doufat, ze s narustajici debatou o potravinaiskych
produktech by se mohla tato zalezitost a mohla by narlist znamost jednotlivych znacek 1
daveéra v n€. Pii dotazovani za n€kolik let by tedy mohla byt situace zcela jina a mohla by se
posunout smérem k vyuzivani znac¢ek ptivodu pii ndkupnim rozhodovani.

Posledni otazka v dotazniku poukazuje na znalost zna¢ek danymi respondenty.

Jaké znate specifické znacky pivodu potraviny?
Klasa 189
Regionalni potravina 116
Fér potravina 47
Bio 115
Zarucena tradicni specialita 105
Chranéné oznadeni plvodu 104
Chrdnéné zemépisné oznaceni 112

200
M Klasa
180
160 ® Regiondlni potravina
140
Fér potravina
120
100 H Bio
80
m Zarucena tradicni specialita
60
40 B Chrdnéné oznadeni ptivodu
20
B Chranéné zemépisné
0 oznaceni

V tabulce i pfilozeném grafu jsou zobrazeny pocty respondentil, ktefi odpovedéli, ze

danou znacku znaji.
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Nejznaméjsi znackou z pohledu dotdzanych je Klasa (celkem 189). MiiZe to byt dano
tim, Ze je se na obalech potravin objevuje jiz dlouhou dobou a stat podporuje jeji propagaci
(na propagaci zna¢ky byly v minulosti vydavany zrozpoétu Ceské republiky pomérng
znacné Castky). Evropské znaCky znd vice jak polovina dotdzanych. Bio a Regionalni
potravinu znalo také vice jak polovina respondent. Nejméné znamou znackou je Fér

potravina. To mize byt dano tim, Ze vznik této znacky je datovan az v roce 2013.
4.2 Testovani hypotéz

K testovani hypotéz byl pouzit statisticky software MINITAB.

Jedna se o specializovany statisticky software, ktery pouziva velké mnozstvi ceskych
firem ke zpracovani vysledka, vytvareni analyz apod. Postupem ¢asu k nému byly ptifazeny
nckteré funkce, které jsou hojné pouzivany v oblasti managementu kvality. Konkrétné byla
vyuzita licence tohoto softwaru vlastnéna Ceskou spoleénosti pro jakost, kterd tento software
vyuziva ve svych skoleni a kurzech.

V této Casti bakalarské prace dochazi k testovani riiznych hypotéz. Cilem je zjistit,
zda existuji rozdily v odpovédich respondentt podle jednotlivych délicich kritérii, ktera byla
uvedena v rozesilaném dotazniku (tedy region, pohlavi a v€k). Bylo by samoziejmé mozné
uvazovat i1 o dalSich délicich kritériich, ale vzhledem k rozsahu bakalafské prace byla
uvedené kritéria shledana dostateCnymi. Testovani hypotéz ndm umozni se spolehlivosti 95
% rozhodnout, zda jsou rozdily, které l1ze pozorovat v grafickém zobrazeni, skute¢né
statisticky vyznamné. Na zaklad€ analyzovani pouze grafickych nastrojii by se mohlo stat,
ze budou predpokladany i rozdily, které by pii rozsifeni zkoumaného vzorku jiz prestaly
existovat. Mohly by byt pouze dany chybou zplisobenou velikosti vzorku. Statistické testy
hypotéz by mély moznost této chyby snizit.

V préci jsou pouZity tii nastroje testovani hypotéz, a to chi kvadrat test dobré shody
a dvou vybérovy t test. V pfipadé analyzy po¢tu znamych znacek podle vékovych skupin
bude nutné pouzit test ANOVA, ktery je zobecnénim t testu a umoziiuje testovat shodu
pramérit vice nez dvou skupin dat. Prvni test slouzi k ovéteni, zda existuje rozdil mezi
pravdépodobnosti (respektive Cetnosti) vyskytu odpovédi v jednotlivych skupinach (tedy
napiiklad ve skupiné respondentii ve Stfedoceském kraji versus ve skupiné respondenti
v JihoCeském kraji). Druhy test pak slouzi k rozhodnuti o shodé/neshodé pruméra ve dvou
skupinach. Vyhodnoceni obou testii bude probihat na zaklad¢ p-hodnoty, kterd je jednim ze

zékladnich ukazatelii vypocitdvanych programem MINITAB. Pokud je vyslednd hodnota
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testu nizsi, nez nastavend hodnota alfa (ve vSech ptipadech bude nastavena hodnota 0,05,
kterd predstavuje akceptované riziko chybného rozhodnuti 5 %, coZz je pii pouZiti
statistickych nastroji brano jako nejcastéjSi nastaveni), zamitdme nulovou hypotézu (a je
v testech hypotéz vzdy nastavena jako rovnost, tedy Ze neexistuje rozdil mezi jednotlivymi
testovanymi skupinami), v opacném piipadé neni mozné nulovou hypotézu zamitnout.

Déle budou uvedeny vysledky a mozné interpretace testii provedenych na datech
rozdélenych podle kritérii uvedenych v Givodni ¢asti dotazniku — kraj, pohlavi a vék.

V prvni ¢asti testujeme hypotézu, jestli respondenti ze StfedoCeského kraje
odpovidaji stejné€ jako respondenti z JihoCeského kraje.

Nejprve se podivejme na vysledky u prvni otdzky. Hypotézy jsou nastaveny
nasledujicim zptisobem:
HO: Ve StfedoCeském kraji odpovidaji respondenti na otazku: Upfednostiiujete pfi
nakupovani potraviny z CR? stejné jako v Jiho¢eském kraji.
H1: Ve Stfedoceském kraji odpovidaji respondenti na otazku UpFednostiiujete pfi

nakupovani potraviny z CR? jinak nez v JihoGeském kraji.

Chi-Square Test for Association: Otazka 1 by X
Summary Report

Do the percentage profiles differ? Comments
0 005 01 >0,5 You cannot conclude that there are differences among the
Yes - No outcome percentage profiles at the 0,05 level of significance.
P=0419

Differences among the outcome percentage profies are not
significant (p < 0,05). You cannot conclude there is an
association between Otézka 1 and X.

Percentage Profiles Chart

Compare the profies.
| ANO
Average 1% B NE % Difference between Observed and
[ CELKEM Expected Counts
9%
| [l ANO
50% . B NE
Otézka 1 (J) [ CELKEM
Otdzka 1 (J) 42%
|50%
Otazka 1 (S) 1
Otdzka 1 (S)
|50% 20% -10% 0%  10%  20%
. . . . Positive: Occur more frequently than expected
0% 15% 30% 45% 60% Negative: Occur less frequently than expected
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Z vysledku testu je patrné, Ze pti rozdéleni poctu odpovédi na prvni otdzku podle
krajii nelze dovozovat statisticky rozdil v procentech odpovédi v jednotlivych kategoriich
(to je dano tim, Ze je vyslednd p-hodnota vyssi, nez nastavena alfa). V obou krajich jsou tedy
odpovédi na otazku rozlozeny stejné. Ve Stiedoceském kraji odpovidali stejné, jako v kraji
JihoCeském. Je tedy mozné tvrdit, Ze v obou zkoumanych skupinach déva stejné mnozstvi
lidi pfednost nakupovani regionalnich potravin a naopak. Vysledek je celkem ocekavany.
Neni vlastné jediny divod, pro¢ y mél existovat vyznamny rozdil mezi spotiebiteli ve
StiedocCeském a Jihoceském kraji. Je ale potieba opakované upozornit na mozna zkresleni
vysledki dana specifikami dotazované skupiny. Je ale mozné tvrdit, Ze rozdil by se neukazal
ani v ptipadé¢ vyuziti zcela reprezentativniho vzorku.

Dale se podivame na vysledky u druhé otdzky. Hypotézy byly nastaveny
nasledujicim zptisobem:

HO: Ve Stfedoceském kraji odpovidaji respondenti na otdzku: Podle ¢eho se rozhodujete
pii nakupovani? stejné€ jako v Jihoceském kraji.
H1: Ve Stfedoceském kraji odpovidaji respondenti na otazku: Podle ¢eho se rozhodujete

pti nakupovani? jinak nez v Jiho¢eském kraji.

Chi-Square Test for Association: Otadzka 2_1 by X
Summary Report

Do the percentage profiles differ? Comments
0 005 01 > 05 You cannot conclude that there are differences among the
Yes - I No outcome percentage profiles at the 0,05 level of significance.

P =0,830
Differences among the outcome percentage profies are not
significant (p < 0,05). You cannot conclude there is an
association between Otazka 2_1 and X.

Percentage Profiles Chart

Compare the profiles.
I VySSi kvalit
Average I Niz$i cena % Difference between Observed and
[ Podpora prod Expected Counts
I Vy33i kvalit
I Niz&i cena

[ Podpora prod

L

S 33%

34%

34% 5% 3% 0% 3% 5%
Positive: Occur more frequently than expected
0% 10%  20%  30%  40% Negative: Occur less frequently than expected
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Z vysledku testu je patrné, Ze pii rozdéleni poctu odpovédi na druhou otadzku podle
kraji nelze dovozovat statisticky rozdil v procentech odpovédi v jednotlivych kategoriich
(vysledna p-hodnota je vétsi, nez stanovena hodnota alfa). V obou krajich jsou tedy odpovédi
na otazku rozlozeny stejné. Ve StfedoCeském kraji odpovidali stejn¢, jako v kraji
JihoCeském. Opét nebyly divody domnivat se, ze mezi jednotlivymi zkoumanymi
skupinami bude existovat néjaky rozdil. Statisticky test hypotéz tedy pouze potvrdil
predpoklady.

Dale se podivame na tieti otazku, tedy podle ¢eho se respondenti primarné pii
urcovani pavod potraviny orientuji. Hypotézy byly nastaveny obdobnym zpiisobem, jako u
ptedchoziho vyuziti chi kvadrat testu dobré shody:

HO: Ve Stredoceském kraji odpovidaji respondenti na otazku: Podle ¢eho se pFi uréovani
puivodu potraviny nejcastéji orientujete? stejné jako v Jihoceském kraji.
H1: Ve Stfedoceském kraji odpovidaji respondenti na otazku: Podle ¢eho se pri uréovani

pivodu potraviny nejcastéji orientujete? jinak nez v Jiho¢eském kraji.

Chi-Square Test for Association: Otazka 3_1 by X
Summary Report

Do the percentage profiles differ? Comments
0 005 01 > 05 -- Test: You can conclude that there are differences among the
Yes No outcome percentage profiles at the 0,05 level of significance.
P =0,001 -- Percentage Profiles Chart: Use to compare the profile for each

Differences among the outcome percentage profiles are vaLI;eg;rX and thiav?rfgekpfroﬁlg. b denti

significant (p < 0,05). You can conclude there is an association - Yo Diterence c art._ ook for long bars to identify outcomes
between Otazka 3 1 and X with the greatest % difference between observed and expected
- ' counts.

Percentage Profiles Chart

Compare the profies.
Il Oznaceni vyr
AvEREEE 52% [ Specifické z % Difference between Observed and
[ Informace v Expected Counts
[l Oznaceni vyr
[ Specificka z
J1
[ Informace v
J1
S_1
S_1 58%
25%
17% 50%  -25% 0% 25% 50%
Positive: Occur more frequently than expected
0%  15%  30%  45%  60% Negative: Occur less frequently than expected
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V tomto ptipad¢ 1ze z testu tvrdit, Ze v JihoCeském kraji vyznamné vice lidi spoléha
primarné na informace v obchodé (p-hodnota testu je nizsi, nez nastavend hodnota alfa).
Zjisténi pro¢ by vyzadovalo dalsi vyzkum a specifické dotazovani.

Zustava z hlediska rozdé€leni podle krajii analyzovat i posledni otdzku v dotazniku.
V tomto ptipad¢ byly pro analyzu vysledky trochu pozménén a budeme testovat, zda se
respondenti v jednotlivych krajich lisi z hlediska poctu znacek, které z nabizeného rozsahu
znacek potravin znaji. V takovém piipad¢ je nutné vyuzit dvou vybérovy t test. Stanovené
hypotézy jsou ale obdobné, jako u ptedchozich testii vyuzivajicich chi kvadrat test dobré
shody:

Ho: Respondenti ze StfedoCeského kraje v primeéru znaji vice znacek nez respondenti
z JihoCeského kraje.
Hi: Respondenti ze StiedocCeského kraje v pruméru neznaji vice znac¢ek nez respondenti

z Jihoceského kraje.

2-Sample t Test for the Mean of Otazka 4_J and Otazka 4_S
Summary Report

Do the means differ? Statistics Otéazka 4_J Otazka 4_S
0 0,05 0,1 >0,5 Sample size 91 138
Mean 3,5495 3,3696
Yes - No ! 4
95% CI (3,259; 3,839)  (3,1702; 3,5689)
P=0,312 Standard deviation 1,3925 1,1843
The mean of Otazka 4_J is not significantly different from
the mean of Otazka 4_S (p > 0,05). Difference between means* 0,17989
95% CI (-0,17032; 0,53009)

* The difference is defined as Otézka 4_J - Otézka 4_S.

959% CI for the Difference
Does the interval include zero?

T
]
i
i hd Comments
]
|

0,2 0,0 0,'2 04 0,6 -- Test: There is not enough evidence to conclude that the
means differ at the 0,05 level of significance.
-- CI: Quantifies the uncertainty associated with estimating
the difference from sample data. You can be 95% confident
Distribution of Data that the true difference is between -0,17032 and 0,53009.
Compare the data and means of the samples. -- Distribution of Data: Compare the location and means of
Otazka 4 J samples. Look for unusual data before interpreting the
results of the test.
Otazka 4_S
.—.l-l

1

2 3 4 5 6 7

Z vysledku testu je patrné, ze pii rozdéleni poctu odpovédi na ¢tvrtou otdzku podle

krajii nelze dovozovat statisticky rozdil v procentech odpovédi v jednotlivych kategoriich.
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V obou krajich jsou tedy odpovédi na otdzku rozloZeny stejné. Ve StfedoCeském kraji
v priméru znaji stejny pocet znacek jako v JihoCeském kraji.

V dalsi casti se testovali rozdily odpovédi podle pohlavi. Protoze se jedna v zdsade
o stejné nastroje, jako u testovani skupin rozdélenych podle krajii, budou i hypotézy
stanoveny obdobnym zplsobem. Pro prvni otazku se konkrétné jednd o nasledujici dvé
hypotézy:
HO: Muzi odpovidaji na otazku: UpFednostfiujete pFi nakupovani potraviny z CR? stejné jako
zeny.

H1: Muzi odpovidaji na otazku UpFednostfiujete p¥i nakupovani potraviny z CR? jinak nez

v Zeny
Chi-Square Test for Association: Otazka 1_1 by X
Summary Report
Do the percentage profiles differ? Comments
0 005 01 >05 You cannot conclude that there are differences among the
Yes - No outcome percentage profiles at the 0,05 level of significance.

P =10,585
Differences among the outcome percentage profiles are not
significant (p < 0,05). You cannot conclude there is an
association between Otazka 1_1 and X.

Percentage Profiles Chart
Compare the profiles.

[ ANO
Average 0% B NE % Difference between Observed and
[0 CELKEM Expected Counts
10%
’ Il ANO
50% m B NE
[ CELKEM
M 41%
9%
50%
7 4
z 38%
12%
| s0% 20%  -10% 0% 10% 20%
. . . . Positive: Occur more frequently than expected
0% 15% 30% 45% 60% Negative: Occur less frequently than expected

Z vysledku testu je patrné, Ze pfi rozdéleni poctu odpovédi na prvni otdzku podle
pohlavi nelze dovozovat statisticky rozdil v procentech odpovédi v jednotlivych kategoriich.
V obou piipadech jsou tedy odpovédi na otdzku rozlozeny stejné. Muzi odpovidali stejné,
jako Zeny. Zde se neda zcela jasné fici, Ze by se jednalo o ptedpoklddany vysledek. Bylo by
mozné se domnivat, Ze u Zen bude pfihlédnuti k piivodu potraviny Castéjsi. Fakt, Ze tomuto

moznému predpokladu vysledek neodpovida, mize byt dan jiz nékolikrat zminovanym
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specifickym zkoumanym vzorkem. Pokud by se jednalo o zkoumani vzorku
reprezentativniho vzhledem k populaci Ceské republiky, mohly by se rozdily podle pohlavi
JiZ projevit.

Pro druhou otazku byly nulova a alternativni hypotézy stanoveny nasledovné:
HO: Muzi odpovidaji na otazku: Podle ¢eho se rozhodujete pti nakupovani? stejné jako
zeny.

H1: Muzi odpovidaji na otazku: Podle ¢eho se rozhodujete pii nakupovani? Jinak nez Zeny.

Chi-Square Test for Association: Otazka 2_2 by X
Summary Report

Do the percentage profiles differ? Comments
0 005 01 >05 You cannot conclude that there are differences among the
Yes - I No outcome percentage profiles at the 0,05 level of significance.

P=0,918
Differences among the outcome percentage profies are not
significant (p < 0,05). You cannot conclude there is an
association between Otazka 2_2 and X.

Percentage Profiles Chart

Compare the profiles.
I VysSi kvalit
Average 35% [ Nizsi cena % Difference between Observed and
[ Podpora prod Expected Counts
33% ——
I Vy3Si kvalit
32% wa | [ Niz&i cena
- [ Podpora prod
M_1 34%
35%
32%
21
71 35%
31%
33% 5% 3% 0% 3% 5%
. . . . Positive: Occur more frequently than expected
0% 10% 20% 30% 40% Negative: Occur less frequently than expected

Z vysledku testu je patrné, Ze pti rozdéleni poctu odpovédi na druhou otdzku podle
pohlavi nelze dovozovat statisticky rozdil v procentech odpovédi v jednotlivych kategoriich.
V obou ptipadech jsou tedy odpovédi na otdzku rozlozeny stejné. Muzi odpovidali stejné,
jako Zeny. Vyhodnoceni z hlediska moznych rozdili s ohledem na specifika vzorku je
obdobné, jako u vyhodnoceni vysledkl prvni otazky. Opét je nutné zminit, Ze na tuto otazku
odpovidali pouze respondenti, kteti odpovedéli kladné na prvni otdzku v dotazniku.

Pro tteti otazku byly stanoveny nésledujici hypotézy:
Ho: Muzi odpovidaji na otdzku: Podle ¢eho se pri urcovani piivodu potraviny nejéastéji

orientujete? stejné jako Zeny.
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Hi: Muzi odpovidaji na otdzku: Podle ¢eho se pri urcovani piivodu potraviny nejéastéji

orientujete? jinak nez Zeny.

Chi-Square Test for Association: Otazka 3_2 by X
Summary Report

Do the percentage profiles differ? Comments
0 005 01 >05 You cannot conclude that there are differences among the
Yes - I No outcome percentage profiles at the 0,05 level of significance.
P =0,336

Differences among the outcome percentage profies are not
significant (p < 0,05). You cannot conclude there is an
association between Otazka 3_2 and X.

Percentage Profiles Chart

Compare the profies.
[ Oznaceni vyr
Average 54% [ Specifické z % Difference between Observed and
[ Informace v Expected Counts
19% —
[ Oznaceni vyr
26% i [ Specificka z
- [ Informace v
M_2 51%
23%
26%
22
72 58%
15%
27% -20% 0% 20%
. . . . Positive: Occur more frequently than expected
0% 15%  30% 45%  60% Negative: Occur less frequently than expected

Z vysledku testu je patrné, ze pii rozd€leni poctu odpovédi na tfeti otdzku podle
pohlavi nelze dovozovat statisticky rozdil v procentech odpovédi v jednotlivych kategoriich.
V obou ptipadech jsou tedy odpovédi na otdzku rozlozeny stejné. Muzi odpovidali stejné,
jako zZeny.

Posledni otazka opét pouziva dvou vybérovy t test. Hypotézy jsou:

Ho: Muzi v priméru znaji vice znacek nez Zeny.

Hi: Muzi v priméru neznaji vice znacek nez Zeny.
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2-Sample t Test for the Mean of Otazka 4 M and Otazka 4 7
Summary Report

Do the means differ? Statistics Otéazka 4_M Otézka4 7
0 005 01 >0,5 Sample size 162 67
Mean 3,4383 3,4478
Yes - No ! !
| 95% CI (3,240; 3,636)  (3,1378; 3,7577)
P =0,959 Standard deviation 1,2754 1,2707
The mean of Otdzka 4_M is not significantly different from
the mean of Otazka 4_Z (p > 0,05). Difference between means* -0,0094896
95% CI (-0,37523; 0,35625)

* The difference is defined as Otazka 4_M - Otazka 4_Z.

959% CI for the Difference
Does the interval include zero?

a‘ Comments
]
|
-0,4 0,2 0,'0 0.2 0.4 -- Test: There is not enough evidt.ancle to conclude that the
means differ at the 0,05 level of significance.
-- CI: Quantifies the uncertainty associated with estimating
the difference from sample data. You can be 95% confident
Distribution of Data that the true difference is between -0,37523 and 0,35625.
Compare the data and means of the samples. -- Distribution of Data: Compare the location and means of
Otdzka 4 M samples. Look for unusual data before interpreting the
results of the test.
Otazka 4_Z
1 2 3 4 5 6 7

Z vysledku testu je patrné, ze pii rozdéleni poctu odpovédi na ¢tvrtou otdzku podle
pohlavi nelze dovozovat statisticky rozdil v procentech odpovédi v jednotlivych kategoriich.
V obou piipadech jsou tedy odpovédi na otazku rozlozeny stejné. Muzi v priméru znaji
stejny pocet znacek Zeny.

V posledni ¢asti testovani, jsme testovali hypotézy z hlediska v€kového rozdéleni
respondenttl.

Vzhledem k tomu, Ze je zde testovan rozdil/shoda vice skupin odpovédi, jsou pouzité
testy pon€kud odlisné od prvnich dvou sad test. VyuZitim jinych metod testovani hypotéz
ale nedochézi ke zméné zptsobu stanoveni hypotéz, které jsou pro prvni otdzku nastaveny
nasledovné:

HO: Vsechny vékové skupiny odpovidaly stejn€ na otazku: Upiednostiiujete pri
nakupovani potraviny z CR?
HI1: VSechny vékové skupiny neodpovidaly stejn€ na otdzku: UpFednostiiujete pii

nakupovani potraviny z CR?
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Chi-Square Test for Association: Outcomes by Otazka 1_2
Summary Report

Do the percentage profiles differ? Comments

0 005 01 >05 -- Test: You can conclude that there are differences among the
Yes No outcome percentage profiles at the 0,05 level of significance.
P = 0000 -- Percentage Profiles Chart: Use to compare the profile for each
= Y

Differences among the outcome percentage profies are vaLue oifﬁOtazka 1.2 a.nd thefaverage profie.
significant (p < 0,05). You can conclude there is an association - % Difference Chart: Look for long bars to identify outcomes

between Outcomes and Otizka 1_2. with the greatest % difference between observed and expected

counts.
Percentage Profiles Chart
Compare the profiles.
I 18-30
Average 12% O 31-40 9% Difference between Observed and
3 41-50 Expected Counts
Il 51 avic Ao W 1530
[ 31-40
ANO [ 41-50
62% I 51 a vic
NE 4
NE
CELKEM A
CELKEM
-300%  -150% 0%  150%  300%
10%
[ . . . . Positive: Occur more frequently than expected
0% 15% 30% 45% 60% Negative: Occur less frequently than expected

Z testu je viditelné, ze ve skupiné 51 a vic respondenti odpovidali vicekrat NE, nez
v ostatnich skupinach. Dochazi zde tedy (na zaklad€ p-hodnoty mensi nez 0,05) k zamitnuti
nulové hypotézy. O ditvodech, pro¢ nejvyssi vékova skupina odpovida Castéji NE, je mozné
pouze se dohadovat. Pro zjisténi konkrétnich diivodii by bylo do budoucna dobré realizovat
specifictéjsi vyzkum, ktery by mél za cil odhalit pravé diivody a pticiny tohoto stavu.

Pro testovani druhé otazky byly stanoveny nasledujici hypotézy:
Ho: VSechny vékové skupiny odpovidaji stejn€ na otazku: Podle ¢eho se rozhodujete pii
nakupovani?
Hi: VSechny vékové skupiny neodpovidaji stejné€ na otdzku: Podle ¢eho se rozhodujete pfi

nakupovani?
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Chi-Square Test for Association: Outcomes by Otazka 2_3
Summary Report

Do the percentage profiles differ? Comments
0 005 01 >05 You cannot conclude that there are differences among the
Yes - No outcome percentage profiles at the 0,05 level of significance.

P =0,094
Differences among the outcome percentage profiles are not
significant (p < 0,05). You cannot conclude there is an
association between Outcomes and Otézka 2_3.

Percentage Profiles Chart

Compare the profiles.
I 18-30_1
Average 2% [ 31-40_1 9% Difference between Observed and
° [ 41-50_1 Expected Counts
W 51avic_1 X
VySS kvalit I 16-30.1
[ 31-40_1
VY& kvalit & 41-50_1
% W 51avic_1
Nizsi cena -
NiZzsi cena
65%
Podpora prod
Podpora prod
68%
-100% -50% 0%  50%  100%
[ . . . . Positive: Occur more frequently than expected
0% 20% 40% 60% 80% Negative: Occur less frequently than expected

Z vysledku testu je patrné, ze pii rozdéleni poctu odpovédi na druhou otdzku podle
veékovych skupin nelze dovozovat statisticky rozdil v procentech odpovédi v jednotlivych
kategoriich. Ve vSech piipadech jsou tedy odpovédi na otdzku rozloZzeny stejné. VSechny
veékove skupiny odpovidaly stejné. Test je ale narusen malym pocet odpovédi v kategorii 51
a vic. To je zpisobeno tim, Ze na otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi na prvni otazku
odpovédéli kladng. Jistym feSenim by pravdépodobné bylo slou¢eni hornich dvou skupin
respondentl. Protoze ale nebylo obdobn¢ zachdzeno s odpovéd’mi na ostatni otazky stejnym
zpusobem (z diivodu, ze u nich se rozdil praveé u nejvyssi vékové skupiny projevil), byl tento
zpusob feSeni daného problému vyhodnocen jako nevhodny a nekorektni. Korektnim
feSenim by zcela jisté bylo rozsifeni zkoumaného vzorku tak, aby byla skupina respondentii
ve véku 51 a vic zastoupena ve vét§im rozsahu. Je ale otazkou, zda Ize ptedpokladat, ze by
se zde néjaké rozdily ukazaly a takové rozsifeni vzorku je viibec ucelné.

Pro analyzovéani tfeti otdzky s ohledem na vé&kové skupiny respondenti byly
stanoveny nasledujici dvé hypotézy:

Ho: VSechny vékové skupiny odpovidaji stejné na otazku: Podle ¢eho se pri uréovani

wee .

pivodu potraviny nejcastéji orientujete?
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Hi: VSechny vékové skupiny neodpovidaji stejné€ na otdzku: Podle ¢eho se pri urcovani

pivodu potraviny nejcastéji orientujete?

Chi-Square Test for Association: Outcomes by Otazka 2_4
Summary Report

Do the percentage profiles differ?

Oznaceni vyr

Specificka z

Informace v

51%

56%

50%
23%

0 0,05 01 >0,5
Yes - No
P=10,975
Differences among the outcome percentage profiles are not
significant (p < 0,05). You cannot conclude there is an
association between Outcomes and Otézka 2_4.
Percentage Profiles Chart
Compare the profies.
18-30_2
Average = 31-40 2
o .
2% ||\ @ 41-50_2
W 51 avic_2

0%  15%

30% 45%  60%

Comments

You cannot conclude that there are differences among the
outcome percentage profiles at the 0,05 level of significance.

% Difference between Observed and

Expected Counts

Oznaceni wr A

Specificka z 4

Informace v

I 18-30_2
[ 31-40_2
[ 41-50_2
I 51 avic_2

30%  -15% 0%  15%

Positive: Occur more frequently than expected
Negative: Occur less frequently than expected

30%

Z vysledku testu je patrné, ze pii rozd€leni poctu odpovédi na tfeti otdzku podle

veékovych skupin nelze dovozovat statisticky rozdil v procentech odpovédi v jednotlivych

kategoriich. Ve vSech piipadech jsou tedy odpovédi na otdzku rozlozZeny stejné. VSechny

veékové skupiny odpovidaly stejné.

Pro testovani posledni otazky bylo tfeba vyuzit zcela jiny test nez u ostatnich otazek.

Jedna se zde o nastroj ANOVA (analyza rozptylu), ktery je zobecnénim dvou vybérového t

testu a umoziuje testovat shodu/neshodu priméru vice nez dvou skupin dat. Jak jiz bylo

zminéno dfive, volba tohoto testu neméni zplisob stanoveni testovanych hypotéz.

Ho: Vsechny vékové skupiny znaji v primeéru stejny pocet znacek.

Hi: VSechny vékové skupiny neznaji v priméru stejny pocet znacek.
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One-Way ANOVA for Otazka 4_18-; Otazka 4_31-; Otazka 4_41-;...
Summary Report
Do the means differ? Which means differ?
0 0,05 0,1 >0,5 # Sample Differs from
Yes - I No 1 Otdzka4_31-
2 Otazka4_18-
] o P =0,425 3 Otazka4_41-  None Identified
Differences among the means are not significant (p > 0,05). 4 Otizka4 51
Means Comparison Chart
Otazka 4_31- — e
Comments
Otazka 4_18-- ® You cannot conclude that there are differences among the
means at the 0,05 level of significance.
Otézka 4_41-- ®
Otazka 4_51+ ®
3,00 325 350 3,75 400

Z vysledku testu je patrné, ze pii rozdéleni poctu odpovédi na ¢tvrtou otdzku podle
veékovych skupin nelze dovozovat statisticky rozdil v procentech odpovédi v jednotlivych
kategoriich (vysledné p-hodnota testu ANOVA je vyssi nez nastavena alfa 0,05). Ve vSech
ptipadech jsou tedy odpovédi na otdzku rozlozeny stejné. VSechny veékové skupiny znaji
stejny pocet znacek.

Zajimavosti urcité¢ v ptipadé rozdé€leni je, ze se ukazal rozdil u skupiny respondentti
ve veéku 51 a vic pouze u prvni otdzky tykajici se upfednostiiovani potravinaiskych vyrobkt
pochazejicich z Ceské republiky. U ostatnich otazek konkrétngji cilicich na zjistovéni
informaci o piivodu potravin a znalosti jednotlivych specifickych znacek potravin jiz tato
tendence potvrzena nebyla (druhd otazka neni v této ivaze zahrnuta z divodu naruSeni testu
malym rozsahem skupiny respondentt ve véku 51 a vic). I tyto zavéry mohou byt ale platné.
Moznym vysvétlenim muze byt to, ze je preference respondentli v posledni skupiné dana
jinym faktorem (naptiklad cenou). Opétovné je nutné konstatovat, Ze presné vyfeSeni
diivodll zjisténych rozdilu by bylo mozné az na zaklad¢ dalSiho prizkumu, ktery by byl
zaméten na oveéfeni a zjisténi pticin rozdili identifikovanych priizkumem zahrnutym do této

bakalaiské prace.
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5 Vysledky a diskuse

Hlavni ukolem této bakaldiské prace byla charakteristika chovani spotiebitele pfi
nakupovani regionalnich potravin ve Stfedoceském a JihoCeském kraji. Cilem bylo zjistit,
zdali se respondenti ve StiedoCeském kraji chovaji jinak nez v kraji JihoCeském. Zdali
nakupuji vice regionalnich potravin, podle ¢eho se rozhoduji pfi jejich vybéru a zdali znaji
znacky, které podporuji regionalni potraviny.

V praktické casti autora se objevuji vysledky dotaznikového Setfeni a nésledna
analyza vysledkl a testovani hypotéz. Dotaznikové Setfeni se skladalo ze tfi otazek, které
mély za ukol rozd¢lit respondenty do rtiznych kategorii, podle rozlozeni kraji, pohlavi a
veku statistického vzorku. Dalsi ¢asti dotazniku byly tfi otazky, které slouzily ke zjiSténi,
zdali respondenti upfednostiiuji potraviny z Ceské republiky, podle &eho se rozhoduji
nakupovani potravin a podle ¢eho se respondenti orientuji pii ur€ovani ptivodu potravin.
Posledni otdzka méla za ukol provétit znalost respondentil znacek, které podporuji regionalni
potraviny.

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vysly najevo vysledky dané problematiky
regiondlnich potravin a povédomi o znackéach, které podporuji regiondlni potraviny a
zaroven spotiebiteli usnadiuji orientaci se v lokalnich vyrobcich. Testovani hypotéz pak
probihalo pomoci statistického softwaru MINITAB. Respondenti ze Stfedoceského kraje
odpovidali stejné na otazku: Upiednostiiujete pfi nakupovani potraviny z CR? jako
respondenti z kraje Jihoceského. Také odpovidali stejné na otazku, kterd se tykala
rozhodovani pti nakupu potravin. Naopak v JihoCeském kraji se respondenti vice orientuji
podle informaci v obchod¢ pii urcovani pavodu potravin. Nezalezelo, odkud respondent je
v piipad¢ znalosti o znackach. V obou krajich znali stejny pocet znacek a z vysledkil
dotaznikového Setfeni je mozné usoudit, ze informovanost je na pomérné vysoké urovni.
Naptiklad znacku Klasa znd 189 respondentt z celkoveé 229 dotdzanych. Nejméné znama
pro respondenty byla znacka Fér potravina, kterou znala necela pétina.

Ukézalo se, Ze nezaleZi na pohlavi respondenta. Muzi i Zeny odpovidali stejné na
vSechny otazky.

Zajimavé bylo také ovérovani hypotéz z hlediska vékovych skupin respondentt.
Dotazovani byli rozfazeni do 4 skupin — 18-30 let, 31-40 let, 41-50 let a 51 a vice let.
Nejpocetnéjsi skupina byla ve véku 31-40 let, kterd obsahovala 119 respondentii. Vysledky
testovani podle vekovych skupin byly nésledujici. Pfi testovani hypotézy Ho: VSechny

45



vékové skupiny odpovidaly stejn€ na otazku: Uptednostitujete pfi nakupovani potraviny z
CR? bylo zjisténo, ze velka &ast respondentli nad 51 let tyto potraviny neupfednostiiuje.
Proto také tato hypotéza nebyla potvrzena. Na ni navazuje dal$i hypotéza Ho: VSechny
veékové skupiny odpovidaji stejné na otazku: Podle ¢eho se rozhodujete pii nakupovani?
Ktera sice byla potvrzena, ale jeji testovani bylo naruSeno malym poctem respondentiim ve
veékove skuping 51 a vice let. Dalsi dvé hypotézy byly potvrzeny a z jejich vysledku vyplyva,
ze vSechny v€kové skupiny odpovidaly stejné na otazku: Podle ¢eho se pfi ur€ovani ptivodu
potraviny nejcastéji orientujete? a také bylo dokazéano, ze vSechny vékové skupiny maji
v prumeéru stejné povédomi o znackach, které se objevuji na naSem trhu. Je nutné dodat, ze
dotaznikové Setfeni mize byt zkresleno z diivodu statistického vzorku. Jednalo se o skupinu
zamé&stnancl riznych firem, ovSem pracujicich na podobnych pozicich, kteti absolvovali

rtizna §koleni zabyvajicich se problematikou kvality v Ceské spole¢nosti pro jakost z.s.

46



6 Zavér

Tato bakalatska prace méla za cil vyhodnotit spotiebitelské chovani konzumentt v regionu
JihoCesky kraj a StfedoCesky kraj, pti vybéru potravin s ohledem na preferenci regionalnich
¢i lokdlnich potravin. V souvislosti s tim, byly zkoumany znacky specifického ptivodu
potravin, které podporuji lokalni potraviny. Dale pak byly zkouméany sméry vykladu
spotfebniho chovani a faktory, které spotiebitelovo chovani ovliviuji. Vlastni vyzkum byl
proveden pomoci dotaznikového Setfeni. Rozesilany dotaznik byl anonymni a vykazoval
vysokou navratnost.

Po vyhodnoceni dotaznikové Setfeni nebylo zjisténo, Zze by se chovani respondentii
z JihoCeského kraje vyznamné liSilo od chovani respondentii ze StiedoCeského kraje. Nelze
ani tvrdit, Ze by se liSilo chovani podle pohlavi. Rozdily v chovani spotiebitele byly zjistény
az pii porovnavani vékovych skupin, kde odpovédi respondentt starSich 51 let liSily od
ostatnich vékovych skupin. Velkym ptinosem dotaznikového Setfeni je zjisténi, ze 80 %
dotazovanych upiednostituje tuzemské potraviny a zamérn¢ je vyhledava. Mize to byt dano
tim, Ze otazka regionalnich potravin a kvalita potravin jsou v medidlnim prostoru pomérné
Casto diskutovana. Spotiebitelé vcelku vyrovnané nakupuji regiondlni potraviny podle
nazoru na vyssi kvalitu, niz$i cenu a také proto, aby podporovali producenty z Ceské
republiky. Vice jak polovina respondentti se orientuje pifi ndkupu regionalnich potravin
podle oznaceni vyrobce, ostatni se orientuji podle specifické znacky ptivodu potraviny nebo
informaci, které jsou preddvany v obchodé. Zjistit pro¢ tomu tak je by ovSem vyzadovalo
dalsi vyzkum. Pii vyzkumu se potvrdilo, ze spotiebitelé jiz maji prehled, Ze se na trhu
objevuji specifické znacky o pivodu potravin. Prokazalo se, Ze nejznaméjsi znackou
specifického piivodu potravin mezi dotazovanymi spotiebiteli je Klasa. Za ni v t€sném
zaveésu stoji Regiondlni potravina a Bio. Nejméné znamou znackou specifického piivodu
potravin je Fér potravina, kterou znala necela ¢tvrtina respondentt.

Pfi interpretaci vysledkli je nutné zminit naruseni vzorkem obsahujicim pouze osoby se

specifickymi kompetencemi v oblasti managementu kvality.
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8 Prilohy

Priivodni Email, ktery byl odesilan ucastnikiim kurzii a Skoleni.

Vazeni,

dovolil bych si Vas poprosit o vyplnéni dotazniku k bakalarské praci na téma: Chovani
spotiebitele pii nakupu regionalnich potravin. Cilem této bakalaiské prace je vyhodnoceni
spotiebitelského chovani konzumentti v regionu Jihocesky kraj a StfedoCesky kraj pfi
vybéru potravin s ohledem na preferenci regionalnich ¢i lokalnich potravin.

Dotaznik je anonymni a dobrovolny. Tim, Ze jej vyplnite, pomutzete ke zpracovani praktické
casti této bakalarské prace.

Dékuji

Ondrej Kopecky
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Dotaznikové Setfeni

Dotaznik je anonymni, jeho vyplnénim pomuzete
zpracovani bakalarské prace na téma: chovani spotfebitele pti nakupu regionalnich

potravin.

1. Z jakého pochazite kraje?
a. Stredocesky
b. Jihocesky
2. Uved'te prosim Vase pohlavi
a. Muz
b. Zena

3. Ve které vékové skupiné se nachazite?

a. 18—-301et
b. 31—-40let
c. 41-50 let

d. 51 avice let

1. Upiednostiujete pii ndkupu potraviny z Ceské republiky?
a. ANO
b. NE
2. Podle &eho se rozhodujete pii ndkupu potravin z Ceské republiky? (Odpovidejte pouze,
pokud jste zaskrtli ANO u otdzky €. 4)
a. Vyssi kvalita
b. Nizsi cena
c. Podpora producentii z Ceské republiky
3. Podle ¢eho se pii urcovani piivodu potraviny nejcastéji orientujete?
a. Oznaceni vyrobce
b. Specificka znacka piivodu potraviny

c. Informace v obchodé
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4. Jaké znate specifické znacky piivodu potraviny? (zde je mozné zakrouzkovat nékolik

moznosti)
a. Klasa
b. Regiondlni potravina
c. Fér potravina
d. Bio
Zarucena tradi¢ni specialita
f. Chranéné oznaceni ptivodu

g. Chranéné zeméepisné oznaceni

De¢kuji za Vas ¢as a vyplnéni dotazniku.
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