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Statisticka analyza trhu s jogurty v CR

Souhrn

Price se zabyva vyzkumem trhu a jeho vyuZitim pfi analyze trhu sjogurty v CR.
V teoretické casti je charakterizovano odvétvi vyzkumu trhu a popsan Sestifazovy proces
vyzkumu, ktery je nasledné aplikovan v praktické ¢asti. V té se autorka zabyva
teoretickym ptipadem, ve kterém mlékéarenska firma uvazuje o vstupu na trh s jogurty,
a proto ho chce 1épe poznat. Statistickd analyza Cerpa z dat z vyzkumu Market & Media &
Lifestyle — TGI od spole¢nosti MEDIAN, s.r.o. za 1. a 2. kvartdl roku 2015 a byla
zpracovana jejich softwarem Data Analyzer. V ramci analyzy byla provedena
charakteristika strany nabidky (celkem 49 znacek) i poptavky (podle frekvence spotieby a
preferenci bio nebo standardnich jogurt). Pomoci shlukové analyzy se autorka pokusila
roz¢lenit trh na né€kolik segment a vybrat vhodnou skupinu konzumentt, na které by firma

mohla se svym vyrobkem zacilit.

Klicova slova: statistickd analyza, jogurty, segmentace, vyzkum trhu, Market &

Media & Lifestyle - TGI



Statistical analysis of the yoghurt market in the Czech
Republic

Summary

This diploma thesis focuses on market research and its application for an analysis of the
yoghurt market in the Czech Republic. The theoretical part characterizes the market
research industry and describes the six-step market research process, which is then used
in the practical part. The author deals with a theoretical example, in which a dairy
company is considering to enter the yoghurt market and wants to get to know the market
better. The statistical analysis is based on data from the first and second quarter of 2015 of
the Market & Media & Lifestyle — TGI research conducted by MEDIAN, s.r.o. It was
carried out in Data Analyzer — statistical software by MEDIAN, s.r.o. Within the analysis,
the author describes the supply (49 brands) as well as the demand (according to the
frequency of consumption and preferences for organic or standard yoghurts). With the help
of cluster analysis, the author tried to divide the market into several segments and choose a

suitable group of consumers, whom the company could target with their new product.

Keywords: statistical analysis, yoghurts, segmentation, market research, Market &

Media & Lifestyle - TGI
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1 Uvod

V soucasné dobé ziskavaji informace ve spoleCnosti stidle vyznamnéjs$i roli.
Dokonce se jiz zatadily jako ctvrty vyrobni faktor vedle klasické ustalené trojice prace,
puda, kapital. Firmy si to dobfe uvédomuji, protoze cena Spatnych, ¢asto neinformovanych
rozhodnuti mize byt vysokd. Kde ale spolehlivé informace pro rozhodovani managementu
ziskat?

Jako jedna z moznosti se nabizi vyzkum trhu. Jeho pocatky jsou spjaté hlavné
s predvolebnimi prizkumy, zhruba o 100 let pozdéji se vSak tohoto néstroje chopily a déle
ho rozvijely velké firmy, které chtély lépe poznat a pochopit své zakazniky. Diky
propracovanym statistickym metoddm Ize totiz ziskat spolehlivé vysledky na zakladé¢
zkouméani pouze zlomku celkové populace. Jelikoz se jedna o vysoce odbornou ¢innost, je
bézné, ze firmy vyzkum trhu zadévaji externim agenturam, které je pro né dokazi
komplexn¢ zpracovat.

K nejcastejSim klientim vyzkumnych agentur se fadi firmy z odvétvi fast moving
consumer goods (FMCGQG), tzn. rychloobratkového zbozi, kam patii také jogurty.
Podivame-li se na Sirokou nabidku téchto vyrobka do chladicich regali ¢eskych obchodi,
mize se situace jevit nepiehledné a také neuchopitelné. Firmu, kterd by se mezi tuto
nabidku se svymi vyrobky rada zatadila, mohou pak napadat otazky jako: Kolik je na
tomto trhu opravdu vyznamnych hracu? Kdo jsou lidé, kteri jogurty jedi téemer denné a
kolik jich je? A jak si v nabidce stoji bio produkty? Lze si spotiebitele néjakym zpiisobem
rozsegmentovat, aby byli snaze popsatelni (homogenni skupiny)?

Tyto otdzky je mozné se pokusit zodpoveédét na zakladé vyzkumu trhu. Neni to ale
tak jednoduché, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Jedna se o proces skladajici se
z nékolika krokli (obvykle ze Sesti), které na sebe navazuji a vzijemné se ovliviuji.
Obecné¢ ale plati, ze daraz je kladen na prvni krok, kde se definuje, co (jaky problém nebo
prilezitost) se vlastné bude zkoumat.

Firmy z oblasti vyzkumu trhu nabizeji jak sluzby na miru, tak i obsahlé projekty,
které jsou svym obsahem zajimavé pro vice klienti zaroven. Takovy je i vyzkum Market
& Media & Lifestyle — Target Group Index (MML-TGI), ktery v CR jiz od roku 1997
provadi vyzkumna agentura MEDIAN, s.r.o. Na zakladé¢ dat z MML-TGI bude v ramci
této diplomové prace provedena analyza trhu s jogurty, kterd se mj. zaméfi na vySe

zminéné otazky.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem préce je statisticka analyza trhu s jogurty v Ceské republice. Analyza bude
provedena z pohledu fiktivni mlékarenské spolecnosti, ktera teoreticky zvazuje uvedeni
nového jogurtu na trhu. Proto se snazi trh uchopit, popsat ho a rozsegmentovat tak,
aby mohla své tivahy o novém vyrobku déle konkretizovat. Firma se svym zamérem projde
celym procesem vyzkumu trhu, pfi¢emz v analytické casti bude Cerpat z dat z vyzkumu
Market & Media & Lifestyle — Target Group Index (MML-TGI) za 1. a 2. kvartal 2015,
které poskytla spole¢nost MEDIAN, s.r.o.

2.2 Metodika

Prvni, teoretickd cast byla zpracovana jako literarni reSerSe metodou komparace a
kompilace odbornych prament. Jako dobry tivod do studia témat spojenych s vyzkumem
trhu se autorce osvédcCila kniha Market Research Handbook, kterou zastfesuje ESOMAR.
Jedna se o sbornik ¢lankti od ptfednich expertii z oblasti vyzkumu trhu. V knize jsou
probirana jak obecnéjsi témata (napf. co v souCasnosti predstavuje vyzkum trhu, zpisoby
sbéru dat), tak 1 nejnov¢jsi témata z praxe (napf. problematika online panelll respondentil).
Krom¢ literatury Cerpala autorka i z internetovych zdroji. PredevSim se to tyka kapitol,
které charakterizuji soucasny svétovy a ¢esky vyzkum trhu a hlavni hrace na ném.

Druhd, praktickd ¢ast pracuje s daty z vyzkumu Market & Media & Lifestyle —
Target Group Index (MML-TGI), které byly poskytnuty spolecnosti MEDIAN, s.r.o0., kterd
tento rozsahly a dlouhodoby vyzkum diky licenci od Kantar Media v Ceské republice
realizuje. Analyzy byly zpracovany v programu Data Analyzer, coZ je specialni statisticky
software vyvinuty piimo spolecnosti MEDIAN, s.r.o., ktery je vhodny pro zpracovani
velkych objemt dat z vyzkumi jako napt. MML-TGI.

Prakticka ¢ast se vénuje analyze trhu s jogurty v Ceské republice. Kromé popisnych
charakteristik je provedena také segmentace trhu, které navic pifedchazelo nckolik

nezbytnych krokil. Pouzité metody jsou odiivodnény a popsany v nasledujicich odstavcich.

2.2.1 Rekodovani proménnych
Prvnim krokem je pfiprava proménnych pro naslednou faktorovou analyzu, do niz

byly pouZzity proménné ze sekce zivotni styl. Tyto proménné jsou v dotazniku koncipovany
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jako vyroky, se kterymi respondent vyjadfuje svoji miru souhlasu ¢i nesouhlasu na ptredem
definované stupnici. Respondent méa také moZzZnost otazku nezodpoveédét, coz vede
k chybégjicim hodnotdm. Pravé uzivatelské chybéjici hodnoty je potieba pted faktorovou
analyzou oSetfit pomoci rekddovani. Pfi tomto kroku je pfislusna hodnota proménné, napf.
neuvedeno, oznacena rucn¢ jako chybe¢jici. Jak je s chybéjici hodnotou naloZeno, se urcuje

v v ’ S r r ’ 1 p r ;o7 v ’ . ¥ r
az pii nastaveni konkrétni navazné analyzy. Pfi rekddovani proménnych je potieba také

vvvvvv

vvvvvvvvvvv

- e -2 v r v ’ . v r Yo v
usnadiiuje dalsi interpretaci.” Proménné ze sekce Zivotni styl jsou ¢islovany opacné, a proto

zde bylo potieba minéné rekodovani provést.

2.2.2 Faktorova analyza

Cilem faktorové analyzy (FA) je ,,[...] zredukovat mnozstvi zadanych proménnych
na vyrazn¢ mensi pocet obecnych faktorti, které dokdzi vysvétlit co nejvetsi cast celkové
variability pavodnich proménnych®.’ Skaloudova tento cil formuluje obecngji jako hledani
proménnych, které statisticky ,,patii k sobé, coz znamena, Ze je lze zachytit jako latentni
proménnou neboli faktor. Kdyz pak faktor vystizné¢ pojmenujeme, mliZzeme s nim zacit
zachéazet jako s novou proménnou, kterd vstupuje do dalSich analyz, napt. do shlukové
analyzy." Je viak potfeba vzit v uvahu, Ze ¢ast informace je timto zjednodugenim ztracena.
Tuto nevyhodu viak kompenzuje snazsi prace s faktory.’

Pii vybéru vhodnych proménnych pro FA se vychdzi ze dvou ptedpokladi:
,»Existuji-li mezi proménnymi X, X, X3 ... X linearni zévislosti, budou jejich korelacni
koeficienty v absolutni hodnoté velké. [...] [Stoji-li] za zavislosti proménnych [...] latentni
spolecné proménné — faktory, budou parcidlni korelacni koeficienty proménnych X, Xa,
X3 ... Xi velmi malé“’ Tyto predpoklady by $lo ovéfit analyzou matic korelatnich a

parcidlnich korela¢nich koeficientti. Misto toho lze pouzit napt. Kaiser-Meyer-Olkinovu

' DATA ANALYZER 4.70. Pokrocilé analyzy. MEDIAN, 2011, s. 2-4.

*DATA ANALYZER 4.70. Pokrocilé analyzy, cit. 1,s. 11-12.

’DATA ANALYZER 4.70. Pokrocilé analyzy, cit. 1, s. 14.

* SKALOUDOVA, Alena. Faktorovd analyza [online]. Dostupné z http://kps.pedf.cuni.cz/skalouda/fa/ [cit.
22.11.2015].

> KUB, Alfred, WILDNER, Raimund a KREIS, Henning. Marktforschung: Grundlagen der Datenerheung
und Datenanalyse. 5., vollstindig iiberarb und erw. Auflage, Wiesbaden: Springer Gabler, 2014, 297 s.,
ISBN 978-3-658-01863-4. s. 269.

® SKALOUDOVA, Alena. Faktorovd analyza [online]. Dostupné z http://kps.pedf.cuni.cz/skalouda/fa/ [cit.
22.11.2015].
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miru nebo Bartlettv test sféricity. Ani jedna zmoznosti vSak neni soucasti Data
Analyzeru, a proto vybér proménnych probéhl logickou tivahou v kombinaci s posouzenim
korela¢ni matice proménnych. V korelacni matici je mozné vidét urcité ,,ostrivky* vyssich
hodnot korela¢niho koeficientu, které jsou pfedzvésti existence faktorii. V potaz byly brany
takové otazky, které n&jakym zplisobem mohou byt relevantni pro konzumaci jogurtth —
napf. zdravi, rodina, znacky, atp. Nasledné bylo provedeno nékolik faktorovych analyz.
Pokud interpretace faktori nedavala smysl, byly manifestni proménné ptfidavany nebo
ubirany. Diiraz byl kladen na to, aby proménné korelovaly spiSe s mensim poctem faktord.
Nakonec bylo jako vhodnych identifikovano 19 proménnych (jejich seznam je uveden
v tabulce 4.3), které faktorova analyza roz¢lenila do 5 faktora.

Pro urceni poctu faktorti (zde 5) bylo pouZito tzv. Kaiserovo kritérium. To vyuziva
porovnani vlastnich ¢isel (coz je vlastné rozptyl faktoru) a ¢isla 1 (protoze proménné jsou
standardizovany). Vhodné faktory musi mit vlastni Cislo vétsi nez 1, jinak by totiz rozptyl
vysvétlovany faktorem byl mensi neZ rozptyl vysvétleny proménnou.’

K extrakci faktorti bylo pouzito metody hlavnich komponent. Tato metoda ,,[...]
dava nekorelované faktory, které jsou navic uspofaddany podle svého rozptylu, a to tak,
7e prvni faktor ma rozptyl nejvétsi a posledni nejmensi“.® Snahou metody hlavnich
komponent je ,,[...] objasnit co nejlépe korelace pivodnich proménnych®.” Vypodet zatina
uréenim prvni hlavni komponenty, ktera vysvétli nejvetsi Cast rozptylu. Postupné se
vysvétlena variabilita snizuje, pfi¢emz pocCet komponent se rovna poctu vstupujicich
proménnych. Komponenty jsou pfitom linedrni kombinaci manifestnich proménnych
a soucet druhych mocnin korela¢nich koeficientl je roven 1. Komponenty jsou mezi sebou
nekorelované. Skaloudova uvadi, Ze ,,Jmetoda] hlavnich komponent ma tu vyhodu, e dava
jednoznacéné faktorové feseni, kde latentni proménné vycerpavaji nejvyssi mozné procento
rozptylu."’

Jeden z vystupti FA je ptehled komunalit, které udavaji, jak velkou ¢ést variability

proménné faktory vysvétluji. To, Ze jsou niz$i nez jedna, znamend, Ze dochézi k urcitym

"KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 270-271.

¥ SKALOUDOVA, Alena. Faktorovd analyza [online]. Dostupné z http://kps.pedf.cuni.cz/skalouda/fa/ [cit.
22.11.2015].

? SKALOUDOVA, Alena. Faktorova analyza [online]. Dostupné z http://kps.pedf.cuni.cz/skalouda/fa/ [cit.
22.11.2015].

" SKALOUDOVA, Alena. Faktorova analyza [online]. Dostupné z http://kps.pedf.cuni.cz/skalouda/fa/ [cit.
22.11.2015].
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nepifesnostem a ztraté informace. Podle Kufle je potieba tuto nevyhodu akceptovat, jelikoz
je vyvazena tim, Ze relativné malym poctem faktort Ize vysvétlit velkou ¢ast variability
vstupnich proménnych.''

Dulezitou soucasti FA jsou rotace faktord. Manudl k Data Analyzeru je odiivodiiuje
tim, Ze ,,[...] existuje nekone¢né¢ mnoho stejné dobrych faktorovych matic, které se ale lisi
mozZnostmi interpretace. Rotace by méla vést k feseni, které se bude snaze interpretovat®.'?
V nabidce Data Analyzeru jsou pouze tzv. ortogonalni (pravouhlé) rotace. ,,[Ty] si
muzeme predstavit jako pootoceni vSech os o stejny uthel, coz poskytne feSeni s
nekorelovanymi faktory“. > Pro FA byla zvolena rotace Varimax, protoZe ,[...]
minimalizuje pocet proménnych, které maji vysoké zatéze skazdym spoleCnym
faktorem*.'* To, jak jiz bylo feeno vy3e, usnadiiuje interpretaci.

Vysledkem FA je matice faktorovych zatézi, coz jsou v podstaté¢ korelace mezi
faktory a zméfenymi proménnymi."> O tom, které hodnoty povazovat za vyznamné, pise ve
sveé knize Andy Field. Podle n¢j je mezi vyzkumniky zvykem oznacovat hodnoty vétsi nez
0,3 za vyznamné. Na druhou stranu je ale potieba vzit v potaz velikost zkoumaného
vzorku. Cim je vétsi, tim i niz&i faktorové zatéze nabyvaji na vyznamu. Pro vzorky vétsi
nez 1 000, coz je i ptipad MML-TGI, jsou vyznamné zatéze jiz od 0,162 a to na hladiné

vyznamnosti a=0,1.'°

2.2.3 Shlukova analyza

Kuf} charakterizuje cil shlukové analyzy (SA) néasledovné: ,,V podstaté jde o to,
sloucit objekty na zaklad¢é znacného poctu proménnych, resp. jejich hodnot, do skupin tak,
e skupiny jsou vnitiné co nejvice homogenni a mezi sebou se zfetelnd odlisuji.'” To je
mj. 1 cilem pifi segmentovani trhu, a proto je pravé shlukova analyza v tomto piipadé

vhodnym néstrojem.

"' KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 270.

2DATA ANALYZER 4.70. Pokrocilé analyzy, cit. 1, s. 15.

3 SKALOUDOVA, Alena. Faktorovd analyza [online]. Dostupné z http://kps.pedf.cuni.cz/skalouda/fa/ [cit.
22.11.2015].

' Tamtéz.

'S KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 271.

" FIELD, Andy P. Discovering statistics using SPSS: (and sex, drugs and rock n' roll). 3rd ed. Los Angeles:
Sage, 2009, xxxiii. ISBN 978-1-84787-907-3, s. 644.

17 KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 280. Vlastni pieklad z originalu: ,,Im Wesentlichen geht es darum,,
die Objekte anhand einer Vielzahl von Merkmalen bzw. Merkmalsauspriagungen so zu Gruppen
zusammenzufassen, dass diese Gruppe in sich moglichst homogen sind und sich untereinander deutlich
voneinander unterscheiden.*

15



SA v Data Analyzeru vyuzivd metody K-primérd, kterd se oznacuje také jako
Forgytv algoritmus.'® Tento algoritmus se fadi mezi nehierarchické a ,[...] tiidi data do
k shlukd na zakladé jejich vlastnosti."” Princip fungovani Forgyova algoritmu lze popsat
nasledujicim zptisobem: ,, Tento algoritmus pracuje tak, ze pfifadi kazdy bod do shluku,
jehoz stfedu je nejblize. Stfedy shlukt se pii kazdém béhu algoritmu znovu spocitaji jako
aritmetické priméry vSech bodi shluku. Cilem je dosdhnout co nejmensich rozdilt uvnitt
shluki“.*® Pogatedni stiedy shluki jsou uréeny zdat.*' Stejné jako v piedchozi FA byl
i zde zvolen Cistsi zpiisob zachazeni s chybéjicimi hodnotami, tj. byly vylouceny vSechny.

Kufl v souvislosti se shlukovou analyzou zminuje, ze je mnoha vyzkumniky
povazovana za dosti subjektivni, protoze finalni feSeni je znatné zavislé na Uvaze
vyzkumnika. Ten totiz urcuje pocet shlukl, vybird proménné, pomoci nichz se provadi
shlukovéni, voli metodu shlukovani (zde metoda K-priméri) a v neposledni fadé také
shluky interpretuje.”

SA ma nékolik vystupl. Prvnim z nich je tabulka, ktera informuje o poc¢tu shlukt
a jejich velikostech. Zde je dulezité, aby velikosti byly relativné vyrovnané, resp. aby
nedoslo k extrémim, kdy jeden shluk zahrnuje témét veSkerou populaci a dalsi jsou jen
zbytky. Tabulka vyslednych stfed shlukd ,,[...] obsahuje primérné hodnoty vstupnich
proménnych v jednotlivych shlucich“.”® Lze zni tedy vy&ist napf. to, ktery shluk ma
dominantni ¢i zanedbatelnou tu kterou proménnou. Pro lepsi pfedstavu se hodnoty obvykle
znazoriuji pomoci shlukového sloupcového grafu. Tretim vystupem je tabulka se
vzdalenostmi shlukl, které jsou udavany jako ,,[...] Eukleidovskd vzdalenost stfedii

jednotlivych shluk.?**

" DATA ANALYZER 4.70. Pokrocilé analyzy, cit. 1, s. 25.

' KUCERA, Jifi. Algoritmus k-means [online]. Dostupné z
http://is.muni.cz/th/172767/fi_b/5739129/web/web/kmeans.html [cit. 17.11.2015].

° Tamtéz.

*I DATA ANALYZER 4.70. Pokrocilé analyzy, cit. 1,s. 21.

22 KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 283.

* DATA ANALYZER 4.70. Pokrocilé analyzy, cit. 1, s. 23.

** DATA ANALYZER 4.70. Pokrocilé analyzy, cit. 1, s. 24.

* Eukleidovska vzdalenost mezi dvéma body x a y je nejkratii vzdalenost mezi obéma, ve dvou nebo tii
dimenzionalnim prostoru se jedna o ,,vzdugnou ¢aru*. Viz BUHL, Achim. SPSS 16: Einfiihrung in die
moderne Datenanalyse. 11., iberarb. und erw. Aufl. Miinchen [u.a.]: Pearson Studium, 2008. ISBN 978-
3827373328, s. 563, vlastni pieklad z originalu: ,,Der euklidische Abstand zwischen zwei Punkten x und y ist
die kiirzeste Entfernung zwischen beiden im zwei- oder dereidimensionalen Fall sozusagen die ,,Luftlinie®.!
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2.2.4 Kontingenc¢ni tabulka

Pro néslednou charakteristiku shlukd, ale nejenom jich, je vhodnd kontingen¢ni
tabulka, coz je dvourozmérnd tabulka rozdéleni ¢etnosti. Pomoci hodnot v ni uvedenych
Ize usuzovat, jestli je mezi dvéma kategoriemi proménnych zavislost ¢i nikoliv. Cetnosti
lze ukézat jak v absolutni, tak i relativni hodnot&.*® V této praci se nejéastji pouziva

kombinace absolutni hodnoty a sloupcové relativni ¢etnosti.

Tabulka 2.1: Znaceni pro kontingen¢ni tabulku relativnich cetnosti

Znak Y
1. kategorie |... j-ta kategorie |... S-ta kategorie | Celkem
Znak X 1. kategorie P11 pij pis pi+
i-ta kategorie pil Dij pis Pi+
R-ta kategorie Pr1 DPRj Prs Pr+
Celkem P+ .. D+ ... P+s 1

Zdroj: REZANKOVA, Hana. Analyza dat z dotaznikovych Setfeni. 3., aktualiz. vyd. Praha: Professional Publishing,
2011, ISBN 978-80-7431-062-1, s. 78.

Pro lepsi uchopitelnost jsou hodnoty z tabulky pfevedeny i do podoby grafické,
pricemz jako nejvhodnégjsi se ukazal byt pruhovy (sloupcovy) kumulativni graf relativnich
cetnosti.

V nékterych pripadech byly cetnosti doplnény i tzv. znaménkovym schématem
odchylek. To lze pouzit, pokud zamitneme Hy o shod¢ zjisténych Cetnosti s ocekavanymi.

Podminkou je n>30 a n.¢>5, pficemz adjustovana (Habermanova) rezidua se pocitaji podle

vzorce”’
7, = Ny — Nro = Vn Pi —1 Ti,0
\/n”i,o (1 _ "i,o) V0 ( l,O)
Znaménka +++ pies O az po --- jsou piifazovana podle dosazené¢ hladiny

vyznamnosti. Tfi znaménka odpovidaji 0=0,1 %, 2 znaménka a=1 % a 1 znaménko a=5

28
%.

* REZANKOVA, Hana. Analyza dat z dotaznikovych Setieni. 3., aktualiz. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2011, ISBN 978-80-7431-062-1. s. 77.

*’ REZANKOVA, cit. 26, 5. 73.

* DATA ANALYZER 4.70. Pokrocilé analyzy, cit. 1, s. 27.
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Jestli je mezi kategoridlnimi proménnymi zavislost se zjiStuje pomoci chi-kvadrat
testu o nezavislosti, ktery je zaloZen na nasledujici tivaze: ,,[...] pokud jsou dva znaky
nezdvislé, pak rozdéleni Ccetnosti v kontingenéni tabulce je Umérné fadkovym
a sloupcovym margindlnim cetnostem. Tyto Cetnosti se nazyvaji ocekavané [...]. [...]
testujeme shodu zjiténych a odekavanych &etnosti“.”” Nulova hypotéza je formulovana
takto:

Ho: mj = mij 0,

i ... relativni Cetnost v zakladnim souboru, bodovymi odhady jsou ¢etnosti pjj,

Tjo ... relativni Cetnost o¢ekavana v ptipadé€ nezavislosti,

pfi¢emz jako testové kritérium se pouziva Pearsonova statistika chi-kvadrat:

R

S 2
. Zz(m; — Di+Dj+)
Xp=nmn
Di+Dj+

i=1 j=1

Tato statistika nabyva hodnot z intervalu <0; n - (q-1)>, kde q je min{R, S}.
Rezankova: ,tato nahodna veli¢ina méa za predpokladu platnosti nulové hypotézy p¥iblizng
chi-kvadrat rozdéleni s (R-1)*(S-1) stupni volnosti, tj. ya~x2[(R—1)(S—1)] .
Vypoctenou hodnotu uvedeného testového kritéria y3 proto porovnavame s kvantilem
x7_o[(R—1)(S—1)], kde o je zvolena hladina vyznamnosti (napt. 0,05). Je-li y3 =
X2-o[(R — 1)(S — 1)], zamitime nulovou hypotézu o nezavislosti*.*

Pouziti testu méa dva piedpoklady. Prvnim z nich je, Ze ocekavané Cetnosti nesmi
klesnout pod hodnotu 5 aspont v 80 % poli. V ostatnich polickdch musi byt hodnoty rovné
nejméné 1. Neni-li toto splnéno, lze pouZit jesté tzv. exaktni testy.’'

V ptiru¢ce k Data Analyzeru je v souvislosti s chi-kvadrat testem nezavislosti
zminén fakt, ze ,,[test] siln¢ zavisi i na poctu respondentli, takze u velkych vyzkumi
vychazi Gasto ,,statisticky vyznamné* i pti malych rozdilech“.** To je ptipad i MML-TGI,
ktery zahrnuje za oba kvartaly vazené 7 500 respondentl. Proto je potieba posuzovat i to,

jestli jsou odchylky dostate¢né, aby pro nas mély realny vyznam.”

2 REZANKOVA, cit. 26, s. 81-82.

3 Tamtéz. s. 83-84.

3 REZANKOVA, cit. 26, s. 84.

2 DATA ANALYZER 4.70. Pokrocilé analyzy, cit. 1, s. 27.
3 Tamtéz. s. 27.
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2.2.5 Ukazatele z obecnych analyz
V ramci tabulek s ¢etnostmi jsou pouzivany nékteré¢ ukazatele, které zde kratce

vysvétlim.

Prj 000
Prj 000 oznacuje vazenou projekci na cilovou populaci v tisicich. Tj., jedna se o ,,[...]

pocet osob v populaci, které splituji podminky dané pro p¥islugné policko (kiizeni)*.**

D000 a HO00

D000 a HO0O znaci projekci dolni a horni meze v tisicich. Jednd se o nesymetrickou
variantu intervalu spolehlivosti s pravdépodobnosti zhruba 95 %. Vyhodou nesymetrického
intervalu oproti symetrickému je jeho vétsi piesnost, zvlasté pokud je pracovano s velmi
velkymi nebo naopak velmi malymi cetnostmi. Obé meze jsou pocitdny metodou

Blythovy-Stillovy aproximace.”

Index

Tento ukazatel pomdh4 orientovat se v tom, jestli je ,,[...] procentudlni zastoupeni skupiny
osob v fadku ve skupiné osob ve sloupci vyssi nebo nizsi nez v celé populaci (piipadné
vybrané cilové skuping pro danou tabulku)“.*® Index lze spogitat jako podil sloupcového %

ptisluiného policka a sloupcového % souhrnu (nebo analogicky i s fadkovymi %).”’

** DATA ANALYZER. Uzivatelskd piirucka. MEDIAN, 2010, s. 47.
33 Tamtéz. s. 48.

** DATA ANALYZER. Uzivatelskd prirucka, cit. 34, s. 48.

3T Tamtéz. s. 48.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice vyzkumu trhu

Tim, jak ve spolecnosti a pfedev§im podnikani zacinaji stdle vyznamnéjsi roli hrat
informace, nartistd také vyznam nastroji, pomoci nichZ je lze ziskat. Do této kategorie
spadd i vyzkum trhu, ktery se v nasledujicich odstavcich pokusim definovat, aby bylo
zietelné, ¢im se tato diplomova prace zabyva. V literatufe i v praxi je Casto pojem vyzkum
trhu zaménovan s marketingovym vyzkumem. Nejnoveji se pak teorie v tomto kontextu
roz§itila o marketing intelligence. Proto na tomto mist¢ budu charakterizovat i vyse
zminéné souvisejici pojmy.

Podobné jako je tomu i u definic jinych termind, které nepochézeji z exaktnich véd
jako napf. matematika, lze i definic vyzkumu trhu a marketingového vyzkumu najit
v literatuie vice. Autorka se pro ucely této prace rozhodla pouZzit definic tfi odbornych
instituci a jednoho akademika, které ve svém Clanku Co je vyzkum trhu? pouziva Adam
Phillips.”® JelikoZ se ale jedna o definice obecnd uznavanych organizaci, lze se s nimi
setkat i v jinych odbornych publikacich.” Nejprve zde vybrané definice uvedu a poté se

zamé&fim na body, které maji spolecné a ve kterych se 1isi.

Definice ESOMARu (The European Society for Opinion and Market

Research, Evropska spole¢nost pro vyzkum trhu a vefejného minéni):*’

,»Vyzkum trhu, zahrnujici i socidlni vyzkum a vyzkum vefejného minéni, je
systematické  shromazdovani a  vyhodnocovani informaci o  jednotlivcich
nebo organizacich za pouziti statistickych a analytickych metod a spole¢enskovédnich
aplikovanych technik za Gcelem porozuméni zkoumanému problému nebo na podporu

rozhodovacich procesti. Totoznost respondentii nebude odkryvéna uzivatelim informaci

¥ PHILLIPS, Adam. What is market research?. In HAMERSVELD, Mario Van a DE BONT, Cees. Market
research handbook. Hoboken, NJ: John Wiley, c2007, xxvi. ISBN 978-047-0517-680, s. 59-60.

** SARSTEDT, Marko a MOOL, Erik. A concise guide to market research: the process, data, and methods
using IBM SPSS statistics. New York: Springer, 2014. ISBN 978-364-2539-640. s. 3.

*" ESOMAR hraje v odvétvi vyzkumu trhu vyznamnou roli, proto se jim budu vice zabyvat v kapitole o
historii vyzkumu trhu.
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bez vyslovného souhlasu respondentii, respondenty nelze kontaktovat za ucelem

jakéhokoliv prodeje jako piimy disledek poskytnuti informacic.*!

Definice MRS (Market Research Society, Spole¢nost pro vyzkum trhu, Velka

Britanie)

,»Vyzkum je sbér a analyza dat ziskanych od vzorku nebo z Uplného Setfeni
jednotlivel nebo organizaci tykajicich se jejich charakteristik, chovani, pfistupti, nazort
nebo majetku. Zahrnuje vSechny formy vyzkumu trhu, vefejného minéni a spolecenského
vyzkumu jako jsou napi. zdkaznické a primyslové prizkumy, psychologicka Setfeni,

kvalitativni rozhovory a skupinové diskuse, pozorovaci, etnografické a panelové studie”.*”

Definice AMA (American Marketing Association, Americka marketingova

asociace):

,Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost
s marketérem skrze informace — informace pouzivané k identifikaci a definovani
marketingovych pfilezitosti a problémi; ke generovani, vylepSeni a vyhodnoceni
marketingovych akci; k monitorovani marketingového vykonu, a k zlepSeni pochopeni
marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje, které informace jsou potieba
k teSeni téchto zélezitosti, navrhuje metody sbéru informaci, fidi a implementuje proces
sbéru dat, analyzuje vysledky a komunikuje zjisténi a jejich dopady. (Schvaleno v fijnu

2004)<.*

* Kvalitativai standardy ICC/ESOMAR [online]. Dostupné z http://simar.cz/standardy/kvalitativni-
standardy-icc/esomar.html [cit. 5.9.2015]. Jedna se o oficialni ¢esky pieklad SIMARu (Sdruzeni agentur pro
vyzkum trhu a vefejného minéni). Anglicky original je dostupny na webu ESOMARu zde: ESOMAR —
Market research explained [online]. Dostupné z https://www.esomar.org/knowledge-and-standards/market-
research-explained.php. [cit. 5.9.2015].

*2 MRS — Code of Conduct [online]. Dostupné z https://www.mrs.org.uk/pdf/code_of conduct.pdf [cit.
5.9.2015]. Vlastni pteklad z originalu: Research is the collection and analysis of data from a sample or census
of individuals or organisations relating to their characteristics, behaviour, attitudes, opinions or possessions.
It includes all forms of market, opinion and social research such as consumer and industrial surveys,
psychological investigations, qualitative interviews and group discussions, observational, ethnographic and
panel studies.

 AMA — Definition of Marketing research [online]. Dostupné z
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx. [cit. 5.9.2015]. Vlastni pieklad

z originalu: ,,Marketing research is the function that links the consumer, customer, and public to the marketer
through information--information used to identify and define marketing opportunities and problems;
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Definice Nareshe K. Malhotry (profesor na Scheller College of Business,
Georgie Institute of Technology, USA)

,Marketingovy vyzkum je systematicka a objektivni identifikace, sbér, analyza a
Sifeni informaci za Ucelem zlepSeni rozhodovani tykajicitho se identifikace a feSeni

problémi a pileZitosti v marketingu.**

Kazda z definice, at’ uz se tykd vyzkumu trhu nebo marketingového vyzkumu klade
diiraz na néco jiné¢ho, spolecnym jmenovatelem jsou ale data a informace, které stoji
v zékladu vSech definic. Vyzkum je vSak vic nez jen pouhy sbér, coz uz ale kazda definice
vnima s mensimi ¢i vétSimi odliSnostmi. ESOMAR klade diraz na porozuméni problému
a podporu pfi rozhodovani, taktéz Malhotra. AMA vidi marketingovy vyzkum spise jako
funkci spojujici zdkaznika a vefejnost. MRS ma definici velice obecnou a snazi se do ni
zahrnout co nejvice typll vyzkumu; zajimavé navic je, Ze v definici nepouziva oznaceni
vyzkum trhu nebo marketingovy vyzkum, ale pouze vyzkum. Z této kratké analyzy definic
vyplyva, ze rozdil mezi obéma pojmy neni zcela ostry, a Ze se do znacné miry jedna o Gzce
pfibuzné obory. PfedevS§im z pohledu statistiky je rozdil minimalni, jelikoz pouzivané
metody jsou univerzalni. Pfesto se literatura tomuto odliSeni vénuje obsahle a autofi se pfi
srovnavani obou vyzkumi znacné li§i. Napiiklad Kozel, Mynafovd a Svobodova vidi
odli$nost v tom, co vyzkum zkouma. Vyzkum trhu se vénuje trhu jako takovému, zabyva se
jeho strukturou a tucastniky. Marketingovy vyzkum se pak zamétuje na marketingovy
proces a jeho slozky — napi. 4P (product, price, promotion, placement).” Toto rozélendni
je autorce také nejblizsi. Nicméné existuji i jiné pfistupy. Napi. Zikmund poukazuje na to,

ze marketingovy vyzkum muze byt vniman jako zdkladni, zatimco vyzkum trhu je pak

generate, refine, and evaluate marketing actions; monitor marketing performance; and improve understanding
of marketing as a process. Marketing research specifies the information required to address these issues,
designs the method for collecting information, manages and implements the data collection process, analyzes
the results, and communicates the findings and their implications. (Approved October 2004)”

* PHILLIPS, cit. 38, s. 60. Vlastni preklad z originalu: ,,Marketing research is the systematic and objective
identification, collection, analysis and dissemination of information for the purpose of improving decision
making related to the identification and solution of problems and opportunities in marketing.*

* KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. s. 13.
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pouzivan jako aplikovany.*® Sarstedt a Mooi se na zékladé definic AMA a ESOMARu
soustfedi na zakladni rozdil, ktery podle nich spociva v tom, ze marketingovy vyzkum je
funkce, zatimco vyzkum trhu je proces.*’ Raab, Poost a Eichhorn zase vidi rozdil v pavodu
informaci. Vyzkum trhu se zabyva pouze externimi informacemi, zatimco marketingovy
vyzkum mize erpat i zinternich zdroji.*® Pohledy na to, co je hlavnim rozli§ovacim
kritériem se tedy rGzni, autorka této prace se pfiklani k prvnim zminénému c¢lenéni, které
stavi na obsahu, resp. tématech vyzkumu. Jestli je vyzkum spise funkce, proces, nebo jaké
ma zdroje, je ndmétem pro diskusi. V souvislosti s tim vSak zminim jest€¢ pojem marketing
intelligence.

Kromé¢ terminG vyzkum trhu a marketingovy vyzkum se lze setkat i se tfetim
terminem — marketing nebo market intelligence®. Weber, Spitzner a Stoffels vysvétluji
tento termin nasledovné: ,,[...] market intelligence je cilend a celistva analyza trhi
relevantnich pro podnik, kterd slouzi jako podklad pro rozhodovani managementu pii praci

« 0 Kli¢ovym slovem v této definici je celistvost, kterou

na rozvijeni a utvéfeni trhu
vyzdvihuje 1 DVL Smith, ktery ve svém pfispévku do ESOMAR Handbook pojem
marketing intelligence vyzdvihuje. Pro pouzivani terminu marketing intelligence
argumentuje Smith tim, Ze vysledky pouze z vyzkumu se v soucasnosti pouzivaji jen
ziidka, mnohem cast&ji jsou kombinovany i sjinymi zdroji, aby byl pohled na
problematiku co nejucelendjsi.’’ Nicmén& v této praci tento termin pouZivan nebude,
jelikoz je vice spjat se strategickym fizenim a planovdnim a nelze ho chépat jako

synonymum vyzkumu, spiSe jako nadiazenou kategorii. Vhodné vSak dopliuje tuto

pojmoslovnou kapitolu.

# ZIKMUND, William G. Business research methods. 8th ed. /. Mason, OH: South-Western Cengage
Learning, c2010, xxii, ISBN 03-245-9375-9. s. 7.

“”SARSTEDT a MOOL, cit. 39, s. 3.

* RAAB, Andrea E., POOST, Andreas a EICHHORN, Simone. Marketingforschung: ein praxisorientierter
Leitfaden. Stuttgart: Kohlhammer, 2009. ISBN 978-317-0207-509. s. 12.

* Pro termin marketing nebo market intelligence se obvykle pouziva anglicky termin, tj., nepieklada se do
Cestiny.

Y WEBER, Jiirgen, SPITZNER, Jan a STOFFELS, Mario. Erfolgreich steuern mit Market intelligence:
Marktentscheidungen fundiert treffen. Weinheim: Wiley-VCH-Verl, 2008. ISBN 978-352-7503-827. s 13.
>l SMITH, DVL. The Role and Changing Nature of Marketing Intelligence In HAMERSVELD, Mario Van a
DE BONT, Cees. Market research handbook. Hoboken, NJ: John Wiley, c2007, xxvi, s. 3 - 36. ISBN 978-
047-0517-680. s. 4.
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3.1.1 Souvisejici discipliny

Vyzkum trhu prosel dlouhym vyvojem, nez se stal samostatnou disciplinou
(o historii vice v nasledujici kapitole). Nejedna se ale o obor uzavieny, spiSe naopak.
Phillipse psychologie, antropologie, sociologie (hl. ekonomie) a statistika. Pfestoze je tedy
tato prace psana na katedie statistiky, neni mozné se z podstaty tématu zcela vyhnout prave
zminénym obortm. Statistika je vSak zdsadni vtom smyslu, Ze se snazi pfinést data
reliabilni a validni a to ve formé, kterd nejlépe poslouzi cilim vyzkumu. Nicméné
ekonomie zasazuje vysledky do Sir§tho kontextu a psychologie s antropologii pomahaji
lépe porozumét odpovédim a vysvétlovat chovani.’? Kromé téchto disciplin zmifuje
Zamazalova jeSté napf. neurofyziologii a sémantiku. Zduraziuje také vyznamnou roli

. . . . C 53
informacnich technologii pro rozvoj a etablovani vyzkumu trhu.

3.2 Strucna historie a vyvoj vyzkumu trhu

voleb v roce 1824, kdy prob¢hl prvni tzv. straw poll, ktery chtél predbézné zjistit, jaké jsou
Sance kandidati.>* Formalizovanou podobu vyzkum ziskava o zhruba sto let pozdg&ji a opét
ve Spojenych statech (30. I1éta 20. stoleti). Tentokrat se ale nejedna o volebni prizkum,
nybrz jsou to velké firmy, které stoji o informace o svych zakaznicich. S riistem velikosti
firem a vytvafenim komplikovanéjSich firemnich struktur zacali totiz manaZeti ptichazet
o cenné informace z kazdodenniho kontaktu se zdkazniky ale i konkurenty, které se k nim
dostavali skrze jednu nebo vice podiizenych trovni, které zdroven pisobily jako sito.
Jiz tehdy tedy zacal byt vyzkum pouzivan k tomu, aby firmy znaly své zakazniky
a podminky na trhu a mohly v konkurenénim boji 1épe uspét.” V oblasti metodologie
v této dobé¢ predstavuji G. Gallup a E. Roper své statisticky propracované postupy vybéru

vzorku.”® Vznikaji také nékteré firmy, které v oblasti vyzkumu trhu pasobi dodnes — napt.

> PHILLIPS, cit. 38, s. 38.

53 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv, Beckovy
ekonomické uéebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 69 — 70.

> FORET, Miroslav a STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: jak poznévat své zikazniky. 1. vyd. Praha:
Grada, 2003, Manazer. ISBN 80-247-0385-8. s 13.

> HAGUE, Paul, HAGUE, Nick a MORGAN, Carol-Ann. Market Research in Practice: A Guide to the
Basics. Sterling: Kogan Page, 2004. ISBN 978-0749441807. s 1-2.

** FORET a STAVKOVA, cit. 54, 5. 13.
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Nielsen (USA) a Audits of Great Britain (VB).”’ Zajimavosti je, ze prvni vyzkumy byly
pfevazné pozorovaci, nebot’ panovaly obavy, Ze pfi pfimém dotazovani nebudou zékaznici
upiimni.*®

Ten pravy rozmach vyzkumu trhu zacina ale az po 2. svétové valce, coz doklada
i zaloZeni Evropské spolecnosti pro vyzkum trhu a vefejného minéni (ESOMAR) v roce
1948. ESOMAR, ktery v soucasnosti sdruzuje 4 900 Clenti z vice nez 130 zemi svéta,
zastupuje z4jmy oboru celosvétoveé. VSichni ¢lenové jsou povinni dodrzovat Kvalitativni
standardy ICC*’/ESOMAR, jejichz uéelem je ,,podpofit divéru vefejnosti a ukazat,
ze odbornici ve vyzkumu trhu maji etickou a odbornou odpovédnost pii provadéni
vyzkumu trhu“.®” Ceskou republiku reprezentuje a na dodrzovani mezinarodnich standardt
dohlizi SIMAR — SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni, které funguje od
roku 1994.°"

V 50. a 60. letech 20. stol. jesté velké korporace jako napt. Procter and Gamble,
Philips a Unilever mé¢ly pro Gcely vyzkumu vlastni oddéleni véetné tymu tazatelii. Tito se
zpocatku museli dokonce ucit celé dotazniky nazpamét’ a pfi rozhovoru s respondentem si
jeho odpovédi zapamatovat a zaznamenat je az po skonceni interview na papir,
aby dotazovaného neznervoéziovali. Postupem casu ale firmy od vlastnich vyzkumnych
oddéleni kvuli tlaku na nakladovou efektivitu a rozpocty zaCaly ustupovat, coz dalo
vzniknout vyznamnému odvétvi s roénim obratem vice nez 40 miliard USD. Nejprve firmy
outsourcovaly sbér dat, coz je Casov¢ i nakladové nejndrocnéjsi Cast vyzkumu. Adam
Phillips poznamendva, ze vyvoj smefuje k tomu, Ze i analyticka prace je outsourcovana
aprovadéna bud pfimo vyzkumnou agenturou, nebo specializovanou poradenskou
firmou.*

Ve vyvoji vyzkumu trhu hraji a hraly vyznamnou roli také technologie, kterym se
budu kratce vé€novat v tomto odstavci. Prvnim milnikem je pouZiti telefonu k dotazovéni

respondentll namisto do t¢ doby nejbéznéjsiho osobniho kontaktu. Telefonické dotazovani

" HAGUE, HAGUE a MORGAN, cit. 55, s. 1-2.

¥ Tamtéz. s. 2.

* ICC International Chamber of Commerce (Mezinarodni obchodni komora). V roce 1976 se ICC a

ESOMAR dohodly na sjednoceni svych kodext pro vyzkum trhu. Viz Kvalitativni standardy ICC/ESOMAR

Eoonline]. Dostupné z http://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy-icc/esomar.html [cit. 5.9.2015].
Tamtéz.

81 Jak vznikal SIMAR I [online]. Dostupné z http://vyzkumtrhu.blogspot.cz/2015/05/jak-vznikal-simar-i.html.

[cit. 5.9.2015].

%2 PHILLIPS, cit. 38, s. 40-53.
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se nejprve rozsitilo v 70. letech 20. stol. v USA, v Evropé se zacalo hojnéji vyuzivat v 80.
a 90. letech 20. stol. Zasadni v obou pfipadech bylo rozsifeni telefonu, resp. pokryti
vétSiny obyvatelstva tak, aby mohl byt vybran vzorek, ktery dostate¢né reprezentuje
zvolenou populaci. V soucasnosti je mozné najit paralely s vyuzitim internetu pro ucely
dotazovani, ktery je s podilem 24 % nejpouZivan&j$im néstrojem pro sbér dat.’ Vyraznd
nadprimérné pouzivaji internet k vyzkumu v Japonsku (46 %), Bulharsku (43 %)

a Svédsku (38 %).*

3.3  Charakteristika odvétvi vyzkumu trhu

Soucasny vyzkum trhu je stadle mirn€ rostoucim odvétvim — v roce 2013 rostlo
00,7 %. Neni to vSak diky asijskym ekonomikdm — u téch naopak doslo v poslednich
letech k Gtlumu rtstu. Nejrychleji nyni roste trh Severni Ameriky a to piedev§im diky
oziveni kvalitativniho vyzkumu v USA.® Celkovy obrat odvétvi odhaduje ESOMAR na
vice nez 40 miliard dolart. Hranici 40 miliard USD ptekrocil vyzkum trhu poprvé v roce
2013. Jak je vidét na grafu 3.1 niZe, nejvetsi a pomérné vyrovnané podily na obratu mély
Evropa (40 %) a Severni Amerika (39 %). Vyznamné piispéla i Asie s 15 %, podily

ostatnich kontinentt jsou jiz zanedbatelné.

63 KELLY, John. Data Collection: Key Stone and Cornerstones. In HAMERSVELD, Mario Van a DE
BONT, Cees. Market research handbook. Hoboken, NJ: John Wiley, c2007, xxvi.ISBN 978-047-0517-680.
s. 63.

% ESOMAR. Global Market Research 2014: An ESOMAR Industry Report in cooperation with BDO
Accountants & Advisors. Amsterdam: ESOMAR, 2014. ISBN 92-831-0275-4. s. 19.

% ESOMAR. cit. 64, s. 2.
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Graf 3.1: Globalni obrat vyzkumu trhu v roce 2013

Global market research turnover 2013
US$ 40,287 million

Latin America
$1,920 5%

Africa $382 1%
\ Middle East $277 1%

Asia Pacific
$5,998 15% (-1)
Europe $16,005
40%

North America
$15,705 39% (+2)

ESOMAR estimates. Rounded figures presented
Percentage point changes in market share
compared to 2012 are provided between brackets.

Zdroj: ESOMAR. Global Market Research 2014: An ESOMAR Industry Report in cooperation with BDO Accountants &
Advisors. Amsterdam: ESOMAR, 2014. ISBN 92-831-0275-4. s. 6.

4

Pokud se podivime na nizsi uroven zemi, zdaleka nejvétsi obrat generuji USA (37 %).
Nasleduje Velka Britanie (13 %), Némecko (9 %), Francie (7 %) a Japonsko (5 %).

Dohromady tedy TOPS zemi generuje 70 % celkového svétového obratu. Viz graf 3.2.

Graf 3.2: TOPS zemi podle obratu vyzkumu trhu v roce 2013

Five largest markets - Market share 2013 (US$ millions)

Rest of the world $12,242
30% (-1)

USA $14,991
37% (+2)

Japan $1,843 J

5% (-1

France $2,679

7% / United Kingdom $5,065

Germany $3,468 13%
9% (+1)

Percentage-point changes in share of spend compared to 2012 are provided
between brackets.

Zdroj: ESOMAR. Global Market Research 2014: An ESOMAR Industry Report in cooperation with BDO Accountants &
Advisors. Amsterdam: ESOMAR, 2014. ISBN 92-831-0275-4. s. 13.
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Vyzkum trhu je odvétvi vysoce koncentrované, jelikoz TOP25 firem vygenerovalo
vice nez polovinu (53 %) svétového obratu, TOP6 firem pak jen o 8 % mén&.*® Nize
na trhu. Lidrem trhu je spolecnost The Nielsen Company, kterd pisobi ve vice nez 100
zemich svéta véetné Ceské republiky. Sidlem spoleénosti je New York (USA). Spole¢nost
zameéstnava 36 700 pracovnikll na plny uvazek a jeji ro¢ni obrat presahuje 5 miliard USD.
Druhou nejvétsi spolecnosti je Kantar, ktery sidli v Londyné (VB) a na svétovém obratu se
podili 10 %. Do skupiny Kantar patii celkem 12 firem, z nichZ n€které nenesou v ndzvu
pfimo Kantar, a proto si je vefejnost nemusi vzdy hned se znackou Kantar spojit. Jedna se
napi. o Millward Brown a TNS. U firem Kantar Media, Kantar Retail, Kantar Worldpanel
atd. je ale souvislost ziejma. Dohromady Kantar plisobi ve 100 zemich svéta a zaméstnava
30 000 1idi.”” V praktické &asti bude tato prace &erpat z dat vyzkumu Marketing & Media
& Lifestyle - Target Group Index (MML-TGI), ktery v Ceské republice provadi firma

MEDIAN, s.r.o., kterd na néj ziskala licenci prave od Kantaru.

Tabulka 3.1: Podil na trhu TOP6 firem

Market share of top six companies

2012 versus 2013
COMPANY 2012 2013
market share (%) market share (%)
The Nielsen Compan 14 14
10 10
6 6
6 6
5 5
4 4
Rest of the market 55 55

Zdroj: ESOMAR. Global Market Research 2014: An ESOMAR Industry Report in cooperation with BDO Accountants &
Advisors. Amsterdam: ESOMAR, 2014. ISBN 92-831-0275-4. s. 15.

3.3.1 Ceska republika

Obrat odvétvi vyzkumu trhu v Ceské republice za rok 2014 odhaduje SIMAR na
2 373 miliont K¢, cozZ je velice mirny narist (pouze o 3 miliony K¢) oproti pfedchozimu
roku.®® Pfi¢emz vroce 2013 se CR umistila v celosvétovém Zebiicku na 36. mists.

Nejcasteji byli klienty doméaci firmy (75 %), predevsim pak ze zpracovatelského primyslu

% ESOMAR. cit. 64, s. 15 a 78-79.

87 Kantar — Our companies [online]. Dostupné z http://www kantar.com/our-companies. [cit. 5.9.2015].

68 SIMAR — Obrat vyzkumného trhu [online]. Dostupné z http://www.simar.cz/hot-news/obrat-vyzkumneho-
trhu-v-2014-stabilizace,-pro-2015-prevlada-mirny-optimismus.html. [cit. 5.9.2015].
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(52 %). Zajimavosti je, ze v CR velice vyrazné dominuje (s podilem 90 %) kvantitativni
vyzkum nad kvalitativnim, resp. ostatnimi metodami. Svétovy primér je pouze 74 %.

pouze mezinarodni firmy. Na prvnim mist¢ za rok 2014 je Ipsos, ktery si oproti
pfedchozimu roku o pficku polepsil. Jeho obrat se pohybuje mezi 340 a 360 miliony korun
za rok. Nasleduji Nielsen, Millward Brown, GfK Czech a TNS AISA. Spole¢nost
MEDIAN, s.r.0. se s obratem 60 — 80 mil. K¢ fadi spolecné¢ s MEDIARESEARCH, NMS

, , v V7w 0
Market Research na osmé misto v zebficku.’

3.4  Utel a vyuZiti vyzkumu trhu
Zikmund trefné vystihuje divody, které vedou firmy a dals§i organizace k tomu,
ze si nechaji zpracovat vyzkum trhu, resp. marketingovy vyzkum: ,,Marketingovy vyzkum

v . v v r 1 v . . v ’
predstavuje o&i a usi konkurenceschopné firmy*.”' Podobné se vyslovuje i Jana Bougkové

akol., kterd tvrdi, Ze ,[bez] vyzkumu trhu je marketing slepy“.”* Nazorné pak situaci
vykresluji Hague a Hague, ktefi popisuji situaci na farmatském trhu, kde farmafri vystavuji
zbozi, vykiikuji, maji vyvéSené cenovky, zdkaznici zbozi komentuji a farmari poslouchaji,
odpovidaji a zdroveit mohou hned upravit nabidku. V podstaté tak neustdle monitoruji sviyj
trh. Pak se ale Hague a Hague ptaji, co mé délat globalni firma s 30 000 zamé&stnanci? Ma
sice interni zdroje, ale jeji ,,anténa“ nefunguje tak Cisté jako u farmare. A pfitom cena
$patného rozhodnuti je velmi vysoka.”

V obecné roviné lze tedy fici, Ze vyzkum trhu funguje jako smysly u clovéka,
coz koresponduje i s pfistupem, ktery firmy srovnava se zivymi organismy. Skrze vyzkum
firmy (a dalsi organizace) ziskavaji Siroké spektrum informaci, které mohou pouzit pfi
rozhodovéni. Informace tak odstrafiuji nejistotu a manazefi se nemusi spoléhat pouze
na svou intuici.”* Pravé na tomto misté lze Gdelné pouzit termin marketing intelligence,
ktery pouziva DVL Smith, jelikoZ pfi rozhodovani se manaZzeti obvykle nespoléhaji pouze

na jeden zdroj, ale kombinuji je — napf. interni data sexternim vyzkumem. Smith

“ ESOMAR. cit. 64, 5. 104-121.

70 SIMAR — Obrat vyzkumného trhu [online]. Dostupné z http://www.simar.cz/hot-news/obrat-vyzkumneho-
trhu-v-2014-stabilizace,-pro-2015-prevlada-mirny-optimismus.html. [cit. 5.9.2015].

"I ZIKMUND, cit. 46, s . 4, Vlastni pieklad z originalu: ,,Marketing research represents the eyes and the ears
of a competitive business firm.*

> BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, xvii. Beckovy ekonomické ugebnice.
ISBN 80-717-9577-1. 5. 51.

"> HAGUE, HAGUE, a MORGAN, cit. 55, s. 1-2.

™ ZIKMUND, cit. 46, s . 5.
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vyjmenovava nékolik okruhti, kde Ize dobfe vyuzit vysledky vyzkumu trhu. NiZe tyto
oblasti stru¢né shrnuji:

* Zhodnoceni minulého vyvoje, efektivity

* Progndza a interpretace moznych budoucich udalosti

* Prozkoumavani motivaci

* Popis relevantniho okoli, fenoméntl, které nas zajimaji

* Tvorba teorii o ,,fungovani* svéta — snaha najit pficiny

*  Monitorovani relativnich zmén — napf. u podilu na trhu

Vymysleni kreativnich napada”

Z ptehledu vyplyva, ze se jednd o Sirokou skdlu vyuziti. Vyzkumem trhu lze
postihnout jak minulost, tak i soucasnost a dokonce je mozné i pokusit se odhadnout
budouci vyvoj. Smith jesté¢ dodava, ze vSechny tyto okruhy lze zastresit jednou dilezitou
Ginnosti — strategickym planovanim a rozhodovanim’®, které Smith povazuje za 80 %
uspéchu firmy. Uznava zaroven vsak i roli intuice, ke které vtipné poznamenava: ,,Data
jsou mozna hloupa, ale pesvédéeni mize byt slepé”.”’

Jiny uhel pohledu na pouziti vyzkumu trhu nabizi Hague a Hague. Podle nich je
vyuziti vyzkumu trhu taktéz vSestranné, coz dokladaji na tom, Zze vyzkum trhu zasazuji
do kontextu znamych zikladnich modelt z oblasti managementu, popi. marketingu.
Konkrétné se jednd o Ansoffovu matici produkti a trhli, Zivotni cyklus vyrobku dle
Theodora Levitta a 4P jakoZto pilife marketingové teorie.”® Ve viech tdchto ramcich ma

vyzkum trhu své misto. Jako pfiklad uvadim Ansoffovu matici z pohledu vyzkumu trhu.

> SMITH, cit. 51, s. 6-7.

76 Zajimavé zpracovany piehled analyz pro strategické planovani podniku nabizi napt. HANZELKOVA,
Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2009, xix, 170 s. C.H. Beck pro
praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

"TSMITH, cit. 51, s. 8 a 26. Vlastni piekald z originalu: ,,The data may be dumb, but beliefs can be blind.«
" HAGUE, P., HAGUE, N. a MORGAN, C. cit. d., 5. 4-5.
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Schéma 3.1: Ansoffova matice
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Zdroj: HAGUE, Paul, HAGUE, Nick a MORGAN, Carol-Ann. Market Research in Practice: A Guide to the Basics.
Sterling: Kogan Page, 2004. ISBN 978-0749441807. s. 4.

3.4.1 Kdy vyzkum trhu neprovadét

Ackoliv se z vySe uvedeného zdd, Ze nedélat vyzkum trhu znamend uvrhnout se do
vjemové¢ izolace pln¢€ nebezpecnych nepodlozenych rozhodnuti, existuji situace, kdy bud’
vyzkum trhu dé€lat nelze, nebo je lepsi ho nedé€lat. Zikmund ve své knize Essentials
of Marketing Research ptedstavuje diagram se Ctyfmi kritérii, ze které¢ho jasné vyplyva,

kdy je lepsi se bez vyzkumu obejit.

Schéma 3.2: Kdy (ne)provadét vyzkum trhu
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Zdroj: ZIKMUND, William G. Business research methods. 8th ed. /. Mason, OH: South-Western Cengage Learning,
¢2010, xxii. ISBN 03-245-9375-9. s. 20.

Schéma 3.2 identifikuje okolnosti, které sice zcela neznemoziuji provedeni
vyzkumu trhu, ale znaén¢ ho komplikuji nebo ¢ini nesmyslnym. Napft. provadét vyzkum

trividlnich problémi je plytvanim zdroji, které jsou omezené a vzacné. Zvlasté vezmeme-
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li v potaz, Ze rozpocet pro vyzkum trhu byva casto pod tlakem dal§iho snizovani. Stejné
tak ve chvili, kdy je zdsadni rychlost rozhodnuti, neni mozné angazovat tym, popt. uz
viibec kontaktovat externi agenturu. Na druhou stranu je zde potenciél pro agentury, které
se snazi vyzkumy zrychlovat anebo nabizet jiz hotové reporty na celou skalu témat.
Sarstedt a Mooi jesté pripojuji nékolik dalSich situaci, se kterymi se lze bézné
setkat, a kdy by bylo lepsi vyzkum trhu ned¢lat. Takovou situaci napt. je, pokud bylo
rozhodnuti jiz u¢inéno a pfijato. ,,Pokud je [vyzkum trhu] proveden a podpoti rozhodnuti,
pak je jeho hodnota mala (a ti, kdo provadéji tento vyzkum, mohou byt neobjektivni
a stranit pozitivnimu vysledku vyzkumu). KdyZ ale vyzkum rozhodnuti zavrhne, pak je
ignorovan®.”” Tak jako tak, at’ uz vyzkum trhu rozhodnuti podpoii nebo ne, vedeni mu
velkou pozornost stejné vénovat nebude. Stejné tak je zbytecné provadét vyzkum

skute¢nosti, které nelze zménit.*

3.5 Proces vyzkumu trhu

Proces vyzkumu trhu zahrnuje nékolik krokt, kterymi je potieba projit, aby bylo
dosazeno pozadovaného vysledku. Autofi se 1isi jak v poctu fazi (obvykle mezi 5 a 7),
tak i v ndzvech jednotlivych stadii. Podstata vSak byva shodnd. Vyznamnéji vybocuje
Zikmund, ktery proces vyzkumu trhu znazoriiuje jako cyklus, kdy vysledek jednoho
vyzkumu muiize podnitit ndpady a otdzky pro dalsi zkoumani. Podobné i Adams a Brace
vnimaji proces vyzkumu jako cyklus, ale trochu v jiném smyslu nez Zikmund. Zamétuji se
spiSe na to, ze béhem postupu vyzkumného procesu problém postupné krystalizuje
a znovu se jimi zabyvat.*' Ostatni autofi vykresluji proces jako sekvenci; nedélaji Sipku od
posledniho kroku zpét k prvnimu. KuB a kol. upozoriuji na to, Ze tak jako vSechna
schémata je 1 toto zjednoduSujici a zobeciiujici rozmanitou realitu vyzkumu v praxi:
,,V realité se Casto setkavame se studiemi, ve kterych zde uvadéné kroky nejsou a jiné jsou

naopak pifiddny. Kromé& toho dochazi béhem procesu bézné¢ k mnoha pribéznym

" SARSTEDT a MOOI, cit. 39, s. 4. Vlastni pteklad z originalu: ,,If it [market research] is conducted and
supports the decision, it is of little value (and those undertaking the research may be biased towards
supporting the decision), while market research is ignored if it rejects the decision.

* Tamtéz. s. 4-5.

8! ADAMS, Karen a BRACE, Ian. An Introduction to Market and Social Research: Planning and Using
Research Tools and Techniques (Market Research in Practie). Philadelphia: Kogan Page, 2006. ISBN: 978-
0749443771.s. 12.
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82 . . o v v v r . s
“."” KuB v citaci zdiiraziiuje skutecnost, Ze schéma sice naznacuje

hodnocenim a smyckam
ur¢itou chronologi¢nost fazi, nicméné v praxi je potfeba stimto postupem pracovat
variabilné a pfizptisobit ho potiebdm. Podobné i Zikmund pfirovndva schéma procesu
vyzkumu trhu k mapé a predesild, Ze nelze fict, ze n¢jaka cesta je spravnd nebo nejlepsi,
protoze vybér cesty zdlezi na tom, ¢eho chceme dosdhnout. Co je vSak podstatné
podtrhnout nehledé na to, jaka souslednost jakych krokil je zvolena, je to, ze jednotlivé
faze jsou na sobé¢ velmi zavislé v tom smyslu, ze kvalita pfedchazejici faze ma ptimy vliv
na kvalitu nasledujici faze. Pficemz nedostatky ptedchéazejiciho kroku nelze dohnat vétsi
snahou v dal3ich fazich.*® Dobfe se to ilustruje napt. na tom, Ze pokud vychizime z chybné
sesbiranych dat, nemiizeme dojit k pouzitelnym vysledkim ani diky sebelepsi analyze.
Stejné tak pokud budou k analyze zvoleny nevhodné metody, které o problému vypovidaji
jen malo, pak ani kvalitni zavére¢ny report nepomiize managementu pii rozhodovani.
Schéma uvedené v této diplomové praci vychazi z myslenky cyklu a ma Sest fazi,
které se inspiruji ze schémat nékolika autort. Vyznamny vliv mé ptedev§im Zikmund, od
n¢hoz je prevzata myslenka procesu jako cyklu. Na rozdil od jeho schématu je ale
vypusténo umisténi managementu uprostied kruhu, jelikoZz management nemusi byt
jedinym ptijemcem vysledkli vyzkumu. V nasledujicim textu budou vysvétleny jednotlivé

faze.

82 KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 10. Vlastni pteklad z originalu: ,,In der Realitét findet man sicher
héaufig Studien, bei denen einzelne der hier angegebenen Schritte ausgelassen oder andere hinzugefiigt
werden. AuBerdem treten normalerweise vielféltige Riickkoppelungen im Forschungsprozess auf.“

5 Tamtéz. s. 10.
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Schéma 3.3: Proces vyzkumu trhu

Identifikace a
formulace problému /
prilezitosti

/

Zavére€na zprava,

Navrh vyzkumu trhu

(klasifikace a typy

prezentace 7
vyzkumu trhu)

Vybér vzorku

(problematika
objektivity, reliability
a validity)

Analyza

\

Sbér dat

(zpusoby dotazovani)

Zdroj: inspirovano HAGUE, HAGUE a MORGAN, cit. 55, SARSTEDT a MOOJ cit. 39, FORET a STAVKOVA. cit.
54, ZIKMUND, cit. 46, KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5.

3.5.1 Identifikace a formulace problému / prileZitosti

Hague a Hague k formulaci problému pisi, Ze dobfe definovany problém, rovna se
napil vyfeseny problém.* Jak bylo feeno v Givodni &asti podkapitoly o procesu vyzkumu
trhu, jednotlivé ¢asti vyzkumu jsou na sob& zavislé, proto prvni krok je logicky ten
nejdilezitéjsi, nebot ovliviiuje vSechny nasledujici. Problém se obvykle projevuje
symptomy, které je snadné¢ zaménit za problém samotny. Jsou to napt. snizujici se podil
na trhu, neuspéch nového vyrobku nebo nartst reklamaci a stiznosti. Vyzkum ale nemusi
byt ndpomocny pouze pii feSeni problému, miize napi. pomoci pii prozkoumavani novych
prilezitosti pro podnik. Sarstedt a Mooi jako pfiklady pftilezitosti jmenuji nové prodejni

kanaly, vyvoj nového produktu, vstup na novy trh, atd.* Posledni jmenovany ptipad bude

8 HAGUE, HAGUE, a MORGAN, cit. 55, s. 13.
8 SARSTEDT a MOO], cit. 39, s. 12- 13.
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bliZze probran v praktické ¢asti, kterd se bude zabyvat pravé potencidlnim vstupem nového

hrace na trhu s jogurty.

3.5.2 Navrh vyzkumu trhu

Podoba resp. typ vyzkumu trhu vyplyva z toho, co se bude zkoumat. Je samoziejmeé
mozné typy kombinovat a nedrzet se striktné pouze jednoho. Jak vyplynulo z kapitoly
charakterizujici odvétvi vyzkumu trhu, jedna se o disciplinu velmi riznorodou a taktéz
vyzkum lze klasifikovat podle mnoha kritérii. Sarstedt a Mooi uvadi tii zdkladni déleni,
onichz bude detailnéji pojednano nize. Jednd se o Clenéni na explorativni, popisny,

kauzalni, dale na primarni a sekundarni a nakonec na kvantitativni a kvalitativni.*

3.5.2.1 Explorativni, deskriptivni a kauzalni vyzkum

Sarstedt a Mooi piiblizuji tyto tfi typy vyzkumu tak, Ze postupuji od malo
definované problematiky pies Céaste¢né¢ az kjasné¢ definovanému problému, pfiCemz
prvnimu stadiu pfisuzuji jako vhodny explorativni, druhému deskriptivni a tietimu
kauzélni vyzkum. Samoziejme, ne v kazdém vyzkumu je nutné pouzit vSechny tfi typy.
Vybér zalezi na tom, kolik informaci je jiz znamo o zkoumaném problému.

Pokud je problematika nejednoznacna a je potieba ji vice poznat, dobie poslouzi
explorativni vyzkum, ktery pomtize problém definovat, coz je velmi dulezité, nebot’ (jak jiz
bylo citovano vySe) dobie definovany problém, je jiz naptl vyfeSen. Problém je mozné
pomoci explorativniho vyzkumu strukturovat a navrhnout prvni hypotézy. Pro nésledny
deskriptivni kvantitativni vyzkum pomoci dotazniku je v této fazi mozné vytvofit vhodné
Skaly.®7"

Deskriptivni neboli popisny vyzkum ma za ukol popis fenoménd, které nés
zajimaji. MiiZe navazat na explorativni vyzkum, pokud je ale problém jiz pomérné dobie
definovan, lze zacit i rovnou s popisem. Tento typ vyzkumu se vyuziva napt. k popisu
zakaznikl a konkurentli, v marketingu hraje vyznamnou roli pii segmentaci trhu. Vedeni
firmy ma z4jem na méfeni svého vykonu. Sarstedt a Mooi jako oblibené marketingové

veli¢iny uvadi ,,share of wallet, tzn., kolik lidé utrati za produkty urcité znacky / firmy

% Tamtéz. s. 13.

7 Tamtéz. s. 14-15.

% Skaly pro dotazniky jsou tématem samy o sob&. Existuji celé knihy, které obsahuji soubory $kal, které
vyzkumnici mohou pouzit, nemaji-li ¢as vytvaret vlastni. Napt. BRUNER, Gordon C.. Marketing scales
handbook multi-item measures for consumer insight research. Volume 7. Fort Worth, Texas: GCBII
Productions, 2013. ISBN 978-061-5846-064.
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v dané vyrobkové kategorii, povédomi o znacce (brand awareness) a tzv. Net Promoter
Score, které méii loajalitu ke zna¢ce nebo firme.*

Kauzalni vyzkum se provadi ze vSech kategorii nejméné Casto, protoze klade
vysoké naroky na metodicky postup. Jeho ukolem je odhalit pfi€inné vztahy mezi
proménnymi, coz jsou pro praxi neocenitelna zjisténi. Zde je potieba trochu objasnit rozdil
mezi pri¢innosti (kauzalitou) a korelaci, jelikoz tyto dva pojmy byvaji Casto zaménovany.
Sarstedt a Mooi definuji kauzalitu takto: ,,Kauzalita je vztah mezi jednou udalosti
(pric¢inou) a druhou udalosti (nasledek), ptfiCemz druha udélost je dusledkem prvni.
Abychom mohli tvrdit, ze vztah je kauzalni, musime splnit nasledujici ¢tytfi podminky:

-vztah mezi pfi¢inou a nasledkem,

-Casova souslednost,

-kontrola nad ostatnimi faktory, a

-dostupnost teorie*.”
Tyto Ctyfi podminky jsou nutné k tomu, aby se zabranilo oznacovani korelacnich vztahti za
kauzalni, i kdyz nejsou. Na internetu se Ize pobavit faleSnymi korelacemi napt. na webu
www.tylervigen.com. Nize uvadim graf pravé z tohoto webu, ktery ukazuje, Ze existuje

korelace mezi mirou rozvodovosti ve stat¢ Maine v USA a konzumaci margarinu na osobu.

* SARSTEDT, a MOOI, cit. 39, s. 18.

% Tamtéz. s. 18. Vlastni preklad z originalu: ,,Causality is the relationship between an event (the cause) and a
second event (the effect), when the second event is a consequence of the first. To claim causality, we need to
meet the following four requirements: -Relationship between cause and effect, -Time order, -Control for
other factors, and —Availability od theory.*
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Graf 3.3: Priklad faleSné korelace
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Zdroj: Spurious correlations [online]. Dostupné z http://www.tylervigen.com/spurious-correlations. [cit. 4.10.2015]

3.5.2.2 Primarni a sekundarni vyzkum

S timto ¢lenénim se Ize setkat snad v kazdé publikaci zabyvajici se vyzkumem trhu
nebo marketingovym vyzkumem. RozliSujicim kritériem pro roz¢lenéni na primarni
a sekundérni vyzkum je ptivodnost dat. Primarni vyzkum ziskava sva data sbérem v terénu.
Jedna se tedy o data pivodni, sesbirand piimo pro konkrétni ucel daného vyzkumu, coz je
jejich velkou vyhodou. Na druhou stranu zahrnuje priméarni vyzkum cely vyzkumny
proces, z ¢ehoz se odviji jeho casova a zdrojova (hl. finan¢ni) naro¢nost. Protoze se firmy
snazi Setiit své ndklady, je logické, Ze sekundarni vyzkum je v rdmci moznosti dobrou
volbou.”!

Sekundéarni vyzkum zpracovava data, ktera byla sesbirdna jiz dfive za jinym
ucelem. Jedna se tedy vlastné o jiz zpracovand primdrni data. Protoze zde odpada prace
v terénu, je tento druh vyzkumu casové a finanéné¢ méné naro¢ny. Byva také oznaCovan
jako vyzkum od stolu (desk research). Jako podklad pro sekundarni vyzkum lze ziskat data
bud’ v podob¢ agregované, nebo neagregované. Piednosti neagregovanych dat, tedy dat
v jejich ptivodni podobé hodnot za jednotku, je moznost je statisticky zanalyzovat dle
vlastnich potieb. Z pohledu statistika se tedy jedna o tu lepSi moznost. Nicméné
i agregovana data, ktera predstavuji vystupy za cely soubor hodnot, maji své vyuziti. Foret
a Stavkova jmenuji ¢tyfi konkrétni ptipady, kdy je 1ze pouzit:

1. porovnani celkll — stat, mest, podnik

T FORET a STAVKOVA, cit. 54, s. 14.
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2. postihnuti trendd v datech
3. vstupni informace do dané problematiky
4. podklad pro stanoveni kvot pii kvotnim vybéru’

Sekundéarni data lze Cerpat zrlznych zdroji, které jsou zdarma i za uplatu.
Bouckova zdroje ¢leni jesté na interni a externi. Mezi interni patii napf. prodejni statistiky,
objednavky a dalSi data shromézdéna obvykle v manazerskych informaénich systémech.
K externim sekundarnim se fadi napt. data od Ceského statistického tufadu nebo

ministerstev.”

3.5.2.3 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

DalSim fundamentdlnim rozdélenim je clenéni na vyzkum kvantitativni
a kvalitativni. Z pohledu statistika je zajimavéjsi kvantitativni vyzkum, jehoz ucelem je
kvantifikovat, méfit a vycislovat — vSe za pomoci propracovanych statistickych postup.
Cim se zabyva kvantitativni vyzkum, charakterizuje Hague a Hague takto: , Kvantitativni
vyzkum se zabyva méfenim trhu a mize zahrnovat vypocet velikosti trhu, velikost trznich
segmenttl, podily znadek, Getnost nakupti, povédomi o znackéch, troven distribuce atd.«*
Jak jiz bylo zminéno, vyznamnou roli pfi zpracovani hraje statisticka analyza, které bude
vyuzito v praktické casti této prace. V obecné roviné se nejcastéji pii zpracovani pouziva
popisné statistika, korelace a statistické testy. MoZnosti a metod je cela fada, za zminku
stoji tzv. conjoint analyza, kterou vyzdvihuje n¢kolik autorti (napt. Hague a Hague, DVL
Smith adalsi). Nazev této analyzy vznikl z,considered jointly”, coz znamena
,posuzovano spole¢né”. Metoda umoziuje vyzkoumat, co je pro zdkazniky opravdu
dtilezité, pii¢emz do hodnoceni je zahrnuto vice aspektii najednou.”

Kvalitativni vyzkum by se dal oznalit za rozmanit&j$i nez kvantitativni z toho
pohledu, ze se nemusi drzet pevné daného scénare. Proto je také t&€zsi ho charakterizovat.
Obecné ale davé diraz na pochopeni zkoumaného problému spis nez jen zméfeni néjakych
jevi.”’KuB, Wildner a Kreis charakterizuji kvalitativni vyzkum pomoci étyt bodi:

1. Prib¢h vyzkumu je flexibiln¢jsi. Béhem vyzkumu se stfidd sbér dat

s prubéznymi vyhodnocenimi, na jejichz zakladé lze priibéh upravit.

%2 FORET a STAVKOVA, cit. 54, s. 14-15.
 BOUCKOVA, cit. 72, s. 42.

% HAGUE, HAGUE a MORGAN, cit. 55, s. 8-10.
% Tamtéz. s. 174.

% HAGUE, HAGUE a MORGAN, cit. 55, s. 10.
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2. Vzorky jsou malé a nereprezentativni. PoCet ucastnikii vyzkumu byva do
sto. Vysledky nelze zobecnit na populaci.

3. Analyza se zaméfuje na interpretaci, vysledek je verbalné popisny, méné
zaméteny na Cisla a grafy.

4. Pouzité vyzkumné metody maji nestandardizovanou formu. VéEtsi daraz je
kladen na kvalifikované tazatele/moderatory, nebot' to, jak sbér dat
probéhne, zalezi znacn€ na nich. Mohou totiz sméfovat diskusi k uréitym
tématiim, jit do hloubky, pokud je to potieba. Diky tomu se kvalitativni
vyzkum dobfe hodi k lepSimu postihnuti a porozuméni komplexnimu

lidskému chovani.”’

3.5.2.4 Prolinani kategoril, stirani rozdilu

Prestoze je klasifikace uzite¢na pro postihnuti Sirokych moznosti vyzkumu trhu,
nelze se domnivat, stejné¢ jako v mnoha jinych oborech, Ze jednotlivé kategorie se
vzajemné vyluc€uji. SpiSe naopak, jednotlivé kategorie se dopliuji. Klasickym piikladem je
hned prvni rozdéleni na primérni a sekundarni vyzkum. Sekundérni vyzkum muize velmi
dobfe poslouzit pro lepsi sezndmeni se s problémem a usetfit tak zdroje (které by byly
nutné na primarni vyzkum), pokud jiz informace dostupné jsou. Podobné lze vnimat
1 vztah mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem, kde kvalitativni mtze predchazet
kvantitativnimu a na malém vzorku vytvofit hypotézy, které se pak v kvantitativnim
vyzkumu ovéri, aby se zjistila jejich zobecnitelnost. Anebo je mozné situaci obratit
a kvalitativni vyzkum nasadit az po kvantitativnim pro hlubsi prozkoumani zajimavych
korelaci a pokusit se zodpoveédét otazku ,,proc?.

Zajimavy pfistup ke ¢lenéni na kvantitativni a kvalitativni vyzkum nabizi Adam
Phillips, podle n¢hoz toto rozdéleni bylo dulezit¢ hlavné¢ v minulosti, kdy nebyla
k dispozici tak vykonna vypocetni technika jako nyni. ,Nicméné, jak se rozvinula
pocitacova technologie, toto rozdéleni se stalo rozmazanym a termin kvalitativni je obcas
pouzivan k oznaceni velkych vyzkumnych praci srozsdhlym sbérem dat a komplexni
analyzou. ,,Kvalitativni kvantitativni vyzkum* by byl lepS§im terminem k oznacovani této

prace*.”® Phillips chce fici, Ze rozdily mezi typy vyzkumu se stiraji, jelikoZ je vice nez kdy

9T KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 41-42.
%8 PHILLIPS, cit. 38, s. 39. Vlastni pieklad z originalu: However, as computer technology has developed, this
division has become blurred and the term qualitative is sometimes used to cover larger survey work where
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diive jednodussi vyhodnocovat i data spiSe kvalitativni povahy nebo z vyzkumu, kde se
oba pfistupy prolinaji. Zaroven je slovo (nema byt spis?) kvantitativni pouzivano v novém

pfeneseném vyznamu pro oznaceni vyzkumu velkého rozsahu.

3.5.3 Vybér vzorku

Obvykle neni mozné a ani uéelné provadét vyzkum na celé cilové populaci.” Proto
vyzkumnici pracuji jen se vzorkem populace neboli vybérem, s nimz za pomoci statistické
analyzy dosédhnou vysledkt, které se velmi uspokojivé blizi vysledkim uplného Setteni,
ale za zlomek penéz a ¢asu. Kul3 a kol. upozoriiuji na to, Ze vybérové Setieni nema jen
vyhody, ale i nevyhody, z nichz jmenuje dvé€. Prvni z nich je chyba vybéru vzorku: ,,Chyba
vybéru vzorku vznikd tim, Ze nelze vyloucit, Ze ndhodou bude vybran ,pokiiveny*

k! Napt. shodou okolnosti a velkou nahodou budou vsichni dotazovani vybrani

vzore
ndhodnym vybérem voli¢i urcité politické strany nebo nekufaci nebo jedinaccei. Je to sice
nepravdépodobné, ale vyloucit to také nelze. Proto je vzdy potfeba pocitat s tim,
ze v datech chyba byt mize. Jako druhou nevyhodu uvadi omezenou moznost ¢lenéni
vysledkd. Napf. pokud mame vzorek 1000 obyvatel CR, podil Zen v domacnosti
z Moravskoslezského kraje v ném bude jen maly. Pokud by ale tato podskupina byla
néjakym zpisobem pro vyzkum dilezitd, je mozné je neproporciondlné podpofit tim,
ze z Moravskoslezského kraje bude vybrano vice jednotek a pomoci vah bude tato

; r 101
nerovnovaha vyrovnana.

3.5.3.1 Zpusoby vybéru vzorku

Dva  zékladni  pfistupy kvybéru  vzorku jsou  pravdépodobnostni
a nepravdépodobnostni. Smith dava prvnimu piivlastek ,pfesnost nade vsSe®, druhy
oznacuje jako ,pragmaticky“. Z pohledu statistiky a jejich metod je preferovan
pravdépodobnostni vybér, kdy je u kazdé jednotky pfesné znama pravdépodobnost,
se kterou ma Sanci byt vybrana. Na druhou stranu existuji studie, které¢ dokazuji, ze kvotni

vybér, ktery patii do skupiny nepravdépodobnostnich, mé& podobné vysledky:

the data collection is extensive and the analysis allows for complex associations. ,,Qualitative quantitative
research* is probably a better way of describing this work.*

% Existuji viak i vyjimky. Pokud je populace mala, dobie definovana a jednotky dostupné, pak je mozno
provést uplné Setfeni. Viz SARSTEDT a MOOI, cit. 39, s. 39.

100 KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 69. Vlastni pteklad z originalu: ,,Der Stichprobenfehler entsteht
dadruch, dass es nicht ausgeschlossen werden kann, dass zufillig eine ,,schiefe” Stichprobe gezogen wird.*
"' KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 69 a 77.
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»[...] z komparativnich studii, které byly provedeny, vime, ze ve valné vétSin¢ piipadl
vysledky dosazené kvotnim vybérem aproximuji vysledky dosazené s ,,CistSim* nahodnym

vybérem*.'”* Podobn& se vyjadiuje i KuB, ktery se odvoliava na vyzkum Institut fiir

103 £ 1~ ORI, v
Hague a Hague zase uvadi, Ze pro kvotni vybéry by se mélo

Demoskopie v Allensbachu.
potitat s dvojnasobnou velikosti chyby oproti nahodn& vybranym vzorktim.'**
Ve vétsiné vyzkumi se i pfes tyto nedostatky voli pragmaticky pfistup,

19 Vyzkumniky k tomu vede

tzn. nepravdépodobnostni vybéry, predev§im kvotni vybeér.
velka narocnost a vysoka cena, ktera se s ndhodnym vybérem poji. Pfekdzkou pro ndhodny
vybér je napf. Castd absence seznamu vSech jednotek ve zkoumané populaci. Napt. banky
nebo mobilni operatofi, kteti chtéji provadét vyzkum mezi svymi klienty takové seznamy
s kontakty maji, u jinych firem to ale mize byt problematické. Pokud chceme zkoumat
vSechny obyvatele zemé, muze byt situace je$t¢ komplikovanéjsi, jelikoz telefonni
seznamy uz davno nelze povazovat za reprezentativni.'’® Na druhou stranu ale profil
populace, co se tye zakladnich demografickych rysi, obvykle k dispozici byva. V CR jsou
to statistiky, které zpracovava a uvetejiiuje Cesky statisticky uad (CSU). Na jejich zakladé
je mozné navrhnout kvoty pro kvétni vybéry. Dal§im problémem, ktery zmiiuji Kul3
a kol., je vyznamny nartst téch, kteti odmitnou ucast ve vyzkumu. Podil odmitnuti mtize
dosédhnout az 95 %, pficemz akceptovatelna uroven je max. 30 %.970 problému ,,non-
response” se zminuji i Hague a Hague, ktefi ho oznacuji za vyznamny zdroj zkresleni,
protoze respondenti, ktefi ucast odmitli, se pravé kvuli tomu odliSuji od téch, ktefi se
zhcastnili.'*®
3.53.1.1 Velikost vzorku

Castym dilematem pii vybéru vzorku je, jakou velikost zvolit. Hague a Hague

v

upozoriiuji na to, Ze neni dilezité, jaké procento z populace je prosetieno, podstatnéjsi je

192 SMITH, cit. 51, s. 18.

183 KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 73.

""" HAGUE, HAGUE a MORGAN, cit. 55, s. 92.

195 Mezi nepravdépodobnostni vybéry patii — ptilezitostny, samovolny, nabalovaci, usudkovy, typicky a
kvotni. Blizeji jsou typy vybérii popsany v mé bakalatské praci. Viz HADRAVOVA, Tereza. Navrh a
statistické vyhodnoceni dotaznku pro prikum trhu, Praha, 2013 Bakalaiska prace (Bc.). Ceska zemédélska
univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, Katedra statistiky, 2013-14-03. s. 18.

1% KuB a kol. uvadi zajimavost, Ze ve Svédsku je pro vyzkumy k dispozici seznam viech obyvatel, coz
nahodny vybér velmi ulehcuje. Viz KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 72.

7K UB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 72.

' HAGUE, HAGUE a MORGAN, cit. 55, s. 89.
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C . Lo ” o o 109
absolutni pocet respondenti. Za nutné minimum pfitom oznacuji 200 respondentt.

Podobné se vyjadiuji i Sarstedt a Mooi: ,,Mozna to bude vypadat piekvapivé, ze relativné
malé vzorky jsou pfesné, ale sila vzorku vychazi z precizniho zplsobu vybéru spiSe nez
z jeho velikosti. Navic, pozadovana velikost vzorku souvisi s velikosti populace jen
mélo“.""” Na druhou stranu je logické, Ze &im vétsi vzorek je dotazan, tim presngjsich
vysledkl je mozno dosdhnout. Zaroven vSak s poctem proSetienych jednotek roste i cena
vyzkumu.

Urceni velikosti vzorku je slozita problematika, kterou se zabyvaji celé monografie

113 74 klasickou

napt. od Desu a Raghavarao''!, Patricka Dattaloa''> a Thomase P. Ryana
literaturu je pak povazovan Jacob Cohen: Statistical Power Analysis for the Behavioral
Sciences.'"* Nicmén& praci si lze vtomto ohledu podstatné ulehéit specializovanym
softwarem. Dattalo doporucuje pro mén¢ narocné uzivatele G*Power, ktery je zdarma ke
stazeni, pro profesionaly zase PASS od SASu.'"”

V souvislosti s velikosti vzorku je vhodné vice pfiblizit dva typy chyb, které se poji
se zobectiovanim vzorku na populaci. Jednd se o ndhodnou a systematickou chybu
(anglicky byva oznacovana jako bias). O nahodné chybe¢ jiz kratce byla fe¢ v podkapitole
o vybéru vzorku. Dattalo piSe, Ze ndhodna chyba plyne z toho, jaké mame ,Stésti“ pfi
»tazeni jednotek z populace. Tim, jak velikost vzorku roste, tento typ chyby se zmensuje.
Naopak systematickou chybu pomoci velikosti vzorku pod kontrolu dostat nelze. Divody,
pro¢ tomu tak je, vyplyvaji z dal§iho déleni této chyby na vybérovou (selection), non-
response (bez odpovédi) a response (s odpovédi). Vybérova (selection) chyba je
u ndhodného vybéru minimalni, vyskytuje se hlavné tam, kde do procesu zasahuje tvaha
vyzkumnika ¢i tazatele. Téma je to tedy hlavné u vybéru dle dostupnosti respondenti,
coz byva Casty ptipad pfi provadéni vyzkuml pro ucely semindrnich a bakaldiskych

pracich. Non-response chyba byla téZ zminéna jiz diive v textu (podkapitola Zpisoby

' Tamtéz. s. 83-84.

" SARSTEDT a MOOJ, cit. 39, s. 43.

"'DESU, M. M a RAGHAVARAO, D. Sample Size Methodology, San Diego: Academic Press, 1990. ISBN:
0-12-212165-1.

"2 DATTALO, Patrick. Determining Sample Size: Balancing Powe, Precision, and Practicality (Pocket
Guide to Social Work Research Methods), I* edition, Oxford: Oxford University Press, 2008, 176 s. ISBN:
978-0195315493.

"3 RYAN, Thomas P. Sample Size Deterination and Power, I edition. Hoboken: Wiley, 2013, 404 s. ISBN:
978-1118437605.

"% COHEN, Jacob. Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences, 2" edition. Hillsdale: Lawrence
Erlbaum Associates, Publishers, 1988, ISBN: 0-8058-0283-5.

" DATTALO, cit. 112, s. 13.
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vybéru vzorku). Ve strucnosti jde o to, ze vybrané jednotky, od kterych se nepovede ziskat
odpovédi, se 1isi. Problematicky je vysoky podil non-response ve vyzkumu. Posledni
kategorii je ,,response bias“, kdy respondent z néjakého divodu nemluvi pravdu. Je napf.
ovlivnén tazatelem, otazky jsou zavadgjici nebo se jedna o citlivou zalezitost.''®

V praxi vSak pifi uvahach o velikosti vzorku hraje dilezitou roli i ekonomicka

stranka, jelikoZz prace v terénu predstavuje znacnou polozku v rozpoctu vyzkumu.

3.5.4 Sbér dat

Sbér dat je fazi vyzkumného procesu, ktera spotfebovava nejvice zdrojii — Casu,
persondlu i penéz. Data pro vyzkum lze sbirat tfemi rliznymi zplsoby: dotazovanim,
pozorovanim a pomoci experimentu. Pro tuto diplomovou préci je kvili jejimu zaméteni
stézejni dotazovani, kdy respondenti sami poskytuji informace o tématech, ktera
vyzkumniky zajimaji.

Dtlezitou soucasti sbéru dat dotazovanim je dotaznik, ktery mé ptimy vliv jak na
prabéh dotazovani, tak i na vysledky vyzkumu. Zplsobem konstrukce a nalezitostmi
dotazniku se zabyva autorcina bakalatrskd prace Navrh a statistické vyhodnoceni dotazniku
pro prizkum trhu.""

Podle riiznych kritérii lze rozliSovat n¢kolik typt dotazovani. Zde budou popsany
t1 hlavni.

Dotazovani podle zpiisobu kontaktu
* Osobni dotazovani
Jeho vyhodou je dobra kvalita ziskanych dat, protoze pii problémech se
zodpovézenim otazky muze tazatel respondentovi pomoci. Aby bylo dotazovani
zabavnéjsi, je mozno pouzit celou Skalu instrumentl — obrazky, hudbu, vyrobky.
Diky tomu mohou byt rozhovory pomém¢é dlouhé — az 50 minut. I kdyz je
pfitomnost tazatele dilezita vtom, Ze motivuje respondenta k dokonceni
dotazniku, mize plsobit i negativné tim, ze respondenta pii odpovédich (tfeba
inechtén€) ovlivni. Nékdy se také mize stat to, ze tazatelé podvadéji
anevypliuji dotaznik stim, s kym maji, ale napf. sjinou osobou nebo si

dotaznik vyplni rovnou sami. Stale béznéjsi je dotazovani za pomoci pocitace,

tzv. CAPI (Computer Assissted Personal Interview), které je sice o néco drazsi

" DATTALO, cit. 112, s. 6-7.
""HADRAVOVA, cit. 105.
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kvili nutnosti vybavit tazatele technikou, pifinasi vSak casovou usporu,

jelikoZ neni nutné ptepisovat a kddovat papirové dotazniky do pocitace. Snizuje

se také chybovost, jelikoz dotaznik muze tazatele upozornit na pieskocenou /

nespravné vyplnénou otazku.''®

* Pisemné dotazovani
Kufl a kol. jmenuji tfi formy pisemného dotazovani — rozeslani dotazniku
postou, osobni distribuce a nasledné vyzvednuti a vyplnéni a odevzdéni
dotazniku ,,ve tfidé¢* — tzn. tam, kde respondenty jsou vSichni v mistnosti (napf.
na prednasce). Nejbeéznéjsi je prvni typ, ktery KuB3 a kol. déle charakterizuji.
Obecnym problémem jakéhokoliv zpusobu kontaktu s respondentem je nizka
navratnost, coz pro postovni dotazovani plati obzvlast. Pokud neni respondent
na tématu nijak zainteresovdn a neni zde ani tazatel, ktery by ho k vyplnéni
motivoval, mlize byt ndvratnost tfeba jen 1 %. To pak vyzkum prodrazuje,
ackoliv se uvadi, ze jinak se jednd o pomérné levny zplisob provedeni vyzkumu.
V posledni dobé je vSak tento zplsob vyrazn¢ nahrazovan online
dotazovanim.'"”

* Telefonické dotazovani
V soucasnosti se spiSe nez telefon stile vice vyuzivd mobil, ktery nabizi
reprezentativnéjsi pokryti. Jednd se o pomérné levnou a rychlou variantu, ktera
vSak ma i svd omezeni. Mezi ta patfi potfeba formulovat otazky jednoduse
a za pomoci pouze sluchovych vjemi. Interview nemulze byt pfiliS dlouhé,
maximem je 20-30 minut. Telefonovani se obvykle odehrava v call centrech
za pomoci pocitace (CATI = Computer Assissted Telephone Interview), kde jsou
tazatel¢ pod kontrolou supervizorti, ktefi dohlizi na kvalitu provadénych
interview.' >

*  Online dotazovani
Dotazovani pomoci internetu je v soucasnosti nejpouzivangj§im diky své
rychlosti a nizkym nakladiim. Men§im nedostatkem, ktery zmiiuji Kuf3 a kol.,

je otazka reprezentativnosti, kterd je nizS$i u starSich osob a osob znizsich

"8 KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 124-125.
"9 Tamtéz. s. 126-127.
120 ADAMS a BRACE, cit. 81, s. 36-37.
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socialnich wvrstev. ,Jelikoz se ale marketing na tyto cilové skupiny tolik
nezameétuje, vétSinou se s tim smifi. Pokud ne, pak lze tento nedostatek odstranit
kombinaci napt. s telefonickym dotazovanim (tzv. ,,Mixed-Mode-Surveys*)«.'*!

Tti hlavni skupiny online vyzkumi, resp. ziskani respondentti jsou online-panel,
pop-up vyzkum na webové strance a emailovy seznam. Online panel sestava
z osob, které se dobrovolnég ptihlasily a projevily vili k G¢asti ve vyzkumech. Pii
zatazeni do panelu vyplni ucastnik své vstupni udaje, coz vyzkumnikiim velmi
usnadiiuje vybér vzorku. Za vyplnéni je respondent obvykle odménén. U pop-up
vyzkumu je potieba pocitat stim, Ze reprezentativnost je omezena pouze na
navstévniky daného webu. Navic musi byt dotaznik velmi kratky, aby zabral

122

maximalné 8 minut. ©* U emailovych vyzkumi je nutné si seznam adres obstarat

a zdroven mit souhlas majiteld k zaslani podobného mailu, aby nebyla porusena

... ’ ’ :o 123
ochrana jejich osobnich tdaju.

Dotazovani podle cetnosti
* Jednorazové ad-hoc vyzkumy
* Opakované vyzkumy
o Panel
Vyzkum na stejné téma je opakovan se stejnym vzorkem. Dochézi zde
ke dvéma problémim. Prvni z nich je tzv. panelovy efekt, coz znamena,
ze chovani panelistd je ovlivnéno jejich ucasti v panelu. Napf. jsou pak
citlivgjsi k reklamdm, vice si vSimaji novinek v obchodé, atp. Druhym
problémem je vysoka ,umrtnost* ucastnikd, kteti z panelu vystupuji a je
124

potieba je nahrazovat.

o Dotazovani ve vinach

"2 KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 129. Vlastni pieklad z originalu: ,,Da diese Zielgruppen aber weniger
im Focus des Marketing sind, wird dies meist in Kauf genommen. Wenn nicht, dann kann dieser Mangl
durch eine anders (z.B. telefonisch) erhobene Zufallsstichprobe behoben werden (sogenannte ,,Mixed-Mode-
Surveys®).*

22 Tamtéz. s. 129-130.

"> ADAMS a BRACE, cit. 81, 5. 35.

' DALLMER, Heinz, KUHNLE, Helmut a WITT, Jiirgen. Einfiihrung in das Marketing: Begriff Marketing,
Marktforschung, Marketingforschung, Marketinginstrumente, Direct Marketing, New Marketing, zukiinftiges
Marketing. Durchges. Nachdr. der 1. Aufl. Wiesbaden: Gabler, 1993. ISBN 978-340-9139-724. s. 135.
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Tento zplsob se od panelu li§i vtom, Zze pro kazdou vilnu vyzkumu je
vybirdn novy vzorek respondentt. To zplsobi vyssi naklady na vyzkum, na

druhou stranu je ale eliminovéan panelovy efekt.'*

Dotazovani podle poctu témat
* Jedno téma
* Vice témat = Omnibus
Omnibus je nakladové vyhodnd forma dotazovani, kdy se fixni naklady
na provedeni sbéru dat rozdéli mezi vice zadavateltl vyzkumu, z nichz kazdy ma
zaddn svij okruh otdzek. Témata se ale nesmi vzdjemné ovlivilovat a pocet

otazek k jednomu tématu musi ziistat relativng nizky.'*

3.5.4.1 Objektivita, validita a reliabilita
Aby byly vysledky vyzkumu spolehlivé, je potieba, aby data, respektive sbér dat,
byl objektivni, reliabilni a validni. Tyto tfi vlastnosti nejsou zcela ndhodné, ale je mezi
nimi souvislost: ,,Objektivita je predpokladem pro reliabilitu a tato zase pro validitu
e 12

nastroje méfeni.'”’ Viechny tii terminy postupné piiblizim a vysvétlim jejich dilleZitost

pro kvalitu vysledki.

Objektivita
Vyzkum je objektivni v tom piipad¢, pokud vysledky nezavisi na tom, kdo vyzkum
provadi nebo zadava. V praxi je toto kritérium ne vzdy dodrzeno a mize tak dojit k tomu,
ze se vysledky vyzkumil na shodné téma zadané napt. stditnim organem a nezavislou
nevladni organizaci rozchazeji. V literatuie 1ze najit tii typy objektivity:
* Objektivita provedeni: Tazatel by svym vnéjSim vzhledem a osobnosti mél
co nejmén¢ ovlivnit respondenta.
* Objektivita vyhodnoceni: Vyhodnoceni je objektivnéjsi, jsou-li polozky

dotazniku standardizované.

12 SPRINGER FACHMEDIEN WIESBADEN (eds.). 333 Keywords Marktforschung Grundwissen fiir
Manager. Aufl. 2013. Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, 2013. ISBN 978-365-8035-402.
s. 21.

26 DALLMER, KUHNLE a WITT, cit. 124, s. 135.

'’ BEREKOVEN, Ludwig, ECKERT, Werner a ELLENRIEDER, Peter. Marktforschung methodische
Grundlagen und praktische Anwendung. 12., iiberarb. und erw. Aufl. Wiesbaden: Gabler, 2009. ISBN 978-
383-4915-481. s. 83.
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* Objektivita interpretace: Je zajiSténa tehdy, pokud je co nejméné prostoru

pro subjektivni interpretaci vysledku.'®

Reliabilita a validita
Kromé toho, aby byly vysledky vyzkumu objektivni, je nutné, aby byly spolehlivé,
resp. spravné (reliabilni) a aby méfily to, co méfit maji (validita). Sarstedt a Mooi blize

vysvétluji oba pojmy na ptikladu s teréem.

Obrazek 3.1: Validita a reliabilita

Reliable

Not possible

Not reliable

Not valid Valid

Zdroj: SARSTEDT, Marko a MOOI, Erik. 4 concise guide to market research: the process, data, and methods using
IBM SPSS statistics. New York: Springer, 2014. ISBN 978-364-2539-640. s. 35.

P&t tecek na terci znazorituje pét méteni zkoumaného jevu. Jsou-li te¢ky blizko
sebe, resp. blizko kiizku, pak je méfeni reliabilni, spolehlivé. Jsou-li tecky roztfisténé po
ter¢i, ukazuje to na to, Ze méfici nastroj / piistroj je nespolehlivy. Kuf3 a kol. nereliabilni
meéteni pfipodobiiuji k rozbité vaze, ktera pfi kazdém stoupnuti na ni ukdze jinou
hmotnost. ' Kiizek na teréi zastupuje reliabilitu méfeni. Cim blize je stiedu terce,

tim validnéjsi méteni je. Na ptikladu s osobni vahou by se v pfipadé nizké validity jednalo

128 Tamtéz. s. 80.

12 KUB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 29.
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o $patné sefizeny piistroj, ktery by napt. 20 kg hmotnosti piidaval.*’ Z obrazkd také

vyplyva, Ze nelze mit validni vysledek, ktery je nereliabilni.

Reliabilita
Je-li méfeni reliabilni, lze posoudit pomoci dvou ' faktort, resp. druhi
spolehlivosti primarniho kvantitativniho vyzkumu:
1. Stabilita méreni
Stabilita méfeni vychézi z pfedpokladu, Ze pti opakovaném méfeni dojdeme
k velmi podobnym vysledkiim. MoZnosti je bud’ prosettit dva rtizné vzorky
anebo se dvakrat dotdzat toho stejného. Prvni moznost je draha, druhou zase
komplikuje fakt, Ze je velmi naro¢né znovu sehnat ty samé respondenty.
Navic zde hrozi riziko, Ze ti se jiz z minulého vyzkumu ,,poucili a maji
jeho vyplnéni ,natrénované“.'*?
2. Vnitini konzistence
Tato moznost posouzeni spolehlivosti je vyuzivana nejcastéji. Vyzkumnici
do dotazniku zabuduji otazky, které ale zjiStuji to samé. Sarstedt a Mooi
uvadéji piiklad na tfech tvrzenich: 1) To, co znacka X tvrdi o svém
vyrobku, je vérohodné. 2) Znacka X plni to, co slibuje. 3) Znacka X ma
jméno, kterému mohu véfit. Aby mohl byt vyzkum s takovymi tfemi

tvrzenimi povazovan za reliabilni, pak musi odpovédi silné korelovat.'>

Validita

Ovéfovani validity neboli platnosti md vyznam zejména v tom piipadé, ze se vyzkum
zabyva teoretickymi konstrukty, které nelze pfimo méfit — napf. motivace, spokojenost,
vérnost znaéce.’* Existuje nékolik druhd validity, resp. zpisobi, jak posoudit, je-li
vyzkum validni.

1. ,,Face* validita

130 Tamtéz. s. 29.

! Sarstedt a Mooi uvadéji jests teti typ — ,.inter-rater* reliabilita. Ten je viak vhodny hlavné pro sekundarni
a kvalitativni vyzkum. Viz SARSTEDT a MOOI, cit. 39, s. 37.

"> SARSTEDT a MOO], cit. 39, s. 37.

"3 Tamtéz. s. 37.

134 SPRINGER FACHMEDIEN WIESBADEN (eds.). cit. 125, s. 185.
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Jde o shodu vysledki se subjektivnim odhadem odbornikti. Tzn., jestli se zdaji
byt vysledky plausibilni.'*’

Obsahova validita
Vztahuje se k predchozi ,,face validité, ale je formalizovanéjsi. Zatimco ,,face*
validita byla provéfena jen hrubym odhadem, u obsahové validity se odbornici
detailnéji zabyvaji vyzkumem a zkoumaji, zda byly méfeny vSechny relevantni
proménné.'

Kriterialni validita
Tento typ validity se méfi korelaci s pfimo pozorovatelnou proménnou. Napf.
velka vérnost znafce (konstrukt = nepifimo méfitelné¢) by se méla projevit
ve vysokém poétu opakovanych nakupa.'?’

Konstruktova validita
O validité konstruktu mluvime tehdy, pokud proménnd, tzn. konstrukt, méfi to,
¢emu potifebujeme porozumét. Zjistit ji 1ze tak, kdyZ hodnoty naméfené riznymi
metodami koreluji.'*®

Interni validita
Interni validita znamend, Ze lze zmény zavisle proménné pfipsat zméndm
nezavisle proménné. Tzn. tyka se hlavné experimenti.'>’

Externi validita
Souvisi s reprezentativnosti vyzkumu, resp. vzorku. Vyzkum je externé validni,
pokud Ize jeho vysledky zobecnit na populaci. Berekoven a kol. upozornuji
na asymetricky vztah mezi interni a externi validitou. Snaha o co nejvyssi interni
validitu sméfuje k navozeni umélych podminek a potlaceni vnéjSich rusSivych
vlivll, coz ale zase snizuje externi validitu, jelikoz populace zije v redlném,

nikoli laboratornim prostiedi.'*

55 PHILLIPS, cit. 38, s. 50.
B6 PHILLIPS, cit. 38, s. 51.
37 SPRINGER FACHMEDIEN WIESBADEN (eds.). cit. 125, s. 185.

138

Tamtéz. s. 185.

3 BEREKOVEN, ECKERT a ELLENRIEDER, cit. 127, s. 82.

140

Tamtéz. s. 82.
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3.5.5 Analyza

Analyza ziskanych dat je ¢asti procesu vyzkumu, o které¢ by se toho dalo napsat
zdaleka nejvic ze vSech kroku. Jejim cilem je ,,zhusténi®, resp. shrnuti nasbirané¢ho velkého
mnozstvi dat tak, aby byla 1épe uchopitelnd a pouzitelnd pro vyvozeni néjakych zavért.
Dalsim souvisejicim ukolem je pak ovéfeni, jestli je mozné pouzit vysledky ziskané
ze vzorku na celou populaci.'*' Zde budou popsany ale pouze zékladni moznosti s tim,
ze detailngji se metodami budu zabyvat v praktické ¢asti, ktera si klade za cil analyzovat
trh s jogurty.

Nez vyzkumnici pfistoupi k samotné analyze, je potfeba data vhodné pfipravit.
Pokud byl dotaznik vypliiovan pifimo do pocitace, odpadaji kroky kodovani a prepisovani,
které uz byly provedeny dfive. Co ovSem vynechat nelze, je kontrola chyb (napft. extrémy
nebo nelogicnosti) a poptipad¢ vazeni. Cilem vazeni je zkorigovat zkresleni ve vzorku
zpusobené napt. disproporcemi mezi podilem urcité skupiny ve vybéru v porovnani
s populaci.'*

Berekoven ¢leni zékladni moznosti vyhodnoceni na metody deskriptivni
a induktivni statistiky. U deskriptivni statistiky dale rozliSuje postupy podle toho,
jestli pracuji s jednou (univariaéni), dvéma (bivaria¢ni) nebo tfemi a vice proménnymi
(multivariacni). Zajimavosti je, ze v praxi je casto upfednostiiovdna jednoduchost:
»[...] v praxi byva multivariaénimi postupy zpracovan pouze zlomek dat. I nadale pievazuji
jednoduché metody jako tabulky a jejich vyjadieni v grafické podob&«.'*

Induktivni statistika zahrnuje pfedevSim rizné testy, které slouzi k usuzovani
ze vzorku na populaci. Vychozim bodem je pfitom nulova hypotéza (Ho), kterd byva
formulovana tak, ze neni rozdil mezi testovanymi skupinami. Podle toho, jestli se hodnota
testové statistiky pfi zvolené hladiné vyznamnosti a nachazi v oboru pfijeti nebo v oboru
kritickych hodnot, je Hy bud’ pfijata, nebo zamitnuta a pak plati alternativni hypotéza H;

(tzn. rozdil mezi skupinami existuje).'**

1K UB, WILDNER a KREIS, cit. 5, s. 207-208.

"2 Tamtéz. s. 150-154.

' BEREKOVEN, ECKERT a ELLENRIEDER, cit. 127, s. 187. Vlastni pieklad z originalu: ,.[...] inder
Praxis wird speziell mit ultivariaten Verfahren nur ein Bruchteil des gesamten Datenfalls analysiert. Nach
wie vor liberwiegen einfache statistische Methoden wie Tabellierung und Umsetzungen in entsprechende
Grafiken.

" Tamtéz. s. 220.
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3.5.6 Zavérefna zprava, prezentace

ZavereCny report a jeho ustni prezentace jsou poslednim krokem procesu vyzkumu
trhu, ktery nelze podcenovat, protoze pravé na jeho zéklad€ si mize management udélat
obrazek o celém procesu. John R. Webb proto vztah reportu k celému vyzkumu pfirovnava
takto: ,,Dobrd hra mize byt zmatena Spatné zrezirovanymi herci, krasna olejomalba se
mize zdat fadni a nezajimava kvili Spatn€ vybranému ramu a chutné jidlo mize piipadat
nevabné, pokud je servirovano studené a zavalené piehnanym zdobenim®.'*> A podobné
mize mit vliv i zavére€nd zprava na vyzkum, tzn., cely vyzkum mulze ve svétle
nepovedené prezentace a reportu vypadat jako ledabyly a nezajimavy.

Paurav Shukla jmenuje Ctyfi zésady, pfi jejichz dodrzeni vznikne zavérecny report,
ktery je na trovni a plni svij Ucel, coz je efektivni komunikace vysledki vyzkumu jeho
zadavateli, napf. managementu firmy. Prvni zasadou je byt si védom toho, komu je
zavéreCna zprava urcena. Jednd-li se o jiz zminény management, je potifeba zvolit jinou
formu, nez je tfeba bézna v akademickém prostiedi. PredevSim by text nemél byt zahlcen
technickymi vyrazy a zargonem vyzkumniki, je vhodné také omezit metodologii. Shukla
to odiivodniuje nasledovné: ,,[...] manazer se vice zajima o to, jak mtze vysledky pouzit pro
své rozhodovani a méné o zpusob, jakym byly ziskany*.'*®

Druhym Shuklovym pravidlem je, Ze report ma byt logicky strukturovan, aby bylo
snadné ho pochopit.'”’ K tomu mize velmi pomoci vratit se na zaatek, kdy byly
definovany problémy (ptilezitosti) a cile vyzkumu a déle postupovat tak, aby z textu jasné
vyplynuly odpovédi, resp. navrhovand feSeni zalezitosti z uvodu. Kozel a kol. pro lepsi
predstavu doporucuji obecnou osnovu reportu, které je vhodné se drzet:

1. Titulni strana

2. Obsah
3. Stru¢ny souhrn
4

Hlavni ¢ast

145 WEBB, John. Understanding and designing market research. 2. ed. London [u.a.]: Thomson Learning,

2002. ISBN 978-186-1525-765. s. 195. Vlastni pteklad z originalu: ,,Good plays can be ruined by a badly
directed cast, fine oil paintings can be rendered drab and uninteresting by ill-chosen frames and delicious
food can be made to appear unappealing if it arrives at the table stone-cold and inappropriately smothered in
an over-elaborated decoration.*

"4 SHUKLA, Paurav, Essentials of Marketing Research, I*' edition. Ventus Publishing, 2008, ISBN 978-87-
7681-411-3. s. 108. Vlastni pieklad z originalu: ,,[...] the manager will be more interested in knowing how
results can be used for decision making rather than how they have been derived.“

7 Tamtéz. s. 109.
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5. Zavéry a doporuceni
6. Prilohy

7. Pouzita literatura'*®

Ttetim obecnym pravidlem je dbat na objektivitu vysledkt. Vyzkumnik by se proto
nem¢l podvolit tlaku zadavatele a prezentovat néco, pro co nemé jasné podklady. Shukla
k tomu pise: ,,[...] vyzkumnik musi mit odvahu prezentovat zjisténi bez tendence vyhovét
o¢ekavanim a presvédéeni manazert.'*

Posledni zasadou dobrého reportu je pouzivat riizné grafy, tabulky a schémata,
kterd vhodn¢ danou problematiku ilustruji. Shukla to komentuje znamym réenim,

v , , ’ v o7 150
ze obrazek vyda za vice nez tisic slov.

3.6 Externi agentura nebo vyzkum svépomoci

V kapitole o historii a vyvoji vyzkumu trhu jsem se zminila, Ze pivodné byl
vyzkum trhu provadén hlavné intern€, tzn. firmami nebo institucemi samotnymi. Kvuli
veétsi efektivité snizovani ndkladii a soustfedéni se na podstatu své Cinnosti se vSak
postupné vice a vice zacal outsourcovat, coz umoznilo rozvoj firmam specializujicim se
na vyzkum. Soucasny trh s vyzkumem trhu mé celosvétovy obrat vice nez 40 miliard USD
a pisobi na ném jak velci globalni hraci, tak i malé lokalni a specializované spolecnosti
a jednotlivci.

Podle Berekovena a kol. je ddvno pry¢ doba, kdy hlavnimi tahouny vyzkumu trhu
byla specializovand vyzkumna oddé¢leni velkych firem jako napi. Henkel, Unilever,
Colgate a Nestlé. Zaroven ale poukazuje na souCasny trend, kdy firmy znovuobjevuji
vyznam vyzkumu trhu a roste tak poptavka po kvalifikovanych pracovnicich predev§im
pro ukoly analytického zaméfeni."”' Na druhou stranu je vyzkum trhu jednou z oblasti,
kde je outsourcing moznou a také zcela béznou zalezitosti, pficemz pro a proti tomuto

rozhodnuti mluvi nasledujici faktory:

'8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a

techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, Expert
(Grada). ISBN 80-247-0966-X. s 108-109.

149 SHUKLA, cit. 147, s. 109. Vlastni pieklad z originalu: ,,[...] the researcher must have the courage to
present the findings without any slant to conform to the expectations and beliefs to the managers.*

% Tamtéz. s. 109.

' BEREKOVEN, ECKERT a ELLENRIEDER, cit. 127, s. 34-35.
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Tabulka 3.2: Pro a proti provedeni vyzkumu externi agenturou

PRO externi agenturu PROTI externi agenture
e (Vvetsi) objektivita152 * mensi obeznamenost se
e  veétsi know-how a zkuSenosti zkoumanym tématem
* Siroké portfolio metod * horsi moznosti dohlédnout na
* bohata nabidka agentur, moZnost kvalitu vyzkumu
zmény pii nespokojenosti * nebezpedi uniku dat'>*
e personalni uspora' >

Zdroj: BEREKOVEN, Ludwig, ECKERT, Werner a ELLENRIEDER, Peter. Marktforschung methodische Grundlagen
und praktische Anwendung. 12., tiberarb. und erw. Aufl. Wiesbaden: Gabler, 2009. ISBN 978-383-4915-481. s. 34-35. a
WEBB, John. Understanding and designing market research. 2. ed. London [u.a.]: Thomson Learning, 2002. ISBN 978-
186-1525-765. 5. 210-211.

Pokud prevazi argumenty pro, nastdva otdzka, kterou agenturu vybrat. Berekoven
a kol. uvadeji Sest obecnych kritérii, kterd se zamétuji hl. na kvalitu instituce (napf.
dostatek kvalitnich zamé&stnanct, ¢lenstvi v oborovych sdruZenich, povést, klienti).'>
NejdulezitéjSim faktorem pii vybéru jsou vSak specializace a §ife poskytovanych sluzeb.
Obecné lze agentury pro vyzkum trhu rozdélit do kategorii zndzornénych na schématu

nize:

132 Berekoven a kol. tento bod tak trochu zpochybiiuji tim, Ze zdiiraziiuji, 7e pti hodnoceni jakychkoli

vysledkt vyzkumu je nutné se podivat na tom, kdo byl jeho zadavatelem. Viz BEREKOVEN, ECKERT,
a ELLENRIEDER, cit. 127, s. 36-37.

33 BEREKOVEN, ECKERT a ELLENRIEDER, cit. 127, s. 36.

>* WEBB, cit. 145, s. 210-211.

'35 BEREKOVEN, ECKERT a ELLENRIEDER, cit. 127, s. 37.
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Schéma 3.4: Clenéni agentur pro vyzkum trhu

Agentury pro
vyzkum trhu

Komplexni sluzby

Omezené sluzby

(Full-service) (Limited service)

Syndikovana

Segmentovi
specialisté

g Terénni Specializované
Data na miru

data sluzby sluzby

Zdroj: SARSTEDT, Marko a MOOI, Erik. 4 concise guide to market research: the process, data, and methods using
IBM SPSS statistics. New York: Springer, 2014. ISBN 978-364-2539-640. s. 5.

Jak uz samotné oznaeni povida, full-servisové agentury nabizi komplexni sluzby
v oblasti vyzkumu trhu, tzn. cely proces popsany vysSe v této kapitole. Pro klienty tyto
agentury nabizeji jak vyzkum na miru, tak 1 vystupy ztzv. syndikovanych dat.
Syndikovany servis pfirovnava Zikmund k nakupu v supermarketu. Princip je totiz takovy,
ze agentura poskytuje za poplatek standardizované informace mnoha klientim. Jedné se o
rozsahlé projekty, kde se sbiraji data, kterd zajimaji mnoho subjektd, kterym by se ale jako
jednotliveim tak rozsdhly vyzkum nevyplatil. Diky tomu, ze syndikovany vyzkum
a vystupy zn& mize byt zajimavy pro mnoho firem, lze vyuzit vynosy zrozsahu.'®
Celosvétovym lidrem v této oblasti je Nielsen, pro néjz jsou syndikovana data jadrem jeho
podnikéni. Syndikovany servis ale poskytuje i Kantar. Do syndikované¢ho vyzkumu totiz
patii i jeho Target Group Index, ktery je nabizen krom¢ zakladni verze i v modifikacich
zamétenych na trzni niky (mladi, luxusni zbozi, malé firmy, mobilni a internetovy trh).
Jeho ptednosti je také to, ze dle metodiky licencované Kantarem je provadén ve vice nez
60 zemich svéta, coz predstavuje zajimavy zdroj dat pro mezinarodn& puisobici firmy. >’
V Ceské republice se fadi k agenturam s komplexnim servisem zpravidla pobo¢ky velkych
internaciondlnich firem (Nielsen, GfK, Ipsos, ...), z ¢eskych napi. MEDIAN, s.r.o.

Kromé agentur full-servisovych, které maji Siroky zabér, jsou na trhu i agentury,

které byvaji obvykle mensi a vyprofilovanéjsi. Prvnim typem jsou agentury specializované

1 ZIKMUND, cit. 46, s. 68.
5T TGI surveys [online]. Dostupné z http://www.kantarmedia.com/product/tgi-surveys. [cit. 10.10.2015].
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na uréity segment trhu. V Ceské republice do této kategorie patii napt. Brand Brothers
s.r.0., cOZ je agentura, kterd se zaméfuje na Business-2-Business trhy.'”® Dalgim typem
jsou agentury, jejichZ hlavni ¢innosti je prace v terénu — tzn. sbér dat. P¥ikladem v CR je
firma Data Collect s.r.o., kterd sbird data hlavné po telefonu a pfes internet, kde mulize
Gerpat ze svého rozsahlého online panelu.'™ Tietim typem jsou specializované firmy, které
pouzivaji napt. speciadlni vybaveni nebo specidlni metody. Do této skupiny z ¢eskych
agentur patii napf. InsightLab s.r.o., kterd je profesionalem v oboru vyzkumnych komunit.
Co to vyzkumné komunity jsou, popisuje firma na svém webu takto: ,,Vyzkumné komunity
(t¢z MROC — Market Research Online Communities) jsou nevetejné webové stranky
pro vybrané respondenty s moznosti dlouhodobé obousmérné komunikace. [...] Online
vyzkumné komunity jsou diky své dostupnosti velice efektivnim nastrojem pro ziskéani
zpétné vazby. MiZete si tedy komunitu pfedstavit jako neustdle ptipraveny soubor
respondenti*."®

Vybér agentury ulehCuji, v zahrani¢i bézné, piehledy nebo adresare. Ve Velké
Britanii vydava kazdoro¢né Market Research Society piehled poskytovatelt vyzkumu trhu
The Research Buyer's Guide dostupny také online na

http://www.theresearchbuyersguide.com/.'®!

V Némecku existuje podobny uceleny ptehled
vydavany Berufsverband Deutscher Market- und Sozialforscher, ktery zahrnuje asi 350
agentur.'® Podrobny seznam pro CR ale k dispozici neni. Na webu SIMARu je moZné
ziskat informace pouze o ¢lenech tohoto sdruzeni.'®® Web vyzkumy.cz nabizi taktéz
adresat Ceskych vyzkumnych agentur. Neni zfejmé, podle jakého klice je tvoten, uplny
ale neni. Popisky jsou také jen u nekterych agentur, takze 1 z tohoto hlediska je seznam

nekompletni, coZ situaci pti vybéru vhodné agentury neulehéuje.'®*

18 Brand brothers: market research & strategic marketing [online]. Dostupné z

http://www.brandbrothers.cz/. [cit. 10.10.2015].

¥ Data collect: fieldwork specialist [online]. Dostupné z http://www.datacollect.cz/. [cit. 10.10.2015].
10 Insight Lab: ¢asté dotazy [online]. Dostupné z http://insightlab.cz/vyzkumne-komunity/caste-dotazy/.
[cit. 10.10.2015].

! The Research Buyer’s Guide [online]. Dostupné z http://www.theresearchbuyersguide.com/. [cit.
10.10.2015].

12 Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher Handbuch [online]. Dostupné z http:/bvm.org/bvm-
handbucly/. [cit. 10.10.2015].

195 SIMAR — Profily agentur [online]. Dostupné z http://simar.cz/profily-agentur/. [cit. 10.10.2015].

1 Adresar ceskych vyzkumnych agentur [online]. Dostupné z http://vyzkumy.cz/adresar-ceskych-
vyzkumnych-agentur. [cit. 10.10.2015].
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4  Analyticka ¢ast

Prakticka ¢ast této diplomové prace se bude zabyvat konkrétnim moznym pouzitim
vyzkumu trhu pro praxi. Jako pfiklad si autorka vybrala hypotetickou situaci s fiktivni
firmou i zadanim, tudiz vysledky nelze spojovat s potfebami zadné soucasné firmy na trhu.
Je tomu tak i z toho diivodu, ze spoluprace se spole¢nosti MEDIAN, s.r.o., je podminéna
tim, ze data nebudou poskytovana Zzadné tieti strané. VedlejSim divodem je pak
1 optimalizace zadani pro potfeby akademické prace.

Naésledujici ¢ast je uspofadana podle procesu prizkumu trhu popsaného v teoretické

¢asti. Celkem bude popséano Sest krokti, pfi¢emz diiraz je kladen na paty krok — analyzu.

4.1 Identifikace a formulace prilezitosti

Fiktivni mlékarenska spolecnost X, kterd produkuje pouze mléko, by sviij sortiment
rada rozsitila o novy produkt. Timto vyrobkem by mél byt jogurt. Teoreticky by bylo
mozné zahrnout napf. i kefiry a tvarohy, ale tyto uvaZzovany nebudou, protoZe by rozsah
analyz n¢kolikandsobné piesahl rozsah diplomové prace anebo by analyzy nemohly jit do
hloubky a bylo by to na tkor jejich kvality. Firma X by svoji tvahu o zavedeni vyroby
jogurtt rada podpofila daty a chtéla by si trh s jogurty v Ceské republice zmonitorovat,

resp. ho néjak uchopit a poznat 1épe spotiebitele jogurtti.

4.2  Navrh vyzkumu trhu, klasifikace

Protoze ad-hoc vyzkumy jsou velmi drahé a jejich provedeni také relativné dlouho
trvd, rozhodla se firma X pro nédkup syndikovanych dat z vyzkumu Market & Media &
Lifestyle - Target Group Index, ktery v CR provadi spole¢nost MEDIAN, s.r.0. Jedné se
o mezinarodni vyzkum, ktery v Ceské republice existuje od roku 1997. Jeho licenci vlastni
Kantar Media pattici do skupiny Kantar Group, kterd je druhou nejvétsi spolecnosti pro
vyzkum trhu na svété. V CR Kantar spolupracuje spfedni vyzkumnou agenturou
MEDIAN, s.r.0., ktera zde vyzkum podle piedem dané metodiky realizuje.'®

Pokud bychom chtéli MML-TGI zatadit z hlediska rtiznych klasifikaci uvedenych
v teoretické casti, pak by ho Slo oznacit za primarni kvantitativni deskriptivni vyzkum.
Z pohledu fiktivni firmy X jsou ale data z TGI jiz sekundérni, protoZze nebyly sesbirany

pivodné a na miru této firmé. Nicméné tato nevyhoda (tj., Ze data nejsou na miru) je

195 Metodick4 piiru¢ka Market & Media & Lifestyle (MML-TGI), Ceska republika, I. kvartal 2015 + II.
kvartal 2015. MEDIAN, s. 2.
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vykompenzovana velkym rozsahem dotazniku, ktery komplexné¢ postihuje znacné
mnozstvi oblasti, které jsou pro firmy dilezité. Dotaznik lze roz¢lenit na Ctyfi ¢asti. Prvni
znich obsahuje osobni udaje o respondentovi, jeho domadacnosti a hlavé domacnosti.
Celkem se jedna o 57 udajii, mezi néz patii napt. ve€k, pohlavi, pfijem, pocet osob
v domécnosti, misto bydlisté, zaméstnani a dal$i. Aby vzorek co nejlépe kopiroval
populaci Ceské republiky (tj., byl reprezentativni), resp. obyvatele ve véku 12 az 79 let,
jsou data statisticky pievazovana podle aktualné dostupnych udaji od Ceského
statistick¢ho ufadu. Mezi vazici proménné patii vybrané zdkladni sociodemografické udaje
a jejich kombinace.'*®
V druh¢ ¢asti jsou média. Vyzkum zahrnuje informace o 29 televiznich stanicich,
87 radiich, 209 tisténych médiich a znamych webovych strankach. Zvlastnosti této Casti je
to, ze je nasledné pfevazovana vysledky z jinych dvou vyzkumd, na kterych se MEDIAN,
s.r.0. podili — MEDIA PROJEKTU a RADIO PROJEKTU'?.'*® Ve tieti ¢asti o spotiebnim
chovani respondent detailné prochéazi rizné kategorie od kosmetiky ptes léky, potraviny,
odévy az po dovolenou. Pro pfesnost se jedné o 310 kategorii. Do vyzkumu je zahrnuto cca
3 000 znacek. Pro mlékarnu X je relevantni ¢ast o jogurtech ze sekce potraviny a podsekce
mlé&né vyrobky. Ackoliv podsekce zahrnuje i dalsi mlééné vyrobky'®, neni v moZnostech
a ani cilem této prace postihnout vSechny mlééné produkty. Autorka preferuje jit
do hloubky u jedné skupiny, tj. u jogurti. Otazky, které se tykaji jogurtli, jsou nasledujici:
JOGURTY
1. Jedl(a) jste je v poslednich 12 mésicich?
2. Jite bio nebo standardni jogurty?
3. Jak casto je jite?
4. Jaké znacky jite?
a. nejcastéji

b. obcas

1% Metodick4 piiru¢ka Market & Media & Lifestyle (MML-TGI), Ceska republika, I. kvartal 2015 + II.
kvartal 2015. cit. 165, s. 3.

17 Jedna se o narodni vyzkumy poslechovosti rozhlasovych stanic a &tenosti tisténych médii.

1% Metodick4 piiru¢ka Market & Media & Lifestyle (MML-TGI), Ceska republika, I. kvartal 2015 + II.
kvartal 2015. cit. 165, s. 2-3.

19 jogurtova, acidofilni mléka a mlééné napoje, masla, mlééné dezerty, mléko, kondenzované mléko, syry,
pomazanky a pomazankova masla, smetanu, syry v bilém nalevu a pafené, syry Cerstvé a termizované, syry
plisiové a zrajici pod mazem, syry tavené, syry tvrdé a polotvrdé
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Ctvrtou a posledni &asti je sekce o Zivotnim stylu, kde respondent vyplituje 620
udajii. Tato cast je koncipovana prevazné jako tematicky clenéné baterie vyrokd,

s nimiz respondent vyjadiuje na Skale svlij souhlas ¢i nesouhlas.

4.3  Vybér vzorku

Vybérovy soubor pro MML-TGI je vybiran metodou néhodného vybéru
v kombinaci s kvotnim predpisem. Data za 1. a 2. kvartal roku 2015, ktera jsou nyni
nejaktudlnéjsi, byla pofizena na vzorku 7 636 respondentl prevdzenych na 7500, aby byla

zachovana stejna (tedy srovnatelna) velikost pro viechna zkoumana obdobi.'”

4.4 Sbér dat

Data byla sesbirana metodou dotazovani v obdobi mezi 5. lednem a 21. ¢ervnem
2015. Byla pouzita kombinace osobniho rozhovoru a samostatného vypliovani vzdy bud’
s papirovym, nebo internetovym dotaznikem. Uvodni sekce dotazniku zahrnujici otazky
z okruhu osobnich udaji je pfevazné vypliiovana v osobnim rozhovoru s tazatelem (face to
face). Casti média, spotiebni chovani a Zivotni styl vypliiuje respondent vétSinou sam
do papirového nebo online dotazniku (CAWI). Od roku 2012 je mozné vyplnit online

kompletni dotaznik, coZ vyhovuje hlavné mladiim skupinam respondenti.'”'

4.5 Analyza
K analyze MML-TGI dat se nejlépe hodi software vyvinuty piimo spolecnosti
MEDIAN, s.r.o. — Data Analyzer. V tomto programu je mozné ziskat jak zékladni piehled

stézejni ¢ast této prace, tj. analyza trhu s jogurty.

4.5.1 Uvod k analyze

Pted tim, nez se dostanu k samotné analyze, je potfeba definovat, kdo, resp. co,
bude povazovano za trh s jogurty, Jelikoz vychazim z dat vyzkumu MML-TGI, za trh
s jogurty povazuji spotiebitele ve véku 12-79 let Zijici v CR, ktefi uvedli, Ze v poslednich
12ti mésicich snédli alesponn jeden jogurt. Zde je potfeba zdlraznit, ze se jedna

o konzumovani, nikoli koupeni jogurtu, coz hlavné u détskych respondentl a dalSich, kteti

70 Metodické piirucka Market & Media & Lifestyle (MML-TGI), Ceska republika, I. kvartal 2015 + II.
kvartal 2015. cit. 165, s. 2.
7! Tamtéz. s. 2.
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si radé€ji vezmou to, co je zrovna doma v lednici, mize vést k tomu, zZe by jejich vybér byl
jiny, pokud by §li na ndkup sami nebo by vybér mohli ovlivnit. Trh je kromé poptavky
(spotiebitelé), tvofen také nabidkou, kterd je ve vyzkumu zastoupena 49 znackami, resp.
podznackami jogurtd. Tento seznam je MEDIANem pravidelné aktualizovan tak,
aby zahrnoval produkty, které mohou spotiebitel¢ kupovat, Seznam samoziejmé neni
vycerpavajici, proto je zde i moznost ,,jiné", kterd je ale az na 43. misté (viz tabulka FLOP
artiklit), coz znaci to, Ze je nabidka zmapovana velmi dobte.

Analyza je rozdélena do tif krokd. V prvnim je kratce okomentovan rozdil mezi
procentem spotiebiteltl v roce 2015 a pred 5 lety. Déle se pak zamétuji na charakteristiku
trhu z pohledu frekvence spotfeby jogurtli a porovndm silné, stiedni a slabé spotiebitele.
Ve druhém kroku se pfesunuji na stranu nabidky a zabyvam se znackami jogurtl, jejich
umisténim ve spotiebé a podily na trhu. Ve tfeti ¢asti se pokusim o segmentaci spotiebiteli

jogurtli a charakteristiku nalezenych skupin.

4.5.2 Zakladni charakteristiky spoti-ebiteli jogurti

Alespon jeden jogurt rocné konzumuje v ¢eské populaci 12-79 let naprosta vétsina.
Jak vyplyva z grafu, ktery zobrazuje % spotiebiteltl jogurtii (projektované na populaci),
jogurty ji 83 % lidi, resp. 7 327 000, pticemz interval 95% spolehlivosti sahd od 7 251 000
do 7 400 000 osob. Pokud toto ¢islo srovname s idajem z roku 2010, je vidét pokles o 5 %.
Dotaznik MML-TGI neobsahuje otdzku, ktera by patrala po tom, pro¢ respondenti jogurty
nejedi. Mizeme se vSak domnivat, ze existuji tfi hlavni didvody. Prvnim znich je,
ze nekterym lidem jogurty nechutnaji, a proto je jednoduse nejedi. Druhd skupina je
alergicka na laktozu a mlééné vyrobky jist nemiize. Vzhledem k tomu, Ze v posledni dobé
se o potravinovych alergiich stale vice mluvi' %, mohlo dojit k tomu, Ze vice lidi se nechalo
otestovat a zjistili, Ze pficinou jejich zdravotnich obtiZi je néjaka alergie, napt. na laktozu.
Tteti skupinu tvofti lidé, kteti se konzumace mléénych vyrobki vzdali dobrovolné. Mlécné
vyrobky totiz zakazuji rGzné popularni vyzivové sméry — napf. vitaridnstvi (raw neboli
syrova strava) a veganstvi. Dale mléko a produkty zné& nedoporucuje makrobiotika,
tradi¢ni ¢inskd medicina a pro nékteré konstituéni typy i djurvéda. Jak vyplyne z dalSich

analyz, konzumace jogurti souvisi nejvice szivotnim stylem. Je proto velmi

"2 Viz napt. ¢lanek o povinnosti uvadét alergeny na obalech potravin, ktera plati od 13.12.2014: Obaly

potravin a jidelni listky v restauracich musi ode dneska uvadet alergeny [online]. Dostupné z
http://www.rozhlas.cz/zpravy/politika/ zprava/obaly-potravin-a-jidelni-listky-v-restauracich-musi-ode-
dneska-uvadet-alergeny--1432103 [cit. 15.11.2015].
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pravdépodobné, Ze hlavné tieti skupina stoji za poklesem spotiebitelll jogurti v poslednich

5ti letech.

Graf 4.1: Podily spotfebiteli jogurtii na populaci 12-79 let v letech 2010 a 2015

2015 2010

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/I1 a MEDIAN, MML — TGI 10/1 - 10/11

4.5.2.1 Silni, stiedni a slabi spotiebitelé jogurtii

V nasledujici ¢asti budou charakterizovani spotiebitelé jogurti na zaklade
sociodemografickych ukazatell a typologie zivotniho stylu. Aby rozdily 1épe vynikly, jsou
spotiebitelé rozdeleni do skupin dle toho, jak ¢asto konzumuji jogurty. MML-TGI nabizi
klasifikaci na silné, stfedni a slabé spotiebitele. Toto ¢lenéni vychazi z principu Paretova
pravidla 80/20. V ptipadé spotieby jogurtli to znamend, ze 80 % spotieby je realizovana
20 % spottebiteli, resp. uzivatell, jak jsou oznacovani ve vyzkumu MML-TGL
Klasifikace je provedena na zadklad¢ otdzky na frekvenci konzumace (Jak casto jite
jogurty?), pti¢emz spotiebitelé jsou nejprve rozdéleni na dvé poloviny. Dolnich 50 % jsou
neuzivatelé a slabi uzivatelé jogurti. Hornich 50 % se dale déli na 30 % (stfedni uzivatelé)
a jiz zminénych 20 % (silni uZivatelé).'” V praxi to znamena, Ze silni uZivatelé jedi
jogurty 6 x tydné a Castéji, stftedni uzivatelé 2 az 3 x tydn¢ a slabi uzivatelé 1 x tydné a

méné ¢asto.

'3 Metodicka piirucka Market & Media & Lifestyle (MML-TGI), Ceska republika, 1. kvartal 2015 + II.
kvartal 2015. cit. 165, s. 12.
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Pro znazornéni rozdilii jsou pouzity grafy pruhové s relativnimi cetnostmi. Princip
je podobny jako u kolacového grafu, pruhy jsou ale nazornéjsi pti srovnavani. Relativni

cetnosti jsou vypocitany z hodnot vazené projekce na populaci.

452.1.1 Pohlavi

Graf 4.2: Pohlavi - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spotieby jogurtii

Pohlavi
Srovnénisloupcovych relativnich Eetnosti podle frekvence spotieby jogurtt

Celkem CR
Silni uZivatelé

Stfedni uZivatelé

Slabi ufivatelé

w Mugi m Zeny

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

V populaci 12-79 let je % muzii a zen vyrovnané. Cim siln&jsi spotiebitel jogurti
ale Clovek je, tim je pravdépodobnéjsi, ze se jednd o Zenu. Mezi silnymi uzivateli je zen
67 %, tzn. 0 17 %-b. vice nez v celé populaci, U stfednich spotiebitell jogurtti je vychyleni
ve prospéch Zen mensi (57 % zen, 43 % muzt). U slabych spotiebiteld jsou procenta témét

vyrovnana, trochu vsak ptevazuji muzi.

45.2.12 Vek

Graf 4.3: Vék - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spotfeby jogurti

Vékové kategorie
Srovnénisloupcovych relativnich Eetnosti podle frekvence spotfeby jogurtl

Celkem CR 20 17 15 15 8
Silni uZivatelé 20 18 15 15 6
Stfedni uzivatelé 20 17 15 14 8
Slabi uzivatelé 19 16 16 17 9
" 12-19let =20-29 let 3039 let 4049 let m50-59 let 6069 let n7079 let

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

V dotazniku respondenti uvadéji svij presny vek, jedna se tedy o spojitou
kardinalni proménnou. Pro jednodussi zndzornéni rozlozeni vékovych skupin byla tato
proménna zakddovana do intervalll po 10ti letech s vyjimkou prvniho intervalu, ktery

zacina na 12ti letech, protoze mladsi respondenti se vyzkumu neucastni.
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Z grafu vyplyva, ze zastoupeni vékovych skupin v celé¢ populaci je témét shodné

1 napfi¢ jednotlivymi skupinami spotiebitell jogurta.

452.1.3 Nejvyssi dosazené vzdélani
Graf 4.4: Nejvyssi dosaZené vzdélani - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spotieby jogurti
Nejvy3$si dosazené vzdélani
Srovnanisloupcovych relativnich éetnosti podle frekvence spotfeby jogurt
Celkem CR 32 LE]

Silni uzivatelé 38 16

Stfedni uZivatelé 35 14

Slabi uzivatelé 31 12

w zékladni W vyuten/s$ bez maturity m stiedoskolské s maturitou mvysokoskolské

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

V ramci populace ma 21 % obyvatel zakladni vzdélani, 34 % je vyuceno nebo ma
sttedni Skolu bez maturity, 32 % obyvatel ma stiedni Skolu s maturitou a 13 % vysokou
Skolu. Pfi srovnani téchto pomérti v populaci s poméry u spotiebiteld jogurtii je patrné,
ze u silngjSich spotiebiteld jogurth ma vyssi procento lidi maturitu (38 %), resp.

vysokoskolské vzdélani (16 %).

452.14

Graf 4.5: Kraje - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spotieby jogurtii

A

3]

Kraje
Srovnénisloupcovych relativnich Eetnosti podle frekvence spotfeby jogurtl

Stfedni uZivatelé 4 5 3 8 3 _ 7 11

= Praha m Stiedocesky M Jihotesky M Plzefisky M Karlovarsky m Ustecky = Liberecky = Kralovéhradecky ® Pardubicky ® Vysocina m Ji y mOl y © Zlinsky

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

CR je rozdélena celkem do 14 kraji. Pii pohledu na zastoupeni jednotlivych krajt
v CR a mezi 3 skupinami spotiebitelil jogurti 1ze vidét, Zze odchylky od celkové populace
jsou v mezich +/- 2 procentnich bodii. Jedinou vyjimkou je nadprimérné zastoupeni

obyvatel Stiedoceského kraje mezi sttednimi spotiebiteli jogurtti.



4.5.2.1.5 Velikost mista bydliste
Graf 4.6: Velikost mista bydlisté - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spoti‘eby jogurti

Velikost mista bydlisté
Srovnani sloupcovych relativnich éetnosti podle frekvence spotieby jogurta

Celkem CR 19 22
Silni uzivatelé

Stfedni uzivatelé

21 19

Slabi ufivatelé 19

= méné ne 1000 obyvatel 1000- 4999 obyvatel =5 000- 19 999 obyvatel 20000 - 99 999 obyvatel 100 0003 vice obyvatel

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Podobné jako u krajii nejsou u jednotlivych kategorii velikosti bydlisté¢ dle poctu

obyvatel patrné zadné vétsi odchylky od hodnot celé populace.

4.52.1.6 Income Quintiles

Graf 4.7: Income Quintiles - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spotieby jogurti

Income Quintiles
Srovnéni sloupcovych relativnich éetnosti podle frekvence spotieby jogurta

Celkem CR 22 16 16 16 16
Silni uzivatelé 23 16 14 12 15
Stredni uzivatelé 23 16 18 E] 14
Slabi ufivatelé 8 16 15 18 18
" nezafazeno ® Quintile 1 - nejvy33i ® Quintile 2 ® Quintile 3 m Quintile 4 ®Quintile 5 - nejniZi

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Pomoci Income Quintiles lze rozélenit populaci na 5 kvintild podle piijmu
domadcnosti. Jak vyplyva z grafu, pfijem patii mezi citlivé otazky, na které respondenti
neradi odpovidaji, a proto je skupina ,,nezafazeno” pomérné velkd — 22 %. Pti pohledu
na graf vidime, Ze sila spotfeby jogurti se s piijmem vyrazné&ji neli§i, coz souvisi
pravdépodobné s tim, Ze ceny jogurtil jsou relativné nizké. Podle Ceského statistického
ufadu byla primérna cena bilého nizkotu¢ného jogurtu v 46. kalendainim tydnu roku 2015
8,62 K&.'™ Zajimavosti je jedna znateln&jsi odchylka u skupiny silnych spotiebiteld,
unichz dominuje prvni kvintil, tj. ta, kterd zahrnuje obyvatele s vysokopiijmovymi

domacnostmi.

174 Setrreni priomérnych cen vybranych potravindiskych vyrobkii [online]. Dostupné z
https://www.czso.cz/csv/czso/cri/setreni-prumernych-cen-vybranych-vyrobku-potravinarske-vyrobky-
listopad-2015 [cit. 15.11.2015].
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4.5.2.1.7 Typologie Zivotniho stylu
Graf 4.8: Typologie Zivotniho stylu - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spoti‘eby jogurti

Typologie Zivotniho stylu
Srovnanisloupcovych relativnich Eetnosti podle frekvence spotfeby jogurtd

Celkem CR 9 14 16

8 11 13 13

15 12

Moderni m Nezavisli m Akeni m Vzdélani m Prorodinni m Konzumni Informovani Usedli

Slabi uZivatelé 8

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Tato typologie ¢leni populaci na 8 skupin dle toho, jaky Zzivotni styl u nich
dominuje. Oproti pfedchozim charakteristikdm je zde mozné pozorovat vétsi odliSnosti a to
hlavné¢ ve skupiné silnych spotiebitelli. Vyrazné¢ nadprimérné je zastoupena skupina
vzdélanych, kterych je v populaci 13 %, mezi silnymi spotiebiteli jogurtti ale dokonce
20 %. To souvisi s vySe zminénou proménnou nejvyssi dosazené vzdeélani, kde podil lidi
s maturitou nebo VS byl 0 9 %-b. vyssi u silnych spotiebiteld neZ v celé populaci. Podle
metodické ptirucky k MML-TGI od MEDIANu maji lidé ze skupiny ,,vzdélani“ Castéji
vyssi pfijmy, coz se projevilo na klasifikaci Income Quintiles, kde nejvyssi kvintil
zahrnoval 04 %-b. vice lidi usilnych spottebiteli jogurti nez v populaci. Jako dalsi
charakteristiky téchto lidi uvdadi MEDIAN samostatnost a rozhodnost. Naopak nizsi
zastoupeni maji silni spotiebitelé mezi lidmi konzumnimi a usedlymi. U stfednich
uzivateld je vyrazna skupina prorodinnych, kterych je 16 % (v populaci 13 %). Kompletni
charakteristika jednotlivych typt tak, jak je uvedena v metodické pfirucce k MML-TGI, je

k nalezeni v ptiloze.

452.1.8 Pribézné shrnuti

Z uvedenych zakladnich charakteristik vyplyva, ze frekvenci konzumace jogurt
ovliviluje pfedevsim zivotni styl, jak je vidét na rozdéleni podle typologie Zivotniho stylu.
Vyraznéjsi rozdily byly patrné jest¢ u pohlavi a vzdélani. Jogurty jsou obecné fazeny
ke zdravéj$im potravinam, pricemz Zeny a lidé s vyS$im vzdélanim se Castéji snazi dbat
o své zdravi, coz opét vede k zavéru, ze je to pravé styl Zivota, ktery se promitd

do konzumace této potraviny.



4.5.2.2 Bio a standardni jogurty

Podobné jako byli v pfedchozi Césti charakterizovéani silni, stfedni a slabi
spottebitelé jogurtl, bude tato Cast vénovdna konzumentim jogurtl podle toho, jestli
preferuji spise bio nebo standardni jogurty.

Celkem zde rozliSuji 3 skupiny: prvni uvedla, Ze konzumuje pouze nebo vice bio
jogurty, druha skupina spotfebovava bio i standardni jogurty a u tieti skupiny pievazuji
nebo zcela dominuji standardni jogurty. Bio skupina je se 4 % nejmensi (325 000, 95%
interval spolehlivosti 289 000 — 365 000), bio/standardni skupina jiz zahrnuje 20 %
obyvatel (1454, 95% interval spolehlivosti 1 382 000 — 1 528 000). Absolutné nejveétsi
skupinou jsou spotiebitelé standardnich jogurtd, kterych je 74 % (5 428 000, 95% interval
spolehlivosti 5 347 000 — 5 507 000).

452.2.1 Pohlavi

Graf 4.9: Pohlavi - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spotfeby jogurti

Pohlavi
Srovnénisloupcovych relativnich Eetnosti podle preference bio x standardnich jogurtd

Celkem CR
Vice a pouze standardni

Stejné bio i standardni

Pouze a vice bio

» Muii m Zeny

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Zde je situace podobna jako u ptredchoziho ¢lenéni na silné, stfedni a slabé
spotiebitele. Ve skupiné, kterd preferuje bio jogurty, jednoznacné¢ dominuji Zeny,

pricemz jejich procentudlni zastoupenti je stejné jako u silnych spotiebitelit — 67 %.

45222 Vek

Graf 4.10: Vékové kategorie - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spotieby jogurti

Vékové kategorie
Srovnénisloupcovych relativnich Eetnosti podle preference bio x standardnich jogurtd

Celkem CR 20 17 15 5 8

Vice a pouze standardni

Stejné bio i standardni

Pouze a vice bio 22 13 7

W12-19let W20-29 let W30-39 let M 40-49 let W 50-59 let W 60-69 let 70-79 let

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11
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Skupiny standardni a bio/standardni se veékovym slozenim téméf neodlisuji
od populace. Rozdily Ize nalézt pouze u skupiny bio, kde je vyraznéji zastoupena vékova
kategorie 40 — 49 let (21 %, v populaci 17 %) a naopak méné¢ je zde lidi ve véku 60 — 69 let
(12 %, v populaci 15 %).

45223 Nejvyssi dosazené vzdélani

Graf 4.11: Nejvyssi dosaZené vzdélani - srovnani sloupcovych relativnich cetnosti podle frekvence spotieby

jogurti
Nejvys$si dosazené vzdélani
Srovnanisloupcovych relativnich éetnosti podle preference bio x standardnich jogurtd
Vice a pouze standardni 32 12
Stejné bio i standardni ES 18
Pouze a vice bio 43 13

w zékladni mvyuéen/sS bez maturity u stiedoSkolské s maturitou W vysokoskolské

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

U nejvyssiho dosazeného vzdélani se relativni Cetnosti celé populace témét shoduji
se skupinou standardni. Zbylé dvé skupiny podstatné vybocuji. Ve skupiné bio je o 11 %-
b. vice lidi se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou nez v populaci a to na ukor
vyuéenych, resp. SS bez maturity. Skupina bio/standardni mé taktéZ nadprimérnd
zastoupené respondenty s maturitou (o 3 %-b. vice nez v populaci), jesté navic se ale
odliuje tim, Ze jsou zde vice zastoupeni lidé s VS vzdélanim (o 5 %-b. vice neZ

v populaci).

45224

Graf 4.12: Kraje - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spoti‘eby jogurti

A

3]

Kraje
Srovnénisloupcovych relativnich éetnosti podle preference bio x standardnich jogurtd

Celkem CR 12

— .

Vice a pouze standardni

Stejné bio i standardni 12

o
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= Praha ® Stiedocesky M Jihocesky M Plzefisky M Karlovarsky m Ustecky © Liberecky = Kralovéhradecky ® Pardubicky ® Vysocina ® Jihomoravsky B Olomoucky * Zlinsky = Moravskoslezsky

Pouze a vice bio

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11
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Pii pohledu na podily krajii v jednotlivych skupinach se nejndpadnéji vymyka
skupina bio. Dalsi skupiny se plus minus podobaji celkové populaci az na jednu vyjimku
a to vyssi relativni Cetnost StiedoCeského kraje ve skupiné bio/standardni. Nyni ale k bio
skupin¢: nadprimérné jsou zastoupeny kraje Karlovarsky (+7 %-b.), Kralovéhradecky
(+5 %-b.), Vysocina (+4 %-b.) a Moravskoslezsky (+3 %-b.). Naopak niz$i ¢etnosti nez
vcelé populaci dosahly ve skupind bio kraje Praha (-6 %-b.), Ustecky (-4 %-b.)
a Stfedocesky (-3 %-b.). Kraj Plzenisky dosahl tak nizkého zastoupeni, ze jeho vysledky

jsou v tomto piipad¢ statisticky nevyznamné.

45225 Velikost mista bydliste
Graf 4.13: Velikost mista bydlisté - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spotieby jogurti

Velikost mista bydlité
Srovnénisloupcovych relativnich Eetnosti podle preference bio x standardnich jogurtd

Celkem CR 17 19 22 21
Vice a pouze standardni 18 18 23 21

Stejné bio i standardni

.
I

Pouze a vice bio 21 17 18 15

1 méné ne 1000 obyvatel 1000- 4999 obyvatel =5000- 19 999 obyvatel 520000 - 99 999 obyvatel 100 000 vice obyvatel

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

U velikosti mista bydlist¢ se opct vice vymyka bio skupina, n€kolik méné
vyraznych odchylek od celkové populace je mozné nalézt i u skupiny, kterd konzumuje
oba typy jogurtl. Bio/standardni skupina ma nadprimérné zastoupeni v obcich a méstech
s 5 az 19 999 obyvateli a to na tikor mést nad 100 000 obyvatel. U bio skupiny je zajimavé
velmi vysoké procento obci do 4 999 obyvatel (49 %, v populaci 39 %). To milize souviset
s tim, Ze tito respondenti povazuji za bio také jogurty vlastni vyroby. Pro zajimavost
uvadim, ze mezi lidmi, ktefi uvedli jako nejCastéji konzumovany jogurt ten z vlastni
vyroby, bylo 67,4 % z obci do 4 999 obyvatel. Toto ¢islo je ale pouze orientacni, jelikoz

kviili nizkym Eetnostem vysly vysledky statisticky nevyznamné.'”

'S MEDIAN, MML — TGI 15/1 — 15/11



4.52.2.6 Income Quintiles

Graf 4.14: Income Quintiles - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spoti‘eby jogurtu

Income Quintiles
Srovnani sloupcovych relativnich éetnosti podle preference bio x standardnich jogurta

Celkem CR 2 16 16
Vice a pouze standardni
Stejné bio i standardni

Pouze a vice bio 2 17

= nezafazeno = Quintile 1 - nejvy33i = Quintile 2 = Quintile 3 m Quintile 4 m Quintile 5 - nejnizi

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Podobné jako u ptfedchozich kategorii se opét napadnéji odliSuji skupiny bio
a bio/standardni. Lidé kombinujici bio a standardni jogurty castéji patii do nejvyssiho
kvintilu (+6 %-b.) a naopak méné Cetné jsou zastoupeni ve 2 nejnizsich kvintilech (celkem
-10 %-b.). Skupina bio vybocuje pouze ve 4. kvintilu, kde ma o 8 pct. bodii nizsi relativni

cetnost.

45227 Typologie zivotniho stylu
Graf 4.15: Typologie Zivotniho stylu - srovnani sloupcovych relativnich ¢etnosti podle frekvence spoti‘eby jogurtu

Typologie Zivotniho stylu
Srovnanisloupcovych relativnich éetnosti podle preference bio x standardnich jogurtt

Celkem CR 9 13 LE]
Vice a pouze standardni
Stejné bio i standardni

Pouze a vice bio 12 18

= Moderni = Nezavisli m Akeni m Vzdélani m Prorodinni m Konzumni Informovani = Usedli

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

U typologie Zzivotniho stylu jsou oproti ostatnim proménnym velmi napadné
rozdily, které se ale tykaji pouze skupin bio a bio/standardni. U bio skupiny je zajimavé,
ze zde maji velkou ptfevahu lidé konzumni (+9 %-b.) a naopak relativné¢ mén¢ je lidi
informovanych (-5 %-b.). Dale vybocuji do plusu typy nezavisli a prorodinni (kazdy +5 %-
b.) a do minusu usedli (-11 %-b.).

Skupina bio/standardni méd nadpriimérnou relativni Cetnost u lidi vzdélanych
(19 %-b.) a dale akcnich (+3 %-b.) a konzumnich (+3 %-b.). Na rozdil od bio skupiny je
zde vyrazné niz§i procento prorodinnych osob (bio 18 %, bio/standardni 9 %). Ob¢

skupiny se podobaji v tom, Ze usedli 1idé konzumuji bio jogurty vyrazné¢ méné.
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45228 Pribézné shrnuti

Shrneme-li poznatky ze sociodemografické charakteristiky a typologie Zivotniho
stylu, jedna se i v ptipad¢ konzumace bio nebo standardnich jogurtl o zélezitost zivotniho
stylu. Moznd ptekvapivé je zjisténi, Zze lidé preferujici bio jogurty nejsou ,,nezavisli
alternativci z humanitnich vysokych Skol®, ale naopak spisSe lidé konzumni a stfedoskolsky
vzdélani. To ukazuje na to, ze v ptipad¢ bio jogurtl jde predevsim o nalepku, resp. logo
,b10“, 0 urcity trend a pocit, ze bio je ,lepsi“. Lidé, ktefi maji k bio sttizliv&jsi pfistup
avolné bio jogurty kombinuji se standardnimi, jsou vzdélanéj$i a maji vyss$i piijmy,
coz naznacuje to, ze zdravé trendy jsou jim blizké, ale nenechaji se osalit bio nalepkami.
Jelikoz proporéné nejvetsi skupinou jsou lidé konzumujici standardni jogurty, neni

pfekvapenim, Ze jejich charakteristiky se od celkové populace vyraznéji nelisi.

4.5.3 Znacky jogurti na ¢eském trhu

V dotazniku MML-TGI se kromé frekvence spotieby a preferenci bio / standardni
zjist'uji také konzumované znacky jogurtii. Respondent nejprve uvadi jednu znacku, kterou
konzumuje nejcastéji a pak vSechny dalsi, které konzumuje obcas. Kombinaci obou otazek
vznikne seznam vSech jogurtl, které urCity respondent ji. Na jeho zéklad€ jsem vytvoftila
seznam TOP 25 a FLOP 24 znacek. Tabulky obsahuji projektovany a vazeny pocet lidi,
kteti dany jogurt konzumuji a to v ramci celé populace a pak jesté v ramci skupiny silnych
respondentll (ukazatel Prj 000). V poslednim sloupecku je rozdil v potfadi u silnych
spotiebiteld oproti celé CR. Cervené jsou oznadena vyrazna zhorSeni oproti celkovému

poradi, zelen¢ zlepSeni.
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Tabulka 4.1: TOP 25 znaéek jogurtii v CR

TOP 25 znaéek jogurtﬁ v CR Celkem CR Silni spotfebitelé |PoFadi u silnych

(Prj 000) |Poradi celkem J, |(Prj 000) spotrebitell Rozdil v poradi
Olma - Florian 2 654 1 562 2 -1
Hollandia - Selsky 2217 2 616 1 1
Zott - Jogobella 2098 3 509 3 0
Danone - Activia bila 1576 4 508 4 0
Danone - Activia ochucena 1566 5 386 5 0
Chocerisky 1142 6 297 6 0
Kunin - Smetanovy 1071 7 254 8 -1
Mékarna Valasské Mezifi¢i- Ovocny jogurt z Valasska 971 8 208 13 -5
vlastni znacky prodejen (Coop/Tesco/Clever...) 959 9 241 10 -1
Milko (Polabské miékarny) - Recky jogurt 959 10 295 7 3
Danone - Activia vlaknina 955 11 246 9 2
Miller - Mix 883 12 210 12 0
Hollandia - Jogurt krémovy 880 13 222 11 2
Zott - Srdicko 875 14 182 17 -3
Danone - Fantasia 866 15 191 14, 1
Kunin - Beskydsky jogurt 823 16 187 15 1
Meékarna Valagské Mezifici - Smetanovy 753 17 165 20 -3
Madeta - Jihoesky tradi¢ni jogurt 716 18 146 23 -5
Olma - Klasik 704 19 165 21 -2
Jihogesky jogurt (ve skle) (Agro- La) 694 20 180 18 2
Miiller - Gracia 673 21 144 24 -3
Meékarna Valagské Mezifi€i - Bily jogurt z Valaska 621 22 162 22 0
Olma - Pierot 603 23 105 31 -8
Danone - Kostici 575 24 123 27 -3
Olma - Florian Active 567 25 176 19 6

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Nejlépe v celkovém zebticku dopadl Florian od Olmy. U silnych spotiebiteltl byl
ale aZ na druhém misté za Selskym jogurtem od Hollandie, ktery je celorepublikové jinak
druhy. Tteti misto obsadila v obou skupinach Jogobella od firmy Zott. 4. a 5. pozice patii
znacce Danone a jeji Activii, pficemz vice respondentl ji Activii bilou nez ochucenou.
Do TOP 10 v ramci celé populace se jesté dostal Smetanovy jogurt od Kunina (7.), Ovocny
jogurt z Valagska (8.) a Recky jogurt od Milko (10.). 9. misto (u silnych spotiebiteli 10.)
obsadily jogurty ,,neznackové®, resp. jogurty privatnich znacek tetézcl jako napt. Coop,
Tesco, Clever, Pilos a dalsi. V TOP 25 jogurtech maji své zastupce i dals$i znamé znacky —
napi. Miiller (Miiller Mix — 12. misto), Madeta (Jihocesky tradi¢ni jogurt, 18. misto)
a Agro-La (JihoCesky jogurt ve skle, 20. misto). Naopak v TOP jogurtech nema Zzadné
zastoupeni Ehrmann (Probioticky jogurt az na 33. misté¢) a BohuSovickd mlékéarna (jogurt
Damsi dopadl nejhtife ze vSech — 49. misto). Zajimavosti je, Ze do vyzkumu byla zatfazena

1 kategorie jogurt domaci, resp. vlastni vyroby, ktera skoncila na 37. pficce, u silnych
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spotiebiteld o 3 piicky vyse. Domaci jogurty v CR konzumuje 167 tisic osob z cilové

populace.

Tabulka 4.2: FLOP 24 znaéek jogurti v CR

FLOP 24 znacek jogurtd v CR

Celkem CR
(Prj 000)

Poradi celkem 4

Silni spotrebitelé

(Prj 000)

Poradi u silnych
spotrebitelt

Rozdil v poradi

Damsi (Bohu$ovicka mliékarna) 37 49 18 49 0
MIékarna Valasské M eziFiéi - ostatni 65 48 18 48 0
Zott - ostatni 68 47 23 47 0
Olma - ostatni 79 46 28 46 0
Milko (Polabské mlék&rny) - ostatni 99 45 32 44 1
Muiller - Esencia [2] 100 a4 32 43 1
jind znaéka 132 43 44 38 5
Danone - ostatni 142 a2 38 a1 1
Muiller - Froop [2] 154 a1 33 42 -1
Ehrmann - ostatni 155 40 56 37 3
Mdiiller - ostatni 164 39 42 39 0
Olma - Bio Via Natur 166 38 65 35 3
domadci / vlastni vyroba 167 37 66 34 3
Kunin - ostatni 167 36 32 45 -9
Hollandia - ostatni 216 35 59 36 -1
Olma - Silueta 221 34 41 40 -6
Ehrmann - Probioticky jogurt 256 33 109 29 4
Mékarna Valasské Mezifici - Nizkotuény jogurt z Vala§ska 312 32 82 33 1
Meékarna Valagské Mezifi¢i - Bio jogurt 345 31 121 28 3
Kunin - Nizkotuény Beskydsky bily 369 30 96 32 -2
Zott - Sanée 411 29 107 30 -1
Madeta - JihoCesky nature jogurt 457 28 185 16 12
Zott - Jogurt feckého typu 506 27 132 26 1
Zott - Jogurt bily 521 26 137 25 1

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Vramci FLOP 24 je déale zajimavé, Ze jsou zde zafazeny vSechny produkty

oznacené jako ,,ostatni“ a ,,jiné“, coz mj. znamend, ze vyzkum zahrnuje vSechny hlavni

znacky (kdyby ne, kategorie ostatni by byly vyrazné vys). Podivame-li se blize na nejvétsi

odchylky mezi pofadim celkem a u silnych spotiebitelt, tak ve skupiné¢ TOP 25 je vidét

nejvetsi negativni rozdil u Pierota od Olmy, ktery by se do TOP 25 nedostal. Dale by

z TOP 25 vypadli Kostici od Danone, i kdyz s mensSim rozdilem. Tyto dva jogurty by

nahradily Jogurt bily od Zotta, ktery je ,,nejlepsim z nejhorsich® (cela CR 26. misto, silni

spotiebitelé¢ 25. misto) a ,,skokan JihoCesky nature jogurt od Madety, ktery u silnych

spotiebitelll zaujal 16. misto, celorepublikové byl ale o 12 mist horsi.
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Graf 4.16: Shrnuti znacek, pocet jejich produkti a TOP podznacka

Znatky celkem Potet . podi Top | PPN TP coemen| #Mat A i

. TOP podznacka o 1o, | POZNACKY R podznacku [spotfebitelé [podznacku (Silni

(pfekryvné) produktd znadky O8)| ™ (eq) | PO | (&R) (priooo)| (Prio00) | spott.) (Prj 000)

Danone Celkem 6[Danone - Activia bila 28 4 5681 947 1493 249
Olma Celkem 7[OIma - Florian 53] 1 4995 714 1143 163
Zott Celkem 6|Zott - Jogobella 47| 3 4478 746 1089 181
Hollandia Celkem 3|Hollandia - Selsky 67 2 3314 1105 897 299
Mlékarna Valasské Mezifi¢i Celkem 6|Mékarna Valadské Mezifici- Ovocny jogurt z Valadska 32 8 3068 511 757 126
Kunin Celkem 4|Kunin - Smetanovy 44 7 2429 607 569 142
Miiller Celkem 5| Miller - Mix 45 12 1973 395 461 92
Madeta Celkem 2|Madeta - JihoZesky tradiéni jogurt 61 18 1174 587 332 166
Chocefnsky 1|Chocensky 100 6 1142 1142 297 297
Milko (Polabské mlékarny) Celkem 2[Milko (Polabské miekarny) - Recky jogurt 91 10 1057 529 327 163
vlastni znaéky prodejen (Coop/Tesco/Clever...) 1|vlastni znacky prodejen (Coop/Tescol/Clever...) 100 9 959 959 241 241
Jiho&esky jogurt (ve skle) (Agro- La) 1[Jihocesky jogurt (ve skle) (Agro- La) 100 20, 694 694 180 180
Ehrmann Celkem 2| Ehrmann - Probioticky jogurt 62 33 411 206 165 82
domaéci / vlastni vyroba 1|doméci/ viastni vyroba 100 37 167 167 66 66
jina znacka 1|jina znacka 100 43 132 132 44 44
Damsi (Bohusovicka mlékarna) 1|Damsi (Bohuovicka miékarna) 100 49 37 37 18 18

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Z tabulek vyplyva, Ze velké znacky jako Danone, Olma, Zott a dals$i jsou
zastoupeny v podobé riznych produkti hned nékolikrat. Nésledujici tabulka shrnuje tyto
podkategorie do jedné hlavni, aby byly 1épe vidét podily hlavnich hraca na trhu. Nejsilnéjsi
znackou na trhu, kterd ma nejvétsi zakladnu spotiebiteltl (5 681 000, ptekryvné) je Danone,
které ma své dva nejuspdsnéjsi produkty (oba Activia) v TOP 10 v CR. Celkem pak nabizi
6 druhii jogurti. Druha v pofadi je Olma, jejimuz portfoliu jednoznaéné¢ dominuje Florian
$ 53 %. Dalsi je az Olma Klasik na 19. misté. Celkem ma Olma se 7 produkty nejSirsi
portfolio. Zott obsadil tieti pficku, pficemz jeho nejuspésnéjSim vyrobkem v ramci jogurtli
je Jogobella (3. misto v CR, podil na portfoliu Zott 47 %). Na &tvrtém misté skonéila
Hollandia a na 5. mist¢ Mlékarna Valasské Mezitici. Mlékarna Valasské Mezifici ma
oproti Hollandii dvojnasobny pocet podznacek (6 a 3), z ¢ehoz vyplyva vétsi roztiisténost
spotiebitell mezi produkty. Oproti tomu Hollandia s niz§im poctem typl jogurtd je
schopna oslovit lidi vice. Pro lepsi pfedstavu pfipojuji také graf, ze kterého je dobte vidét,
ze zminénych ,,nej* 5 firem obsadilo 68 % trhu. Zbylych 11 kategorii (znacky, domaci

vyroba a jiné) si rozd¢€lily pouze 32 %.
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Graf 4.17: Podily znacek na trhu: TOP 5 a zbytek

Podily znacek na trhu: TOP 5 + zbytek

(prekryvné souhrny)

Kunin Celkem; 8%

Miiller Celkem; 6%

Zott Celkem; 14%

Madeta Celkem; 4%

Choceiisky; 4%

Olma Celkem; 16%
Milko (Polabské mlékérny) Celkem; 3%

lastni znatky prodejen (Coop/Tesco/Clever...);
3%

JihoZesky jogurt (ve skle) (Agro- La); 2%
Danone Celkem; 18%
hrmann Celkem; 1%
domaci / viastnivyroba 1%
~—— jind znatka 0%

Damsi (Bohugovické mlékarna); 0%

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

4.5.4 Segmentace spotiebiteli jogurti

4.5.4.1 Faktorova analyza

Jelikoz z predchozich analyz podle frekvence spotieby jogurt a preferenci bio
nebo standardnich jogurt vyplynulo, Ze konzumace jogurtli souvisi pfedevsim se zivotnim
stylem, byly proménné do faktorové analyzy (FA) vybrany zvyroka tykajicich se
zivotniho stylu a to predevsSim z podsekci potraviny a nakupovani. K vybéru vhodnych
proménnych byla pro lepsi orientaci pouzita korelaéni matice, ve které lze vidét mista
s vy$8imi korelacemi, ze kterych nasledné mohou vzniknout faktory. Celkem bylo do FA
vybrano 19 proménnych (jejich seznam je soucasti tabulky €. 4.3 — korelacni matice),
pficemz bylo dbano na to, aby n¢jakym zpiisobem souvisely, ikdyz tfeba neptimo,
s jogurty. Zkratka RU za kazdym vyrokem znamend, ze proménné byly rekddovany
uzivatelem. Tj., ze hodnotdm proménné byla pfifazena takova Ciselna Skala, aby souhlas
m¢él vyssi Cislo a nesouhlas naopak nizsi. Zaroven byla odpovéd’ neuvedeno oznacena jako
chybéjici. Bohuzel mezi vyroky zivotniho stylu neni véta, kterd by se jogurti tykala
explicitné. Vzhledem k rozsahu dotazniku je ale pochopitelné, Ze se nelze dotazovat na

specifické detailni zalezitosti.
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Tabulka 4.3: Faktorova analyza - korela¢ni matice

MML-TGI €R2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 - 21.06.2015)
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067 Vafime hlavné pro déti/kvuli dtem. RU 1,000| 0,624| 0,563|-0,025[-0,014( 0,009[-0,028| 0,064( 0,110[ 0,035 0,105( 0,075 0,126 0,130 0,087| 0,039 0,058| 0,143| 0,112]
103 Kvuli datem jime u nas doma zdravaji. RU 0,624 1,000[ 0,610(-0,011[-0,043[ 0,005[-0,050( 0,026 0,224 0,138| 0,140| 0,169| 0,157 0,129| 0,105| 0,065| 0,085 0,163| 0,139
059 Snazime se v nasirodiné mit pro déti dopoledni & odpoledni svaginy. RU 0,563 0,610 1,000{-0,052(-0,046(-0,017[-0,054| 0,058 0,188| 0,139| 0,156 0,166 0,105| 0,090| 0,048| 0,123| 0,062| 0,197| 0,113
010 Na zboZije hlavni jeho skute&na uzitna hodnota. RU -0,025|-0,011]-0,052( 1,000| 0,334| 0,343| 0,262 0,207| 0,125| 0,141|-0,078| 0,120| 0,015 0,153| 0,149| 0,065| 0,011 0,031]-0,109
019 Nakupuiji co nejlevnéji vyuzivamslev. RU -0,014]-0,043)-0,046( 0,334 1,000| 0,206| 0,278 0,258( 0,036 0,051|-0,055| 0,035(-0,044(-0,012f 0,057|-0,016/-0,043(-0,002-0,171
962 Mam prakticky pristup k Zivotu. RU 0,009| 0,005/-0,017| 0,343] 0,206 1,000| 0,214 0,160| 0,093| 0,094|-0,077( 0,142(-0,033| 0,036| 0,124 0,125 0,030| 0,026|-0,051
042 Potraviny jsou prii§ drahé. RU -0,028|-0,050|-0,054( 0,262 0,278| 0,214| 1,000( 0,151 0,019| 0,048|-0,057| 0,035( 0,027 0,030| 0,152| 0,000(-0,045(-0,035|-0,200
003 Réd(a) nakupuji pod jednou stfechou v supermarketech & obchodnich centrech. RU | 0,064 0,026 0,058 0,207| 0,258| 0,160| 0,151] 1,000] 0,080| 0,100| 0,018| 0,057| 0,103| 0,115| 0,177| 0,130( 0,116[ 0,104 0,048
033 Snazim se kupovat potraviny bez chemickych pfisad. RU 0,110[ 0,224 0,188 0,125[ 0,036( 0,093| 0,019 0,080| 1,000| 0,570 0,315( 0,314 0,061 0,024 0,059| 0,140| 0,015 0,201| 0,095
030 Ctu si daje na obalech vyrobkii. RU 0,035( 0,138[ 0,139( 0,141[ 0,051[ 0,094| 0,048 0,100[ 0,570 1,000] 0,309 0,220 0,053 0,011| 0,037| 0,156| 0,040| 0,197| 0,045
897 Vzdy kontroluji nutriéni obsah jidia. RU 0,105 0,140 0,156-0,078-0,055(-0,077-0,057| 0,018| 0,315 0,309| 1,000 0,344 0,151 0,054 0,056| 0,152| 0,172| 0,193| 0,244
145 Dbam na spravnou Zivotospravu. RU 0,075 0,169 0,166 0,120[ 0,035| 0,142 0,035( 0,057| 0,314 0,220| 0,344 1,000| 0,195 0,121| 0,076| 0,131] 0,108| 0,156| 0,148
028 Vy3si cena garantuje vy3sikvalitu zbozi. RU 0,126 0,157[ 0,105( 0,015(-0,044(-0,033| 0,027 0,103( 0,061| 0,053 0,151( 0,195 1,000| 0,444| 0,363 0,072| 0,267| 0,125| 0,273
011 Znackové zbozije zarukou kvality. RU 0,130[ 0,129 0,090 0,153[-0,012[ 0,036| 0,030( 0,115| 0,024| 0,011| 0,054| 0,121 0,444 1,000| 0,265 0,060 0,210| 0,114] 0,191
024 VétSinou se mi Ibi véci které jsou dost drahé. RU 0,087 0,105 0,048 0,149 0,057 0,124 0,152 0,177 0,059 0,037| 0,056( 0,076 0,363 0,265| 1,000 0,058| 0,169| 0,071| 0,148
969 Rad(a) zkousim nova jidla. RU 0,039| 0,085/ 0,123| 0,065|-0,016| 0,125| 0,000( 0,130| 0,140| 0,156| 0,152 0,131| 0,072| 0,060| 0,058 1,000 0,229| 0,413| 0,190
878 Kdyz vidim novou znacku ¢asto ji koupim abych vidél(a) jaka je. RU 0,058| 0,085| 0,062| 0,011]-0,043| 0,030|-0,045| 0,116| 0,015| 0,040| 0,172 0,108| 0,267| 0,210 0,169 0,229( 1,000| 0,245| 0,610|
091 Rad(a) zkousim nové potravinaFské vyrobky. RU 0,143| 0,163| 0,197| 0,031|-0,002| 0,026|-0,035( 0,104| 0,201] 0,197| 0,193| 0,156| 0,125| 0,114 0,071 0,413| 0,245| 1,000| 0,224|
877 Kupuji nové produkty dfive nez vétsina mych pratel. RU 0,112] 0,139 0,113|-0,109(-0,171[-0,051]-0,200| 0,048| 0,095| 0,045| 0,244| 0,148 0,273| 0,191 0,148| 0,190| 0,610( 0,224| 1,000

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

V nastaveni FA bylo zvoleno,

V7w W 4

ze chyb¢jici hodnoty budou vSechny vylouceny,

coz je Cistsi feSeni, jelikoz tam, kde respondent neuvedl Zadnou odpoveéd’, nemame zadnou

informaci, coz se t€zko analyzuje. Ze souhrnné tabulky vyplyva, Ze platné faktorové skory

byly pfifazeny 4 983 respondentiim (nevazeng), resp. 5 723 000 lidem v populaci (vazeng).

Tabulka 4.4: Faktorova analyza - souhrnna tabulka

MML-TGI CR 2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 - 21.06.2015)
Souhrnna tabulka

Pocet nv. Pocet [Prj 000 nv.| Prj000 | %pop.nv. %pop.
Projekce na jednotlivce, Vazeno
1. JOGURTY Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich?
ano 6 278,0 6 248,2 7231 7327 82,22 83,31
S platnymi faktorovymi skéry 4983,0 4880,0 5739 5723 65,26 65,07
S nedefinovanymi faktorovymi skéry 1295,0 1 368,1 1492 1604 16,96 18,24

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Naésledujici tabulka ukazuje vysvétleny celkovy rozptyl. Podle Kaiserova pravidla

(vlastni Cislo faktoru je vétsi nez 1) bylo extrahovdno 5 faktorii, které dohromady

vysvétluji 54,5 % celkového rozptylu. Pred rotaci vysvétloval prvni faktor nejvetsi %

rozptylu a paty faktor naopak nejmens$i. Diky rotaci Varimax se procenta vyrovnala

a pohybuji se mezi 10 a 12 %.
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Tabulka 4.5: Faktorova analyza - vysvétleny celkovy rozptyl

MML-TGI CR 2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 - 21.06.2015)
CS: 1. JOGURTY JedI(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano
Pocatecni vlastni ¢isla Nezrotované faktory Zrotované faktory
Vysvétleny celkovy rozptyl
Projekce na jednotlivce, Vazeno
Cislo faktoru|vl. éislo | % rozptylu | kumul. %| SS f. zatézi| % rozptylu [ kumul. %| SS f. zatézi| % rozptylu | kumul. %
1 3,336 17,56 17,56 3,336 17,56 17,56 2,212] 11,64 11,64
2 2,206 11,61 29,17 2,206 11,61 29,17 2,144 11,28 22,93
3| 1,869 9,84 39,01 1,869 9,84 39,01 2,104 11,08, 34,00
4| 1,692 8,90 47,91 1,692 8,90 47,91 1,972 10,38 44,38
5 1,253 6,59 54,50 1,253 6,59 54,50 1,923 10,12] 54,50
6| 0,929 4,89 59,39 — — — — — —
7| 0918 4,83 64,22 — — — — — —
8 0,844 4,44 68,66 — — — — — —
9] 0,804 4,23 72,90 — — — — — —
10 0,752 3,96 76,86 — — — — — —
11 0,662 3,48 80,34 — — — — — —
12| 0,591 3,11 83,45 — — — — — —
13| 0,580 3,05 86,50 — — — — — —
14| 0,554 2,91 89,41 — — — — — —
15| 0,484 2,55 91,96 — — — — — —
16| 0,439 2,31 94,27 — — — — — —
17| 0,395 2,08 96,35 — — — — — —
18| 0,355 1,87 98,22 — — — — — —
19| 0,339 1,78 100,00 — — — — — —

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Tabulka komunalit vyjadtuje, jak velka ¢ast rozptylu jednotlivych proménnych byla

vysvétlena, resp. jak velkd c¢ast informace byla ztracena. Nejlépe vysvétlenou proménnou

je vyrok Kwili detem jime u nas doma zdravéji, kde se podafilo pomoci 5 faktori

postihnout 75,5 % rozptylu. Naopak nejmensi ¢ast rozptylu byla vysvétlena u proménné

Rad(a) nakupuji pod jednou strechou v supermarketu ¢i obchodnich centrech — 32,6 %.
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Tabulka 4.6: Faktorova analyza - komunality

MML-TGI €CR 2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 - 21.06.2015)

CS: 1. JOGURTY Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano Komunality
Projekce na jednotlivce, Vazeno

067 Varime hlavné pro déti’kvili détem. RU 0,739
103 Kvuli détem jime u nas doma zdraveéji. RU 0,755
059 Snazime se v nasirodiné mit pro déti dopoledni ¢i odpoledni svaciny. RU 0,714
010 Na zbozi je hlavni jeho skute¢na uzitna hodnota. RU 0,510
019 Nakupuiji co nejlevnéji vyuzivam slev. RU 0,432
962 Mam prakticky pristup k zivotu. RU 0,384
042 Potraviny jsou prili§ drahé. RU 0,381
003 Rad(a) nakupuiji pod jednou stfechou v supermarketech ¢i obchodnich centrech. RU 0,326
033 Snazim se kupovat potraviny bez chemickych prisad. RU 0,662
030 Ctu si iidaje na obalech vyrobkd. RU 0,617
897 Vzdy kontroluji nutri¢ni obsah jidla. RU 0,504
145 Dbam na spravnou zivotospravu. RU 0,405
028 Vys$Si cena garantuje vyssi kvalitu zbozi. RU 0,637
011 Znackové zbozi je zarukou kvality. RU 0,511
024 VétSinou se mi libi véci které jsou dost drahé. RU 0,457
969 Rad(a) zkousim nova jidla. RU 0,562
878 Kdyz vidim novou znacku ¢asto ji koupim abych vidél(a) jaka je. RU 0,622
091 Rad(a) zkousim nové potravinarské vyrobky. RU 0,508
877 Kupuiji nové produkty drive nez vétSina mych pratel. RU 0,630

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

NejdulezitéjsSim vystupem z pohledu obsahové interpretace faktorl je zrotovana
faktorova matice. V fadcich je 19 pilivodnich proménnych, ve sloupcich jsou jiz
pojmenované faktory. V misté kiizeni se nachazi faktorové zatéze, které ukazuji, jak ktery

faktor s ur¢itym vyrokem koreluje.

1. faktor: zdravé pro déti

Prvni faktor ma nejvyssi zatéZze u prvnich tfech vyrokl, které souviseji s tim,
ze v dané domacnosti se ji zdravéji predevSim proto, ze tam jsou déti. Kvili nim se vaii
a délaji svaciny. Jelikoz jogurty jsou obecné povazovany za zdravé, mohou byt soucasti

nakupu rodin s détmi. Rodina je pak konzumuje napft. ke svaciné nebo snidani.

2. faktor: prakticky a vyhodné

Druhy faktor koreluje pfevazné s proménnymi, které se tykaji praktického ptistupu
k zivotu. Souvisi s tim tedy ndkup pod jednou stfechou a vybér potravin podle ucelu,
nikoliv obalu ¢i reklamy. S tim souvisi i pfistup k cenam, kdy jsou preferovany slevové
akce a vyhodné ndkupy. Jogurtl je na trhu Sirokd Skéla, ale Casto, napt. v pfipadé bilych
jogurtt, se li$i jenom marketingem, pfitom v kelimku je to stale jen jogurt. Nejvyhodnéjsi

je z tohoto pohledu nakup neznackovych produktii.
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3. faktor: zdravi jako trend

Faktor zdravi jako trend ziskal sviij ndzev na zaklad€ toho, Ze koreluje s vyroky,
které jsou sice vnéj$imi projevy péce o zdravi, ale zdroven jsou to zalezitosti, o kterych se
ve spolecnosti (zejména v riznych lifestylovych ¢asopisech) hodné¢ mluvi a pise. Nejvice
se fesi chemické slozeni, spravny obsah jidla a jeho nutricni hodnota. To se tyka i jogurtd,
které vyrobci s oblibou oznacuji jako ,,pochutnani bez zhfeSeni nebo vyzdvihuji 0 %

obsah tuku ¢i pfirodni slozeni — tedy znaky ,,trendy zdravého* jogurtu.

4. faktor: kvalita, vysSi ceny

Tento faktor vyjadifuje nazor, Ze vysokd cena nebo zndma znacka jsou zarukou
kvality. Teoreticky by se tento faktor dal nazvat i snobismus v jidle, ale kvuli
pejorativnimu nadechu preferuji oznaceni znadpisu. Nalepku exkluzivity lze ziskat
iujogurtu napi. vylepSenim obalu (sklo jako synonymum ,lepSiho“ obalu) nebo

nastavenim cenové politiky (ceny nad 20 K¢ za malé 150g baleni).

5. faktor: zvédavost

Zkouseni novych jidel, potravin i znacek znaci zvédavost po vSem novém. Dulezité
je také vyzkouset si nové produkty co nejdfive, dokud jsou to zhavé novinky. I kdyz jogurt
na prvni pohled vypada jako jasn¢ definovany vyrobek, i zde je mozné pfichazet s novymi
typy a pfichutétmi diky drobnym obménam, které¢ dovedou pracovat se zveédavosti

zakazniku.
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Tabulka 4.7: Faktorova analyza - zrotovana faktorova matice

MML-TGI €R 2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 - 21.06.2015) Faktory

CS: 1. JOGURTY Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano

Zrotovana faktorova matice Zdra\fé. Pre’lktickg . Zdravi If\(a'lita, Zvédavost
pro déti [avyhodné |jako trend |vyS$Siceny

Projekce na jednotlivce, Vazeno

067 Varime hlavné pro déti/kvili détem. RU 0,853 0,101

103 Kvli détem jime u nas doma zdravéji. RU 0,846 0,150 0,116

059 Snazime se v nasirodiné mit pro déti dopoledni ¢i odpoledni svaciny. RU 0,825 0,140 0,106

010 Na zbozi je hlavni jeho skute¢na uzitna hodnota. RU 0,697 0,104 0,104

019 Nakupuiji co nejlevnéji vyuzivamslev. RU 0,653

962 Mam prakticky pfistup k Zivotu. RU 0,607 0,113

042 Potraviny jsou piis drahé. RU 0,584 -0,167

003 Rad(a) nakupuji pod jednou stfechou v supermarketech ¢i obchodnich centrech. RU 0,498 0,144 0,232

033 Snazim se kupovat potraviny bez chemickych pfisad. RU 0,135 0,102 0,793

030 Ctu si tdaje na obalech vyrobkii. RU 0,139 0,764

897 Vzdy kontroluji nutriéni obsah jidla. RU -0,210 0,638 0,134 0,180

145 Dbam na spravnou zivotospravu. RU 0,588 0,208

028 Vyssicena garantuje vySSi kvalitu zboZi. RU 0,125 0,780

011 Znackové zboZzi je zarukou kvality. RU 0,702

024 VétSinou se mi libi véci které jsou dost drahé. RU 0,241 0,629

969 Rad(a) zkousim nova jidla. RU 0,159 0,131 -0,120 0,709

878 Kdyz vidim novou znacku ¢asto ji koupim abych vidél(a) jaka je. RU 0,404 0,671

091 Rad(a) zkous$im nové potravinaiské vyrobky. RU 0,176 0,203 0,654

877 Kupuiji nové produkty dfive nez vétSina mych pratel. RU -0,296 0,399 0,614

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 — 15/11

4.5.4.2 Shlukova analyza

Samotna segmentace byla provedena pomoci shlukové analyzy. Vstupnimi
proménnymi byly faktory, které byly ziskédny v pfedchozim kroku. Jedné se celkem o 5

faktorii: zdrave pro deti (F1), prakticky a vyhodné (F2), zdravi jako trend (F3), kvalita

a vyssi ceny (F4) a zvedavost (F5). Na jejich zékladé bylo identifikovano celkem 6

segmentll spotiebitell jogurtl. Pro nalezeni idealniho poctu segmentil je potfeba vyzkouset

vice variant a vybrat takovy pocet, kde rozlozeni proménnych dava zpohledu logiky

nejveétsi smysl. Zde to bylo pravé 6 segmentl, které se vzdjemné dobie a srozumitelne

dopliuji, coz by mélo vyplynout i z jejich nasledujici charakteristiky.
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Tabulka 4.8: Shlukova analyza - velikosti shlukii

MML-TGI €CR 2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 - 21.06.2015)

CS: 1. JOGURTY Jedi(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano

Velikosti shluku Prj 000 b.%
Projekce na jednotlivce, Vazeno

Shluky

1: Jsem konzervativni a dbam o své zdravi. 894 12,2
2: Jidlo nefeSim, ale novinku (obzvlast znackovou) rad zkusim. 1246 17,0
3: Chci znackovou kvalitu (ale vyhodné) a hlavné kvli détem. 1075 14,7
4: Jsem skeptik k drahym znackovym potravinam, zdravou stravu fe$im u déti, u sebe tolik ne. 917 12,5
5: Hedam hlavné nizké ceny, i kdyz znacky bych kupoval rad. 726 9,9
6: Miluji novinky a potrpim si na drahé, ale kvalitni potraviny. 864 11,8

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Prvni tabulka ukazuje velikosti jednotlivych shlukd, resp. jejich vazenou projekci
na populaci v tisicich a % spotiebitel jogurtl, které sem spada. Z tabulky vyplyva, Ze do
shlukli nebyla zafazena celd cilovd skupina, ale pouze 78,1 %. Zbylych 21,9 %
respondentl bylo vyfazeno kviili tomu, Ze méli v n€které z proménnych chybégjici hodnotu.
V nastaveni shlukové analyzy je potfeba vybrat zpisob, kterym Data Analyzer nalozi
s chybéjicimi hodnotami. Na vybér je bud’ ,,vyloucit vSechny* (tj. pokud ma respondent
alespont v 1 proménné chybéjici hodnotu, je vyloucen z vytvaieni shlukil) nebo ,,vyloucit
jednotliveé (tj. respondent se nezapocitdva do proménné, kde ma chybéjici hodnotu, resp.
jeho pfispévek je nula). Pro tuto analyzu byla zvolena prvni varianta, kterd je povaZzovana
za Cist8i, je vS8ak pomérné pfisna, jak je 1 vidét na relativné vysokém % vyloucenych
respondentd.'”®

Pokud srovnadme velikosti shlukli, jsou pomérné vyrovnané. Dulezité je, ze zde
nejsou zadné extrémy, kdy by napf. jeden shluk zahrnoval naprostou vétSinu a ostatni

skupiny by byly takika zanedbatelné.

" DATA ANALYZER 4.70. Pokrocilé analyzy, cit. 1,s. 21.
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Tabulka 4.9: Shlukova analyza - vzdalenosti shlukii

MML-TGI €R2015 1. a 2. kvartal

Shluk
(05.01.2015 - 21.06.2015) v
CS: 1. JOGURTY Jedi(a) jste je v posl. 3: Chei 4: Jsem skeptik
12 mésicich? - ano 1: Jsem 2: Jidlo nefesim, zna.(':kovou k drahym 5: Hledam 6: Miluji novinky
Vzdal i shluku konz;ervativni a el el kvalitu (ale AL MR GIES glectpinislng
zdalenosti shluku - (obzvlast vyhodn) a potravinam, ceny, i kdyz drahé, ale
Projekce na jednotlivce, Vazeno zdravi. znackovou)rad |\ 00 S b | 2dravou stravu [ znacky bych kvalitni
zkusim. détem fesSim u déti, u kupoval rad. potraviny.
Shluky i sebe tolik ne.
1: Jsem konzervativni a dbdm o své zdravi. — 2,326 2,296 2,363 2,254 2,260
2: Ju':ﬂo neresm ale n'ovmku (obzvlast 2326 _ 2199 2212 2,339 2,160
znackovou) rad zkusim.
3: Ch(ZI znnaf:kr')vou kvalitu (ale vyhodné) a 2,296 2199 _ 2131 2371 2168
hlavné kvUli détem.
4: Jsem §kept|k k drahym znzvlc!(?vym' ) 2,363 2212 2131 _ 2,492 2,389
potravindm, zdravou stravu fe$im u déti, u
5: Hedam hlavrje nizké ceny, i kdyz znacky 2254 2339 2371 2492 _ 2.442
bych kupoval rad.
6: M|u]’l novmk.y a potrpim si na drahé, ale 2,260 2160 2,168 2,389 2,442 o
kvalitni potraviny.

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Druhé tabulka ukazuje, jak jsou si shluky navzdjem vzdalené. Pouziva k tomu

Eukleidovskou vzdalenost stiedll jednotlivych klastri. Nizsi ¢isla zna¢i podobnost skupin,

vy$$i naopak odliSnost. Nejniz§i hodnotu vzdalenosti a tudiz nejvétsi podobnost vykazuji

shluky 3 a 4 (2,131), nejvice se lisi klastry 4 a 5 (2,492). Zajimavé je také relativni

srovnani vzdalenosti mezi segmenty celkem. Vyplyva z néj, ze odliSnosti nejsou nijak

vyrazn¢ zasadni.

Tabulka 4.10: Shlukova analyza - vysledné stiredy shluki

MML-TGI €R2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 - 21.06.2015)

Shluky

4: Jsem skeptik

CS: 1. JOGURTY Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano 2: Jidlo nefesim, 3:,0'“:' k drahym 5: Hledam hlavné | 6: Miluji novinky
1:Jsem q znackovou o . (e q (o o]
Kkonzervativni a ale novinku kvalitu (ale znaékovym nizké ceny, i a potrpim si na
Vysledné stiedy shluki A . (obzvlast’ . 9 potravinam, kdyz znacky drahé, ale
dbam o své < vyhodné) a P
N znaékovou) rad N zdravou stravu bych kupoval kvalitni
zdravi. rasim hlavné kvali fesi déti ] T
Projekce na jednotlivce, Vazeno S détem. feSim u déti, u 3 potraviny.
sebe tolik ne.
Zdraveé pro déti -0,671 0,011 1,106 0,463 -0,991 -0,356
Prakticky a vyhodné 0,259 -1,312 0,487 0,283 0,490 0,307
Zdravi jako trend 0,845 -0,177 -0,124 -0,172 -1,189 0,718
Kvalita, vy$siceny -0,362 0,114 0,508 -1,276 0,218 0,750
Zvédavost -0,981 0,117 -0,372 0,578 -0,310 0,957

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

Tteti tabulka je velice dllezita, jelikoz z ni 1ze vycist, ¢im se vytvorené shluky lisi.

Pro lep$i nazornost byla ¢isla zabarvena skéalou od Cervené (nizka ¢isla) do zelené (vysoké

hodnoty). Jedna se o stfedy shluki. Tato tabulka je zaroven vyvedena i v grafické podobé¢

shlukového sloupcového grafu. Blize se témto Cislim budu vénovat v charakteristice

jednotlivych segmentd.
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Graf 4.18: Shlukova analyza - vysledné stiedy shluku

Vysledné stredy shluk

Jsem Jidlo neresim, Chci Jsem skeptikk Hledam Miluji novinky
konzervativni ale novinku znackovou drahym hlavné nizké a potrpim si
a dbamo své (obzvlast kvalitu (ale znackovym ceny, i kdy? na drahé, ale
zdravi. znackovou) vyhodné) a potravindam, znacky bych kvalitni
rad zkusim. hlavné kvali zdravou stravu  kupoval rad. potraviny.
détem. feSim u déti, u
sebe tolik ne.

W Zdravé prodéti  m Prakticky a vyhodné  m Zdravi jako trend Kvalita, vy$Siceny W Zvédavost
Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 — 15/11

4.5.4.3 Charakteristika segmentii

Segmenty budou charakterizovany z n¢kolika uhlt pohledu. Prvni zahrnuje jejich
zivotni styl, pfedev§im pak aspekty relevantni pii ndkupu potravin a obzvlasté jogurtl.
Druhy pohled je sociodemograficky a zahrnuje vék, pohlavi, vzdélani, pfijem, pocet ¢lent
domdcnosti, aj. Zamérné je vynechdn kraj a velikost mista bydlisté, jelikoz zde nebyly
nijak vyrazné rozdily. Dalsi pohled se jiz zaméfuje pfimo na jogurty a popisuje shluky
z hlediska frekvence spotfeby jogurtl a preferenci viici bio s standardnim jogurtim. Dale
jsou rozebrany zajimavosti ve slozeni jejich TOP 10 nejoblibenéjSich znacek jogurtd.
Na zéklad¢ charakteristik pak byl kazdému segmentu pfifazen vyrok, ktery ho nejlépe
vystihuje.

Do pftilohy ptikladam vystupy z Data Analyzeru, kde jsou k nalezeni konkrétni

Cisla, ze kterych v nasledujicich popisech vychazim.
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Tabulka 4.11: TOP 10 jogurti podle shlukii a celkem

Shluky
4:) keptik k drahy
L - 2:Jidlo nefesim, ale 3: Chci znackovou kvalitu sevmslep ! .ra'ym 5:Hledam hlavné nizké 6: Miluji novinky a Cela 1
Poradi 1:Jsem konzervativni a . v . N . | znatkovym potravinam, N . N I , ela populace
. . . . novinku (obzvlast (ale whodné) a hlavné I ceny, i kdyz zna¢ky bych | potrpim si na drahé, ale
podle pottu dbdm o své zdravi. znackovou) rad zkusim kvali détem zdravou stravu fesim u kupoval rad kvalitni potravin
spotfebiteld ) ) déti, u sebe tolik ne. P i itnip iny.
1 Hollandia - Selsky Olma - Florian Olma - Florian Hollandia - Selsky Olma - Florian Olma - Florian Olma - Florian
2 Olma - Florian Hollandia - Selsky Zott - Jogobella Olma - Florian Zott - Jogobella Zott - Jogobella Hollandia - Selsky
3 Danone - Activia bila Zott - Jogobella Hollandia - Selsky Zott - Jogobella Hollandia - Selsky Hollandia - Selsky Zott - Jogobella
4 Zott - Jogobella Danone - Activia ochucena |[Danone - Activia ochucena [Danone - Activia bila Danone - Activia ochucena [Danone - Activia bila Danone - Activia bila
5| Chocerisky Danone - Activia bila Danone - Activia bila Danone - Activia ochucena |[Kunin - Smetanovy Danone - Activia ochucena E::SE;‘;C"V'E
6 Kunin - Smetanovy Danone - Activia vlaknina g\/e:::\;ajo\;ilratszsbeazzgl " [Chocerisky r::;z#::g;g‘;?::ﬁn Danone - Activia vlaknina Chocerisky
Danone - Activia ochucena |Danone - Fantasia Chocerisky E1® g?olabske MLm= Danone - Activia bila e fF.’oIabske TEE) = Kunin - Smetanovy
7 Recky jogurt Recky jogurt
Miékérna Valagské Mezirici - I el v 150 a o - vlastni znacky prodejen Mékarna Valadské Mezifici
Ch Da - Acti laks K - Smet Zott - Srdick
8| Ovocny jogurt z Valagska BEChE none - Activia viaknina Unin - Smetanovy ° raicko (Coop/Tesco/Clever...) - Ovocny jogurt z
. . . " . o vlastniznaCky prodejen - . vlastniznacky prodejen
I - rt kr Miiller - M Zott - ke Mller - M - Fant:
9 Hollandia - Jogurt krémovy liller - Mix ott - Srdicko (Coop/Tesco/Clever...) ler X Danone - Fantasia (Coop/Tesco/Clever...)
B - y . . . . Meékarna Valasské Mezifici- [Mékarna ValaSské Mezifici- [ Jihocesky jogurt (ve skle) Milko (Polabské miékarny) -
Ku - Beskydsk t Hollandia - Jogurt ki Ki - Smet =
10| Unin - Bestydsky jogur andia - Jogurt kremovy Lnin - Smetanovy Smetanovy Ovocny jogurt z Valadska | (Agro- La) Recky jogurt

Zdroj: MEDIAN, MML — TGI 15/1 - 15/11

4.543.1 Shluk 1: Jsem konzervativni a dbam o své zdravi.

Tento segment si dava zalezet na tom, ze ji zdravé. Kviili tomu ¢te udaje na obalech
vyrobk, hlida si nutri¢ni obsah a snaZzi se vyhybat chemickym ptisadam. Na druhou stranu
tito lid¢ ale jidlem uplné ,,neziji*, maji k nému spis prakticky piistup. Ve vybéru potravin
(a nejen tam) jsou konzervativni a neradi zkouseji nové produkty.

Sociodemograficky jde o skupinu, kde ptevazuji starsi respondenti — 61,3 % je ve
veéku 50 — 79 let (v cilové skupiné konzumenti jogurtii pouze 38 %) a zeny (58,3 %, CS
55,1 %). Ziji v domacnosti bud’ s partnerem, nebo uz sami, v naprosté v&tsiné s nimi neZiji
jejich déti, coz se do zna¢né miry odviji od toho, Ze uz jsou spise ve véku prarodici. Ptijem
domadcnosti je spiSe nizsi kvili diichodu, nicméné i presto ma 55,2 % Cisty mésicni pifjem
domacnosti mezi 17,5 az 40 tisici korunami mésicné (CS 57,1 %).

Co se tyce sily spotieby jogurtil, tento segment se nijak vyraznéji nelisi od cilové
skupiny, pfesto ale miZzeme konstatovat, Ze je zde mnoho silnych spottebiteli. 11,2 % ji
jogurt denné nebo Castéji (CS 8,4 %), 14,4 % 4-6x tydné (CS 13,5 %). Vzhledem k tomu,
ze se jedna o lidi konzervativni, nepiekvapi, ze preferuji standardni jogurty. Ze znacek
jogurtli je zde vysoce oblibend Hollandia. Selsky jogurt od Hollandie je na 1. mist¢,
Krémovy jogurt na 9. misté. Celkove je to nejlepsi umisténi této znacky napfi¢ segmenty.
Dobie se umistily i jogurty od Kunina, opét se 2 zastupci — Smetanovy jogurt (6. misto)

a Beskydsky (10. misto).

45432 Shluk 2: Jidlo netfes$im, ale novinku (obzvlast’ znackovou) rad zkusim.
Druhy segment tvoii lidé spiSe mladsi, hojn¢ je zastoupena skupina do 29 let

(34,8 %, v CS pouze 25,7 %). Potraviny a jejich nakupovani pfili§ nefesi, nezkoumaji
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sloZeni a jak je cena vyhodna. Je pravdépodobné, ze ,nakupuji“ hlavné¢ doma v lednici.
Na druhou stranu si ale potrpi na novinky a spi$ inklinuji k vécem zna¢kovym a draz§im.
Pokud se zamétime na jejich konzumaci jogurtd, taktéz zde nejsou zadné vyrazné
odchylky od spottebitelii jogurtli obecné. Pfi bliz§im pohledu je ale patrné, Ze se jedna
o slabsi spotiebitele nez je prvni segment. 1x denné a Castéji ji jogurt jen 6,6 % (CS 8,4 %),
celkoveé pak patii mezi stfedni a slabsi spotiebitele. Podivame-li se na jejich oblibené
zna¢ky, mizeme konstatovat, Ze jsou pravdépodobné nadsenci Danone (nebo v lednici nic
jiného nebyvd), jelikoz od této znacky jsou v jejich TOP 10 ctyfi zastupci — Activia
ochucend, Activia bild, Activia vlaknina a Fantasia. Do nejobliben¢jSich jogurtl se
probojoval také Miiller Mix (9. misto), ktery vramci CR v TOP 10 ani nefiguruje.
Zajimaveé je, ze tato skupina pomérné ¢asto ji bio jogurty: 7,1 % respondentii uvedlo, ze ji

pouze nebo vice bio (CS 4,5 %).

45433 Shluk 3: Chci znackovou kvalitu (ale vyhodn€) a hlavné kviili détem.

Lidé ze tfetiho segmentu se snazi zajistit kvalitni a zdravou stravu v domacnosti
hlavné kviili svym détem. Nepiekvapi proto, Ze jsou to hlavné rodiny s détmi. VéEtSinou je
jim mezi 30 az 49 lety (48 %, CS 36,4 %) a maji spiSe niz§i stfedni vzdélani (tzn.
vyuéeni/SS bez maturity). Tito rodi¢e pojimaji nakupy prakticky a efektivng, zaroveti dbaji
1 na rozpocet a radi vyuzivaji slev a specidlnich akci. V oblibé maji znackové a kvalitni
vyrobky, ptic¢emz jsou toho nazoru, Ze drazsi véci jsou také kvalitné;si.

V ramci konzumace jogurtii patii do skupiny stfednich spotiebitelli a jogurty
obvykle jedi 2-3x tydné (42,9 %, CS 35,8 %). Asi proto, Ze maji v oblibé kvalitni
produkty, kombinuji bio a standardni jogurty.

Ze znacek jogurtl maji vyraznéji v oblibé Zott a Danone. Zott-Jogobella je po
celoceské jedni¢ce Florianovi druhd, na 9. misté je jesté¢ Zott-Srdicko. Od Danone ji tento
segment Casto vSechny druhy Activii — ochucenou, bilou a vldkninu. Vzhledem k oblibé
znackovych produktii nepiekvapi, ze v TOP 10 nefiguruji ,,neznackové® jogurty, resp.

jogurty pod vlastnimi znackami prodejen (Coop, Tesco, Clever...).

45434 Shluk 4: Jsem skeptik k drahym znackovym potravinam, zdravou stravu
feSim u déti, u sebe tolik ne.
Ctvrtému segmentu dominuji podobné jako tomu predchozimu lidé s détmi,

kteti ale k ndkupu potravin maji odliSny pfistup. Nelpi tolik na znackach, spi§ naopak si
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nemysli, ze co je drahé nebo znackové, je také kvalitni. Je zajimavé doplnit, Ze na rozdil od
pfedchoziho segmentu jsou to lidé s vySSim vzdélanim. Réadi nakupuji ve slevach.
Zajimavosti je, Ze jsou otevieni novym potravinam i jidliim, ale nemusi je mit jako prvni.
Je pro n¢ dulezité, aby jejich déti jedli zdrave, ale u sebe spravnou zivotospravu zrovna
nedodrzuji. Nejspis proto, Ze jsou piili§ zaneprazdnéni a nemaji na to cas.

Pii spotieb¢ jogurtl davaji prednost tém standardnim (80,2 %, CS 75,4 %). Jogurty
také spotfebovavaji Castéji, jednd se o nejsilnéjSi spotiebitele ze vSech segmentt.
Do skupiny silnych spottebitelt patii 28,4 % (CS 21,9 %). Dokonce 12,1 % ji jogurt 1x
denné¢ a castéji (CS 8,4 %). Co se tyce znacek jogurtl, struktura TOP 10 u tohoto segmentu
se piili§ neodliduje od celkové TOP 10. Zajimavé je vys$si umisténi Reckého jogurtu od
Milko, coz pravdépodobné souvisi s oblibou zkouseni novych véci. Tento jogurt byl totiz
na trhu uveden teprve v roce 2014. Dilezité je také zminit, ze v TOP 10 figuruji jogurty

vlastnich znacéek fetézct, které u predchozich 3 segmenti v TOP 10 nebyly.

4.54.3.5 Shluk 5: Hledam hlavné nizké ceny, i kdyZ znacky bych kupoval rad.

Paty segment Ize pomyslné srovnavat s tim prvnim. Opét se totiz jednd o spiSe
starsi lidi, zde ale prevazné muze (60,9 %, CS 44,9 %). Vzdélani maji spisSe nizsi — 29,2 %
ma pouze zdkladni skolu (CS 19,6 %). Podobn¢ jako u prvniho segmentu uz nesdili
domécnost s détmi. Pfi ndkupu jim jde hlavn¢é o to nakoupit levné a prakticky. Velkou
odlisnosti od 1. shluku je absolutni nezdjem o to, jestli je potravina zdravd nebo ne.
Tomuto segmentu by se sice libilo kupovat draz§i znackové véci, ale vétSinou si je
(53,2 %, CS 38,5 %).

Co se tyce jogurtl, jsou to ze vSech segmentl nejslabsi spotiebitelé, kteti jogurty
konzumuji jen nékolikrat do mésice — 52,1 % patii mezi slabé spotiebitele (CS 38,5 %).
Pokud uz jogurt konzumuji, pak je témét vzdy standardni — 67,3 % respondentl uvedlo, Ze
ji vyluéné standardni jogurty (CS 45,9 %). Podivame-li se na jejich TOP 10, na prvni
pohled zaujme vysoké umisténi vlastnich znacek prodejen, coz koresponduje se snahou
nakoupit co nejlevnéji. Zajimavé je i sluSné umisténi Miiller Mixu, coz by §lo vysvétlit tim,
Ze tento jogurt patii mezi ty levnéjsi a zaroven témto spotiebitelim nezalezi tolik na

slozeni, takze podil cukru nebo ,,é¢ek* je neodradi.
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4.5.4.3.6 Shluk 6: Miluji novinky a potrpim si na drahé, ale kvalitni potraviny.

U posledniho segmentu lze srovnévat s druhym segmentem. Jednd se totiz opét
o mladsi lidi, 31,3 % je do 29 let (CS 25,7 %). Cast&ji jsou v tomto segmentu k nalezeni
s détmi ale jeSté nemaji. Zasadni rozdil oproti 2. segmentu ale je, Ze jidlo a potraviny jim
nejsou jedno. Jde jim o to, aby jedli zdravé a kvalitn€, pficemz znacky a vysSsi ceny si
asociuji s lepsi kvalitou. Podobné jako 2. shluk se jim libi novinky, zde ale v mnohem vétsi
mife. Radi vyzkousi a ochutnaji v§e nové a nejlépe co nejdrive.

V jogurtech davaji Sanci bio i standardnim, jsou to nejvétsi ,,kombinovaci® téchto
dvou kategorii (33,7 %, CS 20,1 %). Jogurty maji velmi v oblibé a jsou dokonce druhymi
nejsilngj$imi spotiebiteli po 4. segmentu. K silnym spotiebitelim jogurtd patii 27,6 % (CS
21,9 %). Podobné jako 2. segment se jedna o ptiznivce Danone. Protoze ale dbaji na
zdravou stravu, 1épe se umistila Activia bild a hiife naopak Fantasia. Vysokého umisténi
dosahl Recky jogurt od Milko, ktery je typicky pro ty, kteii maji radi novinky, coZ jsou
pravé segmenty 4 a 6. Zajimavosti je, ze se zde jako u jediné¢ skupiny do TOP 10
probojoval JihoCesky jogurt ve skle od Agro-La. Moznym odGvodnénim je sklon této
skupiny spojovat vyssi cenu s kvalitou. Tento jogurt ve sklenicce stoji okolo 20 K¢ a
pusobi jiz na prvni pohled kvalitnim dojmem a ma také slozeni bez chemickych ptisad, coz

jsou piesné aspekty, které tuto skupinu lakaji.
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5 Vysledky a diskuse

Proces vyzkumu trhu mé celkem Sest krokl. V ramci praktické ¢asti této diplomové
prace jsem prosla prvnich pét kroki, nyni tedy nasleduje zavére¢né zhodnoceni vysledk.

Trh s jogurty v Ceské republice je pomémé Siroky a lze se na ném setkat se 49
(pod)znackami, neznackovymi jogurty a jogurty vlastni vyroby. Pfesto se vSak nejedna
o trh roztiistény, jelikoz pét hlavnich vyrobcti (Danone, Olma, Zott, Hollandia a Mlékarna
ValaSské Mezifi¢i) se svym portfoliem obsluhuje vice nez polovinu trhu. Nejoblibenéj$im
jogurtem na trhu je cenové dostupny a ptichutové pestry Florian od Olmy, ktery alesponl
obcas konzumuje vice nez 2,5 milionu obyvatel ve vé€ku 12 — 79 let.

Na druhé¢ strané€ jsou spotiebitelé jogurtt, jejichz pocet za poslednich 5 let poklesl
o 5 procentnich bodi na 83 %, resp. 7 327 000 lidi, coZ je pro vyrobce stale zajimavé Cislo.
V ramci konzumentl jogurtl je vyznamna skupina tzv. silnych spotiebitelt (zhruba 20 %),
kteti jedi jogurty téméf kazdy den, Casto i n€kolikrat denné, ¢imz na né piipada 80 %
veskeré spotieby jogurtli (Paretovo pravidlo 80/20). Patii sem predev§im zeny (67 %), lidé
s minimalné SS vzdélanim s maturitou a vy$$imi pijmy.

Kromé frekvence konzumace jogurtii Ize na spotiebitele nahlizet i podle toho,
jestli davaji prednost bio nebo standardnim jogurtim. V CR je skupina lidi, ktefi preferuji
bio stale pomérn¢ mald, jednad se o pouha 4 % konzumentl jogurtl, resp. 325 tisic lidi.
Jejich charakteristika je vSak vcelku piekvapiva. Nadprimérné jsou zastoupeni
sttedoskolsky vzdélani lidé, lidé s primérnymi pifijmy a ti, jejichZ Zivotni styl 1ze oznacit
za konzumni. Naopak nepiekvapi, ze bio je hlavné zélezitosti Zen.

Oba thly pohledu (frekvence a preference bio ¢i standardnich jogurtll) vedou
k zavéru, ze konzumace jogurtli je otdzkou zivotniho stylu, ktery mlze vést jak k jejich
vynechani z jidelni¢ku (napf. vitariani), tak i k Castéjsi spotiebé v ramci snah o zdravéjsi
zivotospravu. Segmentace na zakladé vyrokd o zivotnim stylu tykajicich se potravin
a nakupovani, vedla k vytvoteni Sesti rtiznych segmentt. Ty jsou ucelné zejména z toho
diivodu, Ze je Casto t€zké vymyslet takovy produkt, ktery by vyhovoval v§em (mj. i proto
maji vSichni uspés$ni hraci na trhu vice podznacek). Proto by se mlékarenska firma X méla
zpocatku zaméfit na jeden, maximalné dva segmenty a ty se snazit zaujmout a piimeét
ke konzumaci svych vyrobkii.

Pokud se podivame na segmenty a jejich charakteristiky, jako podstatnd se jevi

predevsim zvédavost. Diky ni je vétsi pravdépodobnost, Ze spotiebitel novy jogurt
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vyzkousi, coz je prvni ptedpoklad tspéchu. Jako ,,nejzvédavéjsi se jevi segmenty 4 a 6,
charakterizované vyroky ,,Jsem skeptik k drahym znackovym potravinam, zdravou stravu
resim u deti, u sebe tolik ne.” (4. segment) a ,, Miluji novinky a potrpim si na drahé,
ale kvalitni potraviny.* (6. segment). Naopak mimo hru je nejkonzervativnéjs$i segment
Cislo 1 (,,Jsem konzervativni a dbam o své zdravi. ) a segment 2, ktery jidlo tzv. nefesi
(,,Jidlo neresim, ale novinku (obzvlast znackovou) rad zkusim. ‘). Paty a tfeti segment patii
také spiSe ke konzervativnim lidem, ktefi maji své oblibené vyrobky. Prioritu pro paty
segment ma hlavné nizk4 cena (,, Hledam hlavné nizké ceny, i kdyz znacky bych kupoval
rad. ). Treti segment by jesté teoreticky pripadal v tvahu (pokud prekondme jeho nechut
ke zkouseni novinek), jogurt by ale musel vyhovovat i détem nebo by se jednalo o néjakou
znamou zahrani¢ni znacku, kterd dosud na ¢eském trhu chybéla (,,Chci znackovou kvalitu
(ale vyhodne) a hlavné kviili deétem. ©).

To, Ze je zvédavost dilezitym klicem k uspéchu ukazuje i1 Zebiicek TOP jogurti
napfi¢ segmenty. Do 4. a 6. segmentu se na 7. misto probojovala novinka roku 2014 —
Recky jogurt od Milko (Polabské mlékarny), ktery u ostatnich segmentd mezi TOP10
vibec nefiguruje.

Z pohledu velikosti shlukli 4 a 6 se jedna o podobné skupiny, kazda z nich cita
zhruba 900 tisic lidi (vaZena projekce). Vyhodou obou skupin je zaroven i to, ze se jedna
o shluky se dvéma nejvyssimi procentualnimi zastoupenimi silnych spotiebitelti jogurti,
tzn., ze pokud by je novy vyrobek zaujal a zachutnal jim, mohli by ho jist pomérn¢ ¢asto.

Na druhou stranu vykazuji oba segmenty urcité rozdily, pro které by musel vyrobce
najit Sikovné kompromisy, pokud by chtél zaujmout ob¢ skupiny najednou. 4. segment je
velmi skepticky ke znackédm, odradi ho agresivni marketing. Zaujmout by ho ale mohl
,jogurt pro celou rodinu® s dobrym pomeérem cen a kvalita. Variantou by také bylo spojit
se s n¢kterym z obchodnich fetézeli a prodavat jogurt pod jejich privatni znackou. Naopak
u jogurtu pro 6. segment by bylo vyhodnéjsi zkusit vybudovat novou znacku s mirné
nadprimérnymi cenami a stifidmou ale pfesto luxusni image.

Slozeni jogurtu by hrdlo dulezitou roli hlavné u 6. segmentu. Jogurt s tzv. ,.écky*
by u nich mél jen malou Sanci na uspéch. Naopak 4. segment vénuje slozeni jen malou
pozornost, a proto jim vyssi podil cukru pro lepsi chut’ anebo mensi mnozstvi umélych

slozek nevadi.
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Pokud by vyrobce hledal kompromis, pak by bylo vyhodné vyjit 6. segmentu vstfic,
co se zdravého a piirodniho slozeni tyce a 4. segment zaujmout nevtiravou prezentaci
a vyhodnymi akcemi na podporu prodeje (napt. 4+1 zdarma — svacina pro celou rodinu).

Az by bylo rozhodnuto, na ktery segment (popt. segmenty) firma zacili, oporu pro
dalsi postup mtize hledat opét ve vyzkumu trhu. Vhodny by byl napft. kvalitativni vyzkum,
v ramci kterého by respondenti (zastupci zvoleného segmentu) hodnotili prototypy jogurtl
nebo navrhy oball. Firma by si také v ramci cenového vyzkumu méla zmapovat ceny
konkurenti a jejich cenovou strategii (napf. jak Casto jsou jejich vyrobky v akci, jak velka
je sleva, zda se objevuji varianty s ur¢itymi procenty navic zdarma nebo velka zvyhodnéna
XXL baleni). Pfi vybéru vhodné medidlni strategie lze vyuzit dat z MML-TGI, ktera
umoziuji najit médium, které dany segment sleduje nejvice a na zakladé vyrokt ze sekce
zivotni styl sestavit ,,zpravu®, kterou by chtéli skrze zvolené médium spotiebitelim

komunikovat.
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6 Zavér

Vyuziti vyzkumu trhu je vSestranné a poskytuje (nejen) firmam dtlezité informace,
diky kterym mohou na siln¢ konkurenénich trzich 1épe uspét. Pokud se firma rozhoduje,
jestli napt. na trh uvést novy vyrobek, potfebuje nejprve situaci zmapovat, poznat své
konkurenty a také zakazniky.

Na piikladu mlékarenské firmy X byl vtéto diplomové praci rozpracovan
Sestifazovy proces vyzkumu trhu, jehoZ cilem bylo uchopeni, popis a segmentace trhu
takovym zplisobem, ktery by firmé ulehcil rozhodovani a ukazal na segment, na ktery by
bylo nejvhodnéjsi pti vstupu na trh zacilit. Na zdkladé dat z vyzkumu Market & Media &
Lifestyle — Target Group Index od spole¢nosti MEDIAN, s.r.o. byla vypracovana analyza
trhu s jogurty v Ceské republice.

Z diskuse vysledki vyplynulo, Ze ac¢koliv v poslednich péti letech trh poklesl, pocet
konzumentl jogurtl je stidle vysoky a pro firmu proto zajimavy. Na trhu je nékolik
vyznamnych firem, které ve svém portfoliu nabizi obvykle kolem 4 az 5 podznacek, jimiz
cili na rizné typy zékazniki.

Popis spotiebiteld podle jejich frekvence konzumace a preferenci bio nebo
standardnich jogurtd vedl k zavéru, ze spotfeba jogurti souvisi s zivotnim stylem.
Na zaklad€ vyrokl o zivotnim stylu byla vypracovana segmentace, ktera vedla k rozdéleni
konzumentl jogurti do Sesti skupin. Kazdé skupiné byla pfifazena typickd véta, kterd ji
charakterizuje.

Pii rozhodovani, na ktery segment by se mlékarenska firma X méla zaméfit, hral
vyznamnou roli faktor zvédavost. ,,Zvédavéjsi* segmenty totiz maji tendenci zkouset nové
potravinaiské vyrobky a kupovat novinky. Jako vhodné se ukazaly segmenty Cislo 4
(,,Jsem skeptik k drahym znackovym potravinam, zdravou stravu resim u deéti, u sebe tolik
ne. ) a 6 (,, Miluji novinky a potrpim si na drahé, ale kvalitni potraviny. ©). Velikostné jsou
ptiblizn¢ srovnatelné (cca 900 tisic spotiebitelll) a zahrnuji vysoké procento konzument,
kteti jedi jogurty téméf denné. Mj. i diky témto dvéma segmentim uspéla v zebiicku
TOP10 jogurt novinka roku 2014 — Recky jogurt od Milko.

Ackoliv oba segmenty vykazuji predpoklady k tomu, ze by byly ochotné koupit si
jogurtovou novinku, kazdy mé ohledné produktu samotného rozdilné¢ ptedstavy, které¢ by
firma musela vhodné skloubit, pokud by se rozhodla oslovit oba shluky najednou. Je

potieba vzit v uavahu, ze 4. segment je skepticky ke znackam a 6. segment si potrpi na
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kvalitni drahé znackové vyrobky. Moznym kompromisem by bylo ubrat trochu na cené
a vyzdvihovani znacky (4. segment) a naopak vyvinout zajimavé ptichuté bez chemickych

ptisad navic a stiidmé ale luxusni baleni (6. segment).
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Prilohy

Priloha A: Typologie podle Zivotniho stylu respondenta

V této typologii pracujeme s osmi skupinami, které jsou v populaci rozloZeny

nasledné:
Usedli Moderni
Nezavisli
Informovani
Konzumni
Prorodi
Moderni

mladi lidé ve v€ku nejcastéji mezi 15 a 25 lety

* jsou z velké casti svobodni a ziji ¢asto jesté s rodici

* vétsina z nich studuje a maji tak spise nizsi piijmy

e zivot si rozhodné umi uzit, miluji spole¢nost, navazovani novych kontaktd, akci a
rychly Zivot

* jsou otevfeni, ale zdrovenl uméji i naslouchat, jsou pro né dulezité vztahy, jejich
chovani je ale vice citlivé, mohou byt také méné prabojni

* radi si uzivaji volny ¢as s prateli, v soucasné dobé jej preferuji pred ¢asem

stravenym s rodinou

Nezavisli

* lidé mladSiho a mladsiho stiedniho véku do 35 let

* Cast&ji ziji sami — bez partnera, trvaly vztah s jednim partnerem pro né neni
prioritou

* neudrzuji tésné vztahy s rodinou, spiSe se schazeji s prateli a kamarady

* manzelstvi povazuji spiSe za ptezitek a neptipisuji velkou vaznost zdvaznym
partnerskym vztahiim, vyhovuje jim volnost

* netouZi po kariéte, prace pro n¢€ rozhodn¢ neni zivotnim cilem, ¢astéji meni
zaméstnani
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Akéni

lidé mladSiho a mladsiho stiedniho véku

Castéji vystudovali maturitni obor

od bézné populace se odlisuji svym pestrym a aktivnim zivotem

jsou velice spolecensti, bez vahani se seznamuji s novymi lidmi a bez vétSich obtizi
si zvykaji v novém prostiedi, vyhledavaji zmény

maji radi kvalitu, za kterou si nevéahaji pfiplatit

v zivoté jsou celkove spokojeni: spokojenost projevuji jak v soukromém tak
pracovnim zivoté

Vzdélani

vzdélani lidé (Casto s vysokoskolskym diplomem) €astéji mladSiho a mladsiho
sttedniho véku

dosahuji vyssich piijmi a maji také vyssi socioekonomicky status

mezi jejich povahové rysy se fadi samostatnost a rozhodnost

necini jim problém prosadit sviij ndzor a radi zkousi vlastni postupy

v zaméstnani tak obsazuji ¢astéji vedouci pozice, vice ve sférach, kde pracuji
,hlavou®, jejich prace je pro né dilezita

Prorodinni
* tito lidé jsou nejcastéji v€ku mezi 30 a 45 lety
* pfevazna vétSina z nich Zije v manZzelském svazku
* vystudovali ¢asto stfedni Skolu
[ ]

Castéji se jedna o jedince s primérnym az podprimérnym socioekonomickym
statusem

snazi se nakupovat rozumné a racionaln¢, orientuji se spiSe na praktic¢nost a nizsi
cenu

osobni Zivot je pro né¢ dulezitéjsi nez Zivot pracovni, ale i pfesto svoji praci
vykonavaji zodpovédné

mezi jejich diilezité charakteristiky patii silnd orientace na rodinu

Konzumni

lidé vétSinou starsiho stfedniho véku

dosahuji spise nizsiho vzdélani

jejich socioekonomicky status je také spiSe nizsi

pfi rozhodovani daji vice na své smysly a intuici nez na rozum

jsou vice ovlivnitelni reklamou a pfi nakupovani ji snadno podléhaji

jsou mén¢ tolerantni k odlisSnym nazortm druhych lidi

v oblasti financi jsou obcas lehkomysIni, né¢ktefi ptipousti, Ze si piijcuji penize, aniz
by jim to Cinilo starosti

Informovani

lidé starsi 50 let, jejichz socioekonomicky status je ¢astéji primérny az
nadprimérny

v praci jsou svédomiti a zodpovedni, maji smysl pro povinnost, manualni prace je
tési

¢asto jsou naro¢ni na sebe i druhé, postarat se o rodinu si kladou jako Zivotni cil
v zivoté se chovaji rozvazné, na vécech je zajima jejich skute¢na uzitnd hodnota
aktivné si uzivaji sviij volny Cas
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Usedli

v tomto segmentu se nachéazeji lidé star$i padesati let

jsou spise zdrzenlivi a spolecnost vice lidi nevyhledavaji

pfiliS se nesnazi o prosazeni vlastniho nazoru

jejich nazory 1 spotiebni chovani je spiSe konzervativni, zmény a novinky
nevyhledavaji, pti nakupovani se nenechaji ovlivnit reklamou

snazi se neutracet, kvalitni a drazsi zbozi si nemohou dovolit

.....

Zdroj: Metodicka piirucka Market & Media & Lifestyle (MML-TGI), Ceska republika,
L. kvartal 2015 + II. kvartal 2015. MEDIAN, s. 8-9.

99



Priloha B: Kontingen¢ni tabulka — shluky a plivodni proménné (vyroky)

MML-TGI CR 2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 -
21.06.2015)

Shluky

CS: 1. JOGURTY Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich? -
ano

Jidlo nefesim, ale novinku (obzvlast

Jsem konzervativni a dbadm o své zdravi. znackovou) rad zkusim. Celkem
Kontingenéni tabulka +/— |Cetnost |O¢. ¢et. [s.% sk. [Index |+~ [Cetnost |Og.&et. |s.% sk. |Index |+~ |Cetnost |O&.cet. |s.% sk. |index
Vazeno
003 Rad(a) nakupuiji pod jednou stfechou v
supermarketech ¢i obchodnich centrech. RU
urcité ne ot 46,5 25,1 6,1 1853| +++ 61,5 34,9 58| 1759 0 160,5 160,5 3,3| 100,0
spiSe ne 0 86,3 82,5 11,3] 104,6] +++ 234,7 115,0 22,1| 204,11 0 528,0] 528,0] 10,8] 100,0
ani ano ani ne ++ 261,5 229,1 343 1142 +++ 448,7 319,2 42,0] 1399| 0 1466,1| 1466,1 30,0 100,0:
spiSe ano ——— 241,4 287,9] 31,7 83,8 ——— 267,3] 401,2 252| 666| 0 1842,8| 18428 37,8 100,0:
urcité ano 0 126,8 137,9 16,6 92,0 ——— 52,4 192,2 49| 273/ 0 882,7| 882,7 18,1 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,0f O 1062,6| 10626 100,0f 100,0f O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
010 Na zbozi je hlavni jeho skuteé&na uzitna
hodnota. RU
urcité ne ——— 5,0 18,1 07| 27,7| +++ 80,1 25,2 75| 3176 0 115,8 115,8 2,4| 100,0
spiSe ne 7,9 39,6 1,0 19,8 +++ 184,2 55,2 17,3] 3335| 0 253,6] 253,6/ 52| 100,0
ani ano ani ne ——— 106,0! 155,3 139] 682 +++ 489,8 216,5| 46,1 2263| 0 994,3| 9943 20,4 100,0:
spiSe ano 0 322,1 309,3] 42,2| 1041 ——— 267,9 431,1 252| 621] 0 1980,0f 1980,0 40,6| 100,0
urcité ano +++ 321,5 240,0] 42,2| 1339 ——— 40,6 334,5] 3,8 121 0 1536,3| 1536,3 31,5 100,0:
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,01 O 1062,6| 10626 100,0f 100,0f O 4880,0] 4880,0 100,0f 100,0
011 Znackové zbozi je zarukou kvality. RU
urcité ne ot 87,3 54,3 11,5 160,8] 0O 61,5 75,7 58] 812 0 347,7| 347,7' 7,1 100,0
spiSe ne ot 170,4 129,5 223| 1315 0 193,2 180,5 18,2 107,0] 0 829,1 829,1 17,0 100,0
ani ano ani ne 4+ 378,6 295,0] 49,6] 1283 +++ 484,9 411,2 456| 1179] 0 1888,3| 18883 38,7 100,0:
spiSe ano ——— 103,5! 225,9] 136| 458 - 281,7 314,9 26,5 895| 0 1446,1| 14461 29,6] 100,0
urcité ano - 22,6 57,6 3,0 39,3| ——— 41,3 80,3 3,9 514 0 368,8| 368,8: 7,6] 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,01 O 1062,6] 10626 100,0f 100,0f O 4880,0] 4880,0 100,0f 100,0
019 Nakupuji co nejlevnéji vyuzivam slev. RU
urcité ne 0 13,7 18,3 18] 748 +++ 92,8 25,4 87| 3646 0 116,9 116,9 2,4| 100,0
spiSe ne 35,6 56,3 47| 633| +++ 177,3 78,5 16,7 2259| 0 360,5 360,5! 74| 100,0
ani ano ani ne ——— 126,9 192,5 16,6] 659 +++ 513,1 268,3] 483| 1913] 0 1232,00 12320 252| 100,0
spiSe ano +++ 328,3 285,7 43,1 114,9| ——— 239,6 398,2 22,6 60,2 O 1828,8] 18288 37,5 100,0:
urcité ano +++ 257,9 209,7 33,8 123,0. 39,8 292,2 3,7 136 0 1341,9] 13419 27,5 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,01 O 1062,6] 10626 100,0f 100,0f O 4880,0] 4880,0 100,0f 100,0
024 VétSinou se m véci které jsou dost
drahé. RU
urcité ne 0 41,6 39,4 55 1057 O 49,0 54,9 46| 893 0 251,9] 251,9] 52| 100,0
spiSe ne 4+ 139,5 103,1 18,3] 1353] 0 1481 143,6 13,9] 103,1] 0 659,7| 659,7' 13,5 100,0
ani ano ani ne ++ 251,2 216,0] 32,9 16,3 +++ 448,1 301,0 42,2| 1489 0 1382,2| 13822 28,3| 100,0
spiSe ano - 212,3 252,2 27,8 842 0 326,6 351,4 30,7/ 929 0 1613,9] 16139 33,1 100,0:
urcité ano 117,9 151,9 15,5 77,6 90,8 211,7 8,5 429 0 972,3] 972,3 19,9| 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,0f O 1062,6] 10626 100,0f 100,0f O 4 880,0] 4 880,0! 100,0| 100,0
028 Vyssi cena garantuje vy$si kvalitu zbozi. RU
urcité ne ++ 124,4 98,4 16,3] 126,4| ——— 62,4 137,2 59| 455/ 0 630,1 630,1 12,9] 100,0
spiSe ne +++ 241,3 171,5 31,6 140,7 - 215,0 239,0 20,2| 900| O 1097,6] 1097,6 22,5| 100,0
ani ano ani ne 0 311,4 2983 40,8 104,4] +++ 524,1 415,7 49,3 1261 0 1909,2| 19092 39,1 100,0:
spiSe ano 772 146,7 10,1 526| O 196,4 204,4 18,5 96,1 0 938,7| 938,7 19,2| 100,0
urcité ano 8,2 47,5 1,1 173 0 64,6 66,3 6,1 97,5 0 304,3] 304,3] 6,2| 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,0] O 1062,6] 10626 100,0f 100,0f O 4 880,0] 4 880,0! 100,0] 100,0
030 Ctu si udaje na obalech vyrobki. RU
urcité ne ——— 2,7 56,5 0,3 471 0 78,5 78,7 74| 997 0 361,4] 361,4/ 74| 100,0
spiSe ne ——— 52,2 145,5 6,8 359 +++ 262,1 202,8 2477| 1292 O 931,5] 931,5] 19,1 100,0
ani ano ani ne 117,2 189,3 15,4 619 +++ 404,5 263,8 38,1 153,3] 0 1211,4] 12114 24,8 100,0
spiSe ano +++ 362,0 268,6! 47,5 134,8 254,9 374,3 24,0 68,1 0 17191 17191 35,2| 100,0:
urcité ano +++ 2284 102,6 30,0 222,6 62,6 143,0 59| 438] 0 656,7]| 656,7' 13,5 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,0] O 1062,6| 10626 100,0f 100,0f O 4 880,0] 4 880,0! 100,0| 100,0
033 Snazim se kupovat potraviny bez
chemickych pfisad. RU
urcité ne ——— 0,8 54,9 0,1 15| 0 71 76,5 6,7 930 O 351,2 351,2] 7,2| 100,0
spiSe ne - 30,6 127,5 4,0 240 +++ 258,5 177,7 24,3 1454| 0 816,3] 816,3 16,7| 100,0
ani ano ani ne 208,8 2558 27,4 81,6 +++ 465,7 356,5| 43,8 130,6] O 1637,2| 1637,2 33,5 100,0:
spiSe ano At 348,7 231,5] 45,7| 150,6 197,0 322,6 18,5| 61,1 0 1481,5| 14815 30,4 100,0:
urcité ano +++ 173,5 92,8 22,8| 1870 ——— 70,4 129,3 66| 544 0 593,8| 593,8 12,2| 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,0] O 1062,6| 10626 100,0f 100,0f O 4 880,0] 4 880,0! 100,0] 100,0
042 Potraviny jsou pfili$ drahé. RU
urcité ne - 1,7 15,0 0,2 11,4 +++ 64,0 21,0 6,0] 3052 O 96,3 96,3 2,00 100,0
spise ne 24,7 52,0 3,2 47,6 +++ 189,2 72,5 17,8 261,0| 0O 332,9] 332,9 6,8| 100,0
ani ano ani ne 152,3 187,8 20,0 81,1 +++ 427,2 261,8 40,2 163,2| O 1202,3] 12023 24,6| 100,0
spiSe ano - 212,5 239,5/ 279| 887 —-— 297,3 333,7 28,0 89,1 0 1532,8] 15328 31,4 100,0:
urcité ano ot 371,3 268,1 48,7| 138,5| ——— 84,9 373,6 80| 2271 0 1715,8] 17158 35,2 100,0:
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,0] O 1062,6] 10626 100,0f 100,0f O 4880,0] 4 880,0! 100,0| 100,0
059 Snazime se v nasirodiné mit pro déti
dopoledni ¢i odpoledni svaciny. RU
urcité ne +++ 289,1 156,2 37,9| 1851 ——— 84,3 217,7 7.9 38,7 0 1000,0] 1000,0 20,5 100,0
spise ne +++ 131,6 97,5 17,3| 1349 0 151,5 135,9 14,3 111,5| 0 624,0| 624,0 12,8| 100,0
ani ano ani ne 0 1771 193,2 232 91,7| +++ 459,7 269,3 43,3| 170,71 0 1236,9] 1236,9 25,3] 100,0
spiSe ano ——— 129,5 207,1 17,0 626] 0 297,7 288,6 28,0 1032 0 1325,3] 13253 27,2| 100,0
urcité ano ——— 35,1 108,4 46| 324 ——— 69,4 151,1 6,5| 46,0 0 693,9] 693,9 14,2] 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,0] O 1062,6| 10626 100,0f 100,0f O 4880,0] 4 880,0! 100,0] 100,0
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MML-TGI CR 2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 -
21.06.2015)

Shluky

CS: 1. JOGURTY Jedl(a) jste je v posl. 12 mesicich? -
ano

Jidlo nefe$im, ale novinku (obzvlast

Jsem konzervativni a dbam o své zdravi. znackovou) rad zkusim. Celkem
Kontingeng&ni tabulka +/— [Cetnost |0&. cet. [s.% sk. [index |+~ [Cetnost |0&.cet. [s.% sk. [index [+~ [Cetnost [Oc. et [s.% sk. [index
Vazeno
067 Vafime hlavné pro déti/kvali détem. RU
urcité ne +++ 403,8 205,4 53,01 196,6] ——— 156,7 286,2 14,7 54,7 0 1314,5 1314,5 26,9| 100,0
spiSe ne +++ 183,6 137,5! 24,1 133,5| +++ 268,5 191,6! 25,3] 140,1] 0 880,2 880,2! 18,0 100,0
ani ano ani ne ——— 138,4 197,2 18,1 70,2| +++ 431,5 274,9 40,6 157,01 0 12624 12624 259| 100,0
spiSe ano ——— 19,6! 1476/ 2,6 13,3 ——— 166,7 205,6 15,7 81,1 0 9444 944.4 19,4 100,0
urcité ano ——— 17,0 74,8 22| 227 ——— 39,2 104,2 37 376| 0 478,5 478,5 9,8 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,0| O 1062,6( 10626 100,0( 100,0| O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
091 Rad(a) zkousim nové potravinarské
vyrobky. RU
urcité ne +++ 90,0 41,5/ 118 2169| 0 50,3 57,8 47| 87,0 0 265,5 265,5 54| 100,0
spiSe ne +++ 284,1 133,2 37,3] 213,3] - 161,7 185,6! 152 87,11 0 852,3 852,3] 17,5 100,0
ani ano ani ne 0 274,7 288,2 36,0 953 +++ 516,5 401,6 48,6] 128,6] 0 1844,4 18444 37,8| 100,0
spie ano ——— 90,8 216,5 11,9 419 0 280,0 301,8 26,3 928 0 13859 13859 28,4| 100,0
urcité ano —-——— 22,8 83,1 3,0 27,5 ——— 54,2/ 115,8; 5,1 46,8 0 532,0 532,0 10,9] 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0] 100,0| O 1062,6( 10626 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
103 Kvuli détem jime u nas doma zdravéji. RU
urcité ne +++ 270,1 148,3] 354| 1821 ——— 99,3 206,7 93| 480| 0 949,2 949,2 19,5 100,0
spiSe ne +++ 172,8 125,8] 22,7 137,4| ++ 208,6 175,3] 19,6 119,0] 0 804,9 804,9 16,5 100,0
ani ano ani ne 0 228,0 2425 299 94,0| +++ 490,2 337,9 46,11 1451| 0 1552,1| 1552,1 31,8] 100,0
spiSe ano ——— 73,0 178,1 96| 41,0 ——— 196,3 248,1 18,5 79,11 0 1139,6( 11396 23,4| 100,0
urcité ano ——— 18,6! 67,8 2,4 274 —— 68,2 94,6 6,4 721] 0 434,2 434,2 8,9] 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0] 100,0 O 1062,6| 1062,6 100,0| 100,0] O 4880,0[ 4 880,0 100,0] 100,0
145 Dbam na spravnou Zivotospravu. RU
urcité ne ——— 9,0 35,1 1,2 257 - 36,7/ 49,0 3,5 749 0 224,9 224,9 4,6] 100,0
spiSe ne —-—— 71,9 153,5! 9,4 46,8 + 238,0 213,9 22,4 111,3] 0 982,5 982,5 20,1| 100,0
ani ano ani ne 0 280,1 282,4 36,7| 992| +++ 5442 393,5 51,2| 1383| 0 1807,3[ 18073 37,0 100,0
spiSe ano +++ 317,8 2223 41,7 143,0| ——— 192,0 309,8 18,1 62,0 0 14226 14226 29,2| 100,0
urcité ano + 83,7 69,2 11,0 1210 ——— 51,6 96,4 49| 536[ 0 4427 442,7 9,11 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,0| O 1062,6( 10626 100,0( 100,0| O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
877 Kupuji nové produkty dfive nez vétsina
mych pratel. RU
urcité ne +++ 483,0 237,2 63,3] 203,6] ——— 114,5 330,6 10,8/ 346| 0 1518,4 15184 31,1 100,0
spiSe ne 0 233,8 249,1 30,7/ 938 0 322,3 347,2 30,3 928 0 15946 1594,6 32,7| 100,0
ani ano ani ne ——— 443 183,0 5,8 242 +++ 399,8 255,0 37,6] 156,8| 0 11712 1171,2 24,00 100,0
spie ano ——— 1,2 77,5 0,2 15| +++ 192,0 108,0! 18,11 177,71 0 496,2 496,2 10,2| 100,0
urcité ano —-—— 0,2 15,6 0 14| ++ 33,8 21,7 3,2| 1559| 0 99,7/ 99,7/ 2,0 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0 100,0 1062,6( 10626 100,0( 100,0| O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
878 Kdyz vidim novou znacku €asto ji koupim
abych vidél(a) jaka je. RU
urcité ne +++ 460,4 192,1 60,4| 239,7| ——— 123,6 267,7 116 462 0 12295 12295 25,2| 100,0
spiSe ne - 2211 246,0 290 899 O 352,1 342,9 33,1 102,7 0 1574,7( 15747 32,3] 100,0
ani ano ani ne ——— 71,8 202,3 94| 355 +++ 386,4/ 282,0 36,4| 137,0 0 1295,0( 12950 26,5 100,0
spiSe ano ——— 9,1 97,1 1,2 94| ++ 164,1 135,3] 154 121,2| 0 621,5 621,5 12,7 100,0
urcité ano ——— 0 24,9 0 0] 0 36,4 34,7 34| 1050| 0O 159,4/ 159,4 3,3] 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0] 100,0 O 1062,6| 1062,6 100,0| 100,0] O 4880,0[ 4 880,0 100,0] 100,0
897 Vzdy kontroluji nutriéni obsah jidla. RU
urcité ne —-—— 1271 209,1 16,7 60,8 ——— 187,8 291,4 17,7 64,5 0 13382 1338,2 27,4| 100,0
spiSe ne ++ 264,1 2311 346| 1143| 0 301,2 322,1 283 935| 0 14794 14794 30,3| 100,0
ani ano ani ne 0 195,9 189,9] 257] 103,2| +++ 390,2 264,7 36,7| 1474 0 1215,7( 12157 24,9] 100,0
spiSe ano +++ 142,2 108,0 18,6 1316| 0 148,1 150,5! 139 984| 0 691,3 691,3] 14,2| 100,0
urcité ano + 33,2 24,3 44| 1366 O 35,2 33,8 3,3| 1040 O 155,4/ 155,4 3,2| 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0f 100,0| O 1062,6( 10626 100,0( 100,0| O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
962 Mam prakticky pFistup k zivotu. RU
urcité ne 0 10,6! 12,8 14| 828 +++ 61,0 17,8 57| 3428| 0 81,8 81,8 1,7 100,0
spiSe ne 0 33,6 44,0 4,4 76,4 +++ 162,1 61,3 15,3| 264,3| 0 281,6 281,6 5,8| 100,0
ani ano ani ne ——— 145,8 192,4 19,1 758| +++ 544,6 268,1 51,3] 203,1] 0 12315 12315 25,2| 100,0
spiSe ano +++ 417,2 347,3 54,71 1201 ——— 256,6 4841 241 53,0 0 22232 22232 45,6 100,0
urcité ano 0 155,2 165,9] 20,4 93,6 ——— 38,3 231,2 3,6 16,6/ 0 1061,9[ 10619 21,8| 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0] 100,0| O 1062,6( 10626 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
969 Rad(a) zkousim nova jidla. RU
urcité ne +++ 95,8 47,4 12,6 202,11 0 73,3 66,0/ 69 1110| 0 303,3 303,3] 6,2| 100,0
spise ne +++ 250,9 1347 32,9| 1862 O 187,6 1877 17,7 999| 0 862,2 862,2] 17,71 100,0
ani ano ani ne 0 240,6 230,1 31,6] 104,6] +++ 445,2 320,6 41,9] 138,9| 0 14724 14724 30,2| 100,0
spiSe ano ——— 146,4 255,8 192 57,2 ——— 288,8 356,5 272 810 0 1637,3[ 16373 33,6] 100,0
urcité ano -——— 28,8 94,5 3,8 304 ——— 67,6 1317 6,4 513 0 604,8 604,8 12,4| 100,0
Celkem skupina 0 762,4 762,4 100,0] 100,0 O 1062,6| 1062,6 100,0| 100,0] O 4880,0[ 4 880,0 100,0] 100,0
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Shluky

CS: 1. JOGURTY Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich? -
ano

Chci znackovou kvalitu (ale vyhodné) a hlavné

Jsem skeptik k drahym znackovym
potravinam, zdravou stravu feSimu déti, u

kvuli détem. sebe tolik ne. Celkem
Kontingen&ni tabulka +/— [Cetnost |0&. cet. [s.% sk. [index |+~ [Cetnost |Og.&et. |s.% sk. [index [+- [Cetnost [O¢.cet. [s.% sk. |index
Vazeno
003 Rad(a) nakupuji pod jednou stiechou v
supermarketech ¢i obchodnich centrech. RU
urcité ne ——— 11,8 30,2 1,3 39,1 ——— 8,9 257 1,1 34,4 0 160,5 160,5! 3,3| 100,0
spiSe ne ——— 55,9 99,2 6,1 56,4 — 68,3/ 84,6/ 8,7 80,7 O 528,0 528,0 10,8| 100,0
ani ano ani ne - 250,2 2755 27,3 90,8 - 207,6 235,0 26,5 88,4| 0 1466,1| 1466,1 30,0] 100,0
spiSe ano ++ 386,9 346,3 422 1M11,7] +++ 343,9 295,3 44,01 1164| 0 18428 18428 37,8 100,0
urcité ano +++ 212,2 165,9] 23,1 1279| 0 163,56 141,5] 19,6 108,55 O 882,7 882,7 18,1 100,0
Celkem skupina 0 9171 917,1 100,0f 100,0| O 7821 7821 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
010 Na zbozi je hlavni jeho skuteéna uzitna
hodnota. RU
urcité ne ——— 5,9 21,8 06] 269 0 17,9 18,6 23| 964| 0 115,8 115,8 2,4 100,0
spiSe ne ——— 6,3 47,7 0,7 132 0 38,3 40,6/ 49 941 0 253,6 253,6 52| 100,0
ani ano ani ne ——— 97,5 186,8] 106] 522| O 162,2 159,3] 20,7| 101,8| O 994,3 994,3 20,4| 100,0
spie ano +++ 430,2 3721 46,9 1156 O 322,7 317,3 41,3] 101,7| O 1980,0( 1980,0 40,6| 100,0
urcité ano +++ 377,3 288,7 41,1 130,7] O 2411 246,2 30,8 97,9 0 1536,3| 1536,3 31,5| 100,0
Celkem skupina 0 9171 917,1 100,0] 100,0] O 7821 782,1 100,0| 100,0| O 4880,0[ 4880,0 100,0] 100,0
011 Znackové zbozi je zarukou kvality. RU
urcité ne ——— 3,1 65,3 0,3 48] +++ 149,6 55,7 19,1 268,55 0 347,7 347,7 7,11 100,0
spiSe ne ——— 48,6/ 155,8] 53] 312| +++ 274,8 132,9] 35,1| 206,8) 0 829,1 829,1 17,0 100,0
ani ano ani ne — 321,3 354,9 350 906 O 294,3 302,6 376| 973 0 1888,3[ 18883 38,7 100,0
spiSe ano +++ 435,8 271,8 47,5 160,4| ——— 60,5 231,8 771 261 0 1446,1 1446,1 29,6] 100,0
urcité ano +++ 108,2 69,3/ 11,8 156,1| ——— 2,9 59,1 0,4 48 0 368,8 368,8 7,6] 100,0
Celkem skupina 0 9171 9171 100,0f 100,0| O 782,1 782,1 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
019 Nakupuji co nejlevnéji vyuzivam slev. RU
urcité ne -——— 1,8 22,0 0,2 8,3 ——— 2,6 18,7 0,3 139| 0 116,9 116,9 2,4| 100,0
spise ne ——— 43,4 67,7 4,7 64,1 ——— 25,4 57,8 3,2 439| 0 360,5 360,5 7,4| 100,0
ani ano ani ne —-—— 162,6 231,5 17,7 702 ——— 153,2 1974 19,6 776 O 1232,0( 1232,0 25,2| 100,0
spiSe ano +++ 433,6 343,7 47,3| 126,2| +++ 336,6 293,1 43,01 114,8] 0 18288 18288 37,5| 100,0
urcité ano 0 275,7 252,2 30,1 109,3| +++ 264,3 2151 33,8] 1229 0 13419 13419 27,5 100,0
Celkem skupina 0 9171 917,1 100,0f 100,0| O 7821 7821 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
024 Vétsinou se mi libi véci které jsou dost
drahé. RU
urcité ne ——— 6,3 47,3 0,7 13,3 +++ 100,2 40,4 12,8 2481 0 251,9 251,9 52| 100,0
spiSe ne ——— 42,1 124,0: 46| 339 +++ 2437 105,7 31,2] 2305 0 659,7 659,7 13,5 100,0
ani ano ani ne ——— 174,0 259,7 19,0 67,0 +++ 263,2 221,5 33,6] 1188 0 1382,2 13822 28,3 100,0
spiSe ano +++ 405,1 303,3 44.2| 133,6] ——— 141,0 258,6 18,0 54,5 0 16139 1613,9 33,1] 100,0
urcité ano +++ 289,7 182,7 31,6] 158,5| ——— 34,1 155,8 4,4 219 0 972,3 972,3 19,9] 100,0
Celkem skupina 0 917,1 917,1 100,0] 100,0] O 7821 782,1 100,0| 100,0| O 4880,0[ 4880,0 100,0] 100,0
028 Vyssi cena garantuje vy$si kvalitu zbozi. RU
urcité ne ——— 30,4 118,4] 33| 256 +++ 307,2] 101,0] 39,3] 3042 0 630,1 630,1 12,9] 100,0
spiSe ne ——— 106,9 206,3 11,7 518] +++ 310,6! 175,9] 39,7 1765 0 1097,6( 10976 22,5 100,0
ani ano ani ne +++ 439,3 358,8 479 1225 ——— 147,6 306,0 18,9 482 0 1909,2( 19092 39,1 100,0
spiSe ano +++ 255,9 176,4 279] 1451 ——— 16,5 150,4/ 2,1 10,9 0 938,7 938,7 19,2| 100,0
urcité ano +++ 84,5 57,2 92| 147,8| ——— 0,2 48,8/ 0 04| 0 304,3 304,3 6,2| 100,0
Celkem skupina 0 9171 917,1 100,0f 100,0| O 782,1 782,1 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
030 Ctu si tidaje na obalech vyrobki. RU
urcité ne -——— 40,6 67,9 4,4 59,8 ——— 28,4/ 57,9/ 3,6] 49,0 0 361,4 361,4 74| 100,0
spiSe ne + 201,3 175,0! 21,9 1150 ©0 149,8 149,3; 19,2 100,3| O 931,5 931,5 19,1 100,0
ani ano ani ne 0 231,44 227,6 252 101,7] O 192,5 194,1 24,6 99,2| 0 12114 12114 24,8| 100,0
spiSe ano ++ 363,1 323,1 39,6] 112,4| ++ 307,3 2755 39,3 1115 0 17191 17191 35,2| 100,0
urcité ano ——— 80,6 123,4] 88| 653 0 104,1 105,2] 13,3 989 0O 656,7 656,7 13,5 100,0
Celkem skupina 0 917,1 917,1 100,0f 100,0| 0O 7821 7821 100,0( 100,0|] O 4880,0] 48800 100,0 100,0
033 Snazim se kupovat potraviny bez
chemickych pfisad. RU
urcité ne ——— 39,8 66,0/ 43| 603 O 52,6 56,3 6,7 935| 0 351,2 351,2 7,2 100,0
spiSe ne 0 139,2 153,4 16,2 90,7 ——— 99,2 130,8] 12,7 758 O 816,3 816,3 16,7 100,0
ani ano ani ne 0 329,2 307,7 359| 107,00 O 284,9 262,4 36,4 1086 O 1637,2 16372 33,5 100,0
spiSe ano ++ 316,0 278,4 34,5 1135 0 258,8 237,4 33,1 109,0f 0 1481,5[ 14815 30,4| 100,0
urcité ano - 92,9 111,6! 10,1 832 0 86,5 95,2/ 11 90,9| O 593,8 593,8 12,2 100,0
Celkem skupina 0 9171 9171 100,0] 100,0] O 7821 782,1 100,0| 100,0| O 4880,0[ 4880,0 100,0] 100,0
042 Potraviny jsou pfili§ drahé. RU
urcité ne —-—— 4,6 18,1 0,5 253 0O 9,7 15,4 1,2 62,8| 0 96,3/ 96,3 2,0 100,0
spiSe ne ——— 16,7, 62,6/ 18] 267 0 65,0 53,3 83| 1219| 0 332,9 332,9 6,8] 100,0
ani ano ani ne ——— 118,0 225,9 129] 522 +++ 249,8 192,7] 31,9] 1297 0 1202,3[ 12023 24,6] 100,0
spiSe ano +++ 366,6 288,0 40,0| 127,3] - 220,5 245,6 282 898| 0 1532,8[ 15328 31,4| 100,0
urcité ano +++ 411,2 322,4 44,8| 127,5| —- 237,0 275,0 30,3] 862 0 17158 17158 35,2| 100,0
Celkem skupina 0 9171 917,1 100,0f 100,0| O 7821 782,1 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
059 Snazime se v nasi rodiné mit pro déti
dopoledni ¢i odpoledni svaéiny. RU
urcité ne -——— 1,8 187,9] 0,2 1,0 ——— 64,9 160,3] 83| 405| 0 1.000,0f 1000,0 20,5 100,0
spiSe ne -——— 27,9 117,3; 3,0 238 - 80,1 100,0! 10,2 80,1 O 624,0 624,0 12,8| 100,0
ani ano ani ne ——— 129,9 232,4 14,2 559 0 205,3 198,2! 26,2 103,6] O 12369 1236,9 25,3| 100,0
spiSe ano +++ 431,6 249,1 47,1 173,3| +++ 267,2 212,4 342 1258 O 13253 13253 27,2| 100,0
urcité ano +++ 325,7 130,4' 35,5| 249,8| +++ 164,7 11,2 21,1] 148,1] 0 693,9 693,9 14,2] 100,0
Celkem skupina 0 917,1 917,1 100,0f 100,0| O 7821 7821 100,0( 100,0|] O 4880,0] 48800 100,0 100,0
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Chci znackovou kvalitu (ale vyhodné) a hlavné

Jsem skeptik k drahym znackovym
potravinam, zdravou stravu feSimu déti, u

kvuli détem. sebe tolik ne. Celkem
Kontingeng&ni tabulka +/— [Cetnost |0&. cet. [s.% sk. [index |+~ [Cetnost |0&.cet. [s.% sk. [index [+~ [Cetnost [Oc. et [s.% sk. [index
Vazeno
067 Vafime hlavné pro déti/kvali détem. RU
urcité ne ——— 8,8 247,0 1,0 36| ——— 98,9 210,7 12,7 47,01 0 1314,5 1314,5 26,9| 100,0
spiSe ne —-—— 29,5 165,4 3,2 178 0 139,2 141,1 17,8 98,7 0 880,2 880,2! 18,0 100,0
ani ano ani ne ——— 194,5 237,2 212| 820| +++ 239,3 202,3 30,6] 1183| 0O 12624 12624 259| 100,0
spiSe ano +++ 426,0 177,5] 46,5 2400| + 176,2 151,4] 22,5 1164| 0 9444 944.4 19,4 100,0
urcité ano +++ 258,3 89,9/ 282| 287,3| +++ 1284 76,7 16,4 167,5| 0 478,5 478,5 9,8 100,0
Celkem skupina 0 9171 917,1 100,0f 100,0| O 7821 7821 100,0( 100,0| O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
091 Rad(a) zkousim nové potravinarské
vyrobky. RU
urcité ne —— 32,8 49,9/ 36| 657 ——— 4,7 42,5 0,6 11,1 0 265,5 265,5 54| 100,0
spiSe ne 0 179,5 160,2 19,6] 112,0] ——— 46,6/ 136,68/ 60 341 0 852,3 852,3] 17,5 100,0
ani ano ani ne +++ 407,3 346,6 44,4 1175 ——— 239,5 295,6 30,6 810 O 1844,4 18444 37,8| 100,0
spie ano -— 225,0 260,4 24,5 86,4 +++ 325,8 2221 41,7 146,7| 0 13859 13859 28,4| 100,0
urcité ano -— 72,6 100,0 7,9 72,6 +++ 165,5 85,3 21,2 194,1] 0 532,0 532,0 10,9] 100,0
Celkem skupina 0 917,1 917,1 100,0] 100,0| O 7821 782,1 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
103 Kvuli détem jime u nas doma zdravéji. RU
urcité ne ——— 1,1 178,4 0,1 06| ——— 60,7 152,1 78/ 399 0 949,2 949,2 19,5 100,0
spiSe ne ——— 18,6! 151,3 2,0 123 0 1254 129,0] 16,0 973| 0 804,9 804,9 16,5 100,0
ani ano ani ne ——— 198,5 291,7 216| 68,0 +++ 325,7] 248,7 41,6 1309| O 1552,1| 1552,1 31,8] 100,0
spiSe ano +++ 451,6 214,2 49,2 210,9| ++ 2177 182,6! 27,81 1192 0 1139,6( 11396 23,4| 100,0
urcité ano +++ 2473 81,6/ 27,0 303,01 - 52,6 69,6/ 6,7 755| 0 434,2 434,2 8,9| 100,0
Celkem skupina 0 917,1 917,1 100,0] 100,0 O 7821 782,1 100,0| 100,0] O 4880,0[ 4 880,0 100,0] 100,0
145 Dbam na spravnou Zivotospravu. RU
urcité ne ——— 19,4 42,3 21 458| +++ 59,2/ 36,0 76| 1642 0 224,9 224,9 4,6] 100,0
spiSe ne 0 167,5 184,6 18,3 90,7| +++ 232,6 157,5! 29,7 147,71 0 982,5 982,5 20,1| 100,0
ani ano ani ne 0 336,3 339,6 36,7] 99,0 0 279,0 289,6 357 963| 0 1807,3[ 18073 37,0 100,0
spiSe ano 0 289,9 267,3 31,6| 1084| —— 192,1 228,0 246 843| 0 14226 14226 29,2| 100,0
urcité ano ++ 104,1 83,2 11,3 1251 ——— 19,2 71,0 25/ 271 0 4427 442,7 9,11 100,0
Celkem skupina 0 9171 917,1 100,0f 100,0| O 7821 782,1 100,0( 100,0| O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
877 Kupuji nové produkty dfive nez vétsina
mych pratel. RU
urcité ne 0 296,9 285,3 32,4 104,0] +++ 288,9 243,3 36,9] 1187 0 1518,4 15184 31,1 100,0
spiSe ne +++ 372,2 299,7 40,6| 124,2| +++ 307,8 255,6 39,4 1205 O 15946 1594,6 32,7| 100,0
ani ano ani ne - 195,1 220,1 21,3 88,7 ——— 150,7 1877 19,3 80,3 0 11712 1171,2 24,00 100,0
spie ano ——— 45,2 93,2 4,9 48,5 ——— 27,7 79,5 3,5 348 0 496,2 496,2 10,2| 100,0
urcité ano -— 7,7 18,7 0,8 40,9 - 7,0 16,0 0,9 436| 0 99,7/ 99,7/ 2,0 100,0
Celkem skupina 0 917,1 917,1 100,0f 100,0| O 7821 782,1 100,0( 100,0| O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
878 Kdyz vidim novou znacku €asto ji koupim
abych vidél(a) jaka je. RU
urcité ne 0 2251 2311 246 974| 0 213,9 197,0] 27,3| 1086| O 12295 12295 25,2| 100,0
spiSe ne +++ 343,2 295,9 37,4] 116,0[ +++ 343,1 252,4 439 136,0| 0 1574,7( 15747 32,3] 100,0
ani ano ani ne 0 254,9 243,4 27,8 104,8] ——— 147,7 207,5 189 712 0 1295,0( 12950 26,5 100,0
spiSe ano ——— 84,9 116,8] 93| 72,7| ——— 49,7 99,6 6,3 499| 0 621,5 621,5] 12,7 100,0
urcité ano ——— 9,0! 30,0 1,00 300 O 27,7 25,5/ 3,5/ 108,5| 0 159,4/ 159,4 3,3] 100,0
Celkem skupina 0 9171 917,1 100,0] 100,0 O 782,1 782,1 100,0| 100,0] O 4880,0[ 4 880,0 100,0] 100,0
897 Vzdy kontroluji nutriéni obsah jidla. RU
urcité ne + 279,4 251,5 30,5 111,1] +++ 259,9 214,5 33,2 121,2] O 13382 1338,2 27,4| 100,0
spiSe ne +++ 334,0 278,0 36,4| 1201 +++ 278,4 2371 356| 1174 0 14794 14794 30,3| 100,0
ani ano ani ne 0 228,9 228,5 25,0 100,2| ——— 1417 194,8] 18,1 7271 0 1215,7( 12157 24,9] 100,0
spiSe ano ——— 64,5 129,9] 70| 496| —- 85,3 110,8] 109 77,0 O 691,3 691,3] 14,2| 100,0
urcité ano ——— 10,3! 29,2 1,1 353 0O 16,8 24,9 2,1 674 0 155,4/ 155,4 3,2| 100,0
Celkem skupina 0 9171 917,1 100,0f 100,0| O 782,1 782,1 100,0( 100,0| O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
962 Mam prakticky pFistup k zivotu. RU
urcité ne ——— 1,2, 15,4 0,1 79 ——— 0,6! 13,1 0,1 46 0 81,8 81,8 1,7 100,0
spiSe ne -——— 31,6/ 52,9/ 3,4 59,7 ——— 14,6 45,1 1,9 322 0 281,6 281,6 5,8| 100,0
ani ano ani ne ——— 132,3 2314 14,4 57,2 ——— 157,6 1974 20,2 799( 0 12315 12315 25,2| 100,0
spiSe ano +++ 497,3 417,8 54,2 119,0] +++ 424,6 356,3 54,31 119,2] 0 22232 22232 45,6 100,0
urcité ano +++ 254,7 199,6 27,8 1276| 0 184,7 170,2 23,6| 1086| O 1061,9[ 10619 21,8| 100,0
Celkem skupina 0 917,1 917,1 100,0] 100,0| O 7821 7821 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
969 Rad(a) zkousim nova jidla. RU
urcité ne 0 55,8 57,0 6,1 97,9| ——— 10,4 48,6/ 13| 21,3 0 303,3 303,3] 6,2| 100,0
spise ne +++ 201,8 162,0 22,0 124,5| ——— 39,6 138,2 5,1 286| 0 862,2 862,2] 17,71 100,0
ani ano ani ne +++ 318,5 276,7 34,7] 1151 ——— 147,4 236,0 18,8 62,4 0 14724 14724 30,2| 100,0
spiSe ano 0 285,9 307,7 31,2 929 +++ 368,5 262,4 47,11 1404| O 1637,3[ 16373 33,6] 100,0
urcité ano -——— 55,1 113,7 6,0! 48,5 +++ 216,3 96,9/ 27,71 2231 0 604,8 604,8 12,4| 100,0
Celkem skupina 0 9171 917,1 100,0] 100,0 O 782,1 782,1 100,0| 100,0] O 4880,0[ 4 880,0 100,0] 100,0
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003 Rad(a) nakupuji pod jednou stiechou v
supermarketech ¢i obchodnich centrech. RU
urcité ne 0 21,3 20,4 34| 1048 —— 10,6 24,2 1,4 436| 0 160,5 160,5! 3,3| 100,0
spiSe ne -— 44,5 67,0 7.2 66,4 ——— 38,3 79,7 5.2 481 0 528,0 528,0 10,8| 100,0
ani ano ani ne - 159,2 186,0! 25,7 85,6 ——— 140,9 221,3 19,1 63,6| 0 1466,1| 1466,1 30,0] 100,0
spiSe ano +++ 277,5 233,8 448 1187 +++ 325,7] 278,2 4421 1171 0 18428 18428 37,8 100,0
urcité ano 0 116,6 112,0] 18,8 104,1| +++ 221,3 133,3] 30,0] 166,0f 0 882,7 882,7 18,1 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0f 100,0| O 736,8 736,8 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
010 Na zbozi je hlavni jeho skuteéna uzitna
hodnota. RU
urcité ne —— 4,2 14,7 0,7] 285| ——— 2,8 17,5 0,4 159 0 115,8 115,8 2,4 100,0
spiSe ne ——— 11,1 32,2 1,8 346 ——— 5,9 38,3 08| 154| 0 253,6 253,6 52| 100,0
ani ano ani ne ——— 71,2 126,1 11,5 56,5 ——— 67,6 150,1 92| 450| 0 994,3 994,3 20,4| 100,0
spie ano +++ 300,2 251,2 48,5 119,5| ++ 336,9 298,9 4571 112,7| 0 1980,0( 1980,0 40,6| 100,0
urcité ano +++ 232,4 194,9 37,5 119,2| +++ 323,6 231,9 43,9] 139,5| 0 1536,3| 1536,3 31,5| 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0] 100,0] O 736,8 736,8 100,0| 100,0| O 4880,0[ 4880,0 100,0] 100,0
011 Znackové zbozi je zarukou kvality. RU
urcité ne 0 39,7 44,1 64| 899 ——— 6,5 52,5 09 123| 0 347,7 347,7 7,11 100,0
spiSe ne 0 93,5 105,2 15,1 88,9| ——— 48,7 125,2] 66/ 389 0 829,1 829,1 17,0 100,0
ani ano ani ne 0 220,5 239,6 356 921 ——— 188,6 285,1 256| 662 0 1888,3[ 18883 38,7 100,0
spiSe ano + 204,5 183,5] 33,00 1115 +++ 360,1 218,3 489 1649| 0 1446,1 1446,1 29,6] 100,0
urcité ano + 60,9 46,8/ 98] 130,2| +++ 132,9 55,7 18,0( 2387 0O 368,8 368,8 7,6] 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0f 100,0| O 736,8 736,8 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
019 Nakupuji co nejlevnéji vyuzivam slev. RU
urcité ne -——— 21 14,8 0,3 14,3| ——— 3,9 17,6 0,5 22,1 0 116,9 116,9 2,4| 100,0
spise ne - 30,5 45,7 4,9 66,7| 0 48,3 54,4/ 6,6 88,7 0O 360,5 360,5 7,4| 100,0
ani ano ani ne —-—— 99,4/ 156,3! 16,1 636 O 176,8 186,0! 24,0 95,1 0 1232,0( 1232,0 25,2| 100,0
spiSe ano —-—— 180,4 232,0 29,1 77,7 ++ 310,3 276,1 42,11 1124 0 18288 18288 37,5| 100,0
urcité ano +++ 306,7 170,2 49,5 1802 O 197,4 202,6 268 975 0 13419 13419 27,5 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0f 100,0| O 736,8 736,8 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
024 Vétsinou se mi libi véci které jsou dost
drahé. RU
urcité ne ++ 47,4/ 32,0 771 1482 ——— 7.6 38,0 1,0 19,9 0 251,9 251,9 52| 100,0
spiSe ne ——— 49,4/ 83,7 8,0 59,0 ——— 36,9 99,6 50 371 0 659,7 659,7 13,5 100,0
ani ano ani ne -——— 137,1 175,3; 221 782 ——— 108,7 208,7 14,8 521 0 1382,2 13822 28,3 100,0
spiSe ano 0 188,7 204,7 30,5 922 +++ 340,2 243,7 46,2| 139,6] 0 16139 1613,9 33,1] 100,0
urcité ano +++ 196,5 123,3; 31,7 159,3| +++ 243,3 146,8; 33,0 1658 0 972,3 972,3 19,9] 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0] 100,0] O 736,8 736,8 100,0| 100,0| O 4880,0[ 4880,0 100,0] 100,0
028 Vyssi cena garantuje vy$si kvalitu zbozi. RU
urcité ne 0 78,9 79,9 12,7 98,7 ——— 26,8 95,1 36| 282 0 630,1 630,1 12,9] 100,0
spiSe ne +++ 180,0 139,2 29,1 129,3| ——— 43,9 165,7] 6,0 265| 0 1097,6( 10976 22,5 100,0
ani ano ani ne 0 222,6 242,2 36,00 919 - 264,2 288,2 359 917 0 1909,2( 19092 39,1 100,0
spiSe ano 0 104,8 119,1 16,9] 88,0 +++ 287,9 141,7] 39,1 2032 O 938,7 938,7 19,2| 100,0
urcité ano 0 32,8 38,6 53] 849 +++ 113,9 45,9/ 15,5 248,00 0O 304,3 304,3 6,2| 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0f 100,0| O 736,8 736,8 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
030 Ctu si tidaje na obalech vyrobki. RU
urcité ne +++ 191,7 45,9 31,01 4181 ——— 19,6 54,6/ 2,7 35,8 0 361,4 361,4 74| 100,0
spiSe ne +++ 2245 118,2 36,3 190,0| ——— 41,6 140,6! 5,6 29,6| O 931,5 931,5 19,1 100,0
ani ano ani ne -— 126,6 153,7' 20,5 82,4 ——— 139,2 182,9; 18,9 76,1 O 12114 12114 24,8| 100,0
spiSe ano —-—— 73,8 218,1 11,9 33,8 +++ 357,9 259,5 48,6] 137,9] 0 17191 17191 35,2| 100,0
urcité ano ——— 2,5 83,3 0,4 3,0 +++ 178,5 99,1 242 180,11 O 656,7 656,7 13,5 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0f 100,0| 0O 736,8 736,8 100,0( 100,0|] O 4880,0] 48800 100,0 100,0
033 Snazim se kupovat potraviny bez
chemickych pfisad. RU
urcité ne +++ 181,2 44,6/ 29,3| 406,6| ——— 57 53,0 08/ 107] O 351,2 351,2 7,2 100,0
spiSe ne +++ 233,9 103,6! 37,8] 2259 ——— 54,9 123,2] 74| 445| 0 816,3 816,3 16,7 100,0
ani ano ani ne - 183,8 207,7 29,7| 885 ——— 164.8 247,2 224| 66,7 0 1637,2 16372 33,5 100,0
spiSe ano -——— 19,2 187,9; 3,1 10,2| +++ 341,9 223,7 46,4| 152,9] 0 1481,5[ 14815 30,4| 100,0
urcité ano -——— 1,0 75,3 0,2 13| +++ 169,5 89,7/ 23,01 189,1] 0O 593,8 593,8 12,2 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0] 100,0] O 736,8 736,8 100,0| 100,0| O 4880,0[ 4880,0 100,0] 100,0
042 Potraviny jsou pfili§ drahé. RU
urcité ne - 5,6! 12,2 0,9 46,21 0 10,7 14,5 1,4 73,5 0 96,3/ 96,3 2,0 100,0
spiSe ne ——— 3,9 42,2 0,6 93 —— 33,3 50,3 45| 662 0 332,9 332,9 6,8] 100,0
ani ano ani ne ——— 1121 152,5] 18,1 73,5 ——— 142,9 181,5] 194 787 0O 1202,3[ 12023 24,6] 100,0
spiSe ano 0 184,2 194,5] 2971 947 0 251,7 231,4 34,2| 1088 0 1532,8[ 15328 31,4| 100,0
urcité ano +++ 313,3 217,7 50,6] 1439 ++ 298,2 259,0 40,5 1151] 0 17158 17158 35,2| 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0f 100,0| O 736,8 736,8 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
059 Snazime se v nasi rodiné mit pro déti
dopoledni ¢i odpoledni svaéiny. RU
urcité ne +++ 369,6 126,9! 59,7 2914 +++ 190,3 151,0! 25,8| 126,0] 0O 1.000,0f 1000,0 20,5 100,0
spiSe ne +++ 146,3 79,2 23,6] 1848 0 86,7/ 94,2/ 11,8 92,0 0O 624,0 624,0 12,8| 100,0
ani ano ani ne ——— 72,6 156,9! 1,7 463 0 192,3 186,7 26,1 103,0] O 12369 1236,9 25,3| 100,0
spiSe ano —-—— 18,7 168,1 3,0 1M1 0 180,5 200,1 24,5 90,2| O 13253 13253 27,2| 100,0
urcité ano —-—— 11,9 88,0 1,9 13,5 — 87,0 104,8; 11,8 83,01 0 693,9 693,9 14,2] 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0f 100,0| O 736,8 736,8 100,0( 100,0|] O 4880,0] 48800 100,0 100,0
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067 Vafime hlavné pro déti/kvali détem. RU
urcité ne +++ 406,5 166,8; 65,7| 243,8| +++ 239,8 198,5! 32,5 120,8] 0 1314,5 1314,5 26,9| 100,0
spiSe ne ++ 137,2 11,7 22,2 1229| © 1221 132,9] 16,6 919 0 880,2 880,2! 18,0 100,0
ani ano ani ne ——— 50,9 160,1 82| 318 0 207,9 190,6! 282 109,1] O 12624 12624 259| 100,0
spiSe ano ——— 20,3 119,8] 3,3 17,0 0 135,56 142,6] 184 951| 0 9444 944.4 19,4 100,0
urcité ano ——— 4,2 60,7/ 0,7 69 ——— 31,4 72,2 43| 434 0 478,5 478,5 9,8 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0f 100,0| O 736,8 736,8 100,0( 100,0| O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
091 Rad(a) zkousim nové potravinarské
vyrobky. RU
urcité ne +++ 87,2 33,7 14,1 2588 ——— 0,5 40,1 0,1 13 0 265,5 265,5 54| 100,0
spiSe ne +++ 167,7 108,1 27,1 1551 ——— 12,8 128,7 1,7 10,0f 0 852,3 852,3] 17,5 100,0
ani ano ani ne + 257,3 234,0 41,6] 110,0] ——— 149,1 278,5 20,2 53,5 0 1844,4 18444 37,8| 100,0
spie ano ——— 94,5 175,8; 15,3 53,8 +++ 369,8 209,2 50,2| 176,7| 0 13859 13859 28,4| 100,0
urcité ano —-——— 12,4 67,5 2,0 18,4| +++ 204,5 80,3 27,8| 254,6] 0 532,0 532,0 10,9] 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0] 100,0| O 736,8 736,8 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
103 Kvuli détem jime u nas doma zdravéji. RU
urcité ne +++ 350,8 120,4 56,7] 2913] + 167,3 143,3] 22,7 1167 0 949,2 949,2 19,5 100,0
spiSe ne +++ 158,1 102,1 25,5 154,8| 0 121,3 121,5] 16,5 999| 0 804,9 804,9 16,5 100,0
ani ano ani ne ——— 95,0 196,9] 153] 483| O 214,6 234,3 29,1 91,6 0 1552,1| 1552,1 31,8] 100,0
spiSe ano ——— 10,0! 1446/ 1,6 69 0 191,1 172,1 259 1111 0 1139,6( 11396 23,4| 100,0
urcité ano ——— 5,2 55,1 0,8 95 —— 42,4 65,6/ 58/ 646| 0 434,2 434,2 8,9| 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0] 100,0 O 736,8 736,8 100,0| 100,0] O 4880,0[ 4 880,0 100,0] 100,0
145 Dbam na spravnou Zivotospravu. RU
urcité ne +++ 98,3 28,5 15,9] 344,6| ——— 2,3 34,0/ 0,3 6,8 0 224,9 224,9 4,6] 100,0
spiSe ne +++ 2371 124,6 38,3 190,3| ——— 35,4/ 148,3; 4,8 239 0 982,5 982,5 20,1| 100,0
ani ano ani ne —— 195,8 229,3 316| 854 ——— 171,9 272,9 233 630 0 1807,3[ 18073 37,0 100,0
spiSe ano ——— 771 180,5! 12,5 427| +++ 353,6 214,8 48,0 1647 0 14226 14226 29,2| 100,0
urcité ano ——— 10,7 56,2 1,7 19,0 +++ 173,56 66,8/ 23,5 2595 0 4427 442,7 9,11 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0f 100,0| O 736,8 736,8 100,0( 100,0| O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
877 Kupuji nové produkty dfive nez vétsina
mych pratel. RU
urcité ne +++ 275,7 192,6 44,5 1432 ——— 59,4/ 229,2 8,1 259| 0 1518,4 15184 31,1 100,0
spiSe ne + 226,1 202,3 36,5 111,7| ——— 132,4 240,7 18,0 550 0 15946 1594,6 32,7| 100,0
ani ano ani ne ——— 95,6/ 148,6 15,4 64,3 +++ 285,6 176,8; 38,8] 161,5| 0 11712 1171,2 24,00 100,0
spie ano ——— 21,4 62,9 3,5 339 +++ 208,7 74,9 28,3| 278,6] 0 496,2 496,2 10,2| 100,0
urcité ano —-—— 0,4 12,6 0,1 28| +++ 50,7/ 15,1 6,9] 336,6] 0 99,7/ 99,7/ 2,0 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0f 100,0| O 736,8 736,8 100,0( 100,0| O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
878 Kdyz vidim novou znacku €asto ji koupim
abych vidél(a) jaka je. RU
urcité ne ++ 187,1 156,0 30,2| 120,0| ——— 19,4 185,6! 2,6 104 0 12295 12295 25,2| 100,0
spiSe ne 0 208,4 199,8] 33,7 1043 ——— 106,8 237,7 14,5 449| 0 1574,7( 15747 32,3] 100,0
ani ano ani ne 0 159,6 164,3] 258| 971 +++ 274,5 195,5] 37,3 1404 O 1295,0( 12950 26,5 100,0
spiSe ano ——— 49,8 78,8 8,0 63,1 +++ 264,0 93,8/ 358| 2814 0O 621,5 621,5] 12,7 100,0
urcité ano 0 14,2 20,2 23] 704 +++ 72,0 24,1 9,8 2993| 0 159,4/ 159,4 3,3] 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0] 100,0 O 736,8 736,8 100,0| 100,0] O 4880,0[ 4 880,0 100,0] 100,0
897 Vzdy kontroluji nutriéni obsah jidla. RU
urcité ne +++ 405,5 169,8! 65,5 238,8] ——— 78,5 202,0 10,7 389 0 13382 1338,2 27,4| 100,0
spiSe ne 0 176,8 1877 286| 942| ——— 125,0 2234 17,0 56,0 0 14794 14794 30,3| 100,0
ani ano ani ne ——— 27,8 154,2 4,5 18,0 +++ 2311 183,5] 31,4] 1259 0 1215,7( 12157 24,9] 100,0
spiSe ano ——— 9,1 87,7 1,5 104 +++ 2421 1044/ 32,9] 2320 O 691,3 691,3] 14,2| 100,0
urcité ano ——— 0 19,7 0 0| +++ 59,9 23,5/ 8,1 2555| 0 155,4/ 155,4 3,2| 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0f 100,0| O 736,8 736,8 100,0( 100,0| O 4880,0] 4880,0 100,0| 100,0
962 Mam prakticky pFistup k zivotu. RU
urcité ne —— 1,3 10,4 0,2 12,71 0 7,0 12,3 1,0l 56,9 0 81,8 81,8 1,7 100,0
spiSe ne 0 26,0 35,7 4,2 728 ——— 13,8 42,5 1,9 324 0 281,6 281,6 5,8| 100,0
ani ano ani ne - 132,0 156,2 21,3 84,5 ——— 119,3 185,9! 16,2 64,1 0 12315 12315 25,2| 100,0
spiSe ano 0 285,0 282,0 46,0 101,0] O 342,6 335,6 46,5 102,1] 0 22232 22232 45,6 100,0
urcité ano +++ 174,9 134,7' 282| 1298 +++ 2541 160,3] 34,5 1585 0 1061,9[ 10619 21,8| 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0] 100,0| O 736,8 736,8 100,0( 100,0| O 4880,0] 48800 100,0| 100,0
969 Rad(a) zkousim nova jidla. RU
urcité ne +++ 67,6 38,5 10,9 1758 ——— 0,4 45,8 0,1 09| 0 303,3 303,3] 6,2| 100,0
spise ne +++ 1563,9 109,4 249| 140,7) ——— 28,4 130,2 39/ 218| 0 862,2 862,2] 17,71 100,0
ani ano ani ne 0 181,8 186,8] 29,4 97,4| ——— 138,9 222,3 18,8 62,5 0 14724 14724 30,2| 100,0
spiSe ano —— 176,5 207,7 28,5| 850| +++ 371,2 247,2 50,4| 150,2| O 1637,3[ 16373 33,6] 100,0
urcité ano -——— 39,2/ 76,7 6,3 51,1 +++ 197,9 91,3] 26,9] 216,7| 0 604,8 604,8 12,4| 100,0
Celkem skupina 0 619,1 619,1 100,0] 100,0 O 736,8 736,8 100,0| 100,0] O 4880,0[ 4 880,0 100,0] 100,0
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MML-TGI CR 2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 - 21.06.2015)

Chi kvadrat test

Ocek. cetnosti <5

Ocek. cetnosti <1

& = P
CS: 1. JOGURTY Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano fS i _(%-, § < § <
Chikvadrat test

Vazeno

003 Rad(a) nakupuji pod jednou stfechou v supermarketech &i obchodnich centrech. RU x Shluky 594,4 20 0 0 0 0 0
010 Na zbozije hlavni jeho skute¢na uzitna hodnota. RU x Shluky 1479,6 20, 0] 0] 0 0| 0|
011 Znackové zbozi je zarukou kvality. RU x Shluky 1259,3 20 0 0 0 0 0
019 Nakupuji co nejlevnéji vyuzivam slev. RU x Shluky 1162,7 20 0 0 0 0 0
024 Vétsinou se mi lbi véci které jsou dost drahé. RU x Shluky 1104,0 20 0 0 0 0 0
028 Vy$s§icena garantuje vy$§ikvalitu zbozi. RU x Shluky 1535,6 20, 0| 0] 0 0| 0|
030 Ctu si tidaje na obalech vyrobki. RU x Shluky 1496,5! 20 0 0 0 0 0
033 Snazim se kupovat potraviny bez chemickych pfisad. RU x Shluky 1497,2 20 0 0 0 0 0
042 Potraviny jsou prili§ drahé. RU x Shiuky 968,1 20 0 0 0 0 0
059 Snazime se v nasirodiné mit pro déti dopoledni ¢i odpoledni svaginy. RU x Shluky 2073,6 20 0 0 0 0 0
067 Vafime hlavné pro déti/kvili détem. RU x Shiuky 2319,1 20, 0] 0] 0 0] 0|
091 Rad(a) zkousim nové potravinarské vyrobky. RU x Shluky 1396,2 20 0 0 0 0 0
103 Kvuli détem jime u nas doma zdraveéji. RU x Shluky 20874 20 0 0 0 0 0
145 Dbam na spravnou zivotospravu. RU x Shluky 11374 20 0 0 0 0 0
877 Kupuiji nové produkty diive nez vétsina mych pratel. RU x Shluky 1527,5 20 0 0 0 0 0
878 Kdyz vidim novou znac¢ku ¢asto ji koupim abych vidél(a) jaka je. RU x Shluky 14734 20 0 0 0 0 0
897 Vzdy kontroluji nutriéni obsah jidla. RU x Shluky 1139,8 20 0 0 0 0 0
962 Mam prakticky pFistup k Zivotu. RU x Shluky 1128,6 20 0 0 0 0 0
969 Rad(a) zkousim nova jidla. RU x Shluky 11133 20, 0| 0] 0 0] 0]

Zdroj: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle — TGI, 1. kvartal 2015 a 2. kvartal 2015.
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Priloha C: Obecna analyza shluki

MML-TGI CR 2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 - 21.06.2015) Shluky Souhrny
Jidlo nefesim, ale novinku (obzvlast

Jsem konzervativni a dbam o své zdravi. znackovou) rad zkusim. Celkem
CS: 1. JOGURTY Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano Prj 000 |D000 |HO00 [s.% Index [Prj000 (D000 [HO000 |s.% Index [Prj000 (D000 [HO000 |s.% Index
Projekce na jednotlivce, Vazeno
Vék respondenta (R)
12-19 let 10 5 20, 1,1 12,4 171 146 202 13,8 1516 665! 614| 720 9,1 100,0
20-29 let 94 75) 118 10,5 64,2 262 230 299 21,0| 128,2 1202 1136 1272 16,4| 100,0
30-39 let 102! 82| 126 11,4| 58,1 213 184 246 171 87,4 1433 1362 1507 19,6( 100,0
40-49 let 141 117| 168! 15,7 951 190! 163| 222 152 923 1210 1144 1280 16,5 100,0
50-59 let 158 133 187! 17,7 118,55 155! 131 184/ 12,4 833 1095[ 1031] 1162 14,9 100,0
60-69 let 233 202 267| 26,0 167,9 170! 144 200 13,6 88,0 1136 1071| 1204 15,5 100,0
70-79 let 157 132 186! 17,5 2193 84 67| 107/ 68| 847 586 538 637 8,0] 100,0
Pohlavi respondenta
Muzi 373 334 4151 417] 92,9 605! 557 658| 48,6 108,22 3290| 3199| 3380 449 100,0
Zeny 521 476 571 58,3 105,8 641 591 694] 51,4 933 4037 3947 4128] 551 100,0
1a. Vzdélani respondenta (R)
zakladni 128 106 155! 14,4 711 311 276 350] 25,0 1234 1481 1409 1556| 20,2 100,0
vyuéen/SS bez maturity 284 250 322| 31,8 967 400! 360 444 321 97,7 2407| 2323| 2494 329| 100,0
stredoSkolské s maturitou 347 310 388| 38,8 116,22 382 343 425 306| 917 2449| 2364| 2536 334| 100,0
vysokoSkolské 134/ 112] 162! 15,0[ 111,3 153 129 182! 12,3 91,2 989 928| 1053 13,5[ 100,0
Nova typologie podle Zivotniho stylu
Moderni 23, 15 37 26| 277 129 107| 156! 10,4| 1108 686 635 741 9,4 100,0
Nezavisli 73 57| 94 82| 594 373 335 416  30,0| 217,2 1011 950| 1076 13,8[ 100,0
Akéni 32, 22 47 36| 389 23, 15 37 1,9] 203 674 623 729 9,2| 100,0
Vzdélani 88, 70) 111 99 722 163! 138 193] 13,1 95,9 1000 939] 1065 13,7[ 100,0
Prorodinni 131 109 158! 14,7 106,0 73 56 94 58| 422 1014 952| 1078 13,8[ 100,0
Konzumni 53, 39 71 59| 497 256 225 292 206| 1725 874 816 935 11,9 100,0
Informovani 248 217 284| 27,8 1928 105! 85) 130! 85| 587 1056 994 1122 14,4 100,0
Usedli 245 214 280| 27,4 1985 122 101 148 98| 711 1011 950| 1076 13,8[ 100,0
Nérodni socioekonomicka klasifikace
A - nejvySsi 156! 132 185! 17,5 1312 188 161 220 151 1134 976! 915| 1039 13,3[ 100,0
B 102! 82| 126! 11,4 1319 92 74 116! 74| 86,0 631 582 685 8,6| 100,0
C1 172! 146 202 19,2 1104 178 151 208 14,3 819 1274 1206 1345 17,4 100,0
C2 131 108| 158 146 778 250 218 285 20,0] 1064 1379 1309 1452 18,8| 100,0
D 203, 175 235 22,7 96,0 336! 300 377] 27,0f 1141 1731| 1655 1810] 23,6 100,0
E1 81 64 103 9,1 77,5 128 106 155/ 10,3| 883 856 799 917 11,7[ 100,0
E2 35, 24 51 39| 948 65, 50 85, 52| 126,8 302 267 341 4,1 100,0
E3 - nejnizsi 15 8 26 1,7 69,0 9 4 19 0,7 296 177 151 208 2,4 100,0
Income Quintiles
nezafazeno 178 152] 209 19,9 94,3 267 234 304 21,4| 1014 1548 1475| 1624 21,11 100,0
Quintile 1 - nejvy$si 126! 104 152! 14,1 87,6 249 218 285| 20,0 1244 1178 1112| 1247 16,1[ 100,0
Quintile 2 135! 112] 162! 15,1 94,8 175 149 206! 14,1 88,6 1165 1100| 1233 15,9 100,0
Quintile 3 122! 100 148’ 13,7 857 210! 181 243 16,8| 105,5 1168 1103| 1237 15,9 100,0
Quintile 4 129 106 155! 14,4| 951 187 160 219 15,0 99,5 1108 1044 1175 15,1 100,0
Quintile 5 - nejniz8i 204 176 237 22,9| 1445 158 133 187 12,6 79,9 1160 1095| 1228 15,8[ 100,0
Typologie podle typu souziti
osoby do 35 let bez manzela(ky)/partnera(ky)/bez déti/Zijici s rodici ¢i s prarodici 68 52| 89 76| 468 304 269 343 244 1496 1194 1128 1263 16,3| 100,0
osamele Zijici do 35 let 14 7 25 15| 445 M 29 57 33| 944 255 223 291 3,5 100,0
manZelé/partnefi do 35 let bez déti 41 29 58 46| 952 83 65) 105! 6,6| 136,6 355 318 397 4,8| 100,0
manzelé/partnefi do 35 let s détmi 17 10 29 19] 248 86 68| 108! 6,9 91,0 555/ 508 605 7,6| 100,0
osamele Zijici 35 - 54 let 34 24 50, 3,9 1053 39 27| 55, 3,1 85,8 268 235 305 3,7 100,0
osoby nad 35 let bez manzela(ky)/partnera(ky)/bez déti/zijici s rodici i s prarodici 19, 12] 32 2,2| 2033 9 4 18, 07| 652 78 61 100 1,1] 100,0!
manZelé/partnefi 35 - 54 let bez déti 57 42| 76 6,4| 137,9 36 25 52, 29 623 338 301 378 4,6] 100,0
manZelé/partnefi 35 - 54 let s détmi 139 116 167/ 15,6 70,9 246 215 281 19,7 89,6 1613 1538 1689 22,0( 100,0
manzelé/partnefi od 55 let 286 252 323] 31,9 1739 198 170 230 159 864 1346 1276 1418 18,4 100,0
osamele Zijici od 55 let 132! 110 159 14,8 202,0 85, 67| 107’ 6,8 933 536! 490 586 7,3| 100,0
rodi¢ samozivitel 9 4 19 10| 56,8 29 19 43 23| 1285 131 108| 158! 1,8/ 100,0
nezarazen 77 60) 98, 86| 958 92 74 116! 74| 825 659 608 713 9,0[ 100,0
Pocet osob v domacnosti (R)
1 osoba 180! 154 211 20,2 139,6 165! 140) 195/ 13,2 916 1059 996 1125 14,5 100,0
2 osoby 359 321 401 40,1 1453 299 265 338] 24,0 869 2024| 1943| 2107 27,6] 100,0
3 osoby 191 164 223 21,4 93,0 302 268 341 24,3 1056 1683 1607| 1761 23,0] 100,0
4 osoby 108! 87| 132! 12,0 50,7 333 297 374] 26,8 1128 1738 1662 1817 23,7 100,0
5 osob a vice 56 42| 75 63| 559 146! 122 174 11,7 1044 823 767 883 11,2[ 100,0
0a. Mate Vy osobné déti?
ano 568 521 619] 63,5 104,0 673 622 728| 54,0 885 4473 4383 4561 61,0[ 100,0
ne 326 290 366] 36,5 937 573 525 624| 46,0 118,0 2854| 2766| 2944 39,0| 100,0
1a. JOGURTY - Spotiebitelé/uzivatelé
Slabi uzivatelé 349 312] 390| 39,0 98,0 520 474 569| 41,7 1048 2916 2827 3006| 39,8 100,0
Stfedni uzivatelé 307 272 346| 34,4 96,0 419 378 464 336| 94,0 2623| 2536 2711 35,8 100,0
Silni uZivatelé 229 199 264| 257 117,0 268 236 305 21,5 983 1606 1532 1683] 21,9 100,0
Neuvedeno 9 4 18 1,0 39,1 39, 27| 55 31| 1255 182! 155 213 2,5 100,0
2. JOGURTY Jak ¢asto je jite?
1x denné a vice 100! 81 124 11,2| 1336 82, 65) 104/ 66| 788 614 565 667 8,4| 100,0
4 - 6x tydné 129 107| 156! 14,4 106,7 186! 159 217 14,9 1103 992! 931] 1056 13,5 100,0
2 - 3x tydné 307 272 346| 34,4 96,0 419 378 464 336| 94,0 2623| 2536 2711 35,8 100,0
1x tydné 213 184 246| 23,8 100,1 321 286 361 25,8 108,3 1744 1668 1823] 23,8 100,0
2 - 3x mésicné 85, 67| 108! 95| 84,1 135! 112 163 10,9 957 832 776 892 11,4[ 100,0
1x mésicné 32, 22| 47 3,6| 1384 30 20| 45 24 934 189! 162 221 2,6| 100,0
méné neZ 1x mésicné 18 1" 30 2,0 99,0 33, 22| 48 2,6| 128,55 150! 126 179 2,1 100,0
neuvedeno 9 4 18 1,0 391 39 27| 55 31| 1255 182! 155 213 2,5 100,0
3. Jite bio nebo standardni jogurty?
pouze bio 12 6 23, 1,3] 1471 21 13 34 1,7] 183,6 67 51 87 0,9 100,0
vice bio 22 14 35 25| 70,1 66 51 86 53| 150,5 258 226 295 3,5 100,0
stejné bio i standardni 126! 104 152! 14,1 70,8 266 234 303| 21,3 1076 1454 1382 1528 19,8[ 100,0
vice standardni 336! 300 377| 37,6 126,1 335 298 375 26,9 90,1 2183| 2101 2268 298| 100,0
pouze standardni 372 334 415 417] 941 539 493 589| 433 978 3245| 3155 3336 443| 100,0
neuvedeno 26 17 40 29| 1772 19 11 31 15| 929 120! 99 146 1,6/ 100,0
Celkem 894 836 956 100,0[ 100,0 1246 1179 1316| 100,0( 100,0 7327 — — 100,0f 100,0
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MML-TGI CR 2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 - 21.06.2015) Shluky Souhrny
Jsem skeptik k drahym znagkovym
Chci znagkovou kvalitu (ale vyhodné) a potravinam, zdravou stravu fe$imu déti, u
hlavné kvli détem. sebe tolik ne. Celkem
CS: 1. JOGURTY Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano Prj 000 |D000 |HO000 [s.% Index [Prj000 (D000 [HO000 |s.% Index [Prj000 (D000 [HO000 |s.% Index
Projekce na jednotlivce, Vazeno
Vék respondenta (R)
12-19 let 125 103 152 11,6/ 1283 39 27| 55 4,2 46,3’ 665 614 720! 9,11 100,0
20-29 let 120! 98| 145 11,1 67,7 175! 149 206 19,1 116,5 1202 1136 1272 16,4 100,0
30-39 let 310 275 350| 28,9 1476 259 227 205 282| 144,2 1433 1362 1507 19,6| 100,0
40-49 let 206! 178 239 19,2[ 116,0 167 141 197 18,2[ 110,0 1210 1144 1280 16,5 100,0
50-59 let 123 101 149 11,5 76,7 150! 126 179 16,4 109,7 1095 1031| 1162 14,9 100,0
60-69 let 137 114] 165 12,8 82,3 115 94| 141 12,6 81,0’ 1136 1071| 1204 15,5/ 100,0
70-79 let 54 40) 72 50| 626 13 7 23 1,4 171 586 538 637 8,0] 100,0
Pohlavi respondenta
Muzi 467 424 514| 43,4 967 366! 328 408 39,9| 88,9 3290| 3199| 3380 44,9 100,0
Zeny 609! 560 661 56,6| 102,7 551 504/ 601 60,1| 109,0 4037 3947 4128| 551 100,0
1a. Vzdélani respondenta (R)
zakladni 220 190 253| 20,4 101,0 78 61 99 8,5 42,0 1481 1409 1556| 20,2 100,0
vyugen/SS bez maturity 379 340 421 35,2| 107,1 328 292 368| 357 1087 2407| 2323| 2494 329| 100,0
stfedoskolskeé s maturitou 357 320 399] 332 994 325 289 365| 354 106,0 2449| 2364| 2536 33,4| 100,0
vysokoSkolské 120! 98| 146! 11,1 82,4 187/ 160 218 20,4| 150,8 989 928| 1053 13,5 100,0
Nova typologie podle Zivotniho stylu
Moderni 116! 95 141 10,8 115,0 44 32 61 48| 513 686! 635 741 9,4 100,0
Nezavisli 85, 67| 108! 79| 574 139 115 166! 15,1 109,5 1011 950| 1076 13,8| 100,0
Akeni 142! 119 170! 13,2 1436 63, 48| 82, 6,8 743 674 623 729 9,2 100,0
Vzdélani 147 123 175 13,6 99,8 180! 153 211 19,6 1437 1000 939 1065 13,7 100,0
Prorodinni 238 208 273 22,2 160,2 216 187 249 23,5 1701 1014/ 952 1078 13,8/ 100,0
Konzumni 120! 98| 146! 11,1 93,4 69 53| 89 75 63,0 874 816 935 11,9 100,0
Informovani 153 129 182! 14,3 988 133 110) 160! 14,5 100,5 1 056! 994 1122 14,4 100,0
Usedli 74 58| 95 69| 50,1 74 58| 95 8,1 58,6 1011 950| 1076 13,8[ 100,0
Narodni socioekonomicka klasifikace
A - nejvySsi 88, 70) 111 82| 615 172! 146 202 18,8 140,9 976! 915] 1039 13,3[ 100,0
B 92 73] 115 8,5 989 74 58| 95 8,1 93,9 631 582 685 8,6| 100,0
C1 195! 168| 227 18,2| 1044 155 131 184 17,0 975 1274 1206 1345 17,4| 100,0
C2 224 194 258| 20,8 1107 167 142 197 18,2 96,9 1379 1309 1452 18,8[ 100,0
D 275 242 312| 256 1083 217 187 250 236| 99,9 1731 1655 1810 23,6 100,0
E1 117! 96| 143 10,9 933 73 56 94 79| 68,0 856 799 917 11,7[ 100,0
E2 46 33 63, 4,3] 103,5 29 19 43 32| 767 302! 267 341 4,1 100,0
E3 - nejnizsi 38, 27| 54 3,6| 147,0 30 20| 44 3,2| 1332 177 151 208 2,4 100,0
Income Quintiles
nezarazeno 237 206 272| 22,0 1043 125/ 103| 151 13,6] 64,5 1548 1475 1624| 21,1 100,0
Quintile 1 - nejvy$si 176 150 207 16,4/ 101,9 190 162] 221 20,7 1287 1178 1112] 1247 16,1 100,0
Quintile 2 188 161 220 17,5 110,0 153 129 182! 16,7 105,0 1165 1100 1233 15,9 100,0
Quintile 3 240 209 275| 22,3 1397 159 134 188! 17,3| 1087 1168 1103| 1237 15,9 100,0
Quintile 4 141 118 169! 13,1 86,9 133 111 161 14,5 96,2 1108 1044 1175 15,1 100,0
Quintile 5 - nejnizsi 93, 74 116! 87| 547 157/ 132 186! 17,1] 108,0 1160 1095 1228 15,8 100,0
Typologie podle typu souZiti
osoby do 35 let bez manzela(ky)/partnera(ky)/bez déti/Zijiici s rodici ¢i s prarodici 158 133 187 14,7 90,1 95 76| 118 10,3| 632 1194 1128 1263 16,3/ 100,0
osaméle Zijici do 35 let 4 1 11 0,3 9,8 25 16 39 27| 788 255 223 291 3,5 100,0
manZelé/partnefi do 35 let bez déti 25 16 38, 23| 473 50 36 68 54 1119 355 318 397 4,8 100,0
manZelé/partnefi do 35 let s détmi 161 136 191 15,0] 198,1 155! 130 184 16,9 2227 555 508 605 7,6| 100,0
osaméle Zijici 35 - 54 let 9 4 19 09 238 37 26| 53, 4,0 109,7 268 235 305 3,7 100,0
osoby nad 35 let bez manZela(ky)/partnera(ky)/bez déti/Zijici s rodici ¢is prarodici 6 3| 15, 06| 562 5 2 13 0,6 52,3 78 61 100 1,1] 100,0!
manZelé/partnefi 35 - 54 let bez déti 20 12 33, 1,8 401 30 20 45 33 713 338 301 378 4,6| 100,0
manZelé/partnefi 35 - 54 let s détmi 365! 327 407 339 154,2 265 233 302| 28,9 1313 1613 1538 1689 22,0( 100,0
manZelé/partnefi od 55 let 149’ 125 177 139 754 106! 86 131 11,6] 63,1 1346 1276 1418 18,4 100,0
osaméle Zijici od 55 let 32, 22| 47 3,0 409 37 26| 53, 4,1 55,6 536! 490 586 7,3| 100,0
rodi¢ samoZivitel 28 19 43 26| 1473 23, 14 36 2,5 1394 131 108| 158! 1,8/ 100,0
nezarazen 118 96 143 10,9 1215 90 71 112! 9,8| 108,6 659 608 713 9,0[ 100,0
Pocet osob v doméacnosti (R)
1 osoba 45 33 63, 42| 291 99 80| 123 10,8 74,9 1059 996| 1125 14,5 100,0
2 osoby 180 153 211 16,7 60,5’ 190 163 221 20,7 74,9 2024| 1943| 2107 27,6/ 100,0
3 osoby 288 255 326| 26,8 1168 217 188 251 23,7 103,0 1683 1607 1761 23,0[ 100,0
4 osoby 377 339 420 35,1 147,9 253 222 289 27.6| 1165 1738 1662 1817 23,7 100,0
5 osob a vice 184/ 158 216 17,2 152,6 158 133 187 17,2[ 153,0 823 767 883 11,2[ 100,0
0a. Mate Vy osobné déti?
ano 802! 747 861 74,6 1222 640 590 694] 69,8 1143 4473 4383 4561 61,0] 100,0
ne 273 240 310 254 652 277 244 314] 30,2 775 2854| 2766| 2944 39,0| 100,0
1a. JOGURTY - Spotiebitelé/uzivatelé
Slabi uZivatelé 353 316 395 32,9 826 363 325 405 39,6] 99,5 2916| 2827| 3006 39,8| 100,0
Stredni uZivatelé 461 418| 507| 42,9 1197 287 253 325 31,3 874 2623 2536 2711 35,8| 100,0
Silni uzivatelé 216 187 250] 20,1 91,8 261 228 297| 28,4 1296 1606 1532 1683] 21,9( 100,0
Neuvedeno 45 32| 62, 42| 167,3 6 2 15 07| 281 182! 155 213 2,5 100,0
2. JOGURTY Jak casto je jite?
1x denné a vice 68 52| 88, 63| 749 111 90| 136! 12,1 1438 614/ 565 667 8,4| 100,0
4 - 6x tydné 149’ 125 177 13,8 102,22 150! 126 178 16,4| 1208 992! 931| 1056 13,5 100,0
2 - 3x tydné 461 418 507] 42,9 1197 287 253 325 31,3 874 2623] 2536 2711 35,8 100,0
1x tydné 210! 181 243 19,5 82,1 225 195 259| 24,5 1031 1744 1668 1823] 23,8 100,0
2 - 3x mésicné 104/ 85| 129 9,7 856 84 66 106! 92| 807 832 776 892 11,4[ 100,0
1x mésicné 14 7 25 1,3] 491 40 28| 56 4,3 1674 189! 162 221 2,6| 100,0
méné nez 1x mésicné 25 16 39 23| 114,0 14 8 26 16| 76,0 150! 126 179 2,1| 100,0
neuvedeno 45/ 32| 62 4,2| 167,3 6 2| 15 0,7 28,1 182 155 213 2,5 100,0
3. Jite bio nebo standardni jogurty?
pouze bio 22 13 35 2,0| 2204 2 0] 8| 02| 206 67 51 87 0,9 100,0
vice bio 31 21 46 29 83,0 36 25 52, 3,9 1107 258 226 295 3,5 100,0
stejné bio i standardni 236 205 271 21,9 1106 140! 117| 168! 153 77,2 1454 1382 1528 19,8 100,0
vice standardni 304 269 343] 28,3 94,9 307 272 346] 33,5 1124 2183] 2101 2268/ 298] 100,0
pouze standardni 468 425 515] 43,5 983 415 374 459 452| 102,1 3245| 3155 3336 443]| 100,0
neuvedeno 14 8 26 13| 816 17 10 29 1,9 1142 120! 99 146! 1,6/ 100,0
Celkem 1075 1012 1142| 100,0( 100,0 917 858 979 100,0( 100,0 7327 — — 100,0f 100,0
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MML-TGI CR 2015 1. a 2. kvartal (05.01.2015 - 21.06.2015) Shluky Souhrny

Hedam hlavné nizké ceny, i kdyZ znacky Miluji novinky a potrpim si na drahé, ale

bych kupoval rad. kvalitni potraviny. Celkem

CS: 1. JOGURTY Jedl(a) jste je v posl. 12 mésicich? - ano Prj 000 [D000 |HO000 |s.% Index |Prj000 [D000 |HO000 |s.% Index |Prj000 [D000 |HO000 |s.% Index
Projekce na jednotiivce, Vazeno
Vék respondenta (R)
12-19 let 74 57 95 10,2 1121 86 68 108! 10,0[ 109,7 665 614 720 9,1 100,0
20-29 let 128 106 155 17,7 107,8 184 157 215 21,3 129,8 1202| 1136 1272 16,4 100,0
30-39 let 98] 78 121 13,5 6838 163 138 193] 18,9 96,5 1433] 1362 1507 19,6 100,0
40-49 let 93] 74 116! 12,8 773 140 117’ 168! 16,2 98,1 1210] 1144 1280 16,5 100,0
50-59 let 116 95 141 15,9 106,7 122 101 148 14,2 94,7 1095 1031 1162 14,9 100,0
60-69 let 122] 101 148 16,8| 108,6 110 90 135! 12,8 823 1136] 1071 1204 15,5 100,0
70-79 let 95 76 119 13,1 164,5 58 44 78 6,8 846 586 538 637 8,0| 100,0
Pohlavi respondenta
Muzi 442| 400! 488 60,9| 1357 344 307 385| 39,8 887 3290| 3199| 3380| 44,9 100,00
Zeny 284 250! 321 39,1 70,9 520 475 569] 60,2 109,2 4037| 3947 4128 55,1] 100,0
1a. Vzdélani respondenta (R)
zakladni 212] 183 245| 29,2 1443 175 148’ 205| 20,2 99,9 1481 1409 1556 20,2| 100,0
vyugen/SS bez maturity 201 173 233| 27,6 841 235 204 269| 271 82,6 2407| 2323| 2494| 32,9 100,0
stfedoSkolské s maturitou 240 209! 275| 33,0f 98,8 339 302 380] 39,2 117,3 2449 2364| 2536| 33,4 100,0
vysokoSkolské 74 57 95 10,2 753 116 95, 142! 13,4 99,6 989 928| 1053 13,5 100,0
Nova typologie podle Zivotniho stylu
Moderni 101 81 125 13,9 1479 86 68 108! 10,0[ 106,3 686 635 741 9,4 100,0
Nezavisli 91 73 115 12,6 91,3 78 61 100! 9,0 654 1011 950 1076 13,8[ 100,0
Akeni 49 36 67 68| 736 261 229 297| 30,2 328,6 674 623 729 9,2 100,0
Vzdélani 63| 48 83, 87| 638 148 124/ 176 17,1] 125,0 1000 939| 1065 13,7 100,0
Prorodinni 82| 64 104/ 11,3 817 44 31 61 51 36,5 1014] 952| 1078 13,8| 100,0
Konzumni 54 40! 73 7,5 62,7 130 107 156 15,0/ 125,8 874 816! 935, 11,9/ 100,0
Informovani 88 69 110! 12,1 83,6 93] 74 116! 10,8 74,8 1 056 994 1122 14,4 100,0
Usedli 198 170! 230| 27,2 197,4 25 16 39 2,9 209 1011 950| 1076 13,8[ 100,0
Narodni socioekonomicka klasifikace
A - nejvySsi 72| 55, 92, 9,9 741 117 96 143 13,6] 101,8 976 915 1039 13,3[ 100,0
B 55 41 73 75| 872 67| 51 87 7,8 90,1 631 582 685 8,6| 100,0
C1 152 127 180 209| 120,1 182 156! 213] 21,1 1213 1274] 1206 1345 17,4 100,0
C2 144 120! 172 19,8 105,0 169 143 199 19,5 103,7 1379] 1309 1452 18,8 100,0
D 154 129 183 21,2 89,7 177 150 207 20,4 86,5 1731 1655 1810 23,6/ 100,0
E1 95 76 118 13,1 111,8 101 81 125 11,7 99,7 856 799 917 11,7[ 100,0
E2 43| 31 60 59| 14338 28 18 42 32 778 302 267 341 4,1 100,0
E3 - nejniz&i 13 7 24 18] 739 24 15 38, 28| 1150 177 151 208 24| 100,0
Income Quintiles
nezarazeno 162] 137 192 22,4| 1059 234 204 269| 27,1 1281 1548| 1475 1624 21,1] 100,0
Quintile 1 - nejvy8s§i 74 57 95 10,2| 634 153 129 182! 17,7 1101 1178] 1112 1247 16,1] 100,0
Quintile 2 117 96 143 16,1 101,3 132 110; 159 153 96,2 1165 1100 1233 15,9 100,0
Quintile 3 73| 56 94 10,0 62,8 108 88 133 12,5 78,4 1168] 1103 1237 15,9/ 100,0
Quintile 4 127 105! 154 17,5 1157 126 104/ 152! 14,6 964 1108| 1044 1175 15,1 100,0
Quintile 5 - nejniz&i 173 147 203| 23,8 150,6 111 90 136! 12,9 812 1160] 1095 1228 15,8 100,0
Typologie podle typu souziti
osoby do 35 let bez manzela(ky)/partnera(ky)/bez déti is rodi¢i ¢i s prarodici 129 107 156 17,8] 109,0 176 150 206 20,4| 1249 1194] 1128| 1263 16,3 100,0
osamele Zijici do 35 let 53] 39 71 7,3| 2094 56 42 75 6,5 1864 255 223 291 3,5 100,0
manzelé/partnefi do 35 let bez déti 54| 40 73 7,5 1547 32] 22, 47 3,7 7638 355 318 397 4,8| 100,0
manZelé/partnefi do 35 let s détmi 8 3 17 1,0l 13,7 51 38 70, 59 785 555 508 605 7,6| 100,0
osam@le Zijici 35 - 54 let 58| 43! 77 8,0| 217,8 35) 24 51 4,1 111,0 268 235 305, 3,7| 100,0
osoby nad 35 let bez manZela(ky)/partnera(ky)/bez déti/Zijici s rodici ¢i s prarodici 1 0 7 0,1 13,2 14 7 25/ 1,6/ 150,0 78 61 100 1,11 100,0
manZelé/partnefi 35 - 54 let bez déti 53] 39 71 73| 1586 61 46 80 7,0] 152,0 338 301 378 4,6] 100,0
manZelé/partnefi 35 - 54 let s détmi 65 49 85 8,9 404 158 133 187 18,3 83,1 1613 1538 1689 22,0/ 100,0
manZelé/partnefi od 55 let 165 140 195 22,7| 123,8 138 115 166 16,0 87,0 1346| 1276 1418 18,4 100,0
osamele Zijici od 55 let 77| 60 99 10,7 1457 51 38, 70 6,0 814 536 490 586 7,3| 100,0
rodi¢ samoZivitel 12 6 22, 16| 91,1 7 3 16 0,8 450 131 108! 158 1,8 100,0
nezafazen 51 38 70, 71 78,7 85 67 107’ 9,8 1089 659 608 713 9,0[ 100,0
Pocet osob v domacnosti (R)
1 osoba 188 161 220| 259| 179,3 143 119 170! 16,5 114,2 1059 996| 1125 14,5 100,0
2 osoby 284 250 321 39,1 1415 254 223 290| 29,4 106,5 2024| 1943| 2107| 27,6( 100,0
3 osoby 115 94 140 15,8 689 201 173 233| 23,3 101,3 1683 1607 1761 23,0[ 100,0
4 osoby 95| 76 118 13,0 55,0 202 174 235 23,4/ 98,8 1738 1662 1817 23,7 100,0
5 osob a vice 45) 32, 62, 6,1 54,7 64| 48 84 74 657 823 767 883 11,2[ 100,0
0a. Mate Vy osobné déti?
ano 354 317 396| 488 799 452 409 498 523| 856 4473| 4383 4561 61,0[ 100,0
ne 372 333 414 51,2 1315 412] 372 457 47,7 122,5 2854| 2766| 2944 39,0[ 100,0
1a. JOGURTY - Spotiebitelé/uzivatelé
Slabi uZivatelé 378 339 421 52,1 130,9 297 263 336] 34,4 865 2916| 2827| 3006| 39,8 100,0
Stredni uzivatelé 209 180! 242| 28,7 80,3 307 272 346| 355) 99,2 2623| 2536] 2711 35,8 100,0
Silni uzivatelé 107 87 132! 14,7 673 238 208 273| 27,6 1258 1606| 1532 1683 21,9| 100,0
Neuvedeno 32| 22 47 44| 1774 21 13, 34 2,5| 100,0 182 155 213 2,5 100,0
2. JOGURTY Jak ¢asto je jite?
1x denné a vice 26 17 40 3,6 431 90 71 112! 10,4 1236 614] 565 667 8,4 100,0
4 - 6x tydné 81 63 103! 11,1 82,3 149 125 177 17,2 1272 992| 931| 1056 13,5 100,0
2 - 3x tydné 209 180! 242 28,7| 80,3 307 272, 346] 355| 99,2 2623] 2536] 2711 35,8 100,0
1x tydné 192] 164/ 223| 26,4 110,9 206 177 238| 23,8 99,9 1744 1668 1823 238| 100,0
2 - 3x mésicné 143 119 171 19,7 1734 62] 47 82 72| 636 832 776 892 11,4 100,0
1x mésicné 16 9 28 22| 846 15 9 27 18] 68,9 189 162! 221 26| 100,0
méné neZ 1x mésicné 28 18, 42 3,8| 1854 14| 8 25 1,6 78,9 150 126 179 2,1] 100,0
neuvedeno 32] 22, 47 44| 1774 21 13 34 2,5 100,0 182] 155! 213 2,5 100,0
3. Jite bio nebo standardni jogurty?
pouze bio Y 0 6 0,1 71 3| 1 10 0,4 38,9 67| 51 87 0,9 100,0
vice bio Y 0 6 0 0 39 27 55 4,5 1273 258 226 295 3,5] 100,0
stejné bio i standardni 75| 58 96 10,3 521 285 252 323| 33,0[ 166,4 1454| 1382 1528 19,8 100,0
vice standardni 159 134/ 188 219| 73,5 218 189! 251 252 846 2183| 2101| 2268| 29,8 100,0
pouze standardni 483 439 530| 66,5 150,2 301 267 340| 34,8 787 3245 3155| 3336| 44,3 100,0
neuvedeno 9| 4 18, 1,2 73,2 18 11 30 2,1 1275 120 99 146 1,6| 100,0
Celkem 726 673 783| 100,0( 100,0: 864/ 807 925| 100,0( 100,0: 7327 — — 100,0( 100,0

Zdroj: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle — TGI, 1. kvartal 2015 a 2. kvartal 2015.
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