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Nové tendence chovani zakaznika pri nakupu
potravin

New trends in consumer behavior when
purchasing foods

Souhrn

Dnesni trh s potravinami je charakterizovan nasycenosti trhu, coz je v maloobchodé
provazeno Sirokym sortimentem potravin od riznych vyrobcl, ktefi spolu svadi
kazdodenni konkuren¢ni boj o koncového zdkaznika. Konkuren¢ni boj se stale stava byti
drazsim, nebot’ vyrobci a prodejci neustale hledaji nové cesty, jak pfimét zakaznika ke
koupi pravé jejich zbozi. Zna¢na €ast zisku obchodnikl kon¢i investovdna v reklamé a
propagaci. Zde se rodi potifeba marketingovych oddéleni rozumét podnétim majicich vliv
na chovani spotiebitele. S ménicimi se spolecenskymi trendy dochazi k vyvoji tendenci
Vv chovani spotiebitele. Diplomova prace se zamétfuje na zkouméni a pozorovani zavislosti
mezi podnéty, které maji pfimy a nepifimy vliv na nové tendence v chovani spotiebitele
béhem rozhodovaciho procesu koupé i poté. Hlavnimi nastroji pruzkumu jsou
strukturovany dotaznik a analyza, jejiz zaklad je tvofen ekonomicko-statistickymi testy
Fischerovym a xz. Diplomova prace ukazuje, Ze stale vyznamnéj$im faktorem ovlivitujicim
chovani spotiebitele je Cas, ktery ma spotfebitel vymezen pro nakup potravin. Hlavni
novou tendenci v chovani spotiebitele se tak stava vybér spravného nakupniho mista, které
je nejlépe dostupné a kde spotiebitel koupi vSe potiebné v pozadované kvalité,

odpovidajici jakosti za akceptovatelnou cenu.

Summary

Today's food market is characterized by market saturation, which is retailed accompanied
by a wide range of foods from different producers that brings together the daily
competition for customer and final consumer. Strong competition from which most
benefits the final consumer by possibility to choose from a wide selection of food. It
becomes more expensive because producers and retailers are constantly looking for new

ways to persuade consumers to buy just their goods. A considerable part of the trader’s
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profits end up invested in advertising and promotion. Here are born the need for marketing
departments understand cues affecting consumer behavior. With changing social trends are
developed trends in consumer behavior. The diploma thesis focuses on the study and
observation of relationships between stimuli that have a direct and indirect impact for new
trends in consumer behavior during the purchase decision process and thereafter. The main
research tools are structured questionnaire and analysis, whose foundation is made up of
economic and statistical tests of Fisher and 2. The diploma thesis shows that there is still
more important factor influencing consumer behavior. It’s a time that the consumer has
defined for shopping. The main new trends in consumer behavior becomes the choice of
right shopping place that is the most available and where the consumer can buy everything

needed in the required quality, adequate grade and acceptable price.

Kli¢ova slova: spotiebitel, chovani spotiebitele, nové tendence, potraviny, faktor, cena,

zavislost, marketingovy vyzkum, dotaznik, analyza

Keywords: consumer, consumer behavior, new trends, foodstuffs, factor, price,

dependence, marketing research, questionnaire, analysis
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1. Uvod

Rakousky ekonom liberalniho smysleni Ludwig von Mises (1881-1973) nam zanechal
odkaz: .,V trzni spolecnosti je rizeni vSech ekonomickych zalezitosti ukolem podnikatelil.
Jim prislusi kontrola vyroby. Oni jsou u kormidla a ridi lod. Povrchni pozorovatel by
prikazy kapitana. Kapitanem je spotiebitel. Ani podnikatelé, ani majitelé pudy, ani
kapitalisté neurcuji, co se ma vyrabet. To déla spotrebitel. Pokud se podnikatel prisné
neridi prikazy verejnosti, jak mu je zprostredkovaiva struktura trinich cen, utrpi ztrdty,
zkrachuje a je tak odstranén z vyznamného mista za kormidlem. Nahradi ho jini lidé,

kterym se pri uspokojovani poptavky spotiebitelii darilo lépe.* (Bérta, Bartova, 2012).

7Zda se, ze tato myslenka v dneSni dobé silnych konkuren¢nich bojii mezi vyrobci plati
vice, nez kdy diive. Z poznatkli plynoucich z marketingovych vyzkumi Ize vnimat
spotiebitelovo chovani nikoli jako stroj naprogramovany dle funkéniho algoritmu na
rozhodovani ve slozitém mnoharozmérném systému Paretovych indiferenci, ale 1épe snad
jako Fishbeinovsky simplikovany proces. Spotfebitel se v dnesni dobé zda byti
sttedobodem podnikani i obchodu. Vyznamnou konkurenéni vyhodou pro obchodniky se
tak stdva uméni porozumét jeho chovani a znat jeho potieby. Vyrobci a obchodnici
nepiestavaji v usilovném boji o zaujeti spotiebitele, aby ho pfiméli ke koupi pravé jejich
zbozi. K tomu pottebuji stale vice informaci o koncovém zdkaznikovi. Novym trendem ve
sbéru téchto informaci se v posledni dobé staly CRM systémy (Customer Relationship
Management), s jejichz pomoci obchodnik sbira o spotiebiteli naptiklad informace o Case,
kdy chodi nakupovat a jaké druhy zbozi nakupuje v které dny v mésici. To vSe samoziejmé
za poskytnuti urcitych vyhod zdkaznikovi, jakymi mohou byt naptiklad darkové body, ¢i
ziskéani slev ¢i poukazek na zbozi za nasbirané body za zaplacené ndkupy. Mit spravné
pak informace tykajici se znalosti stimulli, takzvanych tendenci, které jsou vyznamnymi
podnéty pii rozhodovani, jaké zbozi, od jakého vyrobce, kdy a kde spottebitel koupi. Do
procesu rozhodovani pii ndkupnim chovani vstupuje mnoho faktorii, které spotiebitele
ovliviuji tim, jak je vnima, jak je zpracovava a jak je vyhodnocuje skrze vlastni selektivni

vnimani a mysleni. Lidsky mozek tak na zdkladé¢ uvahy v ramci vlastnich preferencich
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hodnoti, jakou miru uspokojeni mé dany ndkup zbozi a poté jeho spotieba piinést. Dle
pfifazeného vyznamu konkrétnimu nakupu mozek zpracovava odlisSné mnozstvi
ruznorodych informaci a podnéti, které ma k dispozici a které na ného ptisobi dle toho, zda
se chysta naptiklad koupit zbozi bézné spotieby, ¢i luxusni a pro né¢ho cenové vyssi
povahy. Proces chovani spottebitele je tedy komplexni nejednoduchy proces, jehoz dobré
pochopeni piindsi obchodnikiim velmi cenné informace. Pfredmétem diplomové prace je
proto zkoumani novych tendenci V chovani spotfebitele pfi ndkupu potravin a jejich
vzajemnych zavislosti.V zavéru diplomové prace pak budou vysledky vyzkumu zkoumani
novych tendenci v chovani spotiebitele pfi nakupu potravin dany do kontextu s pravni

Gipravou ochrany spotiebitele Ceské republiky.



2. Cil prace a metodika

Hlavnim cilem prace je stanoveni a provetfeni zavislosti mezi vlivy, které ovliviiuji chovani
spotiebitele. Nasledné na zaklad¢ stanoveni téchto vlivi poukdzat na nové tentence
chovani spotiebitele pii nakupu potravin a tyto tendence zhodnotit v kontextu s pravni
tipravou ochrany spotiebitele Ceské republiky. Dilé¢im cilem prace je hodnoceni faktort

ovliviiujicich rozhodovaci proces spotiebitele p¥i nakupu potravin v Ceské republice.

Pro stanoveni a nasledné zkoumani vlivi, které ovliviuji rozhodovaci proces spotiebitele,
bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl strukturovany, zacinajici filtracnimi
otazkami, nasledovaly otdzky vyzkumné. Dotaznik obsahoval otdzky oteviené, uzaviené
s vice moznostmi odpovédi i polouzaviené otazky s moznosti vlastni odpovédi (celkem 30

otazek).

Dotaznikové Setfeni bylo zapocato pilotnim Setfenim probihajici hodinu tfi dny po sobé
Vv rtiznou denni dobu v maloobchodnich jednotkéach v Praze, pii kterém bylo zjisténo, ze pfi
nakupu jsou respondenti uspéchani, ¢asto neochotni vénovat ¢as dotaznikovému Setfeni.
Pii pozorovani chovani respondenttii, kteti na dotaznik odpovidali, stdle vice vristalo
riziko, Ze respondenti neodpovidaji presné, nebot’ se zdali byt uspéchani a neklidni. Coz
bylo vyhodnoceno jako nezadouci vliv, ktery by sniZoval priikkaznost a vérohodnost

vyzkumu.

Po pilotnim dotazovani bylo provedeno dotaznikové Setfeni na webovém portalu
vyplnto.cz v letnim mésici, nebot’ skutecnost, Ze se respondent bude nachazet v prostiedi,
které je mu vice zndmé a zastihne jej u pocitace, nasvédcovala, Ze by mél byt respondent
vice v klidu pod vlivem vétsiho komfortu a nikoli pod tlakem z nedostatku casu. Tyto
skute€nost slibuji vyssi kvalitu takového Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo piesné
30+7 dni. Standardni doba dle internich pravidel portalu za neplacené Setieni je 30 dni,
avSak po tuto dobu se nepodafilo dostatecnému mnozZstvi respondentit dotaznik vyplnit. 7
dni poté bylo dotaznikové Setfeni provadéno prostfednictvim placené propagace dotazniku,
diky niz se podatfilo celkem 321 respondentim dotaznik vyplnit. Odpovédi téchto
respondentti polozily zaklad pro dalsi nastroj tohoto vyzkumu, a to statisticko-ekonomické

analyze vlivu, které ovliviiuji rozhodovaci proces chovani spotiebitele pii nakupu potravin.
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Zakladnim kamenem ekonomicko-statistické analyzy se stal softwarovy program IBM
SPSS. V tomto statistickém programu bylo provedeno zpracovani vystupti z dotaznikového
Setieni, nasledovalo popsani jednotlivych Cetnosti faktord, které maji vliv na rozhodovaci
proces chovani spotiebitele. Poté nasledovalo stanoveni, zkoumani a popisovani
vzajemnych zavislosti mezi pozorovanymi ekonomickymi a socio-demografickymi vlivy.
Tato Cast byla provadéna statistickym xz testem nebo pouzitim statistického exaktniho
Fischerova testu. Vysledky jsou zjisténi, ze mezi zkoumanymi jevy existuje, nebo
neexistuje vzdjemna zavislost, ktera akceleruje vliv na chovani spotiebitele. Zavér a
doporuceni byly zpracovany metodami konstruktivnimi a logickymi v ramci syntézy

ziskanych poznatki.



3. Literarni reserse

3.1. Chovani spotiebitele

3.1.1.Definice ,,spotiebitel“ a jeho ,,spotiebni - spotrebitelské chovani*

V odborné literatuie se miizeme t€z Casto setkat s oznaCenim zakaznik ¢i kupujici, nebot’
spotrebitel jimi také opravdu mtize byt. Ve slovniku se uvadi tato definice: ,,Spottebitel je
kazdy ekonomicky aktér, ktery se Gicastni finalni spotieby statkl a sluzeb. Spotiebitel byva
obvykle chapan jako jednotlivec, v praxi vSak vroli spotiebiteld vystupuji instituce,
jednotlivei a skupiny jednotlivel. V poslednim uvedeném piipad€ je nutné zdlraznit, Ze
spottebni jednotkou, na kterou se soustfed’'uji mnohéd rozhodnuti, je domacnost a nikoli
jednotlivec. To miize mit za nasledek, ze domdacnost piijimé ,,skupinova® rozhodnuti
zalozend na kompromisu mezi potiebami individualnich ¢lenti domécnosti nebo, coz je
pravdépodobnéjsi, vychdzejici z paternalistickych soudii starSich ¢lent domadcnosti.
Spotiebitelskou poptavku Ize proto céasteéné analyzovat metodami skupinového
rozhodovani provadéného ve shod¢ s jistou funkci spolecenského blahobytu, ktera pokryva

vSechny ¢leny domacnosti (Pearce, 1992).

Definic spotiebitele 1ze objevit vicero. V kazdé publikaci 1ze nalézt dalsi s odchylkami v
definovéni, avSak sdélenim se od sebe pfiili§ nelis$i. Dalsi autor ve své knize uvadi tuto
definici: ,,Spotiebitel — vSechny ekonomické entity podilejici se na spotiebé.
V mikroekonomii je spotiebitel obvykle prezentovan jako jednotlivec, ale ve skute¢nosti se
Vv roli spotiebiteld objevuji 1 domécnosti, skupiny jednotlivel, instituce a dokonce 1 stat*

(Zak, 2002).

“Spotiebni chovani — chovani spojené se ziskavanim, uzivanim a odkladanim spotiebniho
zbozi (a sluzeb). V ramcovém pohledu se sleduje pomoci vazeb mezi podnéty a reakcemi.
Podnéty (okolni a marketingové) plsobi na spotiebitele, jehoZz rozhodovéani probihd v
ramci tzv. ¢erné skiinky spotiebitele. Vysledkem jsou konkrétni reakce (volba produktu,
obchodu, ¢as nakupu apod.). Cernd skiiiika spotiebitele je tak prinikem predispozic
spotiebitele k urCitému spotiebnimu jednani a daného kupniho rozhodovaciho procesu.
Predispozice spotiebitele se vyvijeji na zakladé¢ kulturniho, socialniho a osobniho

podminéni. Kulturni vlivy odraZeji plisobeni dané kultury na spotiebni chovéani. Kulturni
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podminéni je uCené, pfenasi se z generace na generaci, je sdilené (v rdmci dané kultury),
diferencované a prochdzi zménami (napt. formou kulturnich trenda). Socidlni predispozice
vyplyvaji z procesu socializace spottebitele, pfi kterém maji zdsadni vyznam socidlni
skupiny primarni (rodina, ptatele) a sekundarni (zejména socialni tfida). Vyznamné jsou
tzv. referencni skupiny, podle nichz jedinec orientuje své spotiebni chovani. Osobni
predispozice jsou vyrazem jednak demograficko-ekonomickych charakteristik jedince
(ve€k, vzdelani, ptijem apod.), jednak jeho psychiky (vnimani, u€eni, postoje, motivace,
osobnost). Urc¢itou souhrnnou funkci spotfebnich predispozic je zivotni styl spotiebitele.
Spottebni predispozice zasahuji do pribéhu celého kupniho rozhodovaciho procesu. Ten
byva schematicky ¢lenén do péti fazi: rozpoznani problému, hledéni informaci, hodnoceni
alternativ, nakupni rozhodnuti a pondkupni chovani. Tato struktura se vSak méni
predevsim v zavislosti na charakteru produktu a na spotiebnich predispozicich. Dalsi
odchylkou je prolinani fazi kupniho rozhodovaciho procesu. V disledku toho se rozliSuje
komplexni kupni rozhodovéni, zvykové ndkupni chovéni, impulsivni ndkupni chovani

apod. Specifickou oblasti je rozhodovéni v piipadé novych vyrobki® (Zak, 2002).

Chovani spottebiteld, tedy kupujicich, jeden z autord téz zachycuje osobité. Popisuje jej
vystizné jako slozity proces, pii némz jsou chovani a motivy lidi pfi procesu koupé Casto
komplikované, nepiedvidatelné a iraciondlni. ,,Spole¢na u vSech kupujicich je skutecnost,
ze jejich jednani je cilové zaméfeno. Tj. lidé chtéji prosttednictvim procesu koupé ziskat

urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji jejich potieby a prani* (Svétlik, 2005).

»Zatimco individualni kupujici se pii ndkupu rozhoduje sdm, pfi ndkupu domacnosti nebo
podniku je rozhodnuti o koupi vétSinou vysledkem kolektivniho rozhodnuti® (Svétlik,

2005).

U dalSiho autora lze nalézt krat$i verzi definice chovani spotiebitele. Sd€luje nam:
»Spotiebitelské chovani je proces, kdy jednotlivei nebo skupiny vybiraji, nakupuji,
pouzivaji a zbavuji se zbozi, sluzeb, myslenek nebo zazitkd, aby naplnili své potieby a

touhy* (Solomon, 2006).

3.1.2.Vlivy pisobici na chovani spoti-ebitele

Tyto vlivy byvaji v odborné literature téz popisovany jako faktory piisobici na chovani

spotiebitele. Tyto faktory ovlivituji kazdou jednotlivou ¢ést spotiebitelského chovani.
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Zejména jde o faktory interni, které jsou pro kazdého z nas specifické, situacni faktory
v dobé nakupu a dale také plisobi spoleCensky vliv lidi kolem nas. Mit dobry piehled o
téchto faktorech a porozumét jim je vyznamné zejména pro vyrobce a prodejce.

(Solomon, 2006).

,»Vyrobce, ktery pisobi na urCitém trhu, potfebuje poznat ty faktory, které maji nejvetsi

vliv na to, co zédkaznik koupi” (Grosova, 2002).

Chovani spottebitele je ovliviiovano faktory, které 1ze ¢lenit do dvou zdkladnich skupin na

faktory interni a externi.

a) Interni faktory, které zahrnuji faktory psychologické

Potfeby, motivace, osobnost, vnimani (expozice, pozornost, interpretace) a uceni, zZivotni

styl a postoje (Kotler, 2007).

b) Externi faktory, které zahrnuji faktory socialné-kulturni, ekonomické a

demografické

Zvyky, spolecenské hodnoty, ndboZenstvi, jazyk, neverbalni komunikace, symboly, rituély,
predstavy o téle, myty, rodina, pratelé, ekonomické zdroje, Cas, fyzické prostredi, vek-
vékova skupina, pohlavi, vzdélani, povolani, socialni postaveni, referencni skupiny,

ptislusnost k etnické skupiné, socialni tfidy, zdravotni stav, media (McCarthy, 1995).

V publikaci s nazvem Marketing v soucasné svétové praxi autorka tyto faktory ¢leni na

faktory kulturni, spolecenske, osobni a psychologické (Horakova, 1992).

Jina autorka ve své publikaci popisuje tzv. Black box ve vztahu k faktortim, které ovliviiuji
chovani spottebitele pfi ndkupu slovy: “Vybér konkrétniho produktu, znacky, mista
nakupu a nakoupeného mnoZzstvi je vyslednici fady faktori, které lze soucasné
srozhodovanim o nakupu znazornit pomoci modelt kupniho jednéani. Z nich

v

pravdépodobné nejpouzivanéjsi a nejzndméejsi je model ,,Black box* (Grosova, 2002).
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Schéma &. 1 - Blackbox

Vnéjsi stimuly
Marketingové stimuly Vlivy makroprostiedi
Ostatni podnéty
Nakupni situace

Zakaznik
Faktory formujici profil spotiebitele: Proces rozhodovani o nakupu:
Kulturni Rozpoznavaci potieby
Socialni Sbér informaci
Osobni Hodnoceni alternativ
Psychologické Rozhodnuti
Chovani po nakupu

]

Reakce
Nakup Zamitnuti nakupu
Volba znacky
Volba prodejce
Cas koupé
Velikost vydaje

Zdroj: Grosova, 2002.

3.1.3. Typy nakupniho chovani

Chovani jednotlivych kupujicich se pii nakupech od sebe odlisuji. Dle Howard-Shethova

modelu Ize chovani spotiebitele ¢lenit do tii zakladnich typi:

a) Automatické chovani

Automatické chovani je obvyklé v ptipadé, Ze si spotiebitel pravidelné kupuje néjaky druh
zboZi za nizkou cenu. V takovém ptipadé se vyhledavani informaci o zboZi omezuje na
osobni zkuSenost uloZzenou v paméti mozku spotiebitele. Zakaznik obvykle kupuje zbozi
od znacky, se kterou ma dobrou zkuSenost, je s ni spokojen a je mu tedy dobfe znama.
Prikladem takového zboZi, kde se kupujici chova dle automatického typu chovani, mohou
byt oblibené druhy ovoce a zeleniny od znamého dodavatele, balené¢ vody, konzervy,
alkoholické napoje, tabadkové vyrobky, nebo hygienick¢ pomicky. V tomto piipade
obvykle zakaznik nezhodnocuje dalsi alternativy. Rozhodnuti o koupi byva omezeno jen

casem kdy a mistem kde se koupé€ uskutecni. Zde fakticky neexistuje vyhodnoceni nakupu.
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,,Charakteristickymi rysy tohoto typu chovani jsou nizké cena, Casty nakup, pro kupujiciho
znamy vyrobek a znama znacka, nizka angazovanost v nakupu, nizka uroven vyhodnoceni

a hledani informaci, malo ¢asu vénovaného ndkupu* (Svétlik, 2005).

b) ReSeni omezeného problému

K tomuto typu chovani dochazi v ptipadech, kdy je sortiment zbozi zdkaznikovi vcelku
dobie znam. Avsak kazdéa znacka mu znama neni, nebo naptiklad podminky koupé¢, a proto
si zad4 nové informace pro podpofeni svého nakupniho rozhodnuti. ,,Naptiklad zékaznik,
jehoz ,,hobby“ je prace se dievem a vyroba jednoduchého nébytku objevi v obchodé
s pottebami pro kutily novy druh barvy na dievo, ktery dosud nezna. Pro rozhodnuti, zda-li
novy druh barvy na dfevo koupi, potfebuje dalSi informace, které mu vice feknou o
vlastnostech barvy. Informace se mutze dovédét z obalu, letacku, od prodavace apod.
Kupujici fesi tzv. omezeny problém. Ma velmi dobré znalosti o sortimentu barev na dfevo
a jejich kvalité, ale neznd vlastnosti nové barvy.“ A protoZze se nejednd o vyrobek
s vysokou cenou, a ktery kupuje pravidelné, sezndmeni se s atributy nové barvy problém
procesu rozhodovani vytesi. Zde je ukolem firemniho marketingu vytvoteni efektivniho
programu komunikace se zdkazniky a zajistit tak dobrou informovanost o produktu a

uvédoméni si existence vyrobku (Svétlik, 2005).

c) ReSeni extenzivniho problému

Reseni extenzivniho problému zahrnuje takovou situaci, kdy zakaznik nakupuje neznamy
druh zbozi. Nezna zptsob jeho pouziti a vyrobek pro spotfebitele nemd nizkou cenu.
V takovém piipad€ kupujici potiebuje dostatek ¢asu na shromazd’ovani informaci o daném

zbozi, na zhodnoceni alternativ a rozhodnuti pro uskutecnéni koupé (Svétlik, 2005).

Chovani spotiebitele vSak mizeme také rozliSovat dle klasifikace. Jiny autor uvadi, Ze se
chovani i rozhodovani spotiebitele méni dle situace pii nakupovani, tzv. nakupni situace.
Cim je vy$& cena kupovaného zbozi a komplikovangjsi jeho vlastnosti, tim vice
soustfedénosti si nakupni rozhodovani kupujiciho vyzaduje a tim 1 vice aktéri se pii ném
angazuje. Dle tohoto Cleni typy chovani do ¢tyt kategorii, pficemz je zohlediiovdna mira
rozdilnosti produktu majici pivod unesourodych spolecnosti a stupent zajmu spotiebitele.

(Horakova, 1992).
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a) Chovani komplexni = Podstatné diference mezi produkty + vysoké zaujeti

Takto se oznacuje chovani, pii kterém je spotiebitel velmi zaujat koupi a vnima podstatné
rozdily mezi zamyslenymi ¢i nabizenymi variantami daného produktu. Mnohdy jde o
vyrobek, u kterého spotiebitel vnimé cenu jako vysokou a nekupuje jej Casto. Koupé
takového zbozi vnimé zdkaznik jako riskantni. V tomto piipadé zakaznik o vyrobku
vyhledava intenzivné informace. ,,V priabéhu tohoto procesu uceni si spotiebitel nejprve

utvari postoj vii¢i produktu a teprve poté nasleduje promyslena koupé* (Hordkova, 1992).

O tomto typu nakupniho chovéani hovoiime, kdyz se spotiebitelé pfi nakupu vyrazné
angazuji, mezi znackami rozliSuji rozdily, ¢i pokud se jednd o drahy, ztidka kupovany
produkt majici rizikovou povahu, ktery mnohdy miliZe vyjadfovat povahu spotiebitele. Jde
tedy o ,nakupni chovani spotiebitele v situacich charakterizovanych vysokou
angazovanosti zakaznika pii ndkupu a vnimanim vyraznych rozdili mezi znackami

(Kotler, 2007).

Typickym ptikladem zbozi, pifi kterém se chovéd zakaznik komplexné, miize byt néjaky
druh bilé elektroniky ¢i prémiovych potravin (argentinskd svickova ¢i vybérové moiské

ryby).

b) Chovani hledajici rozmanitost = Podstatné diference mezi produkty + nizké

zaujeti

Existuji 1 takové ndkupni situace, které jsou charakteristické nizkou mirou zajmu
spotiebitele, pfestoze jsou mezi variantami nabizené¢ho zbozi na trhu vyrazné rozdily.
V tomto piipadé zdkaznik casto kupuje odlisné varianty zboZi z divodu, Ze hleda
rozmanitost. Pfikladem takového zbozi mohou byt bonbdony a jiné cukrovinky. Vybéru
takového zbozi nepfedchazi dikladny sbér informaci a zvazovani alternativ koupé.
Zakaznik vétSinou hodnoti vybér zbozi az v okamzik nakupu. Vécny nazor si pak utvaii az
pfi konzumaci, pficemz piisté s velikou pravdépodobnosti zakoupi jiny druh od jiné

znacky, aby vyzkousSel rtizné chuté, nebot’ touzi po rozmanitosti (Hordkova, 1992).

»Nakupni chovani spotiebitele v situacich charakterizovanych nizkou angaZovanosti

zékaznika, avSak se siln€ pocitovanymi rozdily mezi znackami* (Kotler, 2007).
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¢) Chovani_redukujici nesoulad = Nepodstatné diference mezi produkty + vysoké

zaujeti

K nakupnimu chovani snizujicimu nesoulad dochazi, kdyz je spotiebitel v situaci
charakterizované jeho vysokou angazovanosti, avSak nizkym vnimanim rozdili mezi

zna¢kami; jde napiiklad o nakladné, nepravidelné nebo rizikové nakupy* (Kotler, 2007).

V tomto piipad¢ je spotiebitel na ndkup vybraného produktu soustfedény, avSak nevnima
velké rozdily mezi jednotlivymi variantami produktu. Takovym piikladem zboZzi mohou
byt tapety ¢i kachlova oblozeni. ,,Vyrobek je relativné nakladny [...], je kupovan pouze
ziidka a rozhodnuti je pomérné riskantni, nebot’ jeho disledky trvaji po delsi dobu [...].
Zakaznik se snazi ziskat informace pfed zakoupenim zbozi, avSak protoze rozdily mezi
nabizenymi produkty nejsou explicitné vyjadieny, koupé je uzaviena rychle. Podnétem
K jejimu uskutecnéni byva cenové zvyhodnéni nebo vhodné umisténi prodejny. Po uplynuti
ur¢ité doby vSak muze zdkaznik pocitit rozladéni; projevi se nékteré negativni vlastnosti
zakoupeného produktu, nebo usly$i pfiznivé hodnoceni vyrobku jiné firmy, zacina
vyhledavat dalSi udaje ve snaze snizit své rozladéni. Zakaznik tedy nejprve jednal, pak

piijal nové nazory a nakonec si vytvofil postoj* (Horakova, 1992).

d) Chovani stereotypni = Nepodstatné diference mezi produkty + nizké zaujeti

»Nakupni chovani spotiebitele v situacich charakterizovanych nizkou angaZovanosti

zakaznika a slabym vnimanim rozdili mezi znackami“ (Kotler, 2007).

Pfi tomto typu ndkupniho chovani se zdkaznik pii koupi témeéf neangaZuje, neshani o
produktu podrobné informace a témét nevniméd rozdily mezi znackami. Takovym
pfikladem zboZi mulZe byt naptiklad cukr, Ustni voda ¢i papirové utérky. O takoveé
produkty se spotiebitelé zajimaji velmi malo. Casto se chovaji tak, Ze jdou do obchodu a
koupi si znacku, na kterou jsou zvykli. Ke znalce jako takové Casto nebyvaji vazani.
Nejedna se o loajalnost ke znacce z pohledu bliz§ich sympatii a ztotoZzilovanim se s ni.
»Zakaznici vétSinou projevuji malou angazovanost vuc¢i levnym, casto kupovanym

produktim* (Kotler, 2007).

S nizkym zaujetim z pohledu zakaznika je kupovano velké mnozZstvi vyrobkl a sluZzeb
S nepodstatnymi rozdily variant. Koupé¢ takového zbozi ¢i sluzby je ¢inéna obvykle ze
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zvyku nez kvili pifizni k firmé, obvykle nebyva spjata s pfedchozim vyhleddvanim
informaci o produktech konkurenc¢nich firem a jejich atributech. ,,Spotiebitel je pasivnim
pfijemcem zprav obsazenych v kratkych televiznich a tiSténych reklaméch, které jsou
zaméfeny na vytvoreni povédomi o existenci produktu, pfipadné obchodni znacky urcité

firmy, a nikoli na piesvédceni o jeho prednostech* (Hordkova, 1992).

3.1.4.Algoritmus procesu rozhodovani v nikupnim chovani

Celkovy proces chovani spotiebitele na trhu je slozity proces. Motivy kupujicich béhem
tohoto procesu byvaji ruznorodé, majici odlisny pivod, a proto byvaji nesnadno
ptedvidatelné. Mohou byt iraciondlni i komplikované. Nakupni chovéani vSech kupujicich
ma vSak spole¢ny znak. Je ucelové, zaméfeno na cil, kterym je uspokojeni potieb
zakaznika — kupujiciho prostiednictvim realizace koupé urcitého statku ¢i sluzby a jejich
spotteby. Pii procesu nakupovani jsou vSak patrné rozdily pfi feSeni problému ve fazi
nakupniho rozhodovani mezi individualnim kupujicim, domécnosti, podnikem ¢i
organizaci. Zatimco individudlni kupujici rozhoduje o koupi sdm; uskutecnéni nékupu je
tak vysledkem vlastniho uvazeni, nakupni rozhodovani domacnosti, podniku ¢i organizace
zpravidla byva vysledkem kolektivniho rozhodnuti. Mezi motivy pfi procesu rozhodovani
o koupi jsou neopomenutelné rozdily, a tak rozdélujeme kupujici do tii zakladnich
kategorii: individualni kupujici, domacnosti a organizace. Toto rozdé€leni je zaloZeno na
rozdilnych zptsobech chovani kupujicich, které jsou zastoupeny témito tfemi

skupinami (Svétlik, 2005).

Zvlastni pozornost je tieba vénovat skupiné domacnosti a organizace. Zde existuji vztahy a
z nich plynouci konkrétni role zacastnénych osob ¢i skupin, které v procesu rozhodovani
plni. Prvni takovou roli je role takzvaného ,,iniciatora, ktery vyvolava potfebu nakupu [...].
Dalsi roli je role kupujiciho, tj. osoby, ktera uskuteciiuje ¢innost nakupu [...]. Ta mize, ale
také nemusi byt osobou rozhodujici o koupi. V domécnosti touto osobou muiize byt tatinek.
Daleko komplikovanéj$i vztahy jsou mezi iniciatorem, kupujicim a osobou ¢€inici
rozhodnuti v organizaci. Dalsi roli, ktera muize hrat v procesu rozhodovani o koupi
vyznamnou ulohu, je role ovliviiovatele (miize to byt jak ¢len domacnosti, tak 1 mocna
lobby ve vladé€). Konecné role toho, kdo bude vyrobek uzivat a ¢i potieby bude

uspokojovat t.j.uzivatel” (Svétlik, 2005).
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V této ¢asti diplomové prace se podrobné€ji zaméfime na proces rozhodovani, pii kterém
spotfebitel¢ pouzivaji metody feSeni problémul, nebot’ ,lepSi pochopeni jednani a
rozhodovani kupujiciho je jednim ze zdkladnich piedpokladi vytvofeni Uspésné
marketingové strategie.“ To je divod, pro¢ by ti, kteti rozhoduji o tvorbé¢ marketingové
strategie, méli rozumét procesu rozhodovani kupujiciho bez rozdilu, zda se jednd o

individualniho kupujiciho, domacnost nebo organizaci (McCarthy, 1995).

Spravné porozuméni chovani spottebitele je nezbytnym podkladem pro stanoveni a vybér
sofistikovaného marketingového rozhodnuti, které by se mélo tvofit dle nésledujicich
zasad, aby bylo podlozené spravnymi informacemi a daty, bylo komplexni a
realizovatelné. Tyto zdsady jsou: kompletni piipadovd studie slouzici jako zdroj
podkladovych informaci, vyvarovani se nerelevantnich podkladovych udaji, tvorba
podlozenych, odivodnénych odhadl, nebrat v uvahu problémové podklady, neplést
ptilezitosti s pfijimanim opatieni, cili se zabyvat realisticky, zvazovat alternativy,
v piipadech pravné podlozenych nebyt asertivni, diskutovat o vSech kladech a zaporech
veskerych alternativ, efektivné vyuzivat financnich i ostatnich kvantitativnich informaci,
stanovovat srozumitelnd rozhodnuti a posledni zdsadou je vhodné vyuzivani podkladi

ziskanych na zaklad¢ situa¢ni analyzy (Bernhardt, Kinnear, James, 1988).

Proces rozhodovani je v literatufe ¢lenén do péti samostatnych fazi, které po sobé nasleduji

V tomto potadi:

faze poznani, identifikace problému neboli vjem potieby
faze hledani, shromazd’ovani informaci o nabidce na trhu
faze hodnoceni alternativ, ziskanych informaci

faze rozhodnuti o nakupu, vybér produktu

o B~ w0 D

faze vyhodnoceni nakupu, ponakupni chovani (zpétna vazba) (Foret, 2008).

Béhem rozhodovaciho procesu kupujici obvykle postupuje dle téchto fazi, avSak nemusi je
vzdy provést v uvedeném potadi, nebot’ se mize k nékteré z fazi vracet, ¢i nékterou mize

vynechat (Svétlik, 2005).

,»Nakupni rozhodovani neni jednotnym procesem. [...] Podle rozsahu ¢innosti spojenych
S nakupnim procesem lze identifikovat Siroké spektrum situaci, které¢ zacina rozhodovanim

na zéklad¢ kognitivniho myslenkového procesu hledani, zpracovéani informaci a hodnoceni
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jednotlivych znacek. Na opa¢ném polu je situace, kdy je spotiebitel spokojeny se znackou
a nakupuje ji opakované. Na nakup ma vliv také stupenl zainteresovani, ktery se plynule
méni od nizké, velmi malé zainteresovanosti az po vysokou Uroven zainteresovanosti.
Rozhodovani s vysokou zainteresovanosti jsou pro zakaznika velmi dilezita. Jde o nédkupy,
které siln€ souvisi se zdkaznikovou osobnosti a piedstavou sebe sama. Soucasné sebou

nesou urcité financ¢ni, socidlni nebo osobni riziko* (Grosova, 2002).

,Procesem rozhodovani pti koupi rozumime souhrn krokii, jimiz spotfebitel prochazi, je-li
postaven pted problém, jaky produkt zakoupit. Tento proces zacina diive, nez je produkt

vybran, a pokracuje jesté po okamziku uskutecnéni koupé** (Hordkova, 1992).

V literatute se uvadi Ctyfi typy ndkupniho rozhodovani, které¢ velmi tzce koresponduji se
¢tyfmi typy ndkupniho chovani. Prvnim z téchto typt je komplexni rozhodovani, které
obsahuje shromazd’ovani a hodnoceni informaci i peclivy vybér znacky. Nese-li
rozhodovéni znaky nizké zainteresovanosti, autorka nazyva toto rozhodovani omezenym
rozhodovéanim. Tteti typ ndkupniho rozhodovani autorka nazyva impulzivni nakup, ktery
svou charakteristikou tzce koresponduje s typem ndkupniho chovani, které nazyvame
,.,chovani hledajici rozmanitost“. Ctvrty typ rozhodovaciho procesu autorka nazyva inertia.
»Inertia znamena, ze spotiebitel opakované kupuje stejnou znacku nikoliv proto, Ze by byl
presvédcen o jeji vylu€nosti, ale proto, Ze pro hodnoceni alternativ nema ¢as ani divody
naptiklad proto, ze nevidi mezi znackami rozdily.” Tento typ rozhodovani odpovida

stereotypnimu chovani (GroSova, 2002).

A tak mnoho firem vyviji zna¢né Gsili s vynaloZenim nemalych finan¢nich prostfedkd na
to, aby se dozvé&dély, jakym zptsobem se zdkaznici rozhoduji pii ndkupu jejich vyrobki a
¢im je 1ze motivovat k tomu, aby tak nadale €inili. ,,Pracovniky marketingu zajima, kdy a
pii jaké prilezitosti se spotiebitelé prvné seznamili s danym produktem,jaké maji minéni o
zbozi konkurenc¢nich firem, jak dilezity jim produkt pfipadd, jakym zplsobem vybiraji
mezi jednotlivymi variantami a jednotlivymi vyrobci produktu a jaky vyznam prikladaji

spokojenosti s produktem po uzavieni koupé (Horakova, 1992).

,Vetsina velkych firem zkouma nakupni rozhodovani spotiebitele velmi podrobné, aby
ziskala odpovédi na otazky, co zdkaznici kupuji, kde kupuji, jak a kolik kupuji, kdy kupuji
a pro¢ kupuji“ (Kotler, 2007).
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,»Marketingovi odbornici se tradi¢né snazi pochopit spotiebitelské rozhodovani na zakladé
predpokladu, Ze lidé peclivé sbiraji informace o konkuren¢nich produktech, urci, ktery
z produktli ma vlastnosti diilezité pro splnéni jejich potfeb, zvazi pro a proti kazdé

alternativy a dospéji tak k uspokojivému rozhodnuti* (Solomon, 2006).

K analyze jednotlivych fazi rozhodovaciho procesu spjatého s ndkupem vybraného zbozi
1ze uzit nékolik ovéfenych metod. Prvni metodou je takzvany introspektivni postup, ktery
spociva v samotné predstavé vlastniho rozhodovéani odbornika marketingu v dané situaci.
Druhou ¢asto pouzivanou metodou je takzvany retrospektivni postup, jehoz obsahem je
usporadani rozhovoru se skupinou zakaznikd, ktefi si vybrany produkt zakoupili. Tento
rozhovor je veden tak, aby bylo mozné zpétné vyhodnotit vSechny okolnosti a udalosti,
které predchazely koupi a které ke koupi vedly. Dalsi, tedy treti takovou metodou je
metoda ,,promitaciho® postupu. Pii tomto postupu jsou zékaznici, ktefi zvazuji koupi,
pozédani o hlasité premysSleni o koupi. Dal§i méné uzivanou metodou je ptedpisova
metoda, kdy skupina zdkaznikii vypovida o idedlnim zplsobu koupé. Cilem téchto metod
je vypracovani zpravy potizené spotiebitelem, ktera podrobné popisuje samostatné faze

koupé, tedy 1 fazi nakupniho rozhodovani (Hordkova, 1992).

»V této casti budeme sledovat jednotlivé faze, jimiz zakaznik prochdzi, nez dojde
k nakupnimu rozhodnuti. [...] Je jasné, ze nakupni proces za¢ina davno pred skute¢nym
aktem nakupu a pokracuje i dlouho po ném. To vede marketéry k tomu, aby se zaméfili na

cely nakupni proces a ne jen na rozhodnuti o koupi* (Kotler, 2007).

1. Faze poznani, identifikace problému neboli vjem potieby

Tato faze se v literatufe Casto oznacuje jako faze poznani problému, pficemZ spoustécem
rozpoznani problému byva €asto pociténi potieby nebo ptani. Ty byvaji zpravidla podnéty
identifikace problému vedouci k ndkupnimu chovéni, feSeni problému. Na zaklad¢ téchto
spoustéctl se poté spotiebitel snazi fesit problém ndkupnim chovanim, na jehoz konci je
potieba uspokojena, €i prani splnéno. At uz si to clovék uvédomuje ¢i nikoli, jeho chovani
je vétsinou vedeno cilem uspokojeni, které je podminéno skutecnosti, Ze si ¢loveék chce

udrzet Zivotni podminky na stavajici urovni, ¢i usiluje o jejich zlepSeni (Svétlik, 2005).

,Proces koupé zacind okamzikem, kdy si spotiebitel uvédomi néjakou potiebu, tj. zacne
vnimat existenci rozporu mezi skuteCnym a pozadovanym stavem. Potfeba mize byt
19



vyvolana vnitinim (subjektivnim) ¢i vnéjSim (objektivnim) podnétem. V prvém piipadé jde
o potiebu vyvérajici z fyziologického napéti, tedy napiiklad o potiebu jist, pit nebo spat.
Vnitinim podnétem mize také byt nekterd z potieb vyssiho fadu — potieba lasky, uznani
nebo seberealizace. [...] Potieba mize také vyrast v disledku vnéjsiho podnétu. Tak
napfiklad mtze dojit ke stimulaci pocitu hladu, prochazime-li okolo pekafstvi s vonicim,

Cerstveé upeCenym pecivem (ackoli jsme syti)*“ (Hordkova, 1992).

,Pfedpokladem pro spusténi rozhodovaciho procesu je, Ze budouci zakaznik identifikuje
jistou potiebu ¢i pozadavek a véfi, ze existuje zpisob, jak tuto potiebu uspokojit. Zjisténi
potfeby nevyvold vzdy automatickou reakci v podobé nékupu. Potfeba musi mit urcitou
dilezitost a spottebitel musi véfit, Ze feSeni je v jeho moznostech. [...] Aktivizaci potieb
vyvolavaji ¢as, zménéné okolnosti, nakup produktu, spotieba vyrobku, vné&jsi stimuly,

marketingové stimuly* (Grosova, 2002).

“Kupujici pocituje rozdil mezi svym skuteCnym a vytouzenym stavem. Potiebu muze
vyvolat vnitini podnét ve chvili, kdy bézna potieba ¢loveéka — hlad, zizei, sex — vzroste na

takovou uroven, Ze se z n¢j stane motiv* (Kotler, 2007).

2. Faze hledani, shromazd’ovani informaci o nabidce na trhu

»Spottebitel se vétSinou pied uskutecnénim koupé vénuje sbéru udaji. Tato ¢innost mize
nabyvat rozdilné intenzity — od mirn¢ zvysené pozornosti, projevujici se vnimavosti vici
reklamdm a doporufenim znamych, aZ po velmi aktivni shromazd’ovani informaci od

pratel, sousedu atd.” (Horakova, 1992).

Bylo zjisténo, ze zpusob, jakym ¢loveék informace o produktu vyhledava a vybér zdroje,
odkud informace Cerpad, je do jisté miry ovlivnéno jeho vékem, vzdélanim, zaméstnanim,

jeho z4jmy a konicky, ale i osobnimi zkuSenostmi (Svétlik, 2005).

U jednoho z autorti nalézame definici, ktera zni: ,,Faze nakupniho rozhodovani, kdy se
spotiebitel rozhodne vyhledat vice informaci. Mize bud vénovat produktim vétsi

pozornost, nebo miize sdm aktivné informace vyhledavat™ (Kotler, 2007).

Pticemz z dostupnych zdrojii vyplyva, ze vyzkumy odhalily skute¢nost, kdy kupujici

davétuje nejvice informacim z osobnich zdrojii. Takové osoby, které maji vysokou ditvéru
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okoli, jejichz nazory jsou okolim hodnoceny a poté i akceptovany oznacujeme jako

nositele nazoru (Svétlik, 2005).
V této fazi Casto zdkaznik uziva téchto informacénich zdrojt:

a) Osobni zdroje
b) Komeréni zdroje
€) Vefejnosti piistupné

d) Osobni zkusenost (Kotler, 2007).

»VIiv téchto informacnich zdroji se liSi podle konkrétnich produkti i podle

kupujiciho* (Kotler, 2007).
,»Pro marketing je dilezité znat odpovédi na otazky:

e Kde hleda spottebitelinformace?
e Kterym zdrojim divétuje nejvic, resp. které povazuje za dilezité?

e Jaky ¢as vénuje spottebitel hledani informaci?* (Grosova, 2002).

3. Faze hodnoceni alternativ, ziskanych informaci

»Faze nakupniho rozhodovani, ve které zakaznik pouziva informace k hodnoceni

jednotlivych alternativ z fady moznosti® (Kotler, 2007).

V této fazi ma jiz kupujici dostatek informaci o daném druhu zbozi ¢i sluzby a zacina
premyslet, kterou sluzbu ¢i které zboZi koupi. Takovy vybér probiha obvykle na dvou
urovnich. Jednou z nich je druh vyrobku a druhou je znacka. Zde se pfi vybéru promita
dalezity vliv ucelu, jaky druh potfeby ma vyrobek ¢i sluzba uspokojit. Jaky vyrobek ¢i
jakou sluzbu si zdkaznik nakonec vybere, je vysledkem zdkaznikovych preferenci
konkrétnich atribut predmétu koupé. Rozhodujici jsou zde vlastnosti zbozi, kterym

zékaznik ptiklada osobni prioritu (Svétlik, 2005).

V této fazi autor piSe: ,,Ziskané informace vedou k vytvofeni tzv. vybérové skupiny.
V ramci vybérové skupiny spotiebitel posléze hodnoti a vybira. Hodnoceni a vybér probiha
na zaklad€ urcitého souboru kritérii, napt. vlastnosti produkti. Spotiebitel posuzuje, jak

dobie vyhovuje ur€ita varianta uspokojeni potteby kritériim. Zde je tieba dat pozor na:
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a) Omezeni nebo pozadavek akceptovatelné hodnoty urcité vlastnosti. Napf.
spottebitel si mtize urcit, jakou cenu asi chce za produkt zaplatit a produkty, které
maji vyssi cenu do vybérové skupiny nezatadi.

b) Vahu jednotlivych kritérii. Dulezitd jsou kritéria vyznamna a vyhledavana.
Vyhledavané kritérium vSak nemusi byt pro kupujiciho vyznamné pii hodnoceni

variant™ (Grosova, 2002).

Dale autorka uvadi: ,,Ruzni lidé se v uloze spotiebitele li§i zpisobem zpracovani
vstupujicich informaci, a dokonce ani jedinec se Vraznych nakupnich situacich
nerozhoduje podle téhoz schématu. [...] Rizni spotiebitelé se 1isi tim, které vlastnosti

povazuji za podstatné, 1 pfedstavou o dilezZitosti kazdé z nich* (Hordkova, 1992).

,»Charakteristické vlastnosti jsou takové, které si zakaznik vybavi, kdyz je dotdzdn na

vlastnosti produktu (Kotler, 2007).

»Budou tedy mit odliSné minéni a odliSny postoj vii¢i produktim jednotlivych vyrobct.
Souhrn ptedstav spotiebitele, vztahujicich se k ur¢itému produktu (nebo obchodni znacce),
nazyvame image produktu (znacky). [...] Nejmodernéjsi modely rozhodovani spotiebitele
vychazeji z pfedpokladu, Ze zakaznik vytvaii své usudky cilevédomé a racionalné*

(Horakova, 1992).

a) Model o¢ekavané hodnoty
,Podstatou tohoto jednoduchého modelu je myslenka, Ze spotiebitel si vybere produkt,

ktery mu ptinese nejveétsi celkovy uzitek™ (Horakova, 1992).

b) Model idedlniho produktu
»lento model je zalozen na mysSlence, Ze zakaznik mé vytvofenu piedstavu o produktu,
ktery je pro néj idealni, a vyrobky ¢&i sluzby, nabizené na trhu, stimto ideidlem

porovnava“ (Horakova, 1992).

c) Konjunktivni model
,»Nektefi spotfebitelé vybiraji mezi moznostmi tim zptsobem, ze stanovi minimalni Groven
vSech posuzovanych vlastnosti, které musi produkt mit, ma-li byt zakoupen (elimina¢ni

strategie)* (Hordkova, 1992).
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d) Disjunktivni model
»Spotiebitel miize pii vybéru postupovat také tim zptisobem, ze se rozhoduje pouze mezi
témi produkty, které piekroci stanovenou minimalni Groven jedné nebo né€kolika malo

nejvyznamnéj$ich vlastnosti* (Horakova, 1992).

e) Lexikograficky model
,Je dalsim ptikladem jednoduché nekompenzacni strategie. Spotiebitel usporada vlastnosti
produktu podle vyznamnosti. Vybréana je ta z nabizenych variant, ktera nejlépe uspokojuje
vlastnosti, potom se stdva rozhodujici Urovenl vlastnosti, kterd podle vyznamnosti

nasleduje, atd.* (Horakova, 1992).

4. Faze rozhodnuti o nakupu, vybér produktu

»Logickym vyusténim vyhodnocovéni variant ur¢it¢ho produktu nabizeného jednotlivymi

vyrobci je zakoupeni nékterého z nich* (Hordkova, 1992).

Avsak i kdyz se v této fazi kupujici jiz rozhodl, jakému druhu vyrobku ¢i sluzbé da
pfednost, v této fazi jeho chovani neni vymezeno pouhym vybérem ano ¢i ne. Na této
urovni zpravidla kupujici zvaZzuje nésledujici dil¢i rozhodnuti, jakymi mohou byt naptiklad
volny cas, kdy bude moci ndkup uskutecnit, nebo az bude mit dostatek finan¢nich
prostiedkil, nebo mize zvazovat misto, kam ptijde nakupovat. Dale pak kladné rozhodnuti
muze jesté ovlivnit osoba, které kupujici véfi, a miize tak mit na jeho rozhodovani silny

vliv (Svétlik, 2005).

,Pro realizaci nakupu je tfeba dale zvolit Cas a misto ndkupu, pifipadné¢ nakoupené
mnozstvi. Nakup samotny je tfeba povazovat nejenom za aktivitu, kterd vede k ,,realizaci
vybrané varianty uspokojeni vzniklé potteby®, ale jde o lidskou aktivitu spojenou s fadou
osobnich a socidlnich motivi. [...] Pfi samotné realizaci nakupu miize dojit k zméné
vybrané alternativy. Takovymi divody miize byt napf. neptfijemnd atmosféra v obchodg,
neochota, pfipadné chybéjici informace o produktu na misté prodeje nebo skutecnost, ze
vyrobek je vyprodan. Podle typu vyrobku mize dojit ke zméné vybrané znacky, piipadné
k vybéru jiného obchodu. Pro prodavajici je dulezité, aby védéli, co mize vést spotiebitele
k tomu, Ze v prodejné nenakoupi. Také vyrobce by mél znat, co mize spotiebitele vést

k tomu, Ze zméni vybranou znac¢ku® (Grosova, 2002).
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V této fazi kupujici hodnoti znacky a utvaii si zdmér koupit zbozi. Nakupni rozhodnuti tak
povede vétsinou spotiebitele k nakupu zboZi od preferovaného vyrobce, avsak existuji dva
faktory, které se mohou vmisit mezi nakupni zdmér a ndkupni rozhodnuti. Jsou jimi postoj
ostatnich a neocekavané situacni faktory, jakymi miZze byt napiiklad ztrata zaméstnani

nekterého z ¢lent rodiny (Kotler, 2007).

5. Faze vyhodnoceni nakupu, ponakupni chovani

Je to: ,,Faze nakupniho rozhodovani, ve které spotiebitel podnikne dalsi kroky v zavislosti

na své spokojenosti nebo nespokojenosti s produktem* (Kotler, 2007).

Ze strany prodejct ¢i vyrobeli by zakoupenim zbozi nemél koncit jejich zajem. Dale by se
méli zajimat o spokojenost zékaznika se zbozim. Jde o to zjistit, zda je zakaznik spokojen
¢i ne. Je-li spokojen, zvySuje se pravdépodobnost, Ze piijde opct a bude nakupovat a
k tomu bude §ifit kladné reference ve svém okoli, v opa¢ném ptipadé se zvySuje riziko jeho
negativniho hodnoceni, které bude mit vliv na jeho okoli a dalsi potencidlni zdkazniky
muze od koup¢ odradit. Dulezitym faktorem spokojenosti zdkaznika jsou vlastnosti zbozi,
nejsou vSak jedinym, nebot déle jsou také dilezitd zdkaznikova ocekavani, ktera na
vyrobek upira. Pokud se o¢ekavani naplni, nebot’ odpovidaji vlastnostem vyrobku, byva
reakce zakaznika klidna. KdyZz jsou vlastnosti vyrobku ne zcela idedlni a zikaznik
s takovou variantou pifedem pocital, uvédomuje si, Ze takovy vysledek mohl predvidat.
Avsak paklize jeho ofekavani od vyrobku byla silné a vyrobek jej svymi vlastnostmi velmi
zklamal, v takovém piipadé byva reakce zékaznika silna. Tehdy dochazi ke ztraté
zakaznika a kSifeni negativniho hodnoceni mezi potencidlnimi  kupujicimi.
Z marketingovych vyzkumil vyplyva, ze spokojeny zdkaznik o své kladné zkuSenosti
informuje v primérutii osoby, avSak nespokojeny zakaznik hovoii o své negativni
zkuSenosti v primé&ru S jedenacti osobami. Tento stav nespokojenosti miZze byt vysvétlen
takzvanou disonanci, dle niz dochazi ke stavu silného dusevniho znepokojeni ve chvili,
kdyz se dvé ptrani ¢i zkuSenosti stfetdvaji rozporem v ocekdvani,a tim vyvolavaji
psychicky konflikt. Za takovou situaci mohou zakaznikova vysoka ocekavani a
nedostate¢né vlastnosti koupeného zboZi nebo sluzby. A tak je pro marketing velmi

nebezpecné vytvareni lepSich piedstav o vlastnostech vyrobku. (Svétlik, 2005).
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»Zajem marketingu o spottebitele nekonc¢i okamzikem koupé. Vyznam dals§iho kontaktu se
zékaznikem spociva zejména v moznosti odstranéni piicin eventudlni nespokojenosti, dané
rozporem mezi ocCekdvanymi a skuteCnymi vlastnostmi produktu. [...] ZkuSenosti
zakaznika se zakoupenym produktem jsou rovnéz velmi cennym pramenem informaci,

ktery firmy vyuzivaji pii zdokonalovani vyrobku ¢i sluzeb.* (Hordkova, 1992).
V této fazi dochazi ke dvéma efektim:

e nakupni roz¢arovani

e hodnoceni vybrané alternativy (GroSova, 2002).

Nakupni roz¢arovani se v odborné literatufe také jinak nazyva kognitivni dissonance.
Jedna se o nespokojenost kupujiciho, ktera je zptisobena pondkupnim konfliktem. ,, Témér
vSechny velké nakupy vedou ke kognitivni dissonanci neboli nespokojenosti zpisobené
ponakupnim konfliktem. Zakaznici jsou spokojeni s vyhodami, jez jim poskytuje zvolena
znacka, a jsou radi, Ze se vyhnuli nedostatkim znacek, které nekoupili. Na druhé strané
kazdy ndkup znamend kompromis. Spotfebitelé nemaji dobry pocit z toho, ze ziskali
nedostatky zvolené znacky a boji se, ze ptichazeji o vyhody, jez by jim poskytla znacka,
kterou nezvolili. Proto zakaznik citi vzdy urcitou ponakupni

nespokojenost™ (Kotler, 2007).
3.2. Marketingovy vyzkum

3.2.1. Definice Marketingového vyzkumu a jeho vymezeni

V literatufe se lze setkat s vice definic, které se svym popisem fazi marketingového
vyzkumného procesu lisi, zobecnénou formou jejich obsahu se vSak shoduji. Autorka ve
své publikaci uvadi piijatou definici marketingového vyzkumu z publikace Dictionaryof
Marketing Termsve znéni, ze marketingovy vyzkum je vniman jako ,,funkce, ktera spojuje
spotiebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim
informaci®“. Informace by mély byt uzivany ,k zjiStovani a definovani marketingovych
prilezitosti a problémi, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci,
monitorovani marketingového Usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu*

(Ptibova, 1996).
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Dle autorky marketingovy vyzkum ,,specifikuje pozadované informace podle vhodnosti
k feSeni téchto problému, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskute¢fiuje proces
sbéru dat, analyzuje vysledky a sd€luje zjisténé poznatky a jejich disledky“. Autorka
rovnéz uvadi definici, ze marketingovy vyzkum ,,pfedstavuje shromazd’ovani, zpracovani a
analyzu veSkerych informaci potfebnych pro optimalni fungovani marketingu®. Marie
Ptibovauvadi, ze marketingovy vyzkum ,zahrnuje i vyzkum trhu, ovSem pro dany

konkrétni vyrobek ¢i sluzbu‘ (Piibova, 1996).

Déle autorka zminuje, ze marketingovy vyzkum je disciplinou, ktera Cerpa z védnich
obort, jakymi jsou napftiklad statistika, matematika, informatika, ekonometrie, sociologie
&i psychologie a ziejmé i dal$ich disciplin. Casem si tato disciplina vytvofila vlastni systém
metod a postupti pro praci s marketingovymi informacemi, ktery se dle potfeb vyviji,
aktualizuje a ptizpsobuje konkrétnim potfebam s ohledem na vyvoj v téchto védnich
oborech. Neopomenutelnym podnétem byva ,technicky rozvoj, zejména v oblasti
informac¢nich a komunikacnich systémii a vyvoj potieb samotného marketingového

vyzkumu reagujiciho na pozadavky teorie a praxe (Ptibova, 1996).
Dalsi autor uvadi ve své publikaci tyto dvé definice:

e _ Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomédhajici marketingovym
manazerim rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.*

e  Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkli této analyzy
fidicim pracovnikim® (Foret, 2012).

Kotler, na jehoz definici odkazuje ve své publikaci jeden z autorii, marketingovy vyzkum
vymezuje jako ,systematické urCovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani
informaci tykajicich se urcitého problému, pfed kterym firma stoji*. Dale je tato definice
doplnéna o dodatek od autorky Svobodové, kterd marketingovy vyzkum vysvétluje jako
»cilevédomy proces, ktery sméfuje k opatfeni urCitych konkrétnich informaci, které nelze
ziskat jinak®. Ten se takstava,zékladnim piedpokladem uplatnovani marketingového
pfistupu k fizeni firmy ovliviiované proménlivym marketingovym prostiedim®

(Kozel, 2006).
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,Marketingovy vyzkum ma za kol systematicky specifikovat, shromazd’ovat, analyzovat a

interpretovat informace, které se dale vyuzivaji v marketingovém fizeni* (Kozel, 2006).

Ve vykladovém ekonomickém slovniku podnikatele se uvadi nasledujici definice.
»Marketingovy vyzkum — shromazdovani, utfidéni, analyza informaci, které slouzi pro
marketingové rozhodovani. Pfi marketingovém prazkumu trhu je potieba brat v tivahu, ze
tento trh je odrazem spotiebniho trhu.” Ve slovniku je dale zminéno, Ze monitorovani
stavu trhu se provadi z pohledu minulého, soucasného nebo pftistiho vyvoje. Rovnéz je ve
slovniku pséano, ze dle ,,konkrétni situace je nutno vypracovat plan takové ¢innosti a volit

formy (dotazovani, pozorovani, experiment)* (Eisler, 2002).

3.2.2. Clenéni marketingového vyzkumu

V odborné literatufe se lze setkat s mnoha klasifikacemi marketingového vyzkumu.
Napriklad existuje ¢lenéni ,,podle cild, které vyzkum ma, podle pouzitych podkladovych
materiali a podle pouzivanych metod jak ke sbéru, tak kanalyze dat*

(Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

V nasledujicich podkapitolach budou vysvétleny nékteré z klasifikaci tak, jak jsou uvedeny

v odborné literatufe.

Klasifikace marketingového vyzkumu dle ucelu

Jeden z autorti zabyvajici se problematikou piSe, Ze marketingovy vyzkum se mize
provadét za ucelem definovani urcitého stavu, objasnéni pficin 1 vztahi a predikce
budouciho vyvoje. Vymezuje vyzkum monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni,

prognosticky a koncepéni marketingovy vyzkum (Kozel, 2006).

a) Monitorovaci vvzkum

Monitorovaci vyzkum ma za cil ,,ziskavat informace o vnitinim a vné&j§im marketingovém
prostiedi firmy a odhalovat mozné pfileZitosti a ohrozeni®. NejCastéji se vyuziva na
zacatku procesu vyzkumu, jelikoz pfedkladd vstupni informace. V ramci monitorovaciho

vyzkumu se Cerpaji data zinternich a externich zdrojii, sbiraji se podklady pomoci
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dotazovani nebo pozorovani, mohou ale byt ziskany 1 ze sekundarnich zdroji

(Kozel, 2006).

b) Explorativni vyzkum

Explorativni vyzkum mé za ukol vysvétit nejasnd a nepiehlednd fakta, vyuziva se k
,»predbéznému zkoumani situace s minimalnim objemem finan¢nich a ¢asovych naklada“.
Tento typ vyzkumu vyuziva nestandardnich a neformalnich pfistupt a postupt ke zjisténi
dosud neznamych skuteénosti. Udaje jsou &erpany z vefejnych a dostupnych zdroji,

rozhovorti s odborniky a experty, z minulych zkusenosti (Kozel, 2006).

c) Deskriptivni vyzkum

Cilem deskriptivniho vyzkumu je ,,popsat urcité skutecnosti nebo jevy*. Deskriptivni
vyzkum se nezabyva zjisténim pficin, ale ,,urCenim poctu vyskytl, stanovenim trznich
veli¢in — trzniho potencialu, podili, definovanim profilu spotiebitell, analyzami prodejce,
cen aj.“ U tohoto typu vyzkumu se formalni strukturované postupy aplikuji na data, ktera
byla Cerpana ze sekundarnich zdroji informaci, anebo byla ziskana pomoci dotazovani a

pozorovani (Kozel, 2006).

d) Kauzailni vyzkum

Kauzalni vyzkum ziskava ,,informace o vzdjemnych vztazich® mezi nasledkem a pficinou,
mezi dvéma jevy. Odvozuje ,pfi¢iny sledovanych skute¢nosti, hledd vztahy mezi jevy,
stanovuje jejich kauzalitu®. Potiebné uidaje pro kauzalni vyzkum se ziskavaji dotazovanim,

¢1 experimentem (Kozel, 2006).

e) Prognosticky vvzkum

Prognosticky vyzkum se provadi k ,,predikci budouciho vyvoje* a navazuje na vysledky
vyzkumu deskriptivniho a kauzalniho. V ramci vyzkumu se vyuzivaji ,,prognostické
metody, jako jsou matematicko-statistické metody, ¢asoprostorové projekce, extrapolace,

expektace, cilova reflexe aj.“ (Kozel, 2006).
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f) Koncepéni vvzkum

Koncepéni vyzkum je realizovan k tomu, aby se ziskaly komplexni vysledky. ,,Krome
identifikovani skute¢nosti, pfi¢in a pravdépodobného budouciho vyvoje zajistuje dostatek
informaci o chovani ekonomiky.“ Umoznuje tak ziskat nastroje k vyuziti trzni ptilezitosti,
dosazeni konkuren¢ni vyhody, nebo eliminaci trzniho rizika. Tento typ vyzkumu spolecné
s vyzkumem prognostickym uzivd k ziskani informaci metod expertnich, tj. napiiklad

Delfska metoda, brainstorming, brainwriting, strom vyznamnosti, analogie (Kozel, 2006).
Klasifikace marketingového vyzkumu dle zdroji dat

a) Sekundarni vyzkum

Sekundéarni vyzkum znamend ,,dodate¢né, dalSi vyuZiti dat (zejména v podobé jejich
nového statistického zpracovani a nové interpretace), ktera jiz diive nékdo shromazdil a

zpracoval jako primarni vyzkum tfeba i pro jiné cile a jiné zadavatele” (Foret, 2012).

Jedna se o vyuZzivani tzv. sekundarnich dat — dat, ktera jsou ,,ve chvili zpracovani projektu
zpravidla k dispozici“. Krom¢ tohocasové a finan¢ni naklady na ziskani sekundarnich
udajt, a tak i na realizaci sekundarniho vyzkumu jsou mnohem nizsi, nez na shromézdéni

dat primarnich (Ptibova, 1996).

Sekundarni data se sice pouzivaji opakované, avSak pro feSitele projektu mohou pfinést
nové informace, které mu nemusely byt dfive dostupné. Pfi vyuzivani takovych dat miize
dojit k problému. Muze se zjistit, ze informace nejsou aktudlni, mohou se vztahovat
Kk jinému ¢asovému obdobi ¢i period€, nebo mohou byt nedostateéné podrobné, netplné,
z€asti nepresné, €i v jinych jednotkach a nevhodné struktufe. Tyto problémy byvaji dany
skutecnosti, Ze jsou zpracovavana sekundarni data, kterd mohla slouzit k jinému tcelu, nez

si zada struktura daného vyzkumu (Ptibova, 1996).
Sbér sekundarnich dat obvykle predchézi sbéru dat primarnich (Karlicek, 2013).

Sekundarni vyzkum cerpa Udaje bud zinternich zdroji (tj. informace, které byly
shromazdény uvnitt firmy), nebo zexternich zdroji sekundarnich dat, napiiklad ze
statistickych  pfehledi, zagenturnich vyzkumu, zpanelovych Setfeni, zrGznych

statistickych databazi a dalSich zdroja (Ptibova, 1996).
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b) Primarni vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum je vyzkum ,,uskutecnény poprvé s cilem ziskat odpovédi
na specifické otdzky, vyuzivame jej, kdyz udaje zjisténé sekunddrnim vyzkumem jsou

nedostacujici“ (Kozel, 2006).

,»Primarni vyzkum, neboli také ,.terénni vyzkum* oznacuje piipady, kdy firma sama sbira
informace ztrhu, a to prostfednictvim dotazovani, pozorovani ¢i experimentu‘

(Karlicek, 2013).

Vyzkum ,,zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedné se o tzv.
sbér informaci v terénu, at’ uz [...] si jej realizdtofi provadéji vlastnimi silami, nebo si

k tomu najmou spolupracujici instituci* (Foret, 2003).

Ziskavani dat se provadi za pomoci takovych technik sbéru priméarnich dat
Vv marketingovém vyzkumu, jakymi jsou pozorovani, dotazovani,

experiment (Ptibova, 1996).

Experiment pfedstavuje ,.,testovani, pfi kterém se pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy
v uméle vytvorenych podminkéach®. Pfi¢emz parametry, dle kterych experiment probiha,

jsou nastaveny predem (Kozel, 2006).

Pozorovani se realizuje ,,bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym, bez
aktivni Ucasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani pozorovatele do pozorovanych

skutecnosti* (Kozel, 2006).

Pti aplikaci metody dotazovani se respondentim pokladaji otdzky a odpovédi ,,jsou
podkladem pro ziskani poZadovanych primarnich udaji“. Dotazovani se mize realizovat s
pomoci nasledujicich zptsobi: osobnég, pisemné postou, telefonicky nebo elektronicky

(Kozel, 2008).

,Dotazovani predstavuje zcela jisté nejrozsifenéj$i a nejCastéji vyuzivanou vyzkumnou

metodu* (Karlicek, 2013).

V ptipad¢ osobniho dotazovani ,,je tazatel v bezprosttednim kontaktu s respondentem®.

Rozhovory mohou byt uskute¢nény v jakémkoliv vefejném miste, napiiklad v obchodnim
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centru, v kancelafi nebo v restauraci. Tazatel pfitom zadava odpovédi respondenta rovnou
do databaze. K vyhodam této metody patii moznost pokladat dotazovanému slozitéjsi
otazky a v ptipad¢ potieby vysvétleni nejasnosti. Osoba, ktera provadi dotazovani, miize
pozorovat chovani i reakci dotazovaného a improvizovat. Rovnéz mohou byt tazatelovi
behem realizace dotazovani dostupné pomticky, napiiklad vzorky produkti. Nevyhodou
této metody je pravdépodobnost zkresleni informaci tazatelem anebo i1 samotnym
respondentem v piipadé¢ citlivych otazek. Ankety mohou byt vyplnény osobou, ktera byla
povéfena provedenim sbéru primarnichdat.Kromé toho je tieba vysSichfinancnich a
casovych nakladl na realizaci a systematickou kontrolu provedeni osobniho dotazovani

(Karlicek, 2013).

Osobni dotazovani je charakterizovano vysokounavratnosti vyplnénych anket. Tato
technika sbéru dat je nenahraditelna pfi ziskdvani urc¢itého typu informaci v urcitych

typech vyzkumu (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

Telefonické dotazovani se realizuje zptisobem, kdy ,,je kontakt tazatele s dotazovanym
zajistén telefonem. V dnesni dobé se vyuziva vyjimecné, avSak stale existuji agentury,

aplikujici tuto metodu (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

Tento zplsob sbéru primarnich dat je levngj$i a rychlej$i pfi porovnani s dotazovanim
osobnim, avSak ochota respondentll odpovidat na otazky je niZsi a chybi ,,pfimy kontakt
mezi tazatelem s respondentem®, a tim i moznost poznamenavat reakce dotazovaného. Pfi
realizaci telefonického dotazovani je potteba brat v potaz infrastrukturu sit¢ a dostupnost
telefonického spojeni vzorku, ktery by mél =zajistit reprezentativni vysledky

(Karlicek, 2013).

Pisemné dotazovani, kdy ,,dotazovany obdrzi dotaznik a sam jej vypliiuje, neni v dneSni
dobé rozsiteno hlavné kvili svym nedostatkim a vyvoji pokrocilejSich technik. Nizka
navratnost ma za nasledek poruSeni struktury respondentli, coz vede k nemozZnosti

zobeciiovat vysledky na celou populaci (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

I kdyZ u tohoto typu dotazovani chybi osoba tazatele, ktera by mohla odpovédi zkreslit, je
zde veétsi pravdépodobnost ziskani cCestnych a pravdivych odpovédi na citlivé

otazky.Respondenti navic maji ¢as na rozmyslenou, avsak u pisemnéhodotazovanineni

31



mozné sledovat reakci dotazovaného a vysvétlovat mu piipadné nejasnosti

(Karligek, 2013).

Elektronickému dotazovani se v nékterych publikacich fika dotazovani on-line, kdy
respondenti odpovidaji na otazky jenom kliknutim mySi. Tato metoda je podobna
pisemnému dotazovani, ale pro dotazované osoby je jednodussi, Setii ¢as a finance na sbér
izasilani odpovédi. Respondenti na otdzky odpovidaji pravdivé, nemaji zabrany pied
osobou tazatele. Existuje moznost do dotazniku zahrnout audio, video a jiné elementy,
které by anketu udélaly prehlednéj$i a pomohly by ziskat dal$i informace. U sbéru dat
pomoci on-line dotazovani je mnohem vétSi névratnost, nez u dotazovani pisemného

(Karlicek, 2013).

Avsak tato technika sbéru primérnich dat ma i svoje nevyhody. Tém patii mira dostupnosti
internetu, Castost  jehovyuzitipopulacia  nedivéra  k modernim  pfistuptim

(Bartova, Barta, Koudelka, 2004).
Klasifikace marketingového vyzkumu dle charakteru jevu

»Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze c¢lenit na kvantitativni a

kvalitativni* (Foret, 2012).
Takovou klasifikaci uvadéji i dalsi autofi.

1. Kvantitativni vvzkum

Kvantitativni vyzkum ziskavadatao,,Cetnosti vyskytu né€eho, co jiz probehlo nebo se d&je
pravé nyni. Ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné ciselné udaje™

(Kozel, 2006).

Kvantitativni vyzkum provadi vyzkum a registraci ,zpravidla existujicich resp.
realizovanych prvki trzniho chovani®. Podstatou kvantitativniho vyzkumu je kvantitativni
charakter zkoumaného jevu. Tento vyzkum hleda odpovéd na otdzku ,kolik?*

(Bartova, Barta, Koudelka, 2004).
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Tyto vyzkumy zkoumaji ,,rozsahlejsi soubory stovek i tisicii respondentd, chtéji postihnout
dostate¢né velky a reprezentativni vzorek. SnaZzi se zachytit nazory (védomi) a chovani lidi

co nejvice standardizované* (Foret, 2003).

Vyzkum zajimaji typologické nazory obyvatelstva, a proto z vybérového souboru jsou
vylouceni odbornici, pracovnici zkoumaného oboru, marketingu, reklamy. Rovnéz se
vyzkum nezajima 0 nazory angazovanych 0sob v tomto oboru

(Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

,Aby byly naplnény podminky shromazd’ovani udaji a mohli jsme ziskat statisticky
spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentid v procesu formalniho
dotazovani, pifip. daje ziskdvame pozorovanim frekvence urcitych jevli nebo analyzou

sekundarnich udaju* (Kozel, 2006).

Ziskana data jsou zpracovana pomoci statistickych metod a postupt, vysledky jsou

zobecnény a indikuji se na celou populaci (Foret, 2012).

Technikdm sbéru dat za ucelem provedeni kvantitativntho vyzkumu patii ,,0sobni
rozhovory, pozorovani, experiment a pisemni dotazovani, ale také obsahova analyza textl

a jinych symbolickych vyjadieni* (Foret, 2003).
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dokonce za cely zékladni soubor, populaci (Foret, 2012).

2. Kovalitativni vvzkum

Kvalitativni vyzkum ,,se zabyva jevy, které probihaji ve védomi spotiebitele™, coz ma za
nasledek t&€z8i pochopitelnost, vétsi miru nejistoty a nutnost psychologické interpretace

specialisty (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

»Kvalitativni vyzkum patra po pfi¢indch, pro¢ néco probéhlo nebo se déje. VéEtSina
zjiStovanych udaji probihd ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele”. Ucelem
kvalitativniho vyzkumu je ,,zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k ur¢itému chovéani‘

(Kozel, 2008).

33



Metody, které se aplikuji v kvalitativnim vyzkumu, jsou zaméieny na ,,hlubsi proniknuti do
motivacnich struktur objektu®, na analyzu ,,zptisobu pfijmu a zpracovani informaci, na
analyzu ,,procesu vnimani®, na procesy rozhodovani atd. Kvalitativni vyzkum odpovida na

otazku ,,pro¢?* a ,, z jakého diivodu?* (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

Tyto vyzkumy ,,umoznuji hlubsi poznani motivia lidi, odhaluji povahu a souvislosti jejich

nazori, preferenci a postoju, piipadné€ se snazi najit jejich priciny* (Foret, 2012).

Kvalitativni vyzkum se provadi na mensim vzorku dotazovanych, jelikoz ziskava
»informace o prevazujicim charakteru motivacnich struktur”, a tak zvySovani poctu

respondentll ,,snizuje psychologickou hloubku analyzy* (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

Ke slabinam kvalitativniho vyzkumu patii nereprezentativnost vysledkti na cely zakladni

soubor (populaci) (Foret, 2003).

vétsi piipravu, piredbézné stanoveni a nasledné ovéfovani hypotéz. Tazatelé, ktefi budou
realizovat vyzkum, museji mit psychologickou pripravu. Dilezité je rovnéZz zvolit spravné

postupy, které by pomohly vysvétlit kli€oveé problémy (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

K zékladnim metoddm kvalitativniho vyzkumu patti individualni hloubkové rozhovory a
skupinové rozhovory. Individualni hloubkové rozhovory se snazi pochopit ,,hlubsi pficiny
urcitych nazord a urcitého chovéani“. K tomu se Casto aplikuji projektivni techniky, , které
maji probudit asociace a piedstavivost respondenta“. Ptikladem takovych technik jsou

testy slovni asociace, interpretace obrazku, dokonc¢ovani vét a jiné (Foret, 2003).

Pii skupinovych rozhovorech, tzv. focusgroup, moderator tidi diskusi deseti az dvaceti lidi.
Zajem predstavuje pozorovani procesu ,spolecenského (skupinového) pulsobeni na

formovani individualnich nazort a individuélniho rozhodovéni* (Foret, 2003).

Pti realizaci dotazovéani se vyuzivaji jiné typy otdzek nez u kvantitativniho vyzkumu.
Zpravidla se kombinuji piimé a nepifimé otazky, otazky oteviené a uzaviené

(Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

»lento vyzkum je velice vhodny pro prvni sezndmeni s problematikou, ptipadné jako

nasledné prohloubeni poznatki kvantitativniho vyzkumu* (Foret, 2012).
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V odborné literatuie se da setkat i1 s dalSimi ¢lenénimi marketingového vyzkumu.

3.2.3. Postup a plan marketingového vyzkumu

Proc¢ volit spravny postup a sestavovat marketingovy plan? Ptikladem budiz s dovolenim a
'66

drobnou korekci citdit od autorky Bouckové ,Bez vyzkumu je marketing slepy

(Bouckova, 2003).

Kazdy marketingovy vyzkum je specificky, nebot” zkouma jiné pfedméty a ma stanoveny
odlisné cile. Avsak kazdy vyzkum ma4 spole¢né dvé hlavni etapy. Jsou to etapy pfipravna a
realizacni. Kazda z téchto etap s sebou nese fadu fazi, které spolu uzce souviseji, a tak na
sebe navazuji, 1 se navzdjem podmiiiuji. Proto Zadnou z nich nelze opomijet. Pfi¢inou

nedbani této zasady by mohly byt nedostatky finanéni i faktické (Kozel, 20006).

Prace v této ¢asti nema prinést vycerpavajici popis jednotlivych fazi obou etap, nybrz chce

prehledné poukézat na jednotlivé kroky tak, jak je popisuji autoii ve svych publikacich.

Na etapé€ piipravy je nezbytné definovat problém a cile, provést orientacni analyzu situace
a sestavit plan vyzkumného projektu. Na etapé realizace vyzkumu se dle autora provadi
sbér udajti, zpracovavaji se ziskané uidaje a provadi se jejich analyza. Dale se v této etape
provadi interpretace vysledkll vyzkumu, zpracovava se zavérecna zprdva a poté se

prezentuje (Kozel, 2006).

Jiny autor také vymezuje pfipravnou a realiza¢ni etapu marketingového vyzkumu a uvadi

nasledujici postup provedeni marketingového vyzkumu:

,» 1. definovani marketingového problému a cilti vyzkumu,
2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shromazdéni informaci,

4. jejich statistické zpracovani a analyza,

5. prezentace vysledki, véetné praktickych doporuceni* (Kozel, 2006).

Autofi se shoduji ve vyclenéni dvou etap procesu marketingového vyzkumu, avSak

naposled zminény autor vySe uvedené kroky konkrétnim etapam nepfiifazuje.
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Dalsi odpobrnik piSe, ze vyzkumny projekt zacind ze stanoveni marketéry cile vyzkumu.
Poté pracovnici marketingového odd¢€leni urcuji vhodné a dostupné zdroje informaci. Tieti
etapou projektu marketingového vyzkumu je ,stanoveni vyzkumnych metod”, tedy
dotazovani, pozorovani ¢i experimentu. Na tyto etapy navazuje faze sbéru dat, jejich
analyza a interpretace. Posledni etapou projektu je dle autora definovani marketingovych
doporuceni, ktera vznikaji na zdklad¢ intepretace a vyhodnoceni ziskanych dat

(Karlicek, 2013).

Nékteti autofi se ve svych metodickych postupech zmifiuji o nutnosti vytvoreni planu

marketingové vyzkumu.

Vyznam vhodné sestavené¢ho planu marketingového vyzkumu spociva v umoznéni piejit
od pripravné faze vyzkumu k jeji spravné realizaci. Zavisi na nich rozhodnuti, zda se
vyzkum bude ¢i nebude realizovat, proto jsou tyto fize neopomenutelné a je tieba jim
zodpovédné vénovat pozornost, nebot’ po téchto Castech piipravné etapy zacina etapa

realiza¢ni (Kozel, 2006).
Dle jednoho z odbornikii by plan MV m¢l zahrnovat:

e _Formulaci zkoumaného problému (pfedmétu), jeho teoretické uchopeni (teoreticka
vychodiska), ptipadné zékladni hypotézy feseni a urceni vyzkumnych cill a jejich
zdivodnéni.

e Piedbézné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat na rozdil od dosavadnich
znalosti.

e Stanoveni informacnich potteb, jejich struktury a jejich zdroji, zejména pro vstupni
sekundéarni analyzu.

e Vymezeni zikladniho souboru (objektu) a navrzeni zkoumaného (vybérového)
souboru (vzorku), zdivodnéni jeho velikosti a slozeni, navrzeni mista a Casu
realizace vyzkumu.

e Stanoveni techniky vyzkumu a nastroji vhodnych pro vyzkum, zjiStovani.

Operacionalizace predmétu vyzkumu do kone¢né podoby méticich néstroji.

e Urceni zptsobu kontaktovani respondentt (sbér v terénu).
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e Predvyzkum - zptesnuje predchazejici body na zaklade praktického ovétreni
postupu sbéru informaci v terénu na malém souboru (zpravidla zahrnuje nanejvys
nekolik desitek jednotek — 20 az 40).

e Vlastni vyzkum — sbér v terénu.

e Statistické zpracovani zjiSténych informaci.

e Prezentace a interpretace ziskanych vysledku vcetné praktickych doporuceni.

e Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika.

e Rozpocet ndklada vyzkumu* (Foret, 2012).

Autoru pftislusné diplomové prace ptijde zbytecnym zahrnovat do planu marketingového
vyzkumu etapy Pfedvyzkum, Vlastni vyzkum, Statistické zpracovani zjisténych informaci
a Prezentace a interpretace vysledki. Tyto etapy ze své podstaty navazuji na etapu tvorby
planu MV, na jejichz zékladé se poté predvyzkum a vyzkum provadi. V plénu jsou
vymezeny informace, zvoleny metody a pfistupy k provedeni vyzkumu, urCeny typy a
druhy, istanoven ¢asovy harmonogram.Sestaveni planu marketingového vyzkumu je nutné,
aby vyzkum sebral a zpracoval ta data, kterd jsou potieba k dosaZeni stanoveného cile. Dle
vyse popsan¢ho postupu MV jsou tyto etapy samostatné a rovnocenné etapé tvorby

planu MV.

Roman Kozel neuvadi obsah planu MV tak detailn€. Autor zminuje, ze by v planu méla
byt ur€ena ta data, kterd je dle cile projektu potfeba zajistit. M€ly by zde byt uvedeny
metody sbéru dat, stanoven termin a misto sbéru potfebnych udaji. Dle autora Kozla musi
plan marketingového vyzkumu obsahovat pocet a specializaci tazateli. Nelze také
opomenout zahrnovat do planu informace o respondentech, tj. musi byt vymezen vybérovy
vzorek. DileZitou slozkou planu MV je popis nastrojii, které budou pouzity pfi realizaci
vyzkumu. Rovnéz do pldnu MV se zahrnuje popis metody, za pomoci které se bude poté
provadét analyza sebranych dat. Celkovy rozpocet roz¢lenény dle jednotlivych etap a

¢innosti musi byt také uveden v planu marketingového vyzkumu (Kozel, 2006).

Autor Kozel nezahrnuje do svého planu nékteré polozky, které uvadi ve svém dile autor
Foret. Naptiklad mu chybi formulace cile vyzkumu a formulace hypotéz, popis predstav o

tom, co se dd za pomoci tohoto vyzkumu zjistit. Kromé toho Miroslav Foret navic uvadi
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potiebu popisu zakladniho souboru. Roman Kozel naopak navic zahrnuje popis kvalifikaci

a specializaci téch, ktefi budou vyzkum provadét.

3.2.4. Zasady tvorby dotazniku

Proc¢ je tfeba fiditseuréitymi pravidly pfi sestavovani dotazniku? ProtoZe Spatné sestaveny
dotaznik mtze negativné ovlivnit sebrana data a vysledky Setfeni nebudou odpovidat cilim

marketingového vyzkumu (Foret, 2012).

Napriklad kdyby byly do dotazniku zahrnuty citlivé otazky, dalo by se ocekavat, ze
respondenti budou svoje odpovédi modifikovat, aby vypadali inteligentné a na ,,arovni*
(Karlicek, 2013).

V literatufe se uvadi tfi hlavni pozadavky, kterym by kvalitni dotaznik mél vyhovovat:

,» 1. uCeloveé technickym, otazky by mély byt formulovany a sestaveny do takového celku,

aby dotazovany co nejpiesnéji odpovidal na to, co nas zajima,

2. psychologickym, vytvofit takové podminky, aby se mu tento ukol zdal snadny,

pfijemny, Zadouct, chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdivée,

3. srozumitelnosti, aby respondent vS§emu rozumé¢l, aby mu bylo jasné, co se po ném chce,
jak mé postupovat (zejména u filtracnich otazek) a vypliiovat. Dotaznik musi byt schopen

»mluvit™ a respondentovi vSe vysvétlit, jako by to délal tazatel* (Foret, 2012).

Aby vyse uvedené pozadavky byly splnény, je potieba fesit celkovy dojem dotazniku,

formulaci otazek a jejich typ, manipulaci s dotaznikem (Foret, 2012).

Autor, ktery se zabyva toutou problematikou uvadi Sest etap tvorby dotazniku. V té prvni
je dilezité vytvorit seznam informaci, které by mélo Setfeni pfinést, jelikoZz ziskavani
nadbyte¢nych dat zatéZzuje vyzkum a déla ho i1 vice nakladnym.Naopakchybéjici informace
V ramci Setfeni poté nemusi byt snadné ziskat, dokonce to mlze byt i nemozné. Dale je
nezbytné urcit, jakym zpisobem budou respondenti dotazovani. Jak jiz bylo v podkapitole
Primarni vyzkum zminéno, osloveni mtize byt provedeno formou osobniho, telefonického,
pisemného anebo elektronického (on-line) dotazovani. Ttetim krokem tvorby dotazniku

autorka doporucuje specifikovat cilovou skupinu respondentii a provést jejich vybér. Jedna
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se o to, aby bylo stanoveno, koho budeme oslovovat, koho se budeme ptat, kdo je nasSim
vhodnym respondentem? Pfi tvorbé dotazniku by dale mély byt konstruovany otazky tak,
aby odpovédi na né pfinesly pozadované informace. Zde se voli typ otdzek, konkrétni
formulace, ptfipadné¢ budou nabizeny i mozné varianty odpovédi. Na ptedchozi kroky
navazuje etapa konstrukce celého dotazniku dle logické struktury i dynamiky, a poté se
provadi pilotaz, kdy se na malem poctu respondentt testuje jednoznacnost a srozumitelnost

dotazniku (Ptibova, 1996).

Na jedné z etap tvorby dotazniku je potfeba zvolit typ otdzek. V odborné literatuie se

rozliSuji otdzky oteviené, uzaviené a polooteviené (polouzaviené).

Uzaviené otazky nabizeji respondentovi piesné formulované moznosti odpovédi, coz vede
k jednodussimu a rychlej$imu vyhodnoceni dat. Na jinou stranu, pokud zadna z nabizenych
variant nereprezentuje nazor respondenta, snizi se kvalita jeho odpovédi na dotaznik, a tim

dojde ke zkresleni vysledku celého Setieni (Karli¢ek, 2013).

Uzaviené otazky se déli na dichotomické otazky (jsou pouze dv€é moznosti odpovédi, napf.
pohlavi), vybérové otazky (s moznosti vybéru pouze jedné odpovedi), vyctové otazky (s
moznosti vybéru nékolika odpovédi) a otazky polytomické, u kterych se uvadi potadi

variant odpovédi (Foret, 2012).

Otazky oteviené Zadné odpovédi respondentovi nenabizi, a proto se mizZe
dotazovanyvyjadfit ,,zcela svobodnég, podle svého, svymi slovy®“. Osoba neni omezena
urCitymi formulacemi, a proto miize sdélit nové informace, které marketéry dosud
nenapadly. Ale uskali tohoto typu otazek spocivd v téz§imkodovani a vyhodnoceni

dotaznikového Setfeni (Foret, 2012).

K otevienym otazkam patii volné otazky (respondent vyjadiuje sviij nazor jak se mu chce),
asociatni otazky (dotazovany uvadi svou prvni asociaci na otazku), otazky s volnym

dokoncenim véty a nebo dokoncenim povidky, obrazku, tematického namétu (Foret, 2012).

Otéazkypolooteviené (polouzaviené) jsou kompromisem mezi dvéma piedchozimi typy
otazek. Polooteviené (polouzaviené) otdzky maji presné formulované varianty odpovédi, a

navic jednu variantu Dalsi, Jiné, Apod. ¢i Ostatni, kterd umoZznuje respondentovi vyjadfit
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svlj nazor, ktery nebyl zastoupen Zzadnou jinou moznosti odpovédi na otazku

(P¥ibova, 1996).

V odborné literatuie autofi Casto zminuji i tzv. Skély, které pomahaji ,,.kvantifikovat nazory

CN13

¢i postoje respondentd”. Naptiklad miru souhlasu ¢i nesouhlasu dotazovaného s urcitym

jevem se da zjistit za pomociLikertovy Skaly (Karlicek, 2013).

Skéaly se hlavné vyuzivaji k ,ptevadéni neméfitelnych znakli na znaky méfitelné®.
K vyjadfeni postoje se davarespondentovi moznost ,,pohybovat se pouze v urcitych

intervalech, na néjaké stupnici, s omezenym poctem bodi* (Kozel, 2006).

Pataetapa tvorby dotazniku vyZaduje konstrukci ankety dle logické struktury. Odbornici ve
svych publikacich uvadéji, Ze dotaznik by mél zacinat z Gvodnich otazek, které maji funkci
,»havazani kontaktu, pfedstaveni vyzkumu nebo tazatele, vysvétleni ucelu, vzbuzeni divéry
a zdjmu dotazovaného®. Poté¢ by mély byt respondentovi poloZeny tzv. meritorni, neboli
véené otdzky, které jsou jadrem Setieni, tykaji se pfedmétu vyzkumu. Na konci dotazniku
jsou zpravidla umistény identifika¢ni otazky, které definuji respondenty dle urcitych
znakt, naptiklad dle velikosti obce, ve které osoba bydli, dle pfijmu, ktery dostidva

domaécnost, dle pohlavi, véku, rodinného stavu atd. (Pfibova, 1996).

Do kvalitniho dotazniku by mély byt zahrnuty 1 otazky filtracni, které poskytuji ,,logickou
stavbu dotazniku, tj. aby respondenti, ktefi odpovédi urcitym zpuisobem na jednu otazku,

nemuseli odpovidat nadalsi otazku, ktera se jich netyka* (Ptibova, 1996).

Filtra¢ni otazky se uvadi ,,na zaCatku nebo pied dulezitymi vysledkovymi dotazy*“ a
zajiStuji, aby ,,ur¢ité otazky byly kladeny pouze vybranym respondentim®. Tyto otazky
tfidi dotazované osoby na znalce problematiky, na osoby majici urcity vztah ke

zkoumanému problému, preferujici ur¢itou znacku atd. (Kozel, 2006).

V odbornych publikacich se lze setkat 1 s dalSimi klasifikacemi otazek. AvSak

vyCerpavajici popis jednotlivych ¢lenéni neni cilem této diplomové préci.
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4. Vlastni prace

4.1. Popis vysledkii dotaznikového Seti‘eni

Hlavni soucasti obsahu vlastni prace se stal prizkum zalozeny na dotaznikovém Setfent,
které bylo oproti plavodnimu zamySlenému zptisobu provadéni uskutecnéno
prostiednictvim portdlu vyplnto.cz. Prvotni plan byl provést dotaznikové Setieni
Vv konkrétnich maloobchodnich jednotkach obchodnich fetézct, avsak po tiech zkusebnich
dnech, kdy byla provadéna ,,pilotdz*, se ukazalo, ze dotazovani respondenti jsou béhem
nakupu pod ¢asovou tisni, coz se nevhodné odrazelo na jejich ochoté odpovidat na jim
kladené otazky. V opacném piipad¢ vznikala obava, zda ve spéchu dotazovani respondenti
odpovidaji na otdzky dostatecné pravdivé. Situaci nezlepSila ani snaha o motivaci
respondenti. Respondenti se chovali slusné, v ptipadé¢ neochoty odpovidat na otazky
odmitali zdvoftile. Po téchto n¢kolika dnech ,,pilotaze* vzrostla obava o mife, jakou by
timto zpusobem provedené dotazovéani realisticky odrdZzelo skute¢nost. Vznikalo zde
riziko, ze takovy pruzkum nebude dostate¢né vérohodny. Po zvaZeni kladl a zaport byl
prazkum proveden prostfednictvim portalu vyplnto.cz za predpokladu, Ze spotiebitel sedici
u pocitace je vice soustiedén, nebot’ se citi byt vice v klidu v pohodli prostredi, které mu je
lépe zndmo oproti prostfedi maloobchodni jednotky, kde pravé nakupuje a lze také
ocekavat, Ze ma 1 vice Casu, kdyZ pracuje s pocita¢em. Prizkumu se zucastnilo celkové
352 respondentdl, z nichz 31 respondentt neproslo uvodnimi filtracnimi otdzkami, ¢imz se
zatadili do skupiny respondentl, jichz se priizkum netykal. Tito respondenti kladné
neodpovédéli na jednu ze dvou filtracnich otazek, které byly v dotazniku umistény
uvodem. V nasledujici ¢asti vlastni prace je popsano rozdéleni Cetnosti vSech 30 otdzek
dotaznikového Setfeni, ve kterych odpovidalo 321 respondent. Dotaznik, ktery byl

predlozen respondentiim k vyplnéni, je v pfiloze €. 1.

Jiz z vySe uvedeného vyplyva, Ze na prvni dvé filtracni otazky ,,Nakupujete pravidelné
zédkladni potraviny?“ a ,Jste ob&anem Ceské republiky?“ vsech 321 respondenti

odpovédélo ,,Ano“, a tak se zatadili do vyzkumu.

Nésleduje prvni skupina meritornich otdzek, ktera zkouma vyznamné faktory ovliviujici

nakupni chovani. Prvni takovou otdzkou byla otdzka ,,Zajimate se pii koupi potravin o

41



nékteré z nasledujicich informaci? Zemé ptvodu; Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde
vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti; Cena;
Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu; Predpoklddané senzorické vlastnosti (viin€, pevnost,
hladkost, zrnitost aj.)*. Na tuto otdzku 13 respondentti odpovédélo ,,Ne“. Tito respondenti
byli proto automaticky odkazani na druhou skupinu meritornich otazek zkoumajici
vnimani oznaceni produkti zdkaznikem. Zbylych 308 zakazniki odpovéd€lo na tuto

otazku ,,Ano“, tedy celkovych 96% ze vSech 321 zékazniku, ktefi se zacastnili vyzkumu.

Zakaznici, kteti odpovédéli ,,Ano“, byli poté dotazovani otdzkou ,,S jakou mirou
vyznamnosti se zajimate pii koupi potravin o nize uvedené informace? Zemé plvodu;
Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval, Znacka; Obal; Datum
pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti; Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu;
Predpokladané senzorické vlastnosti (viin€, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)*Zde byla
zastoupena Skdla (1=nejvice vyznamny, 2=vyznamny, 3=spiSe nevyznamny,
4=nevyznamny). Z odpovédi vyplyva, Ze o informaci tykajici se zemé piivodu se vétSina
zakaznikl zajima, nebot’ 84 respondentl volilo hodnotu 1, pfi¢emz 120 respondenti volilo
hodnotu 2. Coz je celkem 63,6% z celkovych 321 respondenti. O kvalitu a jakost se
zakaznici zajimaji jesté vice. U tohoto faktoru 222 respondenti volilo hodnotu 1 na $kale
vyznamnosti, rovnych 70 respondentid zvolilo hodnotu 2. Celkem tedy rovnych 91%

respondentti z celkovych 321 se o tento faktor vyznamné zajima.

O informace tykajici se mista a subjektu vyrobce — kdo a kde vyrobek vyrobil,
zpracoval, se jiz zakaznici zajimaji vyrazné méné v porovnani s faktorem kvality a jakosti.
Celkovych 61,4% respondentil jevi vyrazny zdjem o tento druh informaci. Ptfiemz 79
respondentli zvolilo hodnotu 1, dal§ich 118 respondenti zvolilo hodnotu 2 na skale
vyznamnosti. U potravin faktoru znacka vyrobku zakaznici nevénuji zvlastni pozornost.
Z odpovédi vyplyvd, ze tento faktor pro vétSinu dotazovanych respondentii neni
vyznamnym faktorem. 108 respondentii volilo hodnotu 3 na Skéale vyznamnosti, 54
respondentll pak dokonce volilo hodnotu 4, kterd reprezentuje vztah nevyznamny pro
spotiebitele. Oproti tomu 31 respondentii zvolilo hodnotu 1, hodnotu 2 pak zvolilo 115
respondentl. V celkovém kontextu je pak patrné, ze 45,5% respondentli vnima tento faktor

jako vyznamny, zbylych 50,4% jej vSak vnima jako spiSe nevyznamny ¢i nevyznamny.
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Obal u potravin nepfedstavuje u spotiebitel zvySeny zajem. 115 respondentd zvolilo
hodnotu 3, hodnotu 4 pak zvolilo 87 respondentt (celkem respondentt 62,9%0). O datum
pouZitelnosti a minimalni trvanlivosti se spotiebitelé zajimaji vyznamné, nebot’ 81,9% se
vyjadrtilo tak, ze tato informace je pro n¢ vyznamna. 183 respondentti zvolilo hodnotu 1,
dalSich 80 respondentt zvolilo hodnotu 2 na Skéale vyznamnosti. Grafické znazornéni

rozdéleni odpovédi viz nésledujici graf €. 1.

Graf ¢. 1 - Sjakou mirou vyznamnosti se zajimate pii koupi potravin o nize uvedené
informace?
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Zdroj: vilastni zpracovani.

Velmi vyznamnym faktorem pii koupi potravin se také ukazala byt cena. 78,5%
dotdzanych respondentii ji ptiklani vys$S§i miru vyznamnosti. 107 respondenti zvolilo
hodnotu 1 na Skale vyznamnosti, 145 respondentii hodnotu 2, dalSich 46 respondentti
hodnotu 3 a hodnotu 4 reprezentujici postoj, kdy tento faktor neméd pro spotiebitele zadny
vyznam, zvolilo pouhych 10 respondenti. Faktoru informace o sloZeni pak spotiebitelé
davaji jest¢ vysSi miru vyznamnosti nez cené. 198 respondentll v této otdzce uvedlo
hodnotu 1, dalSich 73 respondentli hodnotu 2 (celkem 84,4%). Pouze 3 respondenti zvolili
hodnotu 4 v odpovédi na tuto otazku.
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Rovnéz tak vzhledu a ocekavané kvalité povrchu potravin piikladaji predstavitelé
vysokou miru vyznamu (celkovych 74,7%). Hodnotu 1 zvolilo 117 respondentii, hodnotu 2
pak 123 respondentt. 19 respondentti zvolilo hodnotu 4. Celkovych 77,9% respondenti
uvedlo, ze ma pro né vysoky vyznam pii ndkupu i faktor predpokladanych senzorickych
vlastnosti potravin, jakymi mohou byt viné, pevnost, hladkost, zrnitost a dalsi
vlastnosti. Zde 118 respondentt zvolilo hodnotu 1 na $kéale vyznamnosti, 132 respondenti

zvolilo hodnotu 2. Rozdéleni Cetnosti na otazku viz ptiloha €. 2.

Dalsi otazky zkoumaly, o jaké z vySe uvedenych faktorii se spotfebitelé zajimaji pfi
nakupu konkrétnich druhti potravin. Svou preferenci mohli pfifadit maximalné 3 vybranym
faktorim. Tyto faktory jsou zmiflovadny v pofadi od nejvysSiho nasbirané¢ho poctu
preferenci u daného druhu potravin. Z vyzkumu je patrné, ze pii ndkupu mlécnych vyrobk
spotiebitelé soustiedi svou pozornost nejvice na informace o datu pouzitelnosti a
minimalni trvanlivosti (201 respondentli), dale na informace o sloZeni (165 respondent) a
velka c¢ast respondentii (121) se zajima o kvalitu a jakost mlénych vyrobkill. Celkova

rozlozeni odpovédi jsou zobrazena v grafu €. 2.

Graf ¢. 2 - O jaké informace se zajimate u mlecnych vyrobka?
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Zdroj: viastni zpracovani.

U masnych vyrobkl spotfebitelé vénuji svou pozornost na kvalitu a jakost takovych
vyrobka (156 respondentil), dale je to pak datum pouzitelnosti a minimdlni trvanlivosti

(144 respondentt) a informace o zemi ptivodu (105 respondentit).Viz nasledujici graf ¢. 3.
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Graf €. 3 - O jaké informace se zajimate u masa/masnych vyrobkt?
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Zdroj: viastni zpracovani.

U ovoce a zeleniny se spotiebitelé nejvice zajimaji o kvalitu a jakost (194 respondenti),
0 vzhled a kvalitu povrchu (181 respondentii) a predpokladané senzorické vlastnosti
(163 respondentit). Dale se pak zakaznici zajimaji o zemi pivodu (136 respondentil) a cenu
(120 respondenttl).U peciva se zakaznici zajimaji nejvice o kvalitu a jakost
(143 respondentti), dale pak o ptredpokladané senzorické vlastnosti (140) a stejny pocet
preferenci ziskaly sloZeni i vzhled a kvalita povrchu (135 respondentit). U lusténin se pak
nejCasteji zdkaznici zajimaji o cenu (126 respondenttl), dale o kvalitu a jakost (109) a zemi
puvodu (84). Pii nakupu téstovin se pak nejvice zakaznici zajimaji o cenu (145
respondentti), o slozeni (139 respondenttl) i1 kvalitu a jakost (119 respondentil). Celkova

rozdéleni odpovédi viz ptiloha €. 2.

Druhd skupina meritornich otdzek zkoumala, zda si spotfebitel v§ima produktovych
oznaceni a dalSich informaci, kterd maji zakaznikovi zarucovat napiiklad standard kvality,
puvod potraviny ¢i Setrnost vyroby dané potraviny k pfirod¢. Za vzorky téchto oznaceni
byly vybrany znamé&jsi zastupci, jakymi jsou KLASA, Cesky vyrobek, Regionalni

potravina, Bio, Z volného lovu ¢i Z udrzitelného chovu.

Na otazku ,,V§imate si na potravinich oznadeni naptiklad KLASA, Cesky vyrobek,
Regiondlni potravina, Bio, Z volného lovu, Z chovu?* odpovédélo 252 respondentil
(78,5%) ,,Ano* a variantu ,,Ne*“ zvolilo 69 respondentl (21,5%). Rozd¢€leni Cetnosti viz

ptiloha ¢. 2.
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Poté nasledovala otazka ,,Jaké (-4) oznaceni pro Vas piedstavuji zaruku dobré jakosti a
kvality ¢i ochranu a Setrné vyuzivani piirody?* Zde mohli zdkaznici piifadit preferenci
maximalné 3 oznacenim, nebo uvést svou vlastni odpoveéd’. 129 respondentti uvedlo, ze
znatka KLASA takovou zaruku pro né predstavuje. 115 respondenti pak davétuje
oznaéeni Bio. 101 respondentii divéiuje oznadeni Cesky vyrobek. U vlastnich odpovédi
nekolik respondentti, faddové v jednotkach, nejcastéji uvadélo, ze vSem témto oznacenim
daveétuji stejne. Nekteri uvadéli, ze jim nedtvéiuji, nebot’ se domnivaji, ze se jednd o
jakousi formu zvyhodiovani uréitych vyrobkl od urcitych vyrobct a cela tato skute¢nost
tak mtze otevirat otazku, zda se nejedné o nekalé praktiky obchodnich zakulisnich procest
pfi ud€lovani takovychto oznaceni. Déle se objevil ndzor, ze na téchto oznaceni nepfili§
zalezi, ale vice dilezité je se vénovat samotnému slozeni a odkud potravina pochézi, jako
napiiklad preferovat nakup vajec od slepic z volného chovu a nikoli z klecovych lazek, a
tim podporovat jejich welfare. Déle v fadi jednotek respondenti zmifiovali vlastni
oznaceni, kterym divétuji vice, jako napiiklad informace o Fair trade, Organic food ¢i
Vegan a informace o Rainforest Alliance. Tyto kvalitativni informace vsak byly
zastoupeny u jednotek respondentt, statisticky se tak stavaji ve vyzkumu nevyznamnymi,
nemaji pfili§ vysokou vypovidajici hodnotu. Nasledujici graf ¢. 4 zobrazuje rozdéleni

odpovédi na zvolenou otazku.

Graf ¢. 4 - Jaké (-4) oznaeni pro Vas piedstavuji zaruku dobré jakosti a kvality ¢i
ochranu a Setrné vyuZzivani ptirody?
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Zdroj: viastni zpracovani.
U nasledujici otazky, kterd zkoumala miru vérohodnosti, kterou vyse uvedena oznaceni u
respondentll vzbuzuji (Skala 1=vérohodny, 2=spise vérohodny, 3=spiSe neverohodny,
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4=nevérohodny), 110 respondentli uvedlo hodnotu 1 u oznaceni KLASA. DalSich
106 respondentit u tohoto oznaceni zvolilo hodnotu 2 (celkem 67,3% respondenti).
U oznaceni Cesky vyrobek hodnotu 1 zvolilo 92 respondentii, 116 respondentt pak uvedlo
hodnotu 2 (celkem 64,8% respondenttl). Oznaceni Regionalni potravina véii
113 respondentti, kteti uvedli hodnotu 1, témét ji vEéfi 117 respondentt, kteti zvolili
hodnotu 2 (celkem 71,6% respondentli). Grafické zndzornéni rozdéleni odpovédi viz

graf ¢. 5.

Graf ¢. 5 - Nasledujicim oznacenim pfifad’t¢ miru vérohodnosti
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Zdroj: viastni zpracovani.

U oznaceni Bio pak byly preference na Skéale vyznamnosti mezi spotiebiteli velmi
vyrovnané. 79 respondentli volilo na skale vyznamnosti hodnotu 1, na skéale hodnotu 2
zvolilo 88 respondentti, hodnotu 3 zvolilo 82 dotazanych respondenti. Hodnotu4
zastupujici nazor nev€rohodnosti v dané oznaceni zvolilo 72 respondentl. Pomér
respondentll byl tedy vyrovnany 52% (véti nebo spiSe véri) @ 48% (nevéii nebo spise
nevéri). U oznaceni Z volného lovu byl pomér mezi respondenty, ktefi tomuto oznaceni
spiSe veéfi a témi, ktefi mu spiSe nedivéiuji, také velmi vyrovnany (53% :47%).
U ozna€eni Z udrZitelného chovu bylo 51,4% respondentd, ktefi tomuto oznaceni spiSe
davetuji a 48,6% respondenttl, kteti mu spise nediivéiuji. Zde byl zaznamenan nejtésnéjsi

pomeér.

Tteti skupinou meritornich otazek byly otazky zkoumajici nové moznosti nakupovani.

Prvni takovou otazkou byla otazka ,Zménil se v poslednich letech Vas piistup
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k nakupovani potravin?“ Na tuto otazku vétSina (259) respondenti odpovédéla ,,Ano
(80,7%), vyraznd mensina (62) respondentii odpovédéla ,,Ne“. Odpoveédél-li spotiebitel na
tuto otazku ,,Ano“, byl poté dotazovan otazkou, ktera zkoumala, jakym zplsobem se

zmeénilo jeho ndkupni chovani. Vysledky odpovédi jsou zobrazeny v pitiloze €. 2.

Na otazku ,,JJak se zménil Vas pfistup v poslednich letech pfi ndkupu potravin?“ mohl
spottebitel vybrat maximalné 5 z uvedenych moznosti, nebo mohl uvést vlastni odpovéd'.
Na tuto otazku 218 respondenti odpovédélo, Ze se zacali zajimat o informace uvedenych
na potravinach. Dalsich 105 respondenti uvedlo, Ze si zacali ptiplacet za kvalitu s ohledem
na konzumované mnozstvi potravin a 99 respondentii uvedlo, Ze sleduji akce a snazi se
nakupovat potraviny za zvyhodnéné ceny. Ostatni uvadéné varianty byly zastoupeny
vméné¢ vyznamném poctu. U vlastnich odpovédi se objevily jednotlivé nazory, kdy
spotiebitel uvedl, Ze se snazi nepodporovat (z blize nezjisténych diivodi) nadnarodni firmy
a fetézce. Jeden spotiebitel uvedl, ze pfestal kupovat hotova jidla. Objevily se ale také
odpovédi, Ze spotfebitel zacal nakupovat pouze primarni suroviny, ze kterych si vafi
hotové pokrmy. Jiny respondent uvedl, ze zacal jezdit na ndkup potravin do zahranici.

Grafické zobrazeni odpovédi viz nasledujici graf ¢. 6.

Graf €. 6 - Jak se zménil Vas pfistup v poslednich letech pti nakupu potravin?
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Zdroj: viastni zpracovani.
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Dalsi otazkou byla otdzka , Kde bézné¢ nakupujete potraviny?“ Zde sméli respondenti
vybrat maximalné¢ 3 z uvedenych moznosti, nebo uvést vlastni odpovéd. Zde nejvice
(194) respondent uvedlo, Ze bézné¢ nakupuji v supermarketu, 135 respondentti uvedlo
superetu (Lidl, Penny) a 117 respondentt uvedlo hypermarket. Dale pak 114 respondentii
uvedlo bézny obchod a 106 respondenti uvedlo farmarské trhy. V moznosti vlastnich
odpovédi se objevovaly jednotky odlisSnych odpovédi, z nichz nejcastéjsi byla zminka o bio
obchodech, farméaiskych obchodech, farmatskych prodejnach, o zivnostnicich jakymi jsou
napiiklad feznici a uzenafi, o obchodech se zdravou vyzivou, ale i se objevila dvakrat

odpovéd’ velkoobchod Makro.Viz graf €. 7.

Graf ¢. 7 - Kde bézné nakupujete potraviny?
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Zdroj: viastni zpracovani.

Poté v dotazniku nasledovala otdzka ,Jakych novych moZnosti k nakupu potravin
vyuzivate? lu této moznosti méli respondenti na vybér maximalné¢ 3 z uvedenych
moznosti, ¢i mohli volit vlastni odpovéd’. U této otdzky 169 respondentii uvedlo jako
novou moznost realizovani nakupu potravin farmaiské trhy, 98 respondenti se vyjadiilo ve
znéni, Ze nevyuzivaji Zadnych novych moznosti k ndkupu potravin. 55 respondentti uvedlo
novou moznost nadkupu pres internet a 53 respondentd regiondlni trhy. V moZnosti
vlastnich odpovédi byly zaznamenany odpovédi, kdy respondent uvadi, ze Casto Cerpa
z vlastnich zdroji (vlastni vypéstky na zahrad¢) ¢i rybolovu. Nebo Ze elektronickd moZnost
neni dostate¢né diveéryhodnd a Ze ostatni moZznosti nejsou nové. Mnohdy spotiebitelé
uvadi, ze obcas koupi potraviny pfimo u vyrobce, jako naptiklad mouku ve mlyné, ¢i maso
u feznika. Respondentka také uvedla, ze by rada nakoupila pfimo ze dvora, ale ze o takové

moznosti v okoli Bfeclavi nevi. Grafické znazornéni viz graf ¢. 8.
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Graf ¢. 8 - Jakych novych moznosti k ndkupu potravin vyuzivate?
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Zdroj: viastni zpracovani.

Na otazku ,,Co je dle Vaseho ndzoru nejvétsim piinosem moznosti ndkupu potravin na
Vami zvoleném misté/zvolenych mistech?* zazné€ly nejcasteji nasledujici vlastni odpovedi.
Jako nejvyrazngjsim faktorem se ukézala byti dostupnost mista, kde 1ze nakup uskute¢nit,
nebot’ tento faktor v dnesni dobé¢, kdy lidé vétSinu Casu travi v préci, je stdle silnéjSim
faktorem. Natom se vétSina respondentti shodla. DalSim silnym piinosem mista, kde
respondenti radi nakupuji, byla oteviraci doba, Sife sortimentu, cena, kvalita, Cerstvost,
rychlost nakupu, ochota podpofit regiondlni producenty a regiondlni rozvoj, znalost
pivodu potravin a vy$$i mira davéry ve slozeni potravin. V odpovédich se opakované
vyskytl nazev pouze jednoho zahrani¢niho obchodniho fetézce, ktery u néas provozuje
maloobchodni prodej formou superet. U n¢j spotiebitelé zminovali vysoky standard kvality

potravin za rozumnou cenu. Dale pak také respondenti Casto uvadéli osobni kontakt a

moznost dotazovani se samotného prodejce.

Na otazku ,,Jaké jsou dle VaSeho nazoru nejvétsi slabiny moZznosti ndkupu potravin na
Vami zvoleném misté/zvolenych mistech?* znacna cast respondenti odpovidala, Ze si
nedostatkt nejsou védomy. Mezi hlavni nedostatky patfila nejcastéji zminovana vyssi cena
potravin, niz8i kvalita potravin, vys§i koncentrace lidi a omezeny, nedostatecny vyber

potravin. Opakoval se také faktor nestalosti nabidky (sezoénnost).

Na otdzku ,,Pro¢ nevyuzivate moznosti k nakupu potravin na ostatnich mistech, které jste
nezvolili? Jaké jsou podle Vas jejich slabiny-nevyhody, kvili kterym tam nenakupujete?

respondenti nejcastéji uvadéli horsi dostupnost z mista, kde bydli ¢i pracuji (vyssi naklady
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na dopravu), dale faktor ¢asu (lidé se potykaji s nedostatkem volného Casu) a dal§im ¢asto
zminovanym faktorem byla opakované¢ zminovand vyssi cena. Mnoho respondentii se
vyhyba ndkupu potravin ptes internet zejména z diivodu, Ze jsou zvykli si potraviny osahat,
ptivonét K nim, prohlédnout si je, zkontrolovat si datum pouzitelnosti ¢i minimalni
trvanlivosti, a dale se obavaji o kvalitu potraviny, kterou budou mit po pievozu k nim
domti. Obzvlasté¢ ztéchto zminénych divodu jsou stile k tomuto zptisobu nakupovani
nedtvérivi a hodné opatrni. Také se mnohym nelibi, ze od objednani zbozi na internetu po
jeho dodani by museli 1épe hospodafit s ¢asem a vice planovat, aby v ¢asu dodani byli
doma. Tato skuteCnost je pro mnohé znac¢nou nevyhodou. Naptiklad u farmarskych trha
znacna Cast respondentll zminuje, Ze trhy zainaji az po jejich zacatku pracovni doby a
v dobé, kdy jdou zprace, jsou na trhu jiz potraviny probrané, ¢i jsou stanky jiz
vyprazdnéné a zbozi uklizeno. Déale mnozi respondenti zminuji, ze napiiklad nediveéiuji
kvalit¢ masnych vyrobki v supermarketech a hypermarketech, a tak zde nakupuji jen
ojedinéle. Radéji nakupuji jinde vzhledem k tomu, Ze tento druh potravin nakupuji Casto a
pravidelné. Velmi Casto se respondenti zminili, Ze také nemaji diveéru v piivod potravin
prodavanych naptiklad na trzich. Rovnéz se domnivaji, ze farmar vydavajici se za farmate
nemusi farmaifem byti a ze je pouhym piekupnikem. Zkratka se opakované objevuji
indicie, které svédc¢i o tom, Ze zédkaznici farmaiim nevéii jejich poctivost a potykaji se zde
s nedostateCnou zarukou pravdivosti informaci, které jsou jim na trzich ptredkladany.
Zejména téch, ktefi garantuji pivod potravin. Déle jsou ¢asto mezi nevyhody mist, kde
respondenti nenakupuji, zaclenovany faktory neodpovidajici kvality a vyS$i koncentrace
kupujicich. Dale byl ¢asto zminiovan jako diivod neochoty na takovych mistech nakupovat

neodpovidajici vybér potravin jejich ocekavani.

Posledni skupinou otdzek byly otazky socio-demografické. Z otazky tykajici se pohlavi

vyplynulo, Ze se prizkumu z¢astnila vetsi ¢ast Zen. Zen se zucastnilo 241 a muza 80.

Dalsi otazka smétovala na vékové skupiny respondentd. ,,Jaky je Vas veék?“ Respondenti
uvadéli sviyj presny veék, a poté byli roztifidéni do urcitych vékovych skupin. RozloZeni
znazoriuje nasledujici graf ¢. 9, z né¢hoz je patrné, Ze vétSina (185) respondentti byla ve

veékové skupiné mezi 20. - 30. rokem Zivota.
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Graf¢. 9 - Jaky je Vas vek?
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Odpovédi na otazku tykajici se dosazen¢ho vzdé€lani jsou opét prehledné zpracovany

v grafu ¢. 10. Celkem 16 respondentd (5%)dosahlo zéakladniho vzdélani, 9 respondentt

(3%) mé&lo vyuéni list, 82 respondentl (26%) mélo vzdélani stfedoskolské, 43 respondentil

(13%) stfedni odborné, 17 respondentli (5%)vyssi odborné vzdélani a 153 respondentt

(48%) melo vzdélani vysokoskolské. Jiného vzdélani dosahl 1 respondent.

Graf €. 10 - Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zdroj: viastni zpracovani.
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Nasledujici otazka znéla: ,,Do jaké kategorie prednostné spadate? Nejvice na dotaznik

odpovidalo zaméstnanci nepobirajicich socidlni davky ani ptispévky (137). Druhou

nejpocetnéjsi zastoupenou skupinou byli studenti (104). 25 respondentli bylo osobami

samostatné vydélecné Cinnymi, zucastnilo se téZ 13 nezaméstnanych respondentu,
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11 zaméstnancti pobirajici socidlni davky, pfispévky, 9 respondentli ve starobnim diichodu,
8 podnikatelti a 14 respondentti se zaclenilo do kategorie ,,Jiné*. RozloZeni respondentt je

zobrazeno v grafu ¢. 11.

Graf ¢. 11 - Do jaké kategorie pfednostné spadate?
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Zdroj: vilastni zpracovani.

Nasledna otézka ,Jaky je V4§ mési¢ni HRUBY pifjem (pfed zdanénim a odvody)?“ se
tykala pouze zaméstnancl nepobirajici socidlni davky, ptispeévky (137). U této otazky se
53 respondentil v zaméstnaneckém poméru zaradilo do nejvyssi piijmové kategorie. VEtsi
cast respondentl se zaclenilo do kategorie, ktera byla zastoupena pifijmem pohybujicim se
okolo primérného piijmu Ceské republiky ¢&i slab& pod nim, nebo nad nim. Prizkumu se
zucastnilo i 11 zaméstnanct, ktefi se svym ptijmem spadali pod hranici ptijmové chudoby.
Vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim grafu ¢. 12.

Graf ¢. 12 - Jaky je V43 mési¢ni HRUBY piijem (pted zdanénim a odvody)?
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Zdroj: vilastni zpracovani.
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Otazka ,,Jaky je Vas cisty mésicni piijem?* se tykala vSech ostatnich respondentli, kromé
zaméstnancl nepobirajicich socidlni davky, ptispévky. U této otazky je vyrazné€ znatelné,
ze nejvice respondentd (117) spadd do kategorie, kdy jejich Cisty mésicni piijem se
nachdzel na hranici pfijmové chudoby, kterd se vSak uvadi v hrubém mési¢nim ¢i rocnim
pfijmu na osobu. Dle dostupnych vysledkli 1ze ptedpokladat, Ze znacnou cast v této
pfijmové skupiné tvofi studenti a seniofi. Pouze 17 respondent uvedlo, Ze jejich Cisty

ptijem je vyssi nez 27 001 K¢.

Graf ¢. 13 - Jaky je V43§ Cisty mésicni piijem?
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Zdroj: viastni zpracovani.

Nasledujici otazka ,Je Vas piijem jedinym ve vasi domadcnosti? zkoumala, zda
respondentlv pfijem je jedinym, ktery se podili na chodu domacnosti. Na tuto otazku 19%
respondentl (61) odpoveédélo ,,Ano“ a 81% respondent (260) odpovédelo ,,Ne“.
Do prizkumu tedy byla zahrnuta zna¢nd Cast respondentli, ktefi se podileji sami na

financovani chodu domacnosti. Tato ¢ast poté byla konfrontovana otdzkou nasledujici.

Dalsi otazka znéla:,Kolik osob ve vasi domacnosti zivite ze svého piijmu?“ a byla
poloZena tém respondentlim, ktefi na predchozi otdzku odpovédéli ,,Ano*. Skutecnost, ze
jejich piijem zivi pouze samotného respondenta, uvedlo 39 respondentl. 9 respondentli
uvedlo, ze Zivi jesté dalsi jednu osobu. Pfi¢emz 10 respondentt uvedlo, ze zivi dalsi
2 0s0by v domacnosti. 2 respondenti uvedli, Zze pouze ze svého mési¢niho piijmu zivi dalsi

3-4 0soby v domacnosti, dalsi 2 respondenti uvedli, Ze Zivi vice jak 4 osoby.

Déle v dotazniku nésledovala otdzka ,,Z jakého kraje pochazite?*. Nejvice respondentli
(82) bylo z izemi hlavniho mésta Prahy, 42 respondentl pochazi ze Stfedoc¢eského kraje a
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rovnéz tak 42 respondentil z Jihomoravského kraje. Celkové rozdéleni odpovédi viz

ptiloha ¢. 2. Odpovédi jsou znazornény v nasledujicim grafu ¢. 14.

Graf ¢. 14 - Z jakého kraje pochazite?
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Zdroj: viastni zpracovani.

Posledni otazkou byla otazka ,,Jaky je pocet stalych obyvatel Vasi obce, ve které zijete?”,
ktera zkoumala velikost obce, ve které respondenti ziji. 132 respondentd odpovédélo, ze
Zije v obci s vice jak 90 tis. obyvateli. Druhou nejpocetnéjsi skupinou, ktera se prizkumu
zlcastnila, byli 1idé z menSich mést a vesnic. Z takovych obci pochazi 56 respondentd.
49 respondenti pochézelo z obci s poétem obyvatel mezi 20 — 89 tis., 40 respondentii
pochazelo z obci s poctem obyvatel mezi 2 — 9 tis. 27 respondentii uvedlo, Ze pochazi
zobce o velikosti mezi 10— 19 tis. obyvateli. Pouze 17 respondentii si nebylo jisto

velikosti své obce. Viz graf ¢. 15.
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Graf €. 15 - Jaky je pocet stalych obyvatel Vasi obce, ve které zijete?
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Zdroj: viastni zpracovani.

4.2. Pokrocilejsi analyza vysledki dotaznikového Setieni

V této ¢asti diplomové préace jsou popisovany a hodnoceny vysledky vyzkumu, které jsou
zpracované do kontingencnich tabulek. Za uziti statistického programu IBM SPSS byla
zkoumana vzdjemnd zavislost mezi pozorovanymi ekonomickymi proménnymi. Na
zaklade toho jsou vysledky zjisténi, Ze mezi zkoumanymi jevy existuje, nebo neexistuje
vzajemnad zavislost, kterd akceleruje vzdjemny vliv. K tomuto zjisténi byl v pfipadech, Ze
jej bylo mozné pouzit, pouZit test y°. Jednd se o test asymptoticky, nelze jej proto pouZit,
jestlize je vice nez 20% ocekavanych cetnosti mensich nez 5, nebo néjaka ocekavana
cetnost mensi nez 1. Nastane-li tato situace, 1ze sloucit dvé nebo vice kategorii, aby se dalo
vyse uvedené ptredpoklady splnit. V nékterych piipadech slouceni kategorii mozné neni,
nebot’ poté by doSlo ke zkresleni vyznamu vysledki vyzkumu. V piipadech, kde
kontingen&ni tabulka mé&la rozmérnost 2x2, bylo mozné y° test nahradit Fischerovym
exaktnim testem. Nulova hypotéza 2 testu a Fischerova testu pfedpoklada, ze proménné A
a B jsou nezavislé. Pokud je p-hodnota vétsi nez pétiprocentni hladina vyznamnosti a,

nulovou hypotézu (HO) potvrzujeme, A a B jsou na sob& nezavislymi proménnymi.

Vyhodnocovani vysledki zacalo zjistovanim, zda existuje zavislost mezi pohlavim a
zajmem o informace uvadénych na potravinach, tykajici se zemé ptivodu, kvality a jakosti,
vyrobce, znacky, obalu, datu pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti, ceny, sloZeni, vzhledu

a kvality povrchu 1 pfedpokladanych senzorickych vlastnosti. Zde byl kviili rozmérnosti
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tabulky aplikovan Fischertv test. Nulova hypotéza byla potvrzena, jelikoz p-hodnota byla
vetsi nez 0,05. Mezi témito zkoumanymi dvéma ekonomickymi jevy se podafilo prokazat,
ze zde zévislost pfitomna neni. Nejvétsi skupinu tvofili Zeny, které se zajimaji o dalsi
informace u produktti. Mezi respondenty byly zastoupeny poétem 232, coz je vice nez 72%
vSech respondentti. Nejméné pocetnou skupinou byli muzi, ktefi se o informace pii koupi
potravin nezajimaji. Prizkumu se zucastnili pouze 4 takovi lidé¢ (1,2%). Kompletni

vysledky viz ptiloha ¢. 3.

Zavislost mezi pohlavim a v8imanim si produktovych oznaceni, jakymi jsou napiiklad
KLASA, Cesky vyrobek, Regionélni potravina, Bio, Z volného lovu, Z udrzitelného chovu
byla také prokdzana pomoci Fischerova testu. U téchto zkoumanych jevl byla
p-hodnota niz§i nez 0,05 hladina vyznamnosti Alfa, a proto byla nulovad hypotéza
zamitnuta, zavislost byla prokdzana. Zde také nejpocetnéjsi skupinu tvortily Zeny, které si
v§imaji produktovych oznaceni (64,2%). 10,9% Zen si produktovych oznaceni nev§ima a je
jich o jednoho respondenta vice nez muzl, ktefi na otazku ,,VS§imate si na potravinach
oznadeni napiiklad Klasa, Cesky vyrobek, Regiondlni potravina, Bio, Z volného lovu, Z
udrzitelného chovu?“ odpovidali také zaporné. Tito muzi tvofili nejméné pocetnou

skupinu. Podrobnéjsi vysledky se nachazi v ptiloze ¢. 3.

Stejnym zplisobem, za pouziti Fischerova testu, byla prokazana zavislost mezi zménami
Vv pfistupu k nakupovani a pohlavim. P-hodnota charakterizujici vztah téchto dvou
proménnych byla vétsi nez 5%. Na tomto zakladé byla Hy zamitnuta, a tak Ize tvrdit, ze
tyto dvé zkoumané ekonomické promeénné jsou na sobé zavislé. Témét 63% respondentl,
kteti se zcastnili dotazovani, byly zeny, jejichZ pfistup k nakupovani se zménil. Také
doslo ke zméndm i u necelych 18% muzl. O néco vice nez 7% respondentli muzského
pohlavi uvedlo, Ze k Zddnym zménam v jejich pfistupu k nakupovani nedoslo. Rozdéleni

cetnosti a vysledky statistickych testd viz ptiloha €. 3.

Zavislost €1 nezavislost mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi a zdjmem o informace
uvadénych na potravinach se prokdzat nepodatilo. Vzhledem k rozmérnosti kontingen¢ni
tabulky by mél byt k testovani zavislosti uzit y2 test, avSak vice jak 20% bunck této
tabulky nabylo hodnoty nizs§i nez 5, a proto se nepodafilo zavislost mezi témito
zkoumanymi ekonomickymi jevy otestovat. Lze uvést, Ze nejvice respondentt (176), ktefi

se zajimaji o informace uvedenych na potravinach, spadalo do vékové skupiny mezi
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20. - 30. rokem zivota. Do v&kové skupiny mezi 31. - 45. rokem zivota spadalo
66 respondentii a 44 jich bylo starSich 46 let, jejichz odpovédi svédCily o zdjmu o
informace tykajici se zem¢ piivodu potravin, kvality a jakosti, vyrobci a dalSich. Celkem
13 dotazovanych se o takové informace nezajimaji, z nich jeden respondent spadd do
skupiny do 20 let a jeden byl starsi 46 let. Vysledky jsou znazornény v kontingenc¢ni

tabulce v piiloze ¢. 3.

K prokéazani zavislosti mezi vékovou skupinou a produktovymi oznacenimi KLASA,
Cesky vyrobek, Regionalni potravina, Bio, Z volného lovu, Z udrZitelného chovu bylo
pouzito y2 testu, jelikoZ byly splnény podminky pouziti. Pouze jedna buika (12,5%)
obsahovala ¢etnost mens$i nez 5. Testovanim bylo zjisténo, Ze zde zavislost neni pfitomna.
P-hodnota y2 testu byla vyssi nez 0,05, a tak nulova hypotéza byla potvrzena. Vysledky viz
ptiloha ¢ 3.

Zavislost nebyla zjisténa také mezi vékovou skupinou a zménou v pfistupu k nakupovani
potravin. I zde byl pouzit pro vyhodnoceni vysledného stanoviska y2 test. Téméf polovina
respondentl uvedla, Ze se jejich pfistup v poslednich letech zménil a Ze jsou ve véku 20 az
30 let. Nejméné respondentd bylo ve véku do 20 let, jejichz styl nakupovani zlstava stejny

(2 respondenti). Vysledky testovani a kontingen¢ni tabulka viz ptiloha €. 3.

Zda existuje zavislost mezi dosaZzenym vzdélanim spotiebitele a tim, jestli se spotiebitel
zajima o informace tykajici se zemé ptivodu, kvality a jakosti, vyrobce, znacky, obalu, datu
pouzitelnosti a minimdlni trvanlivosti, ceny, sloZeni, vzhledu a kvality povrchu 1
predpokladanych senzorickych vlastnosti, se prokazat nepodafilo. Nebyly splnény
podminky pro pouziti 2 testu. Ze stejného divodu se rovnéz nepodaftilo zjistit, zda je, ¢i
neni pfitomna zavislost mezi dosaZzenym vzdélanim respondenta a tim, zda si respondent
v§iméa produktovych oznadeni na potravinach, jakymi jsou napiiklad KLASA, Cesky
vyrobek atd. Rovnéz se nepodafilo zjistit, zda existuje zavislost mezi dosazenym
vzdélanim a zménou v piistupu k nakupovani potravin. Ano, ani v tomto piipadé nebyly
splnény podminky pro pouZiti ¥2 testu. Nejvice si v§imaji produktovych oznaeni a nejvice
se zajimaji o informace u produkti lidé s vysokoSkolskym vzdélanim. Nezajimaji se a

nevsimaji si nejvice lidé se sttednim odbornym vzdélanim. Vysledky jsou v piiloze ¢. 3.
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Zda existuje €1 neexistuje zavislost mezi kategorii vydélecného stavu respondenta a
z4jmem o informace, které jsou uvadény na potravinach, se také nepodafilo prokazat
statistickym x2 testem. Ptredpoklady pro jeho pouziti nebyly naplnény ani v porovnani
s faktorem, zda si respondent v§imé produktovych oznaceni na potravinich. Ze stejného
divodu nebylo mozné zjistit, ¢i vyvratit zavislost ve vztahu k faktoru zmény v piistupu
k ndkupu potravin. AvSak lze fici, Ze se nejvice o informace na potravinich zajimaji
zaméstnanci nepobirajici socidlni davky ani prispévky (42,1%). Také velkd skupina
takovych zaméstnancii si v§ima oznaéeni KLASA, Cesky vyrobek, Regionalni potravina a
dalSich oznaceni (33,0%). O informace o zemi pivodu, kvalité a jakosti, znacce, obalu a
dalSich charakteristikdch potravin se nejvice nezajimaji studenti (1,6%). NevSimaji si
oznaceni zaméstnanci nepobirajici socidlni davky (9,7%). Kompletni vysledky viz

ptiloha ¢. 3.

Nepodafilo se potvrdit, ¢i vyvratit zévislost mezi vysi mési€niho hrubého piijmu
zaméstnance nepobirajicitho socialni pfispévky a zdjmem o informace uvadénych na
potravinach. I v tomto pfipadé se nepodafilo splnit podminky pro pouziti 2 testu. Ze
stejného divodu se nepodatilo potvrdit ¢i vyvratit zavislost mezi vysi mésicniho hrubého
pfijmu zaméstnance nepobirajicitho socidlni pfispévky a tim, zda si takovy respondent
v§iméa produktovych oznaceni na potravinach. Zda existuje ¢i neexistuje zavislost mezi
vysi mési¢niho hrubého piijmu a zménou v piistupu k nakupovani potravin se prokazat
rovnéz nepodafilo ze stejného divodu, jako tomu bylo v piipadech pfedchozich. Rovnéz
spadali do ostatnich pfijmovych kategorii a jiz uvedenymi stejnymi ekonomickymi
proménnymi. Doslo tedy pouze k zaméné vyse hrubého mési¢niho pfijmu u zaméstnanct
nepobirajicich socidlni davky za vysi ¢istého mési¢niho piijmu u respondentd, ktefi spadali
do ostatnich pfijmovych skupin. Zde se rovnéz nepodatilo zavislost potvrdit ¢i vyvratit

z divodu nesplnéni podminek pro pouziti ¥2 testu. Pfislusné kontingen¢ni tabulky viz

piiloha €. 3.

Pti zkoumani zévislosti mezi skutecnosti, ze je respondentiiv piijem jedinym v domacnosti
a tim, zda se respondent zajima o informace na obalech potravin, jakymi jsou naptiklad
zem¢ piivodu, kvalita a jakost, vyrobce, znacka, obalové informace, datum pouzitelnosti a

minimalni trvanlivosti, cena, slozeni, vzhled a kvalita povrchu 1 ptedpokladanych
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senzorickych vlastnosti bylo zjiSténo, ze mezi témito proménnymi zavislost neexistuje.
K tomuto zjisténi byl pouzit Fischertv test. Nulova hypotéza, ktera tika, Ze proménné jsou
nezavislé, byla potvrzena. P-hodnota byla vyS$i nez hladina vyznamnosti a=0,05.
Fischerovym testem bylo také zjiSt€éno, Ze neexistuje zavislost mezi tim, ze je piijem
respondenta jedinym v domacnosti a tim, zda si vSima produktovych oznaceni na
potravinach, jakymi jsou napiiklad KLASA, Cesky vyrobek, Regionalni potravina, Bio,
Z volného lovu nebo Z udrzitelného chovu. Za uziti Fischerova testu byla také potvrzena
neexistence zavislosti mezi tim, ze je respondentiv piijem jedinym v domacnosti a zménou
Vv ptistupu k nakupovéni. Nejpocetnéjsimi skupinami respondentii byli lidé, jejichz piijem
neni jedinym v domdcnosti a ktefi se o informace na potravinach zajimaji (250). Déle to
byli ti, ktefi si vS§imaji produktovych oznaceni (209) a jejichz ptistup k nakupovani se

Vv poslednich letech zménil (207). Vysledky viz ptiloha €. 3.

Zavislost mezi zkoumanym faktorem (pocet osob Zivenych z jediného pfijmu) a zdjmem o
informace na potravindch se prokédzat nepodatilo, nebot’ nebyly naplnény podminky pro
pouziti ¥2 testu. Ze stejného divodu se nepodafila prokazat ptitomnost ¢i nepiitomnost
zavislosti mezi tim, kolik osob je v domacnosti ziveno z jediného pfijmu a zajmem o
produktova oznaceni. Také se nepodafilo prokazat zavislost ¢i jeji nepfitomnost mezi tim,
kolik osob je v doméacnosti ziveno z jediného piijmu a tim, zda se zménil spotiebiteliv
pfistup k nakupovéni potravin. Ve vSech téchto ptipadech bylo vice, nez je dovoleno,

bunék s ocekdvanymi ¢etnostmi mensimi nez 5. Podklady viz ptiloha €. 3.

Mezi ptivodem, odkud spotiebitel pochazi a tim, zda se zajima o informace na potravinach,
se zavislost ¢i nezavislost mezi témito proménnymi také nepodafilo prokazat. Také v tomto
ptipadé nebyly naplnény podminky pro pouziti y2 testu. Zavislost se ze stejného divodu
nepodafilo potvrdit ¢i vyvratit mezi pivodem, z jakého kraje spotiebitel pochéazi a zajmem
o produktovd oznaceni. Rovnéz tak se zavislost ze stejnych pficin nepodafilo potvrdit ¢i
vyvratit mezi pivodem a zménou v piistupu k nakupovani potravin. Nejvice respondent,
majicich z4jem o informace o potravinach, pochazi z hlavniho mésta Prahy (24,6%).
Nejvice si viimaji na produktech oznaceni KLASA, Cesky vyrobek, Regionalni potravina,
Bio, Z volného lovu, Z udrzitelného chovu Prazaci (19,3%). Pristup k nakupovani se také
nejvice zménil u ob&ant hlavniho mésta Ceské republiky (21,5%). Vysledky jsou umistény

v priloze €. 3.
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Pfitomnost ¢i nepfitomnost zavislosti mezi poctem stalych obyvatel obce, ze které
respondent pochazi a zdjmem o informace na potravinach se nepodatilo prokazat y2
testem, nebot’ 1 v tomto piipadé nebyly splnény podminky pro jeho pouziti. Avsak jinak
tomu bylo ve vztahu mezi poctem stalych obyvatel obce, kde respondent setrvava a tim,
zda si respondent v§ima produktovych oznaceni. Zde podminky pro pouziti ¥2 testu byly
splnény. Test ukazal, ze mezi témito zkoumanymi proménnymi zavislost neexistuje.
Rovnéz se podarilo za uziti ¥2 testu prokdzat neexistenci zavislosti mezi poctem stalych
obyvatel obce, ze které respondent pochdzi a zménami v pfistupu k nakupovani potravin.

Kontingenc¢ni tabulky a vysledky testii viz ptiloha €. 3.
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5. Zavér

Ve vyzkumu byla provedena statisticko ekonomickd analyza softwarovym programem
IBM SPSS vysledkii z dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno prostfednictvim
webového portalu vyplnto.cz. Zpracovani vysledkti v tomto programu z dotaznikového
Setfeni vedlo k nasledujicim poznatklim tykajicich se vzajemné zavislosti, ¢i nezavislosti

faktori, které ovlivituji nové tendence v chovani spotiebitele pti nakupu potravin.

Analyzou bylo zjisténo, Ze existuje zavislost mezi nasledujicimi dvéma pary vlivii. Byla
potvrzena zavislost mezi pohlavim a v§imanim si produktovych oznaceni, jakymi jsou
KLASA, Cesky vyrobek, Regionalni potravina, Bio, Z volného lovu, Z udrzitelného
chovu. Zavislost mezi témito factory byla prokdzana pomoci Fischerova testu. U téchto
zkoumanych jevl byla p-hodnota niz$i nez 0,05 hladina vyznamnosti Alfa, a proto byla
nulova hypotéza zamitnuta, zdvislost byla prokdzdna. Zde také nejpocetnéjsi skupinu
tvorily Zeny, které si v§imaji produktovych oznaceni (64,2%). 10,9% Zen si produktovych
oznaceni nev§ima a je jich o jednoho respondenta vice nez muzu, kteti na otazku ,,VSimate
si na potravinach oznaleni naptiklad Klasa, Cesky vyrobek, Regionalni potravina, Bio,
Z volného lovu, Z udrzitelného chovu?* odpovidali zéporn€. Tito muZi tvofili nejméné

pocetnou skupinu.

Stejnym zpUsobem, pouzitim Fischerova testu, byla prokazana zavislost mezi zménami
v piistupu k nakupovani a pohlavim. P-hodnota charakterizujici vztah téchto dvou
proménnych byla vétsi nez 5%. Na tomto zaklad¢é byla Hy zamitnuta, a tak Ize tvrdit, ze
tyto dvé zkoumané ekonomické proménné jsou na sobé zavislé. Témet 63% respondentt,
kteti se zcastnili dotazovani, byly Zeny, jejichZ pfistup k nakupovani se zménil. Také
doslo ke zméndm i u necelych 18% muzl. O néco vice nez 7% respondentli muzského

pohlavi uvedlo, Ze k zadnym zménam v jejich pfistupu k nakupovani nedoslo.

Dale bylo zjisténo, ze zévislost mezi pohlavim a zdjmem o informace uvadénych na
potravinach, tykajici se zem¢ plvodu, kvality a jakosti, vyrobce, znacky, obalu, datu
pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti, ceny, slozeni, vzhledu a kvality povrchu i
predpokladanych senzorickych vlastnosti neni pfitomna. Pro zjisténi tohoto vysledku byl
pouzit Fischertv test. Nulova hypotéza byla potvrzena, jelikoZ p-hodnota byla vétsi nez

0,05.
62



Zavislost €1 nezéavislost mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi a zdjmem o informace
uvadénych na potravinach se prokéazat nepodatilo. Vzhledem k rozmérnosti kontingen¢ni
tabulky mél byt k testovani zavislosti uzit y2 test, avSak vice jak 20% bun¢k této tabulky
nabylo hodnoty niz$i nez 5, a proto se nepodafilo zavislost mezi témito zkoumanymi

ekonomickymi jevy otestovat.

Testovani y2 testem ukazalo, ze zavislost mezi vékovou skupinou a produktovymi
oznatenimi KLASA, Cesky vyrobek, Regionalni potravina, Bio, Z volného lovu, Z

udrzitelného chovu neexistuje.

Zavislost nebyla zjisténa také mezi vékovou skupinou a zménou v pfistupu k nakupovani

potravin. I zde byl pouzit pro vyhodnoceni vysledného stanoviska 2 test.

Zda existuje zavislost mezi dosazenym vzdélanim spotiebitele a tim, jestli se spotiebitel
zajima o informace tykajici se zemé ptiivodu, kvality a jakosti, vyrobce, znacky, obalu, datu
pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti, ceny, sloZeni, vzhledu a kvality povrchu i
pfedpokladanych senzorickych vlastnosti, se prokdzat nepodafilo. Nebyly splnény
podminky pro pouziti y2 testu. Ze stejného diivodu se rovnéz nepodatilo zjistit, zda je, ¢i
neni pfitomna zavislost mezi dosazenym vzdélanim respondenta a tim, zda si respondent
v§ima produktovych oznaeni na potravinach, jakymi jsou napiiklad KLASA, Cesky
vyrobek atd. Rovnéz se nepodafilo zjistit, zda existuje zavislost mezi dosazenym
vzdélanim a zménou v pfistupu Kk nakupovani potravin. Ani vtomto piipadé nebyly

splnény podminky pro pouziti y2 testu.

Zda existuje ¢i neexistuje zavislost mezi kategorii vydéletného stavu respondenta a
zajmem o informace, které jsou uvadény na potravinach, se také nepodafilo prokazat
statistickym x2 testem. Predpoklady pro jeho pouZiti nebyly naplnény ani v porovnani
s faktorem, zda si respondent v§ima produktovych oznaceni na potravinach. Ze stejného
divodu nebylo mozné zjistit, ¢i vyvratit zavislost ve vztahu k faktoru zmény v ptistupu

k nakupu potravin.

Nepodafilo se potvrdit, ¢i vyvratit zdvislost mezi vysi mésicniho hrubého piijmu
zamestnance nepobirajiciho socialni pfispévky a zdjmem o informace uvadénych na

potravinach. I v tomto pfipadé se nepodafilo splnit podminky pro pouziti y2 testu. Ze
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stejného duvodu se nepodafilo potvrdit ¢i vyvratit zavislost mezi vys$i mési¢niho hrubého
piijmu zaméstnance nepobirajiciho socidlni piispévky a tim, zda si takovy respondent
v§ima produktovych oznaceni na potravinach. Zda existuje ¢i neexistuje zavislost mezi
vys$i mési¢niho hrubého piijmu a zménou v pfistupu k nakupovani potravin se prokazat
rovnéz nepodafilo ze stejného divodu, jako tomu bylo Vv ptfipadech pfedchozich. Rovnéz
tak byla zkoumana i zavislost mezi vysi Cist¢ého mési¢niho piijmu u respondentt, ktefi
spadali do ostatnich pfijmovych kategorii a jiz uvedenymi stejnymi ekonomickymi
proménnymi. Zde se rovnéz nepodafilo zavislost potvrdit ¢i vyvratit z divodu nesplnéni

podminek pro pouziti x2 testu.

Pti zkoumani zavislosti mezi skutecnosti, Ze je respondentiiv piijem jedinym v domécnosti
a tim, zda se respondent zajima o informace na obalech potravin, jakymi jsou napiiklad
zem¢ pivodu, kvalita a jakost, vyrobce, znacka, obalové informace, datum pouzitelnosti a
minimélni trvanlivosti, cena, sloZzeni, vzhled a kvalita povrchu i pfedpokladanych
senzorickych vlastnosti bylo zjiSténo, Ze mezi témito proménnymi zavislost neexistuje.
K tomuto zjisténi byl pouzit Fischertv test. Nulova hypotéza, ktera tikd, Ze proménné jsou
nezavislé, byla potvrzena. P-hodnota byla vy$$i nez hladina vyznamnosti a=0,05.
Fischerovym testem bylo také zjiSt€no, Ze neexistuje zdvislost mezi tim, Ze je piijem
respondenta jedinym v domacnosti a tim, zda si v8$ima produktovych oznafeni na
potravinach, jakymi jsou napiiklad KLASA, Cesky vyrobek, Regionalni potravina, Bio,
Z volného lovu nebo Z udrzitelného chovu. Za uziti Fischerova testu byla také potvrzena
neexistence zavislosti mezi tim, Ze je respondentiv piijem jedinym v domacnosti a zménou

V piistupu k nakupovani.

Zavislost mezi zkoumanym faktorem (pocet osob Zivenych z jediného pfijmu) a zdjmem o
informace na potravinach se prokazat nepodafilo, nebot’ nebyly naplnény podminky pro
pouziti x2 testu. RovnéZ se nepodafila prokazat ze stejné pii¢iny pfitomnost C¢i
nepiitomnost zavislosti mezi tim, kolik osob je v domdcnosti Ziveno z jediného piijmu
azajmem o produktova oznaceni. Také se nepodafilo prokézat zavislost ¢i jeji
nepfitomnost mezi tim, kolik osob je v domacnosti ziveno z jedin¢ho piijmu a tim, zda se

zménil spotiebiteliv piistup k nakupovani potravin.

Mezi pivodem, odkud spotiebitel pochdzi a tim, zda se zajimé o informace na potravinach,

se zavislost ¢i nezavislost mezi t€émito proménnymi také nepodatilo prokazat. Také v tomto
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piipadé nebyly naplnény podminky pro pouziti y2 testu. Zavislost se ze stejného divodu
nepodafilo potvrdit ¢i vyvratit mezi pavodem, z jakého kraje spotiebitel pochazi a zajmem
o produktovéd oznaceni. Rovnéz tak se zavislost ze stejnych pficin nepodafilo potvrdit ¢i

vyvratit mezi pivodem a zménou v pfistupu k nakupovéni potravin.

Pfitomnost ¢i nepfitomnost zavislosti mezi pocCtem stalych obyvatel obce, ze které
respondent pochazi a zdjmem o informace na potravinach se nepodafilo prokazat y2
testem, nebot’ 1 v tomto pfipadé nebyly splnény podminky pro jeho pouziti. Avsak jinak
tomu bylo ve vztahu mezi poctem stalych obyvatel obce, kde respondent setrvava a tim,
zda si respondent v§ima produktovych oznaceni. Zde podminky pro pouziti y2 testu byly
splnény. Test ukdzal, Ze mezi témito zkoumanymi proménnymi zdvislost neexistuje.
Rovnéz se podatilo za uziti ¥2 testu prokazat neexistenci zavislosti mezi poctem stalych

obyvatel obce, ze které respondent pochdzi a zménami v piistupu k nakupovani potravin.

Z vyzkumu dale vyplynulo, ze nejvyznamné¢jSimi faktory, které ovliviiuji chovani
spotiebitele pfi nakupu potravin, jsou dostupnost mista, kde muize kupujici realizovat
koupi, nebot’ s dostupnosti jsou dale spojeny i vedlejsi vydaje na dopravu. Dale je dilezity
1 proto, ze dobra dostupnost Setfi Cas, ktery je dnes pro dnesni zékazniky cenny vice, nebot’
Casto pracuji vétSinu doby, po kterou maji obchody otevieno. S tim je spjaty faktor
oteviraci doby, ktery je pro zdkaznika dalSim velmi dilezitym podnétem. DalSimi
dalezitymi faktory pro spotiebitele, na které by mél obchodnik klast zvySenou pozornost,
jsou S$ife sortimentu, cena, kvalita, Cerstvost, a Cas, ktery musi zakaznik na nakupu travit.
Stim je spojend piehlednost zbozi v regalech na prodejné. Zakaznikovi se libi a umi
ocenit, kdyz je zboZi ptehledn¢ uspotadané, a tim pro n¢ho snaze viditelné. Dale zdkaznici
zminuji zajem o pavod a slozeni potravin, s ¢im je spojena jejich divéra k obchodnikovi.
Z vyzkumu dale bylo zji$téno, ze stale vice zakazniku si zada vice prodavact v obchodech,

na které se mohou obratit v ptipad¢, ze potiebuji poradit s vybérem zbozi.

Vyzkum prokazal, ze vySe zminéné faktory maji silny vliv na rozhodovaci proces pfi
nakupu potravin. V ptipad¢€, ze spotiebitel neni spokojen s nékterym z vysSe uvedenych
faktorti a nabyde negativni zkuSenosti, stava se byt kritickym a v husté konkurenc¢ni siti
zacind hledat alternativy. Ukazalo se, Ze znac¢na Cast respondentii ma stale siln€jsi tendence
k nakupu v misté, kde je zbozi piehledné vyskladano, mize pohovofit s prodejcem a je

spokojeny s kvalitou, jakosti 1 Cerstvosti zbozi. Velmi pfijemnym mistem se tak stavaji
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farmaiské a regiondlni trhy, které byvaji Casto doplnény i rGznymi kulturnimi akcemi.
Prizkum ukazal, Ze v takovém piipad¢ spotiebitel nevnima nakup jen jako nutnost, ale i

jako pfijemné straveny Cas.

V prizkumu se dale potvrdilo, Ze nové tendence vedouci spotiebitele k ndkupu potravin
pies internet nejsou zatim tim, co by vétSina zékaznikii vyhledavala. Snad je to piilis
brzkou dobou, po jakou tato moznost zde je a spotiebitel si jesté tuto formu nevyzkousel
dostatecné. Zatim ji vétSina spotiebitell nedivétuje a stale preferuje osobni nékup, pii
kterém si muze zbozi prohlédnout, pfivonét si k nému i si na néj sdhnout, a zjistit tak vice o
senzorickych vlastnostech potravin, které mnoho napovi o jejich kvalité 1 Cerstvosti. Zda
se, ze vétsina Ceskych zdkaznikl je zatim konzervativni a preferuje osobni formu nakupu

pted koupi na internetu.

Pravni ramec Ceské republiky, tedy zikon o ochrané spotiebitele a jeho zdravi, plni
ochranu spottebitele pii ndkupu pies internet zda se dostatecné. Zakaznici nemaji pocit, zZe
by nebyli dostate¢né¢ chranéni. Zékon jim umoziluje zbozi neprodlené vracet dle
ujednanych obchodnich podminek. Opravdu se zda, Zze vétSinu zakaznikli vede

k odmitavému postoji této formy koup¢€ pouze zvyk a konzervativnost.

Zakaznici si v8ak pfipadaji nedostatecné chranéni v piipadé, kdy se snazi dohledat, kdo je
ptimy vyrobce zbozi a kde vyrobek vyrobil. Zakon zde u mnohych vybranych vyrobku
umoziuje uvadét jako zemi pavodu tu zemi, kde byl vyrobek zpracovan, ¢i balen. Vyrobci
se také velmi Casto schovavaji za fetézec, pro ktery vyrobek vyrobili, a tim nem4 zakaznik
moznost zjistit bliz8i informace. Zakaznik si mnohdy neuvédomuje, ze pravni legislativa

Ceské republiky musi jit v pravni sou¢innosti s pravnim ramcem Evropské unie.

Doporuceni, ktera jsou ztéto prace vyvozena, jsou volani po vys§i mife aktivity
prosttednictvim kontrol zejména na oblibenych farmarskych trzich, ale 1 v maloobchodnich
jednotkach ze strany statu prostfednictvim statni zeméd€lské a veterinarni inspekce.
Castéjsi kontrola ptivodu a sloZeni potravin poskytne zakaznikovi vétsi diivéru, nebot to je
jedno z mala negativ, kterych se spotiebitelé obavaji napiiklad na farmaiskych trzich. Dale
by prospélo rozsiteni kompetenci kontrolorti Ceské obchodni inspekce, aby mohla rovnéz
provadét kontroly, jako statni zemedélska a veterinarni inspekce. A zbytek nechme na trhu

samotném, on si dobie poradi. Zdkaznik je na ném kralem.
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6. Piilohy

Priloha ¢. 1 - Dotaznik

Vazeni respondenti,

jmenuji se Josef Koula a jsem studentem V. ro¢niku Provozné ekonomické fakulty Ceské
zem&dglské univerzity v Praze Suchdole (CZU). Dovolte mi, abych Vas timto pozadal o
vyplnéni dotazniku,ktery je soucasti vyzkumu spojeného s mou diplomovou praci na téma
,»Nové tendence v chovani spotiebitele pii ndkupu potravin® zpracovavanou pro katedru
Obchodu a Financi CZU.Odpovédi jsou zcela anonymni a slouzi pouze k uéelim mé
diplomové prace. Vyzkum obsahuje 30 otazek, jejichz vyplnéni by Vam nemélo zabrat
vice jak 15 minut.

Ptedem Vam dékuji za Vas Cas,

Josef Koula

Skupina filtraénich otazek

1. Nakupujete pravidelné zakladni potraviny? Prosim zvolte pouze jednu z nésledujicich
moZznosti:

[1 Ano
[1 Ne

2. Jste obéanem Ceské republiky? Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:
1 Ano
1 Ne

—pokud 2x ,,Ano “, zobrazi se otdazka ¢. 3
—pokud aspon Ix ,,Ne“, zobrazi se otdzka ¢. 21

Skupina meritornich otazek ¢. 1 ,,Vyznamné faktory ovlivitujici nakup*
3. Zajimate se pifi koupi potravin o nékteré z nasledujicich informaci? Zemé pivodu;
Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde wvyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum
pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti; Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu;

Ptedpokladané senzorické vlastnosti (viin€, pevnost, hladkost, zrnitost aj.) Prosim zvolte
pouze jednu z nasledujicich mozZnosti:

[0 Ano
[1 Ne

—pokud ,,Ano*“, zobrazi se otazka ¢. 4

—pokud ,,Ne*, zobrazi se otazka ¢. 11
4. S jakou mirou vyznamnosti se zajimate pri koupi potravin o niZe uvedené
informace? U kazdé podotizky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 1-4 (l=nejvice vyznamny,
4=nevyznamny):
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Vzhled a kvalita povrchu

Predpokladané senzorické vlastnosti (ving,
hladkost, zrnitost aj.)

1 12|34
Zem¢ puvodu O | 0| 0|0
Kvalita a jakost O 0o o
Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval O 0o
Znacka O 0o o
Obal o0 | 0|0
Datum pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti o oo
Cena BN B EE EE
Slozeni (I I N

U U U U

[ [ 0| 0O

pevnost,

5. O jaké z téchto informaci se zajimate u mléénych vyrobka?

moznost, maximalné 3 moznosti.
(] Zem¢ puvodu
Kvalita a jakost
Vyrobee — kdo a kde vyrobil, zpracoval
Znacka
Obal
Datum pouzitelnosti a minimdalni trvanlivosti
Cena
Slozeni
Vzhled a kvalita povrchu

N Y Y O O O

O zadné z téchto informaci

Zvolte alespon jednu

Ptedpokladané senzorické vlastnosti (viin€, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)

6. O jaké z téchto informaci se zajimate u masa/masnych vyrobka? Zvolte alespoii jednu

moznost, maximalné 3 moznosti.
[l Zemé puvodu
Kvalita a jakost
Vyrobee — kdo a kde vyrobil, zpracoval
Znacka
Obal
Datum pouZitelnosti a minimalni trvanlivosti
Cena
SloZeni
Vzhled a kvalita povrchu

N Y Y A B

O zadné z téchto informaci

Ptedpokladané senzorické vlastnosti (vling, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)

7. O jaké z téchto informaci se zajimate u ovoce a zeleniny? Zvolte alespoii jednu moznost,

maximalné 3 moznosti.
'] Zem¢ puvodu
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N Y I Ay A

Kvalita a jakost

Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval

Znacka

Obal

Datum pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti

Cena

SloZeni

Vzhled a kvalita povrchu

Ptedpokladané senzorické vlastnosti (vliing, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)
O zadné z téchto informaci

8. O jaké z téchto informaci se zajimate u peciva? Zvolte alespon jednu moZnost, maximaln¢ 3
moznosti.

0

N Ay O

Zem¢ pivodu

Kvalita a jakost

Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval
Znacka

Obal

Datum pouzitelnosti a minimdalni trvanlivosti
Cena

SloZeni

Vzhled a kvalita povrchu

Ptedpoklddané senzorické vlastnosti (viin€, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)
O Zadné z téchto informaci

9. O jaké z téchto informaci se zajimate u lusténin? Zvolte alespoii jednu moznost, maximéalné
3 moznosti.

]

N Y Y O O

Zemé puvodu

Kvalita a jakost

Vyrobee — kdo a kde vyrobil, zpracoval
Znacka

Obal

Datum pouZitelnosti a minimalni trvanlivosti
Cena

SloZeni

Vzhled a kvalita povrchu

Ptedpokladané senzorické vlastnosti (viing, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)
O Zadné z téchto informaci

10. O jaké ztéchto informaci se zajimate u téstovin? Zvolte alespoii jednu moznost,
maximaln¢ 3 moZnosti.

[

(0 O 0

Zem¢ puvodu

Kvalita a jakost

Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval
Znacka

Obal
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Datum pouzitelnosti a minimdalni trvanlivosti

Cena

Slozeni

Vzhled a kvalita povrchu

Ptredpokladané senzorické vlastnosti (ving, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)
O Zadné z téchto informaci

N O B O O O

Skupina meritornich otazek €. 2 ,,Produktova oznaceni*

11. Viimate si na potravinich oznafeni napiiklad KLASA, Cesky vyrobek,
Regionalni potravina, Bio, Z volného lovu, Z chovu? Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich

moznosti:
0 Ano
0 Ne

12. Jaké(-4) oznaceni pro Vas predstavuji zaruku dobré jakosti a kvality ¢i ochranu
a Setrné vyuZzivani prirody? Zvolte alespoii jednu moznost, maximaln& 3 moznosti.
1 KLASA
Cesky vyrobek
Regiondlni potravina
Bio
Z volného lovu
Z chovu
Z4dné z uvedenych
Jind odpoveéd

N I O B B

13. Nasledujicim oznacenim prifad’te miru vérohodnosti. U kazdé podotazky prosim zvolte
odpovéd’ v rozpéti 1-4 (1=nejvice vyznamny, 4=nevyznamny):

1 2 3 |4
KLASA O ool
Cesky vyrobek O ool o
Regionalni potravina [ N I I
Bio oo o0
Z volného lovu O o o]o
Z chovu Ol oo

Skupina meritornich otazek ¢. 3 ,,Nové moznosti nakupu“

14. Zménil se v poslednich letech Vas pristup k nakupovani potravin? Prosim zvolte
pouze jednu z nasledujicich moznosti:

[1 Ano
[0 Ne

—pokud ,,Ano “, zobrazi se otazka ¢. 15
—pokud ,,Ne*“, zobrazi se otazka ¢. 16
15. Jak se zménil Vas§ pristup v poslednich letech pfi nakupu potravin? Zvolte alespoii
jednu moznost, maximalné 5 moznosti.
'] Zacal (a) jsem se zajimat o informace na potravinach
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Sleduji akce a snazim se nakupovat se slevou

Prestal/a jsem sledovat akce a nakupovat se slevou
Délam vétsi nakupy méneé Casto (predzasobeni)

Délam castéji mensi ndkupy (nedélam zasoby)

Nakupuji vice v supermarketech a hypermarketech
Nakupuji vice na trzich i od domacich vyrobci a ze dvora
Zacal jsem nakupovat na internetu

Sbiram body a klubové karty

M¢éng¢ sbiram / nesbiram body a klubové¢ karty

Ptiplacim si za kvalitu s ohledem na mnozstvi

Ptiplacim si za kvalitu bez ohledu na mnozstvi

Jind odpovéd

N Y Y I Y B O

16. Kde bézné nakupujete potraviny? Zvolte alespoti jednu moZnost, maximaln& 3 moznosti.
Bézny obchod

Supermarket

Hypermarket

Supereta (Lidl, Penny)

Vecerka

Farmatské trhy

Regiondlni trhy”

Prodej ze dvora

Nakup pies internet

Nakup pies mobilni aplikace

Jin4 odpoveéd’

N Y Y o A

17. Jakych novych mozZnosti k nakupu potravin vyuZivate? Zvolte alespoii jednu moznost,
maximalné¢ 3 moznosti.

'l Farmaftské trhy

Regiondlni trhy

Prodej ze dvora

Nakup pies internet

Nakup ptes mobilni aplikace
Zadné

Jina odpovéd’

N O B O O B

18. Co je dle Vaseho nazoru nejvétSim piinosem moZnosti nakupu potravin na Vami
zvoleném misté/zvolenych mistech?

Prosim napiste svou odpoveéd’ zde:

Vypiste
19. Jaké jsou dle VaSeho nazoru nejvétsi slabiny moZnosti nakupu potravin na Vami
zvoleném misté/zvolenych mistech?

Prosim napiste svou odpoveéd’ zde:

Vypiste
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20. Pro¢ nevyuzZiviate moznosti k nakupu potravin na ostatnich mistech, které jste
nezvolili? Jaké jsou podle Vas jejich slabiny-nevyhody, kvili kterym tam
nenakupujete?

Prosim napiste svou odpoved’ zde:

Vypiste

Skupina socio-demografickych otazek

21. Jakého jste pohlavi? Prosim zvolte pouze jednu z nésledujicich moZnosti:
'] Zena
' Muz

22. Jaky je Vas véK? Prosim napiste svou odpovéd’ zde:
Vypiste
23. Jaké je VaSe dosaZené vzdélani? Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:
(] Zakladni
Vyucen/(-a)
Stiedoskolské
Stiedni odborné
Vyssi odborné
Vysokoskolské
Jiné

N O B O O B

24. Do jaké kategorie prednostné spadate? Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moZnosti:
(] Zameéstnanec

Zamgéstnanec pobirajici socidlni davky a prispevky

osSvC

Podnikatel

Dtchodce

Student

Nezaméstnany

T Jiné

N O Y O B

—pokud ,, Zaméstnanec “, zobrazi se otazka ¢. 25
—pokud ostatni, zobrazi se otazka ¢. 26

25. Jaky je Va§ mési¢ni HRUBYp¥ijem (p¥ed zdanénim a odvody)? Prosim zvolte pouze
jednu z nasledujicich moznosti:

1 1-9700 K¢

9701 - 11000 K¢
11001 — 16999 K¢
17000 — 23000 K¢
23 001 — 26 999 K¢
27 000 K¢ — a vice

I O B B

26. Jaky je Vas ¢isty mési¢ni prijem? Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:
7 1-9700 K¢
19701 - 11000 K¢
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11001 — 16999 K¢
17000 — 23000 K¢
23 001 - 26 999 K¢
27 000 K¢ —a vice

(0 B o

27.Je Vas prijem jedinym ve vas$i domacnosti? Prosim zvolte pouze jednu z nésledujicich
moznosti:

[1 Ano
[0 Ne

—pokud ,,Ano*, zobrazi se otdzka ¢. 28
—pokud ,,Ne“, zobrazi se otdzka ¢. 29

28. Kolik osob ve vaSi domacnosti Zivite ze svého prijmu? Prosim zvolte pouze jednu z
nasledujicich moznosti:
01
2
0 34
0 vicenez 4
1 pouze sebe

29. Z jakého kraje pochazite? Prosim zvolte pouze jednu z nésledujicich moznosti:
(Hl.m.Praha
Stfedocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
Jind odpoveéd

N Y | Y O B

30. Jaky je pocet stalych obyvatel Vasi obce, ve které Zijete? Prosim zvolte pouze jednu z
nasledujicich moznosti:

"1 nékolik setstalych obyvatel a méné
] 2-—9tis. obyvatel

1 10— 19 tis. obyvatel

1 20— 89 tis. obyvatel

[1 90 tis. obyvatel a vice
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Priloha €. 2 - Tabulky Cetnosti (vystupy z IBM SPSS)

Nakupujete pravidelné zakladni potraviny?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Ano 321 100,0 100,0 100,0
Jste obéanem Ceské republiky?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Ano 321 100,0 100,0 100,0

Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z nasledujicich informaci? Zemé plvodu; Kvalita a jakost;
Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti;
Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu; Predpokladané senzorické vlastnosti (viiné, pevnost, hladkost,

zrnitost aj.)
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Ano 308 96,0 96,0 96,0
Ne 13 4,0 4,0 100,0
Total 321 100,0 100,0

S jakou mirou vyznamnosti se zajimate pri koupi potravin o nize uvedené informace? (1=nejvice
vyznamny, 4=nevyznamny) - Zemé ptivodu

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 84 26,2 27,3 27,3
2 120 37,4 39,0 66,2
3 64 19,9 20,8 87,0
4 40 12,5 13,0 100,0
Total 308 96,0 100,0

Missing System 13 4,0

Total 321 100,0

S jakou mirou vyznamnosti se zajimate pri koupi potravin o nize uvedené informace? (1=nejvice
vyznamny, 4=nevyznamny) - Kvalita a jakost

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 222 69,2 72,1 72,1
2 70 21,8 22,7 94,8
3 13 4,0 4,2 99,0
4 3 9 1,0 100,0
Total 308 96,0 100,0

Missing System 13 4,0

Total 321 100,0
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S jakou mirou vyznamnosti se zajimate pfi koupi potravin o nize uvedené informace? (1=nejvice
vyznamny, 4=nevyznamny) - Vyrobce - kdo a kde vyrobil, zpracoval

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 79 24,6 25,6 25,6
2 118 36,8 38,3 64,0
3 83 25,9 26,9 90,9
4 28 8,7 9,1 100,0
Total 308 96,0 100,0

Missing System 13 4,0

Total 321 100,0

S jakou mirou vyznamnosti se zajimate pfi koupi potravin o nize uvedené informace? (1=nejvice
vyznamny, 4=nevyznamny) - Znacka

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 31 9,7 10,1 10,1
2 115 35,8 37,3 47,4
3 108 33,6 35,1 82,5
4 54 16,8 17,5 100,0
Total 308 96,0 100,0

Missing System 13 4,0

Total 321 100,0

S jakou mirou vyznamn

osti se zajimate pfi koupi potravin o nize uvedené informace? (1=nejvice

vyznamny, 4=nevyznamny) - Obal
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 23 7,2 7,5 7,5
2 83 25,9 26,9 34,4
3 115 35,8 37,3 71,8
4 87 27,1 28,2 100,0
Total 308 96,0 100,0
Missing System 13 4,0
Total 321 100,0

S jakou mirou vyznamnosti se zajimate pfi koupi potravin o nize uvedené informace? (1=nejvice
vyznamny, 4=nevyznamny) - Datum pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 183 57,0 59,4 59,4
2 80 24,9 26,0 85,4
3 32 10,0 10,4 95,8
4 13 4,0 4,2 100,0
Total 308 96,0 100,0

Missing System 13 4,0

Total 321 100,0
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S jakou mirou vyznamnosti se zajimate pfi koupi potravin o nize uvedené informace? (1=nejvice

vyznamny, 4=nevyznamny) - Cena
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 107 33,3 34,7 34,7
2 145 45,2 47,1 81,8
3 46 14,3 14,9 96,8
4 10 31 3,2 100,0
Total 308 96,0 100,0
Missing System 13 4,0
Total 321 100,0

S jakou mirou vyznamnosti se zajimate pfi koupi potravin o nize uvedené informace? (1=nejvice
vyznamny, 4=nevyznamny) - Slozeni

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 198 61,7 64,3 64,3
2 73 22,7 23,7 88,0
3 34 10,6 11,0 99,0
4 3 9 1,0 100,0
Total 308 96,0 100,0

Missing System 13 4,0

Total 321 100,0

S jakou mirou vyznamnosti se zajimate pfi koupi potravin o nize uvedené informace? (1=nejvice
vyznamny, 4=nevyznamny) - Vzhled a kvalita povrchu

Freqguency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 117 36,4 38,0 38,0
2 123 38,3 39,9 77,9
3 49 15,3 15,9 93,8
4 19 5,9 6,2 100,0
Total 308 96,0 100,0

Missing System 13 4.0

Total 321 100,0

S jakou mirou vyznamnosti se zajimate pfi koupi potravin o nize uvedené informace? (1=nejvice
vyznamny, 4=nevyznamny) - Pfedpokladané senzorické vlastnosti (viiné, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)

Freqguency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 118 36,8 38,3 38,3
2 132 41,1 42,9 81,2
3 43 13,4 14,0 95,1
4 15 4,7 4,9 100,0
Total 308 96,0 100,0

Missing System 13 4,0

Total 321 100,0
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$Zajem_mlecne vyrobky Frequencies

Responses Percent of
N Percent Cases
O jaké z téchto informaci se - Zemé plivodu 78 9,4% 25,3%
zajimate u mléénych vyrobki?* . kyalita a jakost 121 14,5% 39,3%
- Vyrobce — kdo a kde vyrobil, 77 9.2% 25.0%
zpracoval
- Znacka 27 3,2% 8,8%
- Obal 6 0,7% 1,9%
- Datum pouzitelnosti a 201 24.1% 65,3%
minimalni trvanlivosti
- Cena 116 13,9% 37, 7%
- Slozeni 165 19,8% 53,6%
- Vzhled a kvalita povrchu 10 1,2% 3,2%
- Pfedpokladané senzorické
vlastnosti (viné, pevnost, 23 2,8% 7,5%
hladkost, zrnitost aj.)
- O zadné z téchto informaci 9 1,1% 2,9%
Total 833 100,0% 270,5%
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
$Zajem_masne_vyrobky Frequencies
Responses Percent of
N Percent Cases
O jaké z téchto informaci se - Zemé plivodu 105 12,4% 34,1%
zajimate u masa/masnych - Kvalita a jakost 156 18,5% 50,6%
vyrobka? - Vyrobce — kdo a kde vyrobil, 7 8.5% 23.4%
zpracoval
- Znacka 6 0,7% 1,9%
- Obal 2 0,2% 0,6%
- Datum pouZitelnosti a 144 17,1% 46,8%
minimalni trvanlivosti
- Cena 89 10,5% 28,9%
- Slozeni 97 11,5% 31,5%
- Vzhled a kvalita povrchu 90 10,7% 29,2%
- Pfedpokladané senzorické
vlastnosti (viiné, pevnost, 65 7,7% 21,1%
hladkost, zrnitost aj.)
- O zadné z téchto informaci 18 2,1% 5,8%
Total 844 100,0% 274,0%
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
$Zajem_ovoce_zelenina Frequencies
Responses
N Percent Percent of Cases
O jake z téchto informaci se . Zemé plGvodu 136 15,9% 44.2%
zajimate u ovoce a zeleniny? ] )
- Kvalita a jakost 194 22,7% 63,0%
Z—p\:ggc;?/;e — kdo a kde vyrobil, 29 2.6% 71%
- Znacka 3 0,4% 1,0%
- Obal 2 0,2% 0,6%
- Datum pouzitelnosti a
miniméInFl') trvanlivosti 24 2.8% 7.8%
- Cena 120 14,1% 39,0%
- Slozeni 9 1,1% 2,9%
- Vzhled a kvalita povrchu 181 21,2% 58,8%
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- Pfedpokladané senzorické
vlastnosti (viné, pevnost, 163 19,1% 52,9%
hladkost, zrnitost aj.)
Total 854 100,0% 277,3%
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
$Zajem_pecivo Frequencies
Responses
N Percent Percent of Cases
Q jaké z 'téchto” ] - Zemé plvodu 17 2.1% 5,5%
informaci se zajimate u
pediva?? - Kvalita a jakost 143 17,9% 46,4%
- Vyrobce — kdo a kde vyrobil, 55 6.9% 17.9%
zpracoval
- Znacka 3 0,4% 1,0%
- Obal 2 0,2% 0,6%
- Datgm p(_)u2|telnost| a minimalni 61 7.6% 19,8%
trvanlivosti
- Cena 105 13,1% 34,1%
- Slozeni 135 16,9% 43,8%
- Vzhled a kvalita povrchu 135 16,9% 43,8%
- Porevdpokladane senzorické ylastnqstl 140 17.5% 45.5%
(vané, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)
- O Zadné z téchto informaci 5 0,6% 1,6%
Total 801 100,0% 260,1%
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
$Zajem lusteniny Frequencies
Responses
N Percent Percent of Cases
O jaké z téchto informaci se - Zemé plvodu 84 12,3% 27,3%
zajiméate u lu$ténin?® - Kvalita a jakost 109 16,0% 35,4%
- Vyrobce — kdo a kde vyrobil, 66 9.7% 21.4%
zpracoval
- Znacka 36 5,3% 11,7%
- Obal 17 2,5% 5,5%
- Datqm p(_)u2|telnost| a minimalni 76 11,1% 24.7%
trvanlivosti
- Cena 126 18,5% 40,9%
- Slozeni 57 8,4% 18,5%
- Vzhled a kvalita povrchu 40 5,9% 13,0%
- Pfedpokladané senzorické
vlastnosti (viiné, pevnost, hladkost, 33 4,8% 10,7%
zrnitost aj.)
- O zadné z téchto informaci 38 5,6% 12,3%
Total 682 100,0% 221,4%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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$Zajem_testoviny Frequencies

Responses
N Percent Percent of Cases

O jaké z téchto inforgnaci se -Zemé plivodu 53 7.2% 17,2%
zajimate u téstovin? - Kvalita a jakost 119 16,2% 38,6%

- Vyrobce — kdo a kde vyrobil, 66 9.0% 21.4%

zpracoval

- Znacka 70 9,5% 22,7%

- Obal 18 2,4% 5,8%

- Datu_m p(_)uiitelnosti a minimaini 49 6.7% 15.9%

trvanlivosti

- Cena 145 19,7% 47,1%

- Slozeni 139 18,9% 45,1%

- Vzhled a kvalita povrchu 33 4,5% 10,7%

- Pfedpokladané senzorické

vlastnosti (viné, pevnost, 30 4.1% 9,7%

hladkost, zrnitost aj.)

- O Zzadné z téchto informaci 14 1,9% 4.5%
Total 736 100,0% 239,0%

a. Dichotomy group tabulated at value 1. }
Vsimate si na potravinach oznaceni napriklad "KLASA", "Cesky vyrobek", "Regionalni potravina”, "Bio",

"Z volného lovu", "Z udrzitelného chovu"?

Freqguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Ano 252 78,5 78,5 78,5
Ne 69 21,5 21,5 100,0
Total 321 100,0 100,0
$O0znaceni_jakosti_a_kvality Frequencies
Responses Percent of
N Percent Cases
Jaké(-a) oznaceni pro Vas - KLASA 129 21,0% 40,3%
predstavuji zaruku dobré jakosti - Cesky vyrobek 101 16,4% 31,6%
3 t\;?c;yn?' cvnf:hgar;% a setme - Regionalni potravina 93 15,1% 29,1%
Y prirody - Bio 115 18,7% 35,9%
- Z volného lovu 50 8,1% 15,6%
- Z udrzitelného chovu 41 6,7% 12,8%
- Zadné z uvedenych 65 10,6% 20,3%
- Vlastni odpovéd 20 3,3% 6,3%
Total 614 100,0% 191,9%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Nasledujicim ozna€enim pfifad'te miru vérohodnosti. (1=vérohodny; 4=nevérohodny) - KLASA

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 110 34,3 34,3 34,3
2 106 33,0 33,0 67,3
3 60 18,7 18,7 86,0
4 45 14,0 14,0 100,0
Total 321 100,0 100,0
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Nasledujicim oznaéenim pfifadte miru vérohodnosti. (1=vérohodny; 4=nevérohodny) - Cesky vyrobek

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 92 28,7 28,7 28,7
2 116 36,1 36,1 64,8
3 70 21,8 21,8 86,6
4 43 13,4 13,4 100,0
Total 321 100,0 100,0

Nasledujicim ozna€enim prifad’te miru vérohodnosti. (1=vérohodny; 4=nevérohodny) - Regionalni

potravina
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 113 35,2 35,2 35,2
2 117 36,4 36,4 71,7
3 61 19,0 19,0 90,7
4 30 9,3 9,3 100,0
Total 321 100,0 100,0
Nasledujicim oznacenim pfifadte miru vérohodnosti. (1=vérohodny; 4=nevérohodny) - Bio
Freqguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 79 24,6 24,6 24,6
2 88 27,4 27,4 52,0
3 82 25,5 25,5 77,6
4 72 22,4 22,4 100,0
Total 321 100,0 100,0

Nasledujicim oznacenim pfifad'te miru vérohodnosti. (1=vérohodny; 4=nevérohodny) - Z volného lovu

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 51 15,9 15,9 15,9
2 119 37,1 37,1 53,0
3 102 31,8 31,8 84,7
4 49 15,3 15,3 100,0
Total 321 100,0 100,0

Nasledujicim oznaéenim prifad’te miru vérohodnosti. (1=vérohodny; 4=nevérohodny) - Z udrzitelného

chovu
Freqguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 37 11,5 11,5 11,5
2 128 39,9 39,9 51,4
3 103 32,1 32,1 83,5
4 53 16,5 16,5 100,0
Total 321 100,0 100,0
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Zmeénil se v poslednich letech Vas pristup k nakupovani potravin?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Ano 259 80,7 80,7 80,7
Ne 62 19,3 19,3 100,0
Total 321 100,0 100,0

$Zmeny pristupu_k_nakupovani Frequencies

Responses Percent of
N Percent Cases
Jak se zménil Vas pfristup - Zacal(a) jsem se zajimat o
v poslednich letech pfi nakupu  informace na potravinach 218 27,6% 84,2%
potravin?® i . .
Sleduji akce a snazim se 99 12.5% 38.2%
nakupovat se slevou
- Prestal/a jsem sledovat akce a 14 1.8% 5 4%
nakupovat se slevou
-vDeIamvvets[ nakupy méné 47 5.9% 18,1%
Casto (pfedzasobeni)
- DeI?n’w CaS’tEJI mensi nakupy 76 9.6% 29.3%
(nedélam zasoby)
- Nakupuiji vice v diskontech,
supermarketech a 28 3,5% 10,8%
hypermarketech
- Nak’upup vice na trzich i od 87 11,0% 33.6%
domacich vyrobcu a ze dvora
- Zacal jsem nakupovat na 27 3.4% 10.4%
internetu
- Sbiram body a klubové karty 41 5,2% 15,8%
- Méné splram / nesbiram body 7 0.9% 2.7%
a klubové karty
- Priplacim si za kv?lltu’ 105 13.3% 40,5%
s ohledem na mnozstvi
- Pfiplacim si za kvglltu bez 36 4.6% 13.9%
ohledu na mnozstvi
- Vlastni odpovéd 5 0,6% 1,9%
Total 790 100,0% 305,0%
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
$Kde nakupuji_poraviny Frequencies
Responses Percent of
N Percent Cases
Kde bézné nakupujete - Farmarské trhy 106 13,3% 33,0%
. a
potraviny? - Regionalni trhy 30 3,8% 9,3%
- Prodej ze dvora 22 2,8% 6,9%
- Nakup pres internet 21 2,6% 6,5%
- Nakup pfes mobilni aplikace 2 0,3% 0,6%
- Vecerka 36 4,5% 11,2%
- Bézny obchod 114 14,3% 35,5%
- Supereta (Lidl, Penny) 135 16,9% 42,1%
- Supermarket 194 24,3% 60,4%
- Hypermarket 117 14, 7% 36,4%
- Vlastni odpovéd 21 2,6% 6,5%
Total 798 100,0% 248,6%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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$Nove moznosti Frequencies

Responses

N Percent Percent of Cases

Jakych novych moznosti k - Farmarskeé trhy 169 40,0% 52,6%
nékupu potravin vyuzivate?® . Regionalni trhy 53 12,6% 16,5%
- Prodej ze dvora 36 8,5% 11,2%

- Nakup pres internet 55 13,0% 17,1%

- Nakup pfes mobilni aplikace 2 0,5% 0,6%

- Zadné 98 23,2% 30,5%

- Vlastni odpovéd 9 2,1% 2,8%

Total 422 100,0% 131,5%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Jakého jste pohlavi?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Muz 80 24,9 24,9 24,9
Zena 241 75,1 75,1 100,0
Total 321 100,0 100,0
Vékové kategorie
Freqguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid do 20 let 23 7,2 7,2 7,2
20 az 30 let 185 57,6 57,6 64,8
31 az 45 let 68 21,2 21,2 86,0
46 let a vice 45 14,0 14,0 100,0
Total 321 100,0 100,0
Jaké je Vase nejvysSi dosazené vzdélani?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Zakladni 16 5,0 5,0 5,0
Vyucen/(-a) 9 2,8 2,8 7,8
Stfedoskolské 82 25,5 25,5 33,3
Stredni odborné 43 13,4 13,4 46,7
Vy$Si odborné 17 53 53 52,0
Vysoko$kolské 153 47,7 47,7 99,7
Jiné 1 3 3 100,0
Total 321 100,0 100,0
Do jaké kateg_;orie prednostné spadate?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Zameéstnanec nepobirajici
socialni davky nebo pfispévky 137 42,7 42,7 42,7
Zameéstnan irajici
al
osvC 25 7,8 7.8 53,9
Podnikatel 8 25 25 56,4
Ddchodce 9 2,8 2,8 59,2
Student 104 32,4 32,4 91,6
Nezaméstnany 13 4,0 4,0 95,6
Jiné 14 4.4 4.4 100,0

84




I Total

| 321 |

100,0

100,0|

Jaky je Vas mésiéni HRUBY prijem (pfed zdanénim a odvody)?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 184 57,3 57,3 57,3
1-9700 K¢ 2 6 ,6 57,9
9701 - 11000 K¢& 9 2,8 2,8 60,7
11 001 — 17 000 K& 18 5,6 5,6 66,4
17 001 - 23 000 K¢& 34 10,6 10,6 76,9
23 001 - 27 000 K¢& 21 6,5 6,5 83,5
27 001 K¢ a vice 53 16,5 16,5 100,0
Total 321 100,0 100,0
Jaky je Vas Cisty mésicni prijem?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 0 137 42,7 42,7 42,7
1-9700K¢ 117 36,4 36,4 79,1
9701 - 11000 K¢ 15 4,7 4,7 83,8
11 001 — 17 000 K¢& 19 5,9 59 89,7
17 001 - 23 000 K¢& 8 2,5 25 92,2
23 001 - 27 000 K¢& 8 2,5 2,5 94,7
27 001 K¢ a vice 17 5,3 5,3 100,0
Total 321 100,0 100,0
Je Vas prijem jedinym ve vasi domacnosti?
Freqguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Ano 61 19,0 19,0 19,0
Ne 260 81,0 81,0 100,0
Total 321 100,0 100,0
Kolik osob ve vasi domacnosti zivite ze svého pfijmu?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 259 80,7 80,7 80,7
Pouze sebe 39 12,1 12,1 92,8
Jednu osobu 9 2,8 2,8 95,6
Dvé osoby 10 3,1 3,1 98,8
TFi az Ctyfi osoby 2 ,6 ,6 99,4
Vice nez Ctyfi osoby 2 ,6 ,6 100,0
Total 321 100,0 100,0
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Z jakého kraje pochazite?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid HI. m. Praha 82 25,5 25,5 25,5
Stfedocesky kraj 42 13,1 13,1 38,6
Jihocesky kraj 14 4.4 4.4 43,0
Plzensky kraj 15 4,7 4,7 47,7
Karlovarsky kraj 6 1,9 1,9 49,5
Ustecky kraj 20 6,2 6,2 55,8
Liberecky kraj 11 3,4 3,4 59,2
Kralovéhradecky kraj 11 3,4 3,4 62,6
Pardubicky kraj 12 3,7 3,7 66,4
Kraj Vyso€ina 9 2,8 2,8 69,2
Jihomoravsky kraj 42 13,1 131 82,2
Olomoucky kraj 13 4,0 4,0 86,3
Moravskoslezsky kraj 30 9,3 9,3 95,6
Zlinsky kraj 13 4,0 4,0 99,7
Jiny 1 3 3 100,0
Total 321 100,0 100,0
Jaky je poc€et stalych obyvatel Vasi obce, ve které zijete?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Do 2 tis. obyvatel 56 17,4 17,4 17,4
2 — 9 tis. obyvatel 40 12,5 12,5 29,9
10 -19 tis. obyvatel 27 8,4 8,4 38,3
20 — 89 tis. obyvatel 49 15,3 15,3 53,6
90 tis. obyvatel a vice 132 41,1 41,1 94,7
Nevim pfesné 17 53 53 100,0
Total 321 100,0 100,0
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Piiloha €. 3 - Kontingencni tabulky (vystupy z IBM SPSS)

Jakého jste pohlavi? * Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z nasledujicich informaci? Zemé pavodu;
Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum pouzitelnosti a minimalni
trvanlivosti; Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu; Pfredpokladané senzorické vlastnosti (viiné, pevnost,

hladkost, zrnitost aj.)

Crosstab
Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z nasledujicich
informaci? Zemé puvodu; Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde
vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum pouzitelnosti a
minimalni trvanlivosti; Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu;
Predpokladané senzorické vlastnosti (viiné, pevnost, hladkost,
zrnitost aj.)
Ano Ne Total
Jakého jste Muz Count 76 4 80
pohlavi? % of Total 23,7% 1,2% 24,9%
Zena Count 232 9 241
% of Total 72,3% 2,8% 75,1%
Total Count 308 13 321
% of Total 96,0% 4,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig.
Value df (2-sided) sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 2482 1 ,619
Continuity Correction” ,029 1 ,865
Likelihood Ratio ,237 1 ,627
Fisher's Exact Test , 743 ,413
Llnear_-by-Lmear 247 1 619
Association
N of Valid Cases 321

a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,24.
b. Computed only for a 2x2 table

Jakého jste pohlavi? * V§imate si na potravinach oznaéeni napfiklad "KLASA", "Cesky vyrobek", "Regionalni
potravina", "Bio", "Z volného lovu", "Z udrziteIného chovu"?

Crosstab

VSimate si na potravinach oznaceni napfiklad
"KLASA", "Cesky vyrobek", "Regionalni
potravina", "Bio", "Z volného lovu", "Z
udrzitelného chovu"?

Ano Ne Total
Jakého jste Muz Count 46 34 80
pohlavi? % of Total 14,3% 10,6% 24,9%
Zena Count 206 35 241
% of Total 64,2% 10,9% 75,1%
Total Count 252 69 321
% of Total 78,5% 21,5% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 27,8592 1 ,000
Continuity Correction” 26,226 1 ,000
Likelihood Ratio 25,317 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Llnear_—by—Llnear 27.773 1 000
Association
N of Valid Cases 321

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,20.
b. Computed only for a 2x2 table
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Jakého jste pohlavi? * Zménil se v poslednich letech Vas pristup k nakupovani potravin?

Crosstab

Zménil se v poslednich letech Vas pristup
k nakupovani potravin?

Ano Ne Total
Jakého jste Muz Count 57 23 80
pohlavi? % of Total 17,8% 7.2% 24,9%
Zena Count 202 39 241
% of Total 62,9% 12,1% 75,1%
Total Count 259 62 321
% of Total 80,7% 19,3% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 6,087% 1 ,014
Continuity Correction” 5,307 1 ,021
Likelihood Ratio 5,706 1 ,017
Fisher's Exact Test ,021 ,012
Linear-by-Linear
Associat)i/on 6,068 1 ,014
N of Valid Cases 321

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,45.
b. Computed only for a 2x2 table

Vékové kategorie * Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z nasledujicich informaci? Zemé pavodu; Kvalita a
jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti;
Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu; Predpokladané senzorické vlastnosti (viiné, pevnost, hladkost,

zrnitost aj.)
Crosstab
Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z nasledujicich
informaci? Zemé pavodu; Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a
kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum pouzitelnosti a
minimalni trvanlivosti; Cena; SlozZeni; Vzhled a kvalita
povrchu; Pfedpokladané senzorické vlastnosti (viné,
pevnost, hladkost, zrnitost aj.)
Ano Ne Total
Vékové do 20 let Count 22 1 23
kategorie % of Total 6,9% 0,3% 7,2%
20 az 30 Count 176 9 185
let % of Total 54,8% 2,8% 57,6%
31 az 45 Count 66 2 68
let % of Total 20,6% 0,6% 21,2%
46 let a Count 44 1 45
vice % of Total 13,7% 0,3% 14,0%
Total Count 308 13 321
% of Total 96,0% 4,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square ,923° 3 ,820
Likelihood Ratio 1,000 3 ,801
Linear-by-Linear Association , 729 1 ,393
N of Valid Cases 321

a. 3 cells (37,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,93.
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Vékové kategorie * VSimate si na potravinach oznaéeni napfiklad "KLASA", "Cesky vyrobek", "Regionalni
potravina", "Bio", "Z volného lovu", "Z udrzitelného chovu"?

Crosstab
V§imate si na potravinach oznaceni napfiklad
"KLASA", "Cesky vyrobek", "Regionalni
potravina", "Bio", "Z volného lovu", "Z
udrzitelného chovu"?
Ano Total
Vékové do 20 let Count 21 2 23
kategorie % of Total 6,5% 0,6% 7,2%
20 az 30 let Count 147 38 185
% of Total 45,8% 11,8% 57,6%
31 az45 let Count 53 15 68
% of Total 16,5% 4,7% 21,2%
46 let a Count 31 14 45
vice % of Total 9,7% 4,4% 14,0%
Total Count 252 69 321
% of Total 78,5% 21,5% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,811% 3 ,186
Likelihood Ratio 5,089 3 ,165
Linear-by-Linear Association 3,959 1 ,047
N of Valid Cases 321
a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,94.
Vékové kategorie * Zménil se v poslednich letech Vas pristup k nakupovani potravin?
Crosstab
Zménil se v poslednich letech Vas
pristup k nakupovani potravin?
Ano Ne Total
Vékové kategorie do 20 let Count 21 2 23
% of Total 6,5% 0,6% 7,2%
20 az 30 let Count 154 31 185
% of Total 48,0% 9,7% 57,6%
31 az45 let Count 48 20 68
% of Total 15,0% 6,2% 21,2%
46 let a vice Count 36 9 45
% of Total 11,2% 2,8% 14,0%
Total Count 259 62 321
% of Total 80,7% 19,3% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,903% 3 ,075
Likelihood Ratio 6,806 3 ,078
Linear-by-Linear Association 2,942 1 ,086
N of Valid Cases 321

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,44.
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Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? * Zajimate se pii koupi potravin o nékteré z nasledujicich informaci?
Zemé puvodu; Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum pouzitelnosti a
minimalni trvanlivosti; Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu; Pfedpokladané senzorické vlastnosti (viné,

pevnost, hladkost, zrnitost aj.)

Crosstab
Zajimate se pfi koupi potravin
o nékteré z nasledujicich
informaci? Zemé puvodu;
Kvalita a jakost; Vyrobce —
kdo a kde vyrobil, zpracoval;
Znacka; Obal; Datum
pouzitelnosti a minimalni
trvanlivosti; Cena; SlozZeni;
Vzhled a kvalita povrchu;
Predpokladané senzorické
vlastnosti (v(iné, pevnost,
hladkost, zrnitost aj.)
Ano Ne Total
Jaké je Vase Zakladni Count 15 1 16
nejvyssi % of Total 4,7% 0,3% 5,0%
dos?z'en’e Vyucen/(-a) Count 9 0 9
vzdélani?
% of Total 2,8% 0,0% 2,8%
Stredoskolské Count 81 1 82
% of Total 25,2% 0,3% 25,5%
Stredni Count 38 5 43
odborné % of Total 11,8% 1,6% 13,4%
Vyssi odborné Count 15 2 17
% of Total 4,7% 0,6% 5,3%
Vysokoskolsk Count 149 4 153
é % of Total 46,4% 1,2% 47,7%
Jiné Count 1 0 1
% of Total 0,3% 0,0% 0,3%
Total Count 308 13 321
% of Total 96,0% 4,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,0822 6 ,060
Likelihood Ratio 10,277 6 ,113
Linear-by-Linear Association ,047 1 ,829
N of Valid Cases 321

a. 7 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,04.

Jaké je Vase nejvy$si dosazené vzdélani? * VSimate si na potravinach oznaéeni napriklad "KLASA", "Cesky

vyrobek", "Regionalni potravina”, "Bio", "Z volného lovu", "Z udrzitelného chovu"?

Crosstab
VSimate si na potravinach

ognac‘:enl’ napfiklad "KLASA",

"Cesky vyrobek", "Regionalni

potravina", "Bio", "Z volného

lovu", "Z udrzitelného chovu"?

Ano Ne Total

Jaké je VaSe nejvyssi Zakladni Count 14 2 16
dosazené vzdélani? % of Total 4,4% 0,6% 5,0%
Vyucen/(-a) Count 9 0 9
% of Total 2,8% 0,0% 2,8%
StfedoSkolské Count 72 10 82
% of Total 22,4% 3,1% 25,5%
Stredni Count 31 12 43
odborné % of Total 9,7% 3,7% 13,4%
VysSi odborné Count 9 8 17
% of Total 2,8% 2,5% 5,3%
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Vysokoskolské Count 116 37 153
% of Total 36,1% 11,5% 47,7%
Jiné Count 1 0 1
% of Total 0,3% 0,0% 0,3%
Total Count 252 69 321
% of Total 78,5% 21,5% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,994% 6 ,014
Likelihood Ratio 17,560 6 ,007
Linear-by-Linear Association 5,672 1 ,017
N of Valid Cases 321

a. 5 cells (35,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,21.

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? * Zménil se v poslednich letech Vas pristup k nakupovani potravin?

Crosstab
Zménil se v poslednich letech
Vas pfistup k nakupovani
potravin?
Ano Ne Total
Jaké je Vase Zakladni Count 14 2 16
nejvysSi dosazené % of Total 4,4% 0,6% 5,0%
vzdélani? —
Vyucen/(-a) Count 8 1 9
% of Total 2,5% 0,3% 2,8%
Stredoskolské Count 69 13 82
% of Total 21,5% 4,0% 25,5%
Stredni odborné Count 31 12 43
% of Total 9,7% 3,7% 13,4%
Vyssi odborné Count 12 5 17
% of Total 3,7% 1,6% 5,3%
VysokoSkolské Count 124 29 153
% of Total 38,6% 9,0% 47,7%
Jiné Count 1 0 1
% of Total 0,3% 0,0% 0,3%
Total Count 259 62 321
% of Total 80,7% 19,3% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,897% 6 ,557
Likelihood Ratio 4,925 6 ,5653
Linear-by-Linear Association ,464 1 ,496
N of Valid Cases 321

a. 5 cells (35,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,19.

Do jaké kategorie pfednostné spadate? * Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z nasledujicich informaci?
Zemé puvodu; Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum pouzitelnosti a
minimalni trvanlivosti; Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu; Pfedpokladané senzorické vlastnosti (viné,

pevnost, hladkost, zrnitost aj.)

Crosstab
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Zajimate se pfi koupi potravin
o nékteré z nasledujicich
informaci? Zemé plvodu;
Kvalita a jakost; Vyrobce —

kdo a kde vyrobil, zpracoval;
Znacka; Obal; Datum
pouzitelnosti a minimalni
trvanlivosti; Cena; SlozZeni;
Vzhled a kvalita povrchu;
Predpokladané senzorické
vlastnosti (viing, pevnost,
hladkost, zrnitost aj.)

Ano Ne Total
Do jaké kategorie Zaméstnanec nepobirajici Count 135 2 137
prednostné socialni davky nebo prispévky % of Total 42,1% 0,6% 42,7%
spadate? Zaméstnanec pobirajici socialni Count 11 0 11
davky, pfispévky % of Total 3,4% 0,0% 3,4%
osve Count 23 2 25
% of Total 7,2% 0,6% 7,8%
Podnikatel Count 6 2 8
% of Total 1,9% 0,6% 2,5%
Ddchodce Count 9 0 9
% of Total 2,8% 0,0% 2,8%
Student Count 99 5 104
% of Total 30,8% 1,6% 32,4%
Nezaméstnany Count 11 2 13
% of Total 3,4% 0,6% 4,0%
Jiné Count 14 0 14
% of Total 4,4% 0,0% 4,4%
Total Count 308 13 321
% of Total 96,0% 4.0% 10060
%
Chi-Square Tests
Asymptotic Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 18,292% 7 ,011
Likelihood Ratio 13,754 7 ,056
Linear-by-Linear Association 2,481 1 ,115
N of Valid Cases 321
a. 7 cells (43,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,32.
Do jaké kategorie prednostné spadate? * V§imate si na potravinach oznaéeni napiiklad "KLASA", "Cesky
vyrobek", "Regionalni potravina”, "Bio", "Z volného lovu", "Z udrziteiIného chovu"?
Crosstab
V§imate si na potravinach
oznaceni napfiklad "KLASA",
"Cesky vyrobek", "Regionalni
potravina", "Bio", "Z volného
lovu", "Z udrzitelného chovu"?
Ano Ne Total
Do jaké kategorie Zameéstnanec Count 106 31 137
Zaméstnanec pobirajici Count 9 2 11
socialni davky, prispévky % of Total 2,8% 0,6% 3,4%
osve Count 20 5 25
% of Total 6,2% 1,6% 7,8%
Podnikatel Count 4 4 8
% of Total 1,2% 1,2% 2,5%
Diichodce Count 4 5 9
% of Total 1,2% 1,6% 2,8%
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Student Count 87 17 104
% of Total 27,1% 5,3% 32,4%
Nezaméstnany Count 8 5 13
% of Total 2,5% 1,6% 4,0%
Jiné Count 14 0 14
% of Total 4,4% 0,0% 4,4%
Total Count 252 69 321
% of Total 78.5% 21,5% 100(,)/0o
Chi-Square Tests
Asymptotic Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,933% 7 ,012
Likelihood Ratio 18,742 7 ,009
Linear-by-Linear Association ,815 1 ,367
N of Valid Cases 321

a. 5 cells (31,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,72.

Do jaké kategorie prednostné spadate? * Zmeénil se v poslednich letech Vas pristup k nakupovani potravin?

Crosstab
Zménil se v poslednich letech
Vas pristup k nakupovani
potravin?
Ano Ne Total
Do jaké kategorie Zameéstnanec Count 107 30 137
fednostné nepobirajici socialni 0
gpadéte? dé\eky nero pFispavky ¥ of Total 33,3% 9,3% 42,7%
Zameéstnanec pobirajici Count 10 1 11
;%‘;'sg\','kf,a"ky’ % of Total 3,1% 0,3% 3,4%
osve Count 21 4 25
% of Total 6,5% 1,2% 7,8%
Podnikatel Count 5 3 8
% of Total 1,6% 0,9% 2,5%
Duchodce Count 6 3 9
% of Total 1,9% 0,9% 2,8%
Student Count 90 14 104
% of Total 28,0% 4,4% 32,4%
Nezaméstnany Count 9 4 13
% of Total 2,8% 1,2% 4,0%
Jiné Count 11 3 14
% of Total 3,4% 0,9% 4,4%
Total Count 259 62 321
% of Total 80,7% 19,3% 100(,)/(())
Chi-Square Tests
Asymptotic Significance
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 7,754% 7 ,355
Likelihood Ratio 7,548 7 374
Linear-by-Linear Association 524 1 ,469

N of Valid Cases 321

a. 6 cells (37,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,55.

Jaky je Vas mésiéni HRUBY pfijem (pfed zdanénim a odvody)? * Zajimate se pii koupi potravin o nékteré z
nasledujicich informaci? Zemé plivodu; Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal;
Datum pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti; Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu; Predpokladané
senzorické vlastnosti (viiné, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)

Crosstab
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Zajimate se pfi koupi potravin
o nékteré z nasledujicich
informaci? Zemé plvodu;
Kvalita a jakost; Vyrobce —
kdo a kde vyrobil, zpracoval;
Znacka; Obal; Datum
pouzitelnosti a minimalni
trvanlivosti; Cena; SlozZeni;
Vzhled a kvalita povrchu;
Predpokladané senzorické
vlastnosti (viing, pevnost,
hladkost, zrnitost aj.)
Ano Ne Total
Jaky je Vas mésicni 0 Count 173 11 184
HRUBY pfijem (pred % of Total 53,9% 3,4% 57,3%
zdanénim a odvody)? 1-9700 K& Count 2 0 2
% of Total 0,6% 0,0% 0,6%
9701 — 11 000 K¢ Count 9 0 9
% of Total 2,8% 0,0% 2,8%
11 001 — 17 000 K& Count 18 0 18
% of Total 5,6% 0,0% 5,6%
17 001 - 23 000 K¢ Count 33 1 34
% of Total 10,3% 0,3% 10,6%
23 001 — 27 000 K& Count 21 0 21
% of Total 6,5% 0,0% 6,5%
27 001 K¢ a vice Count 52 1 53
% of Total 16,2% 0,3% 16,5%
Total Count 308 13 321
% of Total 96,0% 4.0% 100(,’0
%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,617% 6 ,594
Likelihood Ratio 6,587 6 ,361
Linear-by-Linear Association 3,252 1 ,071
N of Valid Cases 321

a. 7 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,08.

Jaky je Vas mésicni HRUBY pfijem (pfed zdanénim a odvody)? * Véimate si na potravinach oznaéeni naptiklad
"KLASA", "Cesky vyrobek", "Regionalni potravina", "Bio", "Z volného lovu", "Z udrzitelného chovu"?

Crosstab
VSimate si na potravinach

oznaceni napfiklad "KLASA",

"Cesky vyrobek", "Regionalni

potravina", "Bio", "Z volného

lovu", "Z udrzitelného chovu"?

Ano Ne Total

Jaky je Vas meésicni 0 Count 146 38 184
HRUBY pfijem (pfed % of Total 45,5% 11,8% 57,3%
zdanénim a odvody)? 1—9700 K& Count > 0 >
% of Total 0,6% 0,0% 0,6%
9701 — 11 000 K& Count 7 2 9
% of Total 2,2% 0,6% 2,8%
11 001 - 17 000 Count 14 4 18
Ke % of Total 4,4% 1,2% 5,6%
17 001 - 23 000 K& Count 31 3 34
% of Total 9,7% 0,9% 10,6%
23 001 - 27 000 Count 17 4 21
Ke % of Total 5,3% 1,2% 6,5%
27 001 K¢ a vice Count 35 18 53
% of Total 10,9% 5,6% 16,5%
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Total Count 252 69 321

0

% of Total 78.5% 21,5% 100(,)2

Chi-Square Tests
Asymptotic

Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,825% 6 ,184
Likelihood Ratio 9,428 6 ,151
Linear-by-Linear Association 1,217 1 ,270
N of Valid Cases 321

a. 5 cells (35,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,43.
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Jaky je Vas mésiéni HRUBY pfijem (pfed zdanénim a odvody)? * Zménil se v poslednich letech Vas pristup k
nakupovani potravin?

Crosstab
Zménil se v poslednich letech
Vas pfistup k nakupovani
potravin?
Ano Ne Total
Jaky jeVas 0 Count 152 32 184
mésicni HRUBY % of Total 47,4% 10,0% 57,3%
prijem (pred 1-9 700 K& Count 2 0 2
zdanénim a % of Total 0,6% 0,0% 0,6%
odvody)? 0 Ol |otal , 6% , 0% ,0%
9701 — 11 000 K& Count 6 3 9
% of Total 1,9% 0,9% 2,8%
11 001 — 17 000 K& Count 12 6 18
% of Total 3,7% 1,9% 5,6%
17 001 - 23 000 K¢ Count 29 5 34
% of Total 9,0% 1,6% 10,6%
23 001 — 27 000 K¢& Count 19 2 21
% of Total 5,9% 0,6% 6,5%
27 001 K¢ a vice Count 39 14 53
% of Total 12,1% 4,4% 16,5%
Total Count 259 62 321
% of Total 80,7% 19,3% 100(,)0
%)
Chi-Square Tests
Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,790% 6 ,254
Likelihood Ratio 7,859 6 ,249
Linear-by-Linear Association ,821 1 ,365
N of Valid Cases 321

a. 5 cells (35,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,39.

Jaky je Vas cisty mésicni prijem? * Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z nasledujicich informaci? Zemé
ptivodu; Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum pouzitelnosti a
minimalni trvanlivosti; Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu; Predpokladané senzorické vlastnosti (viiné,
pevnost, hladkost, zrnitost aj.)

Crosstab
Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z
nasledujicich informaci? Zemé plvodu;
Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde
vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum
pouzitelnosti a minimaini trvanlivosti;
Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu;
Predpokladané senzorické vlastnosti
(vGing, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)
Ano Ne Total
Jaky je Vas 0 Count 135 2 137
cisty % of Total 42,1% 0,6% 42,7%
mesten! 1-9700 K& Count 112 5 117
pFijem?
% of Total 34,9% 1,6% 36,4%
9701 - 11 000 K& Count 14 1 15
% of Total 4,4% 0,3% 4,7%
11 001 — 17 000 K& Count 18 1 19
% of Total 5,6% 0,3% 5,9%
17 001 - 23 000 K& Count 8 0 8
% of Total 2,5% 0,0% 2,5%
23 001 — 27 000 K¢ Count 8 0 8
% of Total 2,5% 0,0% 2,5%
27 001 K¢ a vice Count 13 4 17
% of Total 4,0% 1,2% 5,3%
Total Count 308 13 321
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% of Total 96.0% 4.0% 100[,)0
%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,992% 6 ,003
Likelihood Ratio 12,913 6 ,044
Linear-by-Linear Association 10,634 1 ,001
N of Valid Cases 321

a. 6 cells (42,9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,32.

Jaky je Vas gisty mésiéni prijem? * VSimate si na potravinach oznaéeni napfiklad "KLASA", "Cesky vyrobek",
"Regionalni potravina”, "Bio", "Z volného lovu", "Z udrzitelIného chovu"?

Crosstab
Vs§imate si na potravinach oznaceni
napriklad "KLASA", "Cesky vyrobek",
"Regionalni potravina", "Bio", "Z volného
lovu", "Z udrzitelného chovu"?
Ano Ne Total
Jaky je Vas 0 Count 106 31 137
Cisty mésicni % of . 0 .
pijem? Total 33,0% 9,7% 42, 7%
1-9700Ke¢ Count 96 21 117
0,
% of 29,9% 65%|  36,4%
Total
9701 -11 000 Count 11 4 15
K& 0
% of 3,4% 1,2% 4,7%
Total
11 001 - 17 000 Count 15 4 19
Ke % of
0, 0, 0,
Total 4,7% 1,2% 5,9%
17 001 - 23 000 Count 6 2 8
Ké o
% of 1,9% 0,6% 2,5%
Total
23 001 - 27 000 Count 7 1 8
Ke % of
0, 0, 0,
Total 2,2% 0,3% 2,5%
27 001 K¢ a vice Count 11 6 17
0,
% of 3,4% 1,9% 5,3%
Total
Total Count 252 69 321
% of o o 100,0
Total 78,5% 21,5% %
Chi-Square Tests
Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,576% 6 734
Likelihood Ratio 3,429 6 , 753
Linear-by-Linear Association ,536 1 464
N of Valid Cases 321
a. 5 cells (35,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,72.
Jaky je Vas cCisty mésicni pfijem? * Zménil se v poslednich letech Vas pristup k nakupovani potravin?
Crosstab
Zmeénil se v poslednich letech
Vas pristup k nakupovani
potravin?
Ano Ne Total
Jaky je Vas Cisty 0 Count 107 30 137
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mésicni pfijem? % of Total 33,3% 9,3% 42, 7%
1-9700Ke¢ Count 99 18 117
% of Total 30,8% 5,6% 36,4%
9701 - 11 000 K& Count 13 2 15
% of Total 4,0% 0,6% 4,7%
11 001 - 17 000 Count 15 4 19
Ke % of Total 4,7% 1,2% 5,9%
17 001 - 23 000 K¢ Count 6 2 8
% of Total 1,9% 0,6% 2,5%
23 001 - 27 000 Count 8 0 8
Ke % of Total 2,5% 0,0% 2,5%
27 001 K¢ a vice Count 11 6 17
% of Total 3,4% 1,9% 5,3%
Total Count 259 62 321
% of Total 80.7% 19.3% 100(,)0
%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,994% 6 ,321
Likelihood Ratio 8,176 6 ,226
Linear-by-Linear Association ,189 1 ,664
N of Valid Cases 321

a. 5 cells (35,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,55.
Je Vas prijem jedinym ve vasi domacnosti? * Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z nasledujicich
informaci? Zemé plvodu; Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum
pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti; Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu; Predpokladané senzorické
vlastnosti (viiné, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)

Crosstab

Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z
nasledujicich informaci? Zemé puvodu; Kvalita a
jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval;
Znacka; Obal; Datum pouzitelnosti a minimalni
trvanlivosti; Cena; SloZeni; Vzhled a kvalita
povrchu; Pfedpokladané senzorické vlastnosti
(viiné, pevnost, hladkost, zritost aj.)

Ano Ne Total
Je Vas pfijem Ano Count 58 3 61
jedinym ve % of Total 18,1% 0,9% 19,0%
vast Ne Count 250 10 260
domacnosti?
% of Total 77,9% 3,1% 81,0%
Total Count 308 13 321
% of Total 96,0% 4,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 11462 ,702
Continuity Correction” 000 083
Likelihood Ratio ,139 ,709
Fisher's Exact Test 718 ,463
Linear-by-Linear
Association 146 1 703
N of Valid Cases 321

a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,47.
b. Computed only for a 2x2 table

Je Vas prijem jedinym ve vasi domacnosti? * Véimate si na potravinach oznaéeni napfiklad "KLASA", "Cesky
vyrobek", "Regionalni potravina”, "Bio", "Z volného lovu", "Z udrziteIného chovu"?
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Crosstab

V§imate si na potravinach oznaceni
napriklad "KLASA", "Cesky vyrobek",
"Regionalni potravina", "Bio",
"Z volného lovu", "Z udrzitelného
chovu"?
Ano Ne Total
Je Vas pfijem jedinym ve vasi Ano Count 43 18 61
domacnosti? % of Total 13,4% 5,6% 19,0%
Ne Count 209 51 260
% of Total 65,1% 15,9% 81,0%
Total Count 252 69 321
% of Total 78,5% 21,5% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 2,865° 1 ,090
Continuity Correction” 2,309 1 129
Likelihood Ratio 2,704 1 ,100
Fisher's Exact Test ,118 ,067
Llnear_-b)_/-Llnear 2.857 1 091
Association
N of Valid Cases 321
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,11.
b. Computed only for a 2x2 table
Je Vas prijem jedinym ve vasi domacnosti? * Zménil se v poslednich letech Vas pristup k nakupovani
potravin?
Crosstab
Zmeénil se v poslednich letech Vas
pfistup k nakupovani potravin?
Ano Ne Total
Je Vas pfijem jedinym ve vasi Ano Count 52 9 61
domécnosti? % of Total 16,2% 2,8% 19,0%
Ne Count 207 53 260
% of Total 64,5% 16,5% 81,0%
Total Count 259 62 321
% of Total 80,7% 19,3% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,005% 1 ,316
Continuity Correction” 676 1 411
Likelihood Ratio 1,058 1 ,304
Fisher's Exact Test 371 ,208
Llnear_—by—Llnear 1,002 1 317
Association
N of Valid Cases 321

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,78.

b. Computed only for a 2x2 table

Kolik osob ve vasi domacnosti zivite ze svého prijmu? * Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z
nasledujicich informaci? Zemé ptivodu; Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal;
Datum pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti; Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu; Predpokladané
senzorické vlastnosti (viiné, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)

Crosstab
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Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z
nasledujicich informaci? Zemé plvodu;
Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil,
zpracoval; Znacka; Obal; Datum
pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti; Cena;
Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu;
Predpokladané senzorické vlastnosti (ving,
pevnost, hladkost, zrnitost aj.)
Ano Ne Total
Kolik osob ve 0 Count 250 9 259
vasi _ % of Total 77,9% 2,8% 80,7%
(vj_or"nacnosn’ Pouze sebe Count 38 1 39
Zlvite 26 svého % of Total 11,8% 03% | 12.1%
pFijmu? 2 . .
Jednu osobu Count 8 1 9
% of Total 2,5% 0,3% 2,8%
Dvé osoby Count 9 1 10
% of Total 2,8% 0,3% 3,1%
TFi az Ctyfi osoby Count 2 0 2
% of Total 0,6% 0,0% 0,6%
Vice nez Ctyfi Count 1 1 2
osoby % of Total 0,3% 0,3% 0,6%
Total Count 308 13 321
% of Total 96,0% 4.0% 100(,)0
%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,4607 5 ,019
Likelihood Ratio 5,824 5 324
Linear-by-Linear Association 5,493 1 ,019
N of Valid Cases 321
a. 7 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,08.
Kolik osob ve vasi domacnosti Zivite ze svého pfijmu? * VSimate si na potravinach oznaéeni napfiklad
"KLASA", "Cesky vyrobek", "Regionalni potravina", "Bio", "Z volného lovu", "Z udrzitelného chovu"?
Crosstab
Vs§imate si na potravinach oznaceni
napfiklad "KLASA", "Cesky vyrobek",
"Regionalni potravina”, "Bio",
"Z volného lovu", "Z udrzitelného
chovu"?
Ano Ne Total
Kolik osob ve 0 Count 209 50 259
vasi . % of Total 65,1% 15,6% 80,7%
(Ei_or'nacnosn’ Pouze sebe Count 26 13 39
Zivite e svého % of Total 8,1% 4,0% 12,19
prljmu? 0 of Total ,1% ,0% , 1%
Jednu osobu Count 5 4 9
% of Total 1,6% 1,2% 2,8%
Dvé osoby Count 9 1 10
% of Total 2,8% 0,3% 3,1%
TFi az Ctyfi Count 2 0 2
osoby % of Total 0,6% 0,0% 0,6%
Vice nez Ctyfi Count 1 1 2
osoby % of Total 0,3% 0,3% 0,6%
Total Count 252 69 321
% of Total 78.5% 21,5% 100(,)2

Chi-Square Tests
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Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,078% 5 ,106
Likelihood Ratio 8,700 5 122
Linear-by-Linear Association 1,149 1 ,284
N of Valid Cases 321

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,43.

Kolik osob ve vasi domacnosti zivite ze svého prijmu? * Zménil se v poslednich letech Vas pristup k
nakupovani potravin?

Crosstab
Zmeénil se v poslednich letech
Vas pfistup k nakupovani
potravin?

Ano Ne Total
Kolik osob ve vasi 0 Count 206 53 259
domécnosti zivite % of Total 64,2% 16,5% 80,7%
ze svého pfijmu? Pouze sebe Count 32 7 39
% of Total 10,0% 2,2% 12,1%
Jednu osobu Count 9 0 9
% of Total 2,8% 0,0% 2,8%
Dvé osoby Count 9 1 10
% of Total 2,8% 0,3% 3,1%
TFi az Ctyfi osoby Count 2 0 2
% of Total 0,6% 0,0% 0,6%
Vice nez Ctyfi Count 1 1 2
osoby % of Total 0,3% 0,3% 0,6%
Total Count 259 62 321
% of Total 80.7% 19.3% 1006/?,

Chi-Square Tests
Asymptotic

Value df Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square 4,664° 5 ,458

Likelihood Ratio 6,580 5 ,254

Linear-by-Linear Association ,839 1 ,360

N of Valid Cases 321

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,39.

Z jakého kraje pochazite? * Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z nasledujicich informaci? Zemé pavodu;
Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum pouzitelnosti a minimalni
trvanlivosti; Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu; Pfredpokladané senzorické vlastnosti (viiné, pevnost,
hladkost, zrnitost aj.)

Crosstab
Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z nasledujicich
informaci? Zemé puvodu; Kvalita a jakost; Vyrobce —
kdo a kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal; Datum
pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti; Cena; Slozeni;
Vzhled a kvalita povrchu; Pfedpokladané senzorické
vlastnosti (viing, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)
Ano Ne Total

Z jakého HI. m. Praha Count 79 3 82
kraje % of Total 24,6% 0,9% 25,5%
pochazite? Stredotesky Count 38 4 42
kraj % of Total 11,8% 1,2% 13,1%
JihoCesky Count 13 1 14
kraj % of Total 4,0% 0,3% 4,4%
Plzensky kraj Count 13 2 15
% of Total 4,0% 0,6% 4,7%
Karlovarsky Count 6 0 6
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kraj % of Total 1,9% 0,0% 1,9%
Ustecky kraj Count 20 0 20
% of Total 6,2% 0,0% 6,2%
Liberecky kraj Count 11 0 11
% of Total 3,4% 0,0% 3,4%
Kralovéhrade Count 10 1 11
cky kraj % of Total 3,1% 0,3% 3,4%
Pardubicky Count 12 0 12
kraj % of Total 3,7% 0,0% 3,7%
Kraj Vysocina Count 9 0 9
% of Total 2,8% 0,0% 2,8%
Jihomoravsky Count 41 1 42
kraj % of Total 12,8% 0,3% 13,1%
Olomoucky Count 12 1 13
kraj % of Total 3,7% 0,3% 4,0%
Moravskoslez Count 30 0 30
sky kraj % of Total 9,3% 0,0% 9,3%
Zlinsky kraj Count 13 0 13
% of Total 4,0% 0,0% 4,0%
Jiny Count 1 0 1
% of Total 0,3% 0,0% 0,3%
Total Count 308 13 321
% of Total 96,0% 4.0% 100(,)/0
0
Chi-Square Tests
Asymptotic Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,712° 14 ,549
Likelihood Ratio 14,491 14 414
Linear-by-Linear Association 2,715 1 ,099
N of Valid Cases 321
a. 16 cells (53,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,04.
Z jakého kraje pochazite? * V§imate si na potravinach oznaéeni napfiklad "KLASA", "Cesky vyrobek",
"Regionalni potravina”, "Bio", "Z volného lovu", "Z udrzitelného chovu"?
Crosstab
Vs§imate si na potravinach oznaceni
napfiklad "KLASA", "Cesky vyrobek",
"Regionalni potravina", "Bio", "Z volného
lovu", "Z udrzitelného chovu"?
Ano Ne Total
Z jakého kraje HI. m. Praha Count 62 20 82
pochazite? % of Total 19,3% 6,2% 25,5%
StfedocCesky kraj Count 30 12 42
% of Total 9,3% 3,7% 13,1%
JihoCesky kraj Count 11 3 14
% of Total 3,4% 0,9% 4,4%
Plzensky kraj Count 10 5 15
% of Total 3,1% 1,6% 4,7%
Karlovarsky kraj Count 5 1 6
% of Total 1,6% 0,3% 1,9%
Ustecky kraj Count 17 3 20
% of Total 5,3% 0,9% 6,2%
Liberecky kraj Count 8 3 11
% of Total 2,5% 0,9% 3,4%
Kralovéhradecky Count 7 4 11
kraj % of Total 2,2% 1,2% 3,4%
Pardubicky kraj Count 9 3 12
% of Total 2,8% 0,9% 3,7%
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Kraj Vysocina Count 9 0 9
% of Total 2,8% 0,0% 2,8%
Jihomoravsky kraj Count 35 7 42
% of Total 10,9% 2,2% 13,1%
Olomoucky kraj Count 8 5 13
% of Total 2,5% 1,6% 4,0%
Moravskoslezsky Count 28 2 30
kraj % of Total 8,7% 0,6% 9,3%
Zlinsky kraj Count 12 1 13
% of Total 3,7% 0,3% 4,0%
Jiny Count 1 0 1
% of Total 0,3% 0,0% 0,3%
Total Count 252 69 321
% of Total 78.5% 21,5% 100(,)2
Chi-Square Tests
Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,1412 14 ,305
Likelihood Ratio 19,080 14 ,162
Linear-by-Linear Association 4,537 1 ,033
N of Valid Cases 321
a. 13 cells (43,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,21.
Z jakého kraje pochazite? * Zmeénil se v poslednich letech Vas pristup k nakupovani potravin?
Crosstab
Zménil se v poslednich letech Vas
pFistup k nakupovani potravin?
Ano Ne Total
Z jakého kraje HI. m. Praha Count 69 13 82
pochazite? % of Total 21,5% 4,0% 25,5%
Stfedocesky kraj Count 33 9 42
% of Total 10,3% 2,8% 13,1%
JihoCesky kraj Count 11 3 14
% of Total 3,4% 0,9% 4,4%
Plzensky kraj Count 12 3 15
% of Total 3,7% 0,9% 4,7%
Karlovarsky kraj Count 5 1 6
% of Total 1,6% 0,3% 1,9%
Ustecky kraj Count 17 3 20
% of Total 5,3% 0,9% 6,2%
Liberecky kraj Count 10 1 11
% of Total 3,1% 0,3% 3,4%
Kralovéhradecky Count 7 4 11
kraj % of Total 2,2% 1,2% 3,4%
Pardubicky kraj Count 8 4 12
% of Total 2,5% 1,2% 3,7%
Kraj Vysoc&ina Count 8 1 9
% of Total 2,5% 0,3% 2,8%
Jihomoravsky kraj Count 34 8 42
% of Total 10,6% 2,5% 13,1%
Olomoucky kraj Count 9 4 13
% of Total 2,8% 1,2% 4,0%
Moravskoslezsky Count 28 2 30
kraj % of Total 8,7% 0,6% 9,3%
Zlinsky kraj Count 7 6 13
% of Total 2,2% 1,9% 4,0%
Jiny Count 1 0 1
% of Total 0,3% 0,0% 0,3%
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Total Count 259 62 321

0,

% of Total 80,7% 19,3% 1005/00

Chi-Square Tests

Asymptotic
Value df Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square 16,177% 14 ,303
Likelihood Ratio 15,569 14 ,340
Linear-by-Linear Association ,452 1 ,501
N of Valid Cases 321

a. 13 cells (43,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,19.
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Jaky je pocet stalych obyvatel Vasi obce, ve které zZijete? * Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z
nasledujicich informaci? Zemé puvodu; Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde vyrobil, zpracoval; Znacka; Obal;
Datum pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti; Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu; Predpokladané
senzorické vlastnosti (viiné, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)

Crosstab
Zajimate se pfi koupi potravin o nékteré z
nasledujicich informaci? Zemé plvodu;
Kvalita a jakost; Vyrobce — kdo a kde
vyrobil, zpracoval; Znac¢ka; Obal; Datum
pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti;
Cena; Slozeni; Vzhled a kvalita povrchu;
Predpokladané senzorické vlastnosti
(viiné, pevnost, hladkost, zrnitost aj.)
Ano Ne Total
Jaky je pocet Do 2 tis. obyvatel Count 52 4 56
stalych obyvatel % of Total 16,2% 1,2% 17,4%
VaS|' OP.CQ ve 2 —9tis. obyvatel Count 40 0 40
které Zijete?
% of Total 12,5% 0,0% 12,5%
10 -19 tis. obyvatel Count 26 1 27
% of Total 8,1% 0,3% 8,4%
20 — 89 tis. Count 47 2 49
obyvatel % of Total 14,6% 0,6% 15,3%
90 tis. obyvatel a Count 127 5 132
vice % of Total 39,6% 1,6% 41,1%
Nevim pfesné Count 16 1 17
% of Total 5,0% 0,3% 5,3%
Total Count 308 13 321
% of Total 96,0% 4.0% 100(,)0
%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,246% 5 ,662
Likelihood Ratio 4,601 5 ,466
Linear-by-Linear Association ,076 1 ,783
N of Valid Cases 321
a. 5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,69.
Jaky je pocet stalych obyvatel Vasi obce, ve které Zijete? * V§imate si na potravinach oznaceni napfiklad
"KLASA", "Cesky vyrobek", "Regionalni potravina”, "Bio", "Z volného lovu", "Z udrzitelného chovu"?
Crosstab
Vs§imate si na potravinach oznaceni
naptiklad "KLASA", "Cesky vyrobek",
"Regionalni potravina", "Bio",
"Z volného lovu", "Z udrzitelného
chovu"?
Ano Ne Total
Jaky je pocet Do 2 tis. obyvatel Count 46 10 56
stalych % of Total 14,3% 3,1% 17,4%
obyvatel Va3|’ 2 —9tis. obyvatel Count 35 5 40
9?ce, ve které % of T . 0 S
Fijete? 6 of Total 10,9% 1,6% 12,5%
10 -19 tis. obyvatel Count 25 2 27
% of Total 7,8% 0,6% 8,4%
20 — 89 tis. Count 36 13 49
obyvatel % of Total 11,2% 4,0% 15,3%
90 tis. obyvatel a Count 96 36 132
vice % of Total 29,9% 11,2% 41,1%
Nevim pfesné Count 14 3 17
% of Total 4,4% 0,9% 5,3%
Total Count 252 69 321
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% of Total

78,5%

21,5%

100,0
%
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,029% 5 ,108
Likelihood Ratio 9,941 5 ,077
Linear-by-Linear Association 3,797 1 ,051
N of Valid Cases 321
a. 1 cells (8,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,65.
Jaky je pocet stalych obyvatel Vasi obce, ve které zijete? * Zménil se v poslednich letech Vas pristup k
nakupovani potravin?
Crosstab
Zmeénil se v poslednich letech
Vas pfistup k nakupovani
potravin?
Ano Ne Total
Jaky je pocet Do 2 tis. obyvatel Count 43 13 56
stalych obyvatel % of Total 13,4% 4,0% 17,4%
Vas[ oP_ce, ve 2 — 9 tis. obyvatel Count 31 9 40
které Zijete?
% of Total 9,7% 2,8% 12,5%
10 -19 tis. obyvatel Count 26 1 27
% of Total 8,1% 0,3% 8,4%
20 — 89 tis. Count 36 13 49
obyvatel % of Total 11,2% 4,0% 15,3%
90 tis. obyvatel a Count 109 23 132
vice % of Total 34,0% 7,2% 41,1%
Nevim pfesné Count 14 3 17
% of Total 4,4% 0,9% 5,3%
Total Count 259 62 321
% of Total 80,7% 19,3% 100(,)0
%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,999% 5 221
Likelihood Ratio 8,515 5 ,130
Linear-by-Linear Association 473 1 ,492
N of Valid Cases 321
a. 1 cells (8,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count
is 3,28.
$Zmeny_pristupu_k_nakupovani*Jakéhojstepohlavi Crosstabulation
Jakého jste pohlavi?
Muz Zena Total
Jak se zménil - Zacal(a) jsem se zajimat o Count 40 178 218
Vs pfistup informace na potravinach % of Total 15,4% 68,7% 84,2%
};{;)eocsr:e;?lch - Sleduji akce a snazim se Count 24 75 99
nékupu nakupovat se slevou % of Total 9,3% 29,0% 38.2%
potravin? # - Prestal/a jsem sledovat akce a Count 6 8 14
nakupovat se slevou % of Total 2,3% 3,1% 5,4%
- Délam vétsi nakupy méné Count 12 35 a7
Casto (pfedzasobent) % of Total 4,6% 13,5% 18,1%
- Délam casté&ji mensi nakupy Count 16 60 76
(nedélam zasoby) % of Total 6,2% 23,2% 29,3%
- Nakupuiji vice v diskontech, Count 9 19 28
- Nakupuiji vice na trzich i od Count 14 73 87
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domacich vyrobcli a ze dvora % of Total 5,4% 28,2% 33,6%
- Zacal jsem nakupovat na Count 9 18 27
internetu % of Total 3,5% 6,9% 10,4%
- Sbirdm body a klubové karty Count 12 29 41
% of Total 4,6% 11,2% 15,8%
- Méné sbirdm / nesbiram body Count 3 4 7
a klubové karty % of Total 1,2% 1,5% 2,7%
- Priplacim si za kvalitu Count 27 78 105
s ohledem na mnoZstvi % of Total 10,4% 30,1% 40,5%
- Pfiplacim si za kvalitu bez Count 10 26 36
ohledu na mnoZstvi % of Total 3,9% 10,0% 13,9%
- Vlastni odpovéd Count 2 3 5
% of Total 0,8% 1,2% 1,9%
Total Count 57 202 259
% of Total 22,0% 78,0% 100,0%
Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
$Zmeny pristupu_k_nakupovani*New_vek Crosstabulation
Vékove kategorie
do 20 20 az 31az 46 leta Tota
let 30 let 45 let vice |
Jak se - Zacal(a) jsem se zajimat o Count 18 130 42 28 218
zménil Vas informace na potravinach % of Total 84.2
pfistup 6,9% 50,2% 16,2% 10,8% 5%
‘r/] mj;?';'r? - Sleduji akce a snazim se Count 10 56 13 20 99
. nakupovat se slevou 0
nakupu P % of Total 3.9% 21,6% 5,0% rrs| %2
potravin? ® b
- Prestal/a jsem sledovat Count 0 12 0 2 14
akce a nakupovat se slevou 0
P 7 of Total 0,0% 4,6% 0,0% 0,8% o
- Délam vétsi nakupy méné Count 4 25 10 8 47
Casto (pfedzasobeni 0
P ) 9% of Total 1.5% 9.7% 3.9% 31% 18(,)/%)
- Délam &astéji mensi Count 4 50 10 12 76
nakupy (nedélam zasob 0
Py ( % 9% of Total 1.5% 10,3% 3.9% 4.6% 29(,)2
- Nakupuiji vice Count 2 12 4 10 28
v diskontech, % of Total 10,8
supermarketech a 0,8% 4,6% 1,5% 3,9% (y
hypermarketech °
- Nakupuji vice na trzich i Count 1 56 21 9 87
od doméacich vyrobct a ze 0
dvora y % of Total 04%|  216% 8,1% 3sw| 2%
- Zacal jsem nakupovat na Count 0 17 9 1 27
internetu 9
% of Total 0,0% 6,6% 3,5% 04%| O
- Sbirdam body a klubové Count 6 18 4 13 41
kart 0
Y % of Total 2,3% 6,9% 1,5% 50%| 0
- Méné sbiram / nesbiram Count 0 4 1 2 7
body a klubové kart 0
y y 7 of Total 0,0% 1,5% 0,4% 0,8% Zr
- Priplacim si za kvalitu Count 9 61 25 10 105
s ohledem na mnozstvi )
7% of Total 3,5% 23,6% 9,7% sow| %
- Pfiplacim si za kvalitu bez Count 2 19 9 6 36
ohledu na mnozstvi 0
% of Total 0,8% 7,3% 3,5% 23%| %)
- Vlastni odpovéd Count 0 2 1 2 5
0
% of Total 0,0% 0,8% 0,4% 0,8% L
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Total Count 21 154 48 36 259

0,
% of Total 8.1% 59,5% 18,5% 13,9% 18&

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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$Zmeny_pristupu_k_nakupovani*JakéjeVasenejvyssSidosazenévzdélani Crosstabulation

Jaké je VaSe nejvy3Si dosazené vzdélani?

Stredni VysSi Vysokosk Jiné Total
Zakladni Vyucen/(-a) Stredoskolské odborné odborné olské

Jak se zménil - Zacal(a) jsem se zajimat o Count 11 7 57 25 12 105 1 218
Vas pristup informace na potravinach % of Total 4,2% 2,7% 22,0% 9,7% 4,6% 40,5% 0,4% 84,2%
;;fe‘;ﬂe;?wh - Sleduji akce a snazim se Count 8 3 29 16 5 37 1 99
nakupu nakupovat se slevou % of Total 3,1% 1,2% 11,2% 6,2% 1,9% 14,3% 0,4% 38,2%
potravin? ? - Prestal/a jsem sledovat akce a Count 0 0 4 3 0 7 0 14
nakupovat se slevou % of Total 0,0% 0,0% 1,5% 1,2% 0,0% 2,7% 0,0% 5,4%

- Délam vétsi nakupy méné Count 3 3 12 7 1 21 0 47

Casto (pfedzasobeni) % of Total 1,2% 1,2% 4,6% 2,7% 0,4% 8,1% 0,0% 18,1%

- Délam ¢astgji mensi nakupy Count 3 3 18 8 7 36 1 76

(nedélam zasoby) % of Total 1,2% 1,2% 6,9% 3,1% 2,7% 13,9% 0,4% 29,3%

- Nakupuiji vice v diskontech, Count 0 3 11 4 1 9 0 28

E;gg;m:;tgggﬂ a % of Total 0,0% 1,2% 4,2% 1,5% 0,4% 3,5% 0,0% 10,8%

- Nakupuiji vice na trzich i od Count 1 3 22 7 6 48 0 87

domécich vyrobct a ze dvora % of Total 0,4% 1,2% 8,5% 2,7% 2,3% 18,5% 0,0% 33,6%

- Zacal jsem nakupovat na Count 1 0 6 2 1 17 0 27

internetu % of Total 0,4% 0,0% 2,3% 0,8% 0,4% 6,6% 0,0% 10,4%

- Sbiram body a klubové karty Count 5 1 11 3 3 17 1 41

% of Total 1,9% 0,4% 4,2% 1,2% 1,2% 6,6% 0,4% 15,8%

- Méné sbiram / nesbiram body Count 0 0 3 0 1 3 0 7

a klubove karty % of Total 0,0% 0,0% 1,2% 0,0% 0,4% 1,2% 0,0% 2,7%

- Pfiplacim si za kvalitu Count 5 2 25 11 8 53 1 105

s ohledem na mnoZstvi % of Total 1,9% 0,8% 9,7% 4,2% 3,1% 20,5% 0,4% 40,5%

- Pfiplacim si za kvalitu bez Count 1 0 9 4 3 19 0 36

ohledu na mnoZstvi % of Total 0,4% 0,0% 3,5% 1,5% 1,2% 7,3% 0,0% 13,9%

- Vlastni odpoved Count 0 0 2 1 0 2 0 5

% of Total 0,0% 0,0% 0,8% 0,4% 0,0% 0,8% 0,0% 1,9%

Total Count 14 8 69 31 12 124 1 259
% of Total 5,4% 3,1% 26,6% 12,0% 4,6% 47,9% 0,4% 100,0%

Percentages and totals are based on respondents.

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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$Zmeny pristupu k_nakupovani*Dojakékategoriepfednostnéspadéte Crosstabulation

Do jaké kategorie pfednostné spadate?

Zameéstnane Zaméstnanec Total
¢ nepobirajici pobirajici
socialni socialni
davky nebo davky, } Podnika Ddachod Stude Nezaméstn
prispévky prispévky OSVC tel ce nt any
Jak se zménil - Zacal(a) jsem se zajimat Count 92 9 17 4 3 75 8 208
Vas pristup o informace na potravinach % of Total 37,1% 3,6% 6,9% 1,6% 1,2% 30,2% 3,2% 83,9%
I\:afecz:srlledf?fgku u - Sleduji akce a snazim se Count 37 4 5 0 5 39 5 95
potraviﬁ? a P nakupovat se slevou % of Total 14,9% 1,6% 2,0% 0,0% 2,0% 15,7% 2,0% 38,3%
- Prestal/a jsem sledovat Count 11 0 1 0 0 1 0 13
2&%3 nakupovat se % of Total 4,4% 0,0% 0,4% 0.0% 0,0% 0,4% 0,0% 5,2%
- Délam vétsi nakupy méné Count 21 3 3 0 1 14 3 45
Casto (pfedzasobeni) % of Total 8,5% 1,2% 1,2% 0,0% 0,4% 5,6% 1,2% 18,1%
- Délam &astéji mensi Count 33 1 3 1 4 31 2 75
nakupy (nedélam zasoby) % of Total 13,3% 0,4% 1,2% 0,4% 1,6% 12,5% 0,8% 30,2%
- Nakupuiji vice Count 9 1 1 0 3 12 1 27
v diskontech, % of Total
supermarketech a 3,6% 0,4% 0,4% 0,0% 1,2% 4,8% 0,4% 10,9%
hypermarketech
- Nakupuji vice na trzich i Count 37 5 10 2 0 27 2 83
od domécich vyrobcl a ze % of Total 14,9% 2,0% 4,0% 0,8% 00%|  109% 0,8% 33,5%
- Zacal jsem nakupovat na Count 14 3 2 1 0 5 0 25
internetu % of Total 5,6% 1,2% 0,8% 0,4% 0,0% 2,0% 0,0% 10,1%
- Sbiram body a klubové Count 19 1 3 0 2 13 1 39
karty % of Total 7,7% 0,4% 1,2% 0,0% 0,8% 5,2% 0,4% 15,7%
- Méné sbiram / nesbiram Count 2 0 2 0 0 2 1 7
body a klubove karty % of Total 0,8% 0,0% 0,8% 0,0% 0,0% 0,8% 0,4% 2,8%
- Piplacim si za kvalitu Count 52 4 12 0 0 31 3 102
s ohledem na mnoZstvi % of Total 21,0% 1,6% 4,8% 0,0% 0,0% 12,5% 1,2% 41,1%
- Pfiplacim si za kvalitu bez Count 19 2 4 3 0 6 1 35
ohledu na mnozstvi % of Total 7,7% 0,8% 1,6% 1,2% 0,0% 2,4% 0,4% 14,1%
- Vlastni odpovéd Count 1 0 3 0 0 1 0 5
% of Total 0,4% 0,0% 1,2% 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 2,0%
Total Count 107 10 21 5 6 90 9 248
% of Total 43,1% 4,0% 8,5% 2,0% 2,4% 36,3% 3,6% 100;)2

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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$Zmeny pristupu_k_nakupovani*JakyjeVasmésiéniHRUBYpfijempiedzdanénimao Crosstabulation

Jaky je V4§ mésiéni HRUBY piijem (pfed zdanénim a
odvody)?
9701 11 001 17 001 23 001
1-9 -11 -17 -23 - 27
700 000 000 000 000
K& K& K& K& K& Total
Jak se zménil - Zacal(a) jsem se Count 2 6 11 24 18 61
Vas pfistup zajimat o % of Total
v poslednich informace na 2,9% 8,8% 16,2% 35,3% 26,5% 89,7%
letech pfi potravinach
nakupu - Sleduji akce a Count 2 3 7 13 5 30
pOtraVIn? snazim se 9% of Total
nakupovat se 2,9% 4,4% 10,3% 19,1% 7.4% 44,1%
slevou
- Prestal/a jsem Count 0 0 0 5 2 7
sledovat akce a % of Total
nakupovat se 0,0% 0,0% 0,0% 7,4% 2,9% 10,3%
slevou
- Délam vétsi Count 1 2 6 3 1 13
nakupy méné % of Total
Casto 1,5% 2,9% 8,8% 4,4% 1,5% 19,1%
(predzasobeni)
- Délam castéji Count 0 1 3 12 7 23
mensi nakupy % of Total
(nedélam zasoby) 0,0% 1,5% 4,4% 17,6% 10,3% 33,8%
- Nakupuiji vice Count 0 0 2 5 0 7
v diskontech, % of Total
supermarketech a 0,0% 0,0% 2,9% 7,4% 0,0% 10,3%
hypermarketech
- Nakupuiji vice na Count 0 2 5 9 6 22
trzich i od % of Total
domacich
VyrobCl!] aze 0,0% 2,9% 7.4% 13,2% 8,8% 32,4%
dvora
- Zacal jsem Count 1 1 0 4 0 6
nakupovat na
iy % of Total 1,5% 1,5% 0.0% 5,9% 0,0% 8,8%
- Sbhirdam body a Count 1 0 3 6 3 13
klubové karty % of Total 1,5% 0,0% 4,4% 8,8% 4,4% 19,1%
- Méné sbiram / Count 0 0 0 0 1 1
biram bod
EE%JLZ”;Q% va % of Total 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 1,5% 1,5%
- Priplacim si za Count 1 2 7 12 10 32
kvalitu s ohledem % of Total
na mnosstvi 1,5% 2,9% 10,3% 17,6% 14,7% 47,1%
- Priplacim si za Count 0 2 1 3 1 7
kvalitu bez ohled
amnoveng L %ot Total 0,0% 2,9% 1,5% 4,4% 1,5% 10,3%
- vlastni odpovéd Count 0 0 0 1 0 1
% of Total 0,0% 0,0% 0,0% 1,5% 0,0% 1,5%
Total Count 2 6 12 29 19 68
0
7 of Total 2,9% 88%|  17.6%|  426%|  27,9% 1000

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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$Zmeny_pristupu_k_nakupovani*JakyjeVaséistymésicniprijem Crosstabulation

Jaky je Vas Cisty mésicni pfijem?
9701 11 001 17 001 23001
1- -11 -17 -23 - 27
9700 000 000 000 000
K¢e K¢e K¢e K¢e K¢é Total
Jak se - Zacal(a) jsem se Count 84 11 12 4 6 117
zmeénil zajimat o informace % of Total
Vas na potravinach 59,6% 7,8% 8,5% 2,8% 4,3% 83,0%
pﬁ’stulpd - Sleduji akce a Count 48 4 5 2 3 62
v posledn 3 K t
ichlotech  co cmvor pOova % of Total 34,0% 2,8% 3,5% 1,4% 2.1% 44,0%
Egkupu - Prestal/a jsem Count 1 0 1 0 0 2
: sledovat akce a % of Total
Eotravm? nakupovat se slevou 0,7% 0,0% 0,7% 0,0% 0,0% 1,4%
- Délam vétsi nakupy Count 14 4 4 1 2 25
méné Casto % of Total
(pfedzasobeni) 9,9% 2,8% 2,8% 0,7% 1,4% 17, 7%
- Délam Zasté&ji mensi Count 34 3 3 0 1 41
Akl déla
2233&//)(”6 elam % of Total 24,1% 2,1% 2,1% 0,0% 0,7% 29,1%
- Nakupuiji vice Count 13 2 2 1 1 19
v diskontech, % of Total
supermarketech a 9,2% 1,4% 1,4% 0,7% 0,7% 13,5%
hypermarketech
- Nakupuiji vice na Count 27 5 5 4 3 44
trzich i od domacich % of Total
vyrobcti a ze dvora 19,1% 3,5% 3,5% 2,8% 2,1% 31,2%
- Zacal jsem Count 6 1 1 2 1 11
ki
%?erurf’;\(jat na % of Total 4,3% 0,7% 0,7% 1,4% 0,7% 7,8%
- Sbiram body a Count 17 0 3 0 1 21
klubove karty % of Total 12,1% 0,0% 2,1% 0,0% 0,7% 14,9%
- Méné sbiram / Count 2 1 0 0 1 4
nesbiram body a
Klubovs karty % of Total 1,4% 0,7% 0,0% 0,0% 0,7% 2,8%
- Priplacim si za Count 33 6 5 2 4 50
kvali hi
N edem na % of Total 23,4% 4,3% 3,5% 1,4% 2,8% 35,5%
- Pfiplacim si za Count 6 2 1 1 1 11
kvalitu bez ohledu na
Nmosstet e % of Total 4,3% 1,4% 0,7% 0,7% 0,7% 7,8%
- vlastni odpovéd Count 1 0 2 0 1 4
% of Total 0,7% 0,0% 1,4% 0,0% 0,7% 2,8%
Total Count 99 13 15 6 8 141
0,
% of Total 70,2% 9,2% 10,6% 4,3% 5,7% 100;,/2

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$Zmeny pristupu_k_nakupovani*JeVasprijemjedinymvevasidomacnosti Crosstabulation

Je Vas piijem jedinym ve vasi
domacnosti?
Ano Ne Total

Jak se zmenil - Zacal(a) jsem se zajimat o Count 41 177 218
Vas pfistup informace na potravinach % of Total 15,8% 68,3% 84,2%
v poslednich =~ >,
letech ofi - Sleduji akce a snazim se Count 22 77 99
nékupup nakupovat se slevou % of Total 8,5% 29,7% 38,2%
potravin? ? - Prestal/a jsem sledovat Count 4 10 14

akce a nakupovat se slevou % of Total 1,5% 3,9% 5,4%

- Délam vétsi nakupy méné Count 6 41 47

Casto (pfedzasobeni) % of Total 2,3% 15,8% 18,1%

- Délam casté&ji mensi Count 24 52 76

nakupy (nedélam zasoby) % of Total 9,3% 20,1% 29,3%

- Nakupuiji vice v diskontech, Count 6 22 28
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rs}upermarketech a % of Total 2.3% 8.5% 10,8%
ypermarketech

- Nakupuiji vice na trzich i od Count 15 72 87

g\cl)(rjr;:mch vyrobcu a ze % of Total 5.8% 27.8% 33,6%

- Zacal jsem nakupovat na Count 5 22 27

internetu % of Total 1,9% 8,5% 10,4%

- Sbiram body a klubové Count 8 33 41

karty % of Total 3,1% 12,7% 15,8%

- Méné sbiram / nesbiram Count 3 4 7

body a klubové karty % of Total 1,2% 1,5% 2,7%

- Pfiplacim si za kvalitu Count 29 76 105

s ohledem na mnoZstvi % of Total 11,2% 29,3% 40,5%

- Priplacim si za kvalitu bez Count 8 28 36

ohledu na mnoZstvi % of Total 3,1% 10,8% 13,9%

- vlastni odpovéd Count 2 3 5

% of Total 0,8% 1,2% 1,9%

Total Count 52 207 259

% of Total 20,1% 79.9% 100(,)2

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$Zmeny_pristupu_k_nakupovani*KolikosobvevasidomacnostiZivitezesvéhopfijmu Crosstabulation

Kolik osob ve vasi domacnosti Zivite ze svého prijmu?
Vice
Pouz Dvé TFi az nez
e Jednu 0so0 Ctyfi Ctyfi
sebe osobu by 0soby 0soby Total
Jak se - Zacal(a) jsem se Count 24 6 8 2 1 41
zménil Vas zajimat o informace % of Total 45,3 15,1 77,4
pFistup ] na potravinach % 11,3% % 3,8% 1,9% %
\r: F;ZE:;'F? - Sleduji akce a Count 13 3 5 2 0 23
nakupu ShaZim e nakupovat % of Tota 245 5,7% o 3,8% 0,0% 3
potravin? ? ) b b
- Pfestal/a jsem Count 3 0 1 0 0 4
sledovat akce a 0
nakupovat se slevou Y of Total 5, 7% 0,0% 1[,/?) 0,0% 0,0% 7,5%
- Délam vétsi nakupy Count 2 2 1 1 0 6
meng Casto % of Total 1,9 11,3
(pFedzasobeni) 3,8% 3,8% % 1,9% 0,0% %
- Délam castgji Count 22 0 2 0 0 24
mensi nakupy % of Total 415 38 453
(nedélam zasoby) % 0,0% % 0,0% 0,0% %
- Nakupuiji vice Count 4 1 1 0 0 6
v diskontech, % of Total 19 113
supermarketech a 7,5% 1,9% 0/ 0,0% 0,0% (y
hypermarketech 0 °
- Nakupuiji vice na Count 10 3 1 1 0 15
trzich i od domacich % of Total 18,9 1,9 28,3
vyrobcll a ze dvora % 5,7% % 1,9% 0,0% %
- Zacal jsem Count 4 0 1 0 0 5
nakupovat na 0
iy % of Total 7,5% 0,0% L 0,0% 0,0%|  94%
- Sbiram body a Count 5 2 1 0 0 8
klubové kart 0
Yy % of Total 9.4% 3.8% 1,9 0.0% 0.0% 15,1
% %
- Méné sbiram / Count 3 0 0 0 0 3
nesbiram body a 9
Klubove Karty . Y of Total 5,7% 0,0% o 0,0% 00%|  57%
- Priplacim si za Count 19 5 3 2 0 29
kvalitu s ohledem na % of Total 35,8 57 54,7
mnozstvi % 9,4% % 3,8% 0,0% %
- Pfiplacim si za Count 5 2 1 0 0 8
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kvalitu bez ohledu na % of Total 1,9 15,1
mnoZstvi 9,4% 3,8% % 0,0% 0,0% %
- vlastni odpovéd Count 1 0 1 0 0 2
0,
% of Total 1,9% 0,0% L 0,0% 0.0%| 38%
Total Count 32 9 9 2 1 53
% of Total 60,4 . 17,0 0 o 100,
% 17,0% % 3,8% 1,9% 0%

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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$Zmeny_pristupu_k_nakupovani*Z jakéhokrajepochazite Crosstabulation

Z jakého kraje pochazite?
Kr M Tot
PI al or al
z K ov P Ql av
Ji e arl . Li éh ar Kr Jih o] sk
ho i} ov U b ra du aj om m os
ce s ar st er de bi \% ora ou le
sk k sk ec ec ck ck ys vsk ck zs
Stiedoé y y y ky ky y y g y y ky Zlins
HI. m. esky kr kr kr kr kr kr kr in kra kr kr ky Jin
Praha kraj aj aj aj aj aj aj aj a j aj aj kraj y
Jakse - Zacal(a) jsem se Count 54 28 8 1 5| 16 7 6 5 7 31 gl 25 7 1 2L
zménil Vas zajimat o informace 0 8
pristup na potravinach % of Total 3, 3, 1, 6, 2, 2, 1, 2, 3, 9,
\v poslednich 20,8% 10,8% 1 9 9 2 7 3 9 7| 1 7 2 Ol S
letech pfi % % % % % % % % 0 % % ° ° °
nakupu _ o
hotravin? ° . f;;?ﬁ“saekce a Count 18 13 5 5 3 9 5 2 4 4 8 4| 15 4 0 99
nakupovat se % of Total 1, 1, 1, 3, 1, 0, 1, 1, 1, 5,
slevou 6,9% 5,0% 9 9 2 5 9 8 5 5 3 5 8 vl ol B
% % % % % % % % 0 % % ° ° °
- Pfestal/a jsem Count 3 1 1 1 0 0 0 0 1 1 5 5 > 0 0 14
sledovat akce a
nakupovat se % of Total 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
slevou 1,2% 0,4% 4 4 0 0 0 0 4 4 0(,)/8 8 8 0[,9 0[)9 5[)/4
% % % % % % % % 0 % % ° ° °
- Délam vetsi Count 9 6 0 2 2 5 4 2 0 3 4 1 7 2 0 47
nakupy méné Casto
(pfedzasobeni) % of Total 0, 0, 0, 1, 1, 0, 0, 1, 0, 2,
3,5% 2,3% 0 8 8 9 5 8 0 2 L 4 7 ool %01 o
% % % % % % % % 0 % % 0 0 0
- Délam Castéji Count 20 7 4 6 2 4 3 3 1 3 12 3 7 1 0 76
mensi nakupy
(nedélam zasoby) % of Total 1, 2, 0, 1, 1, 1, 0, 1, 1, 2,
7, 7% 2,7% 5 3 8 5 2 2 4 2 4[; 2 7 O(’; O(’)/O 53
% % % % % % % % 0 % % 0 0 0
- Nakupuji vice Count 4 5 1 1 0 2 2 0 2 0 6 1 3 1 0 28
v diskontech,
supermarketech a % of Total 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 23 0, 1 0,4 0,0 10
hypermarketech 1,5% 1,9% 4 4 0 8 8 0 8 0 o 4 2 % % 8%
% % % % % % % % 0 % % ’
- Nakupuiji vice na Count 28 8 7 1 1 4 2 3 5 3 12 2 5 5 1 87




trzich i od % of Total 2, 0, 0, 1, 0, 1, 1, 1, 0, 1,
domacich vyrobcu 10,8% 3,1% 7 4 4 5 8 2 9 2 4.6 8 9 19 04 33,
% % % 6%
a ze dvora % % % % % % % % % %
- Zatal jsem Count 9 4 1 1 0 1 2 1 1 1 0 2 4 0 0 27
nakupovat na
internetu % of Total 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 1,
3,5% 1,5% 4 4 0 4 8 4 4 4 Og;’ 8 5 0;,? O;)? ig}'
% % % % % % % % ° % % 0 ? ?
- Sbiram body a Count 6 6 0 1 4 2 2 1 2 0 5 1 11 0 0 41
klubové karty
% of Total 0, 0, 1, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 4,
2.3% 2,3% 0 4 5 8 8 4 8 0 1;2 4 2 0;,2 0;)2 21;02
% % % % % % % % % %
- Méné sbiram / Count 2 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 2 0 0 7
nesbirdm body a
kluboveé karty % of Total 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
0,8% 0,4% 0 0 0 4 0 0 0 0 o[,y40 0 8 0;,2 0;)2 2;)/1
% % % % % % % % % %
- Priplacim si za Count 29 16 6 4 2 5 2 2 1 5 11 5 13 3 1 10
kvalitu s ohledem 5
na mnozstvi % of Total 2, 1, 0, 1, 0, 0, 0, 1, 1, 5,
11,2% 6.2% 3 5 8 9 8 8 4 9 4;,/2 9 0 1;)/2 0;; gg'
% % % % % % % % 0 % % 0 ° °
- Priplacim si za Count 15 5 1 1 1 3 0 0 2 0 3 3 2 0 0 36
kvalitu bez ohledu
na mnozstvi % of Total 0, 0, 0, 1, 0, 0, 0, 0, 1, 0,
5.8% 1,0% 4 4 4 2 0 0 8 0 1;,/2 2 8 ng ng éf}
% % % % % % % % 0 % % 0 ° °
- vlastni odpovéd Count 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 5
% of Total 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
0,0% 0,4% 0 4 0 0 4 0 0 0 O;;‘ 0 4 ch ng 1;3
% % % % % % % % 0 % % 0 0 0
Total Count 69 33 11 ; 5| 17 (1) 7 8 8 34 9 28 7 1 23
0,
9% of Total 4, 4, 1, 6, 3, 2, 3, 3, 13, 3 10 2,7 04 10
26,6% 12,7% 2 6 9 6 9 7 1 1 5 8 0,0
1% % %
% % % % % % % % % % %

Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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$Zmeny_pristupu_k_nakupovani*JakyjepocetstalychobyvatelVasiobcevekterézijet Crosstabulation

Jaky je pocet stalych obyvatel Vasi obce, ve které Zijete?

10 - 20 - 90 Total
Do 2 2-9 19 89 tis. Nevi
tis. tis. tis. tis. obyv m
obyv obyv obyv obyv atel a pres
atel atel atel atel vice né
Jak se - Zacal(a) jsem se Count 37 29 22 31 90 9 218
zménil zajimat o % of Total
Vas informace na 14(’)/3 116/2 8,5% 12(';’ 34('; 3,5% 84(’5
pFistup potravinach 0 ° 0 ° 0
v posledn - Sleduiji akce a Count 18 9 16 17 34 5 99
ich letech snazim se % of Total 131 38 2
pri nakupovat se 6,9% 3,5% 6,2% 6,6% [y 1,9% [y
nakupu slevou 0 0
in?
Eotravm. - Prestal/a jsem Count 3 2 0 2 7 0 14
sledovat akce a % of Total 54
nakupovat se 1,2% 0,8% 0,0% 0,8% 2,7% 0,0% (y
slevou )
- Délam vétsi Count 10 5 4 8 17 3 47
nakupy méné % of Total 181
Casto 3,9% 1,9% 1,5% 3,1% 6,6% 1,2% o/
(pFedzasobeni) 0
- Délam castsji Count 12 8 6 9 39 2 76
mens$i nakupy % of Total 15,1 29,3
(nedélam zasoby) 4,6% 3,1% 2,3% 3,5% % 0,8% %
- Nakupuiji vice Count 8 2 3 3 11 1 28
v diskontech, % of Total 108
supermarketech a 3,1% 0,8% 1,2% 1,2% 4,2% 0,4% %
hypermarketech 0
- Nakupuiji vice na Count 17 11 5 12 38 4 87
trzich i od % of Total
domacich 14,7 33,6
vyrobcti a ze 6,6% 4,2% 1,9% 4,6% % 1,5% %
dvora
- Zacal jsem Count 3 1 3 4 15 1 27
nakupovat na 0
iy % of Total 1,2% 0,4% 1,2% 1,5% 58%|  04% 10;,2
- Sbiram body a Count 7 4 5 6 16 3 41
lubove karty % of Total 27%|  15%|  19%| 23%| 62%| 1,.2% 158
- Méné sbirdam / Count 0 0 1 2 3 1 7
nesbiram body a 0
Klubové Karty % of Total 00%| 00%| 04%| o08w| 12%| 04% &
- Priplacim si za Count 20 10 9 14 50 2 105
kvalitu s ohledem % of Total 19.3 405
na mnosstvi 7,7% 3,9% 3,5% 5,4% % 0,8% %
- Priplacim si za Count 2 8 3 5 17 1 36
kvalitu bez ohledu [
o mnosetyl % of Total 08%| 31%| 120| 19%| 66%| 04|
- vlastni odpovéd Count 1 0 2 1 1 0 5
0,
Y of Total 04%| 00%| 08%| 04%| 04%| 00% L
Total Count 43 31 26 36 109 14 259
% of Total 16,6 12,0 10,0 13,9 42,1 5 4% 100,
% % % % % i 0%

Percentages and totals are based on respondents.

a. Dichotomy group tabulated at value 1.




