Mendelova univerzita v Brné
Provozné ekonomicka fakulta

Chovani spotrebitele na trhu
s jogurty v Jihomoravském
kraji

Bakalarska prace

Vedouci prace:

Ing. Denis Drexler Pavla Hlavackova

Brno 2015






Touto cestou bych chtéla podékovat vedoucimu mé prace Ing. Denisu Drexlerovi
za jeho vstiicnost, poskytnuté rady a pripominky, které mi pomohly pii zpracovani
této prace. Dale bych chtéla podékovat vSem, ktefi vénovali sviij cas vyplnéni mého
dotazniku a své rodiné a blizkym za jejich podporu béhem mého studia.






Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem tuto praci: Chovani spotrebitele na trhu s jogurty v Jihomo-
ravském Kraji vypracovala samostatné a veSkeré pouzité prameny a informace
jsou uvedeny v seznamu pouZzité literatury. Souhlasim, aby moje prace byla zvetej-
néna v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach ve znéni poz-
déjsich predpisti, avsouladu s platnou Smérnici o zverejriovani vysokoskolskych
zdveérecnych praci.

Jsem si védoma, Ze se na moji praci vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky
zakon, a Ze Mendelova univerzita v Brné ma pravo na uzavreni licen¢ni smlouvy
a uZziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 Autorského zakona.

Déle se zavazuji, Ze pred sepsanim licen¢ni smlouvy o vyuZiti dila jinou oso-
bou (subjektem) si vyZadam pisemné stanovisko univerzity o tom, Ze predmétna
licen¢ni smlouva neni vrozporu sopravnénymi zajmy univerzity, a zavazuji se
uhradit ptipadny prispévek na thradu nakladt spojenych se vznikem dila, a to az
do jejich skutecné vyse.

V Brné dne 20. kvétna 2015







Abstract

HLAVACKOVA, Pavla. Consumer behaviour on the yogurt market in the South Mora-
vian Region. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2015.

This bachelor thesis deals with consumer behaviour on the yogurt market
in the South Moravian Region. It provides results of an inquiry about frequency
of yogurt consumption, shopping habits, consumer preferences and attitudes. It
also identifies key factors which influence consumer during shopping of yogurts
and evaluates the influence of package, brand, advertisement and other promo-
tional tools. Based on results of questionnaire survey recommendations are sug-
gested for subjects which operate on this market.
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Abstrakt

HLAVACKOVA, Pavla. Chovdni spotiebitele na trhu s jogurty v Jihomoravském kraji.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Tato bakalarska prace se zabyva chovanim spottebitele na trhu s jogurty v Jihomo-
ravském kraji. Zjistuje frekvenci konzumace jogurtii, nakupni zvyklosti, preference
a postoje spotiebiteld. Dale identifikuje hlavni faktory, které ovliviiuji spottebitele
pfi ndkupu jogurti a hodnoti vliv obalu, znacky, reklamy a ostatni propagace.
Na zakladé vysledki ziskanych prostrednictvim dotaznikového Setfeni jsou navr-
zena doporuceni pro subjekty, které na tomto trhu ptlisobi.

Klicova slova

Chovani spotrebitele, jogurty, trh s jogurty, dotaznikové Setreni.
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1 Uvod

Jogurty patii do kategorie mlé¢nych vyrobkii a do svého jidelnicku je zarazuje
témér kazda domacnost. Primyslové se zacaly se vyrabét az ve 20. stoleti, kdy zpo-
¢atku byly dostupné pouze jogurty bilé, ale postupné se zacaly vyrabét i rlizné
druhy jogurti ovocnych. DneSni vyroba jogurtli se v podstaté vyrazné nelisi
od metody pouzivané pred desitkami let. To, co se ale zna¢né zmeénilo, jsou stan-
dardy hygieny, které znacné vzrostly. Sortiment jogurtli je v dneSni dobé velice
rozmanity akazdy rok je natrh uvddéno nékolik novych produktd. Z hlediska
zdravé vyzivy je konzumace jogurtl a ostatnich mlé¢nych vyrobki pro lidské télo
nezbytna. Hlavnim divodem je vysoky obsah vapniku a vyZzivové vysoce hodnot-
nych bilkovin.

Tato bakalarska prace se zabyva spotrebitelem a jeho chovanim pfi nakupu
jogurtl. Kazdy clovék se dostava do role spottebitele a tuto roli hraje kazdy den
po cely Zivot. Chovani spotiebitele je oblasti, ktera se neustale méni a vyviji. Poznat
toto chovani neni snadny ukol. Kazdy spotiebitel je totiz jedinecny a ma odlisné
le rostou. Pri svych nakupech vénuji ¢im dal vétsi pozornost svému zdravi a zaji-
maji se o sloZeni a ostatni informace na obalech jogurtii. Roste i pocet spotrebiteld,
ktefi kladou dliraz na ochranu zivotniho prostredi.

Na trhu s jogurty v Ceské republice plisobi velké mnoZstvi vyrobcti a spotiebi-
tel ma moznost pestrého vybéru ze Sirokého mnozstvi vyrobki. Pri vybéru jogurti
se mize rozhodovat podle riznych kritérii, kterymi mohou byt znacka, cena, kvali-
ta, ptvod, predchozi zkuSenost, doporuceni, sloZeni, propagace, prichut a obal. Aby
byl vyrobce jogurti na dneSnim trhu uspésSny, musi se o spotiebitele zajimat
a provadét vyzkumy jeho chovani, které nesmi podceiiovat. Jen vyrobce, ktery se
zajima o potieby a prani svych zakaznikii, mize dnes obstat v tvrdém konkurenc-
nim boji. Jestlize vyrobce zjisti néjaky trend ve spotrebitelském chovani, musi
na néj okamzité zareagovat, aby neztratil své zakazniky a mohl prildkat i zakazniky
nové. Z tohoto diivodu je vhodné provadét stale nové vyzkumy, které odhali aktu-
alni spotirebni chovani.



12 Cil prace

2 Cil prace

Primarnim cilem této bakalarské prace je poznani nakupniho chovani spotiebiteli
na trhu s jogurty v Jihomoravském kraji a pomoci vysledki z dotaznikového Setie-
ni navrhnout doporuceni pro subjekty, které na tomto trhu ptisobi. Tohoto cile bu-
de dosazeno pomoci nékolika dil¢ich cildi, kterymi jsou:

e 7jiSténi frekvence konzumace jogurtt a ucelu jejich vyuZiti,

e 7jisténi, jaky piivod, tucnost, prichut a hmotnost jogurtd spotrebitelé preferuji
nejvice,

¢ identifikace faktord, které ovliviiuji spotiebitele pti jejich ndkupu a zhodno-
ceni role znacky, obalu, reklamy a ostatni propagace,

e zjisténi postoji spotrebitelli a jejich preferenci ohledné znacky a druhu obalu
¢ identifikace ndkupnich zvyklosti pfi nakupu jogurtd,

e 7jiSténi tykajici se vydajl spotrebiteli za jogurty.
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3 Prehled literatury a pramenu

3.1 Spotirebni chovani

KaZdy spotrebitel je podle Koudelky (2010, s. 7) ¢clenem urcité spolecnosti, ve které
se urcitym zplisobem projevuje a chova. Jednou ze sloZek jeho chovani je chovani
spotirebni. Tato slozka nékdy vystupuje do popiedi, ale je stale vzajemné propojena
s ostatnimi slozkami. Jedna se o chovani lidi, které je spojené se ziskavanim, uziva-
nim a odkladanim spotiebnich produktd.

Snaha poznat a vysvétlit spotiebni chovani zdkaznika se miize ubirat nékolika
sméry. RozliSuji se ¢tyri zakladni pristupy, které se snazi o vysvétleni spotfebniho
chovani dlirazem na néjakou rovinu pusobiciho podminéni. Jedna se o raciondalni
modely, psychologické modely, sociologické modely a modely Podnét - Odezva
(Koudelka, 2010, s. 7).

V racionalnich modelech je spotiebitel chapan jako racionalné uvazujici
osoba, ktera jedna na zakladé ekonomické vyhodnosti. Spotrebni chovani je vykla-
dano zejména jako vysledek jeho uvah. V téchto modelech existuje predpoklad, Ze
v nich nehraji témér Zadnou roli emotivni, psychologické a socialni prvky. Zaroven
pocitaji s plnou informovanosti spotiebitele a s jeho schopnosti vytvorit si postup
rozhodnuti, ktery védomé dodrZuje. Jejich role vzrista u financné naroc¢nych pro-
dukti (Koudelka, 2010, s. 8-9).

Psychologické modely sleduji zejména psychickd podminéni spotiebniho
chovani. V pripadé behavioralniho pristupu je spotrebitelovo vlastni rozhodovani
povazovano za vnitini duSevni svét, ktery nelze primo poznat. Cesta k jeho poznani
spociva v pozorovani a popsani toho, jak reaguje na urcité vnéjsi podnéty. KdeZto
psychoanalytické modely postihuji vliv hlubSich motivac¢nich struktur, kterymi se
ve spotiebnim chovani promitaji neuvédomované motivy. Jejich vyznam stoupa
u zboZi nakupovaného impulzivné a na zakladé zvyku (Koudelka, 2010, s. 8-9).

Sociologické modely vysvétluji spotiebni chovani na =zakladé toho,
do kterych socialnich skupin spotiebitel patfi i nepatri, jak jsou pro néj tyto skupi-
ny vyznamné, jakou roli v nich zastavj, jak je ¢leny téchto skupin posuzovan a jak
se vyrovnava s pozadavky, které vyviji. Vystupuji do popredi zejména pti ndkupu
spotrebniho zbozi (Koudelka, 2010, s. 8-9).

Ve skutecnosti se predchozi tfi modely spotfebniho chovani prolinaji
a dopliiuji. Snaha sledovat racionalni, socialni a psychickou podminovaci rovinu
usti v modely Podnét - Odezva. Vzajemné plisobici marketingové podnéty a pod-
néty prostiedi vyvolavaji u spotiebitele rozhodovani spojené se ziskanim néjakého
produktu a zaroven aktivuji spotrebni predispozice, které vstupuji do kazdého
kupniho rozhodovani. Vazba téchto predispozic a rozhodovani se odehrava uvnitr
jedince a do urcité miry predstavuje Cernou skrinku spotrebitele. Spotiebni pre-
rovinu piedstavuje kulturni prostiredi, v ramci kterého na spotiebitele plisobi riz-
né socialni skupiny. Do predispozic vstupuji i individualni rysy kazdého jedince,
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jde jednak o demograficko-ekonomické charakteristiky, jednak o individualitu
v psychice (Koudelka, 2010, s. 9-12; Zamazalova a kol., 2010, s. 93-95).

3.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 212) ovliviiuji spotiebitelovo chovani kulturni,
spolecenské, osobni a psychologické faktory. Bartova, Barta a Koudelka (2007,
s. 100) k nim navic pripojuji jako samostatnou kapitolu faktory situacni.

3.2.1  Kulturni faktory

Kultura predstavuje celkovy soubor ziskanych nazori, zasad a zvyki, které ovliv-
nuji nakupni chovani ¢lenti konkrétni spole¢nosti. Jeji dopad na spolecnost je tak
prirozeny a automaticky, Ze si je jejiho vlivu na chovani malokdo védom. Nabizi
poradek, smér a navod prislusnikiim spolec¢nosti pti reSeni problémd. Lidé se ji uci
jiz od raného véku, kdy ze svého spolecenského prostredi tento soubor postupné
ziskavaji. Existuji Ctyri instituce, které prenaseji prvky kultury. Rodina je hlavni
silou kulturni vychovy, uci ¢lovéka zakladnim nakupnim zasadam, jako je vyznam
penéz nebo vztah mezi cenou a kvalitou. Kromé rodiny nesou velkou zodpovédnost
za prenos kultury vzdélavaci instituce, cirkev a hromadné sdélovaci prostredky.
Uvniti kultury maji lidé podobné spotrebni projevy, které se odliSuji od clenii
ostatnich kultur. Kultura je také dynamicka, protoZe se postupné se vyviji tak, aby
uspokojovala potreby spole¢nosti (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 403-429; Zamaza-
lova a kol., 2010, s. 120-121).

Kazda kultura v sobé zahrnuje mensi subkultury. Jedna se o skupiny lidi, se
spole¢nymi hodnotovymi systémy, jez byly vytvoreny na zakladé spoletnych Zi-
votnich zkuSenosti a situaci. Témito systémy se odliSuji od ostatnich ¢lenti stejné
spole¢nosti. Hlavni subkulturni kategorie zahrnuji narodnost, ndboZenstvi, geogra-
fické umisténi, rasu, vék a pohlavi. Nékteré subkultury casto vytvareji vyznamné
segmenty trhu, na jejichZ obsluhu vytvareji spolecnosti specidlni marketingové
programy (Kotler, 2007, s. 312; Schiffman a Kanuk, 2004, s. 433-436).

Témeér kazda spoleCnost vykazuje kromé kultur a subkultur také urcitou
strukturu spolecenskych trid. Spolecenské tridy predstavuji celkovou pozici sku-
pin lidf v ramci celé spole¢nosti. Clenové spolecenské tfidy maji podobna povolani
a prijem. Obvykle maji i podobny vkus v oblasti oblékani, bydleni a traveni volného
Casu. Zaroven sdileji sva politicka a ndboZenska presvédceni, stejné jako hodnoty
a zivotni cile. Clenové spole¢enské tfidy maji tendenci chovat se navzajem podobné
a odliSné nez lidé zjiné spolecenské tridy. Lidé jsou podle své spoleCenské tridy
jich Zivota se mohou na spolecenském Zebiicku pohybovat nahoru ¢i dolt. Spole-
censké tridy vykazuji také rozdilné preference pri vybéru vyrobki a sluzeb (Solo-
mon, Marshall a Stuart, 2006, s. 150; Kotler a Keller, 2007, s. 213-214).
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3.2.2 Socialni faktory

Mezi socidlni faktory, které ovlivituji chovani zakaznik, patii referencni skupiny,
rodina, spoleCenské role a statuty (Kincl a kol., 2004, s. 40).

Referencni skupina zahrnuje vSechny skupiny, které maji prfimy nebo ne-
primy vliv na chovani ¢lovéka. Ty skupiny, které maji na chovani jednotlivce piimy
vliv, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Clenské skupiny mohou byt dale rozdéleny
na primarni a sekundarni. Primarni ¢lenské skupiny ptlisobi na jednotlivce nepretr-
Zité a neformalné. Je mezi né zahrnovana rodina, pratelé, sousedé a spolupracovni-
ci. Usekundarnich ¢lenskych skupin neni vzdjemné pulisobeni nepietrzité. Refe-
rencni skupiny méni chovani, Zivotni styl a postoje jednotlivce. Zaroven ho nuti
k prizptisobivosti a do zna¢né miry urcuji jeho chovani, predevsim volbu produkti
a znacek. Lidé mohou byt ¢asto ovliviiovani i skupinami, ke kterym nepatti. Pokud
si ¢lovék preje k néjaké skupiné patrit, jedna se o skupinu aspiracni. Naopak, odmi-
ta-li ¢clovék nazory a postoje urcité skupiny, jedna se o skupinu nezadouci. Viidci
minéni mohou ovliviiovat chovani lidi z referen¢nich skupin. Viidce minéni je oso-
ba, ktera neformalnim zpiisobem radi a informuje o specifickych produktech,
o tom, kterd znacka je nejlepsi a jak by mél ¢lovék dany produkt pouzivat. Kon-
krétni osoba muZe byt viidcem minéni u jednoho druhu zbozi, ale u jiného se miize
nechat vést (Kincl a kol., 2004, s. 40-41).
ji ¢lenové tvori nejvyznamnéj$i primarni referen¢ni skupinu. Clovék se stava
v prubéhu Zivota soucasti dvou typt rodin. Prvni je ta, do které se narodi a druhou
rodinu poté sdm zaklada. Od rodicl jednotlivec ziskdva hodnotové postoje, vzory
chovani, poznatky a estetické citéni. I ve chvili, kdy rodic¢e prestanou zasahovat
do Zivota jednotlivce, pretrvava jejich vliv v jeho podvédomi a miiZe byt vyrazny.
Mnohem bezprostiednéjsi vliv na chovani clovéka ma jeho vlastni rodina, kterou
tvori manZel ¢i manZelka a déti (Kincl a kol,, 2004, s. 41; Koudelka, 2010, s. 45).
Piani vlastnich déti mohou znacné ovlivnit rozhodnuti spotiebitele, jaky jogurt
pro né zakoupit.

Spolecenska role a status urcuji postaveni Clovéka v urcité skupiné. Role se
sklada z téch ¢innosti, které jsou od osoby ocekavany jejim okolim. Kazda role je
spojena s urcitym statutem, ktery odraZi vSeobecnou vaznost, jakou role vzbuzuje
ve spolecnosti (Kotler, 2007, s. 317).

3.2.3 Osobni faktory

Na rozhodovani kupujicich maji vliv i jejich osobni charakteristiky, ke kterym patii
vék a stadium zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost
a sebepojeti, Zivotni styl a hodnoty (Kotler a Keller, 2007, s. 218).

Ménici se vék a stadium Zivotniho cyklu zpiisobuji, Ze lidé nekupuji cely zi-
vot stale stejné vyrobky a sluzby. Lidé prochazeji v pribéhu zZivota raznymi zmé-
nami a udalostmi, jako je napriklad manZelstvi, porod, dmrti nebo stéhovani. Tyto
zmény vedou ke vzniku novych potfeb a méni spotrebitelské nakupy (Kincl a kol,,
2004, s. 41; Kotler a Keller, 2007, s. 219).
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Zameéstnani a ekonomické podminky maji vliv to, Ze vSichni lidé nekupuji
identické produkty. Jiné produkty bude poZadovat délnik, jiné manaZer spole¢nos-
ti. Volba vyrobki nezavisi jen na zaméstnani, ale ovliviiuje ji do zna¢né miry i eko-
nomicka situace clovéka. Ekonomickou situaci €lovéka urcuje jeho Cisty prijem,
uspory, dluhy, moZnosti ziskat plijcku a pristupy k utraceni a spoteni (Kincl a kol.,
2004, s. 42; Kotler a Keller, 2007, s. 219-220).

Jako osobnost jsou chapany vnitini psychologické charakteristiky, které urcu-
ji relativné neménné reakce jedince na okoli. Pfi sledovani vazby osobnosti na spo-
trebni chovani je treba zamérit se na podstatné rysy osobnosti, které do tohoto
chovani zasahuji. Rys predstavuje relativné stalou psychickou charakteristiku, kte-
rou se osoby vzajemné odliSuji. Individualni struktura ryst zplisobuje, Ze neexistu-
ji dvé zcela totoZné osoby. Mezi rysy patii napriklad inovativnost, sebedivéra, ma-
terialismus, dominantnost, svédomitost, snasenlivost a kultivovanost. Na zakladé
podobnosti nékterych povahovych rysi lze vytvorit rizné skupiny spotrebitel.
Osobnost je pevna a trvala, ale miize se vlivem dtlezitych Zivotnich udalosti zmé-
nit. MliZe se projevit pri volbé znacky spotiebitelem ¢i ve zptisobu hledani infor-
maci. Kromé osobnosti miize mit zna¢ny vliv na volbu znacky vyrobku vlastni se-
bepojeti. Vyjadiuje predstavu, kterou clovék ma sam o sobé a co se domniva, Ze si
o ném mysli druzi lidé. Spotrebitelé maji zajem o takové vyrobky, které tuto pred-
stavu podporuji a snazi se vyhybat vyrobkiim s opacnym plisobenim (Koudelka,
2010, s. 120; Schiffman a Kanuk, 2004, s. 128).

Kazdy ¢lovék mize vést zcela odli$ny Zivotni styl. Zivotni styl je struktura Ziti
néjakého clovéka ve svété. Projevuje se ¢innostmi, zajmy a nazory. Ukazuje urcité-
ho ¢lovéka ve vzajemné soucinnosti sjeho prostredim. Mize byt vytvoren také
podle toho, jestli je ¢lovék néjak limitovan penézi nebo ¢asem. Rozhodovani spo-
tiebitel je ovliviiovano i klicovymi hodnotami, coZ jsou systémy presvédcend,
které jsou skryty pod nazory a chovanim spotrebitelti (Kotler a Keller, 2007,
s.221-222).

3.2.4 Psychologické faktory

Spottrebni chovani ovliviiuji psychické procesy, kterymi se projevuji nase dusevni
vlastnosti, jejichz skladba je individualni a vytvari charakter osobnosti (Vysekalova
a kol., 2011, s. 26). Soubor psychickych procesti je spojovan s urcitymi charakteris-
tickymi rysy spotiebitelli a Usti v rozhodovaci procesy a ndkupni rozhodnuti (Kot-
ler a Keller, 2007, s. 213-214).

Vnimani je chiapano jako proces vybéru, organizovani a interpretace stimulti.
Kazdy jedinec je denné vystaven znacnému mnozstvi vjemu. Jelikoz spotiebitel
neni schopen vSechny vnimat, zlistava fada z nich nepovsimnuta. Pokud podnét
prekona prahy smyslového vnimani, je zachycen na Urovni senzorické paméti, kte-
ra je velmi kratkodoba a trva nékolik setin vteriny. Zachyceny podnét musi ziskat
i spotiebitelovu pozornost (Zamazalova a kol.,, 2010, s. 130-131; Kincl a kol., 2004,
s. 42).

Pozornost je ovliviiovana riznymi faktory, které mohou byt vnéjsi (napriklad
intenzita, kontrast, rozmér, neobvyklost, novost) a vnitini (zajem, potieba, motivy,
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postoje, nalady, obavy a dalsi). Stimuly, které ziskaji spotrebitelovu pozornost, jsou
vnimany ve vzdjemnych vztazich a ukladany do kratkodobé paméti. Kratkodoba
pamét udrZuje pravé zpracovavané informace a trva nékolik minut aZ hodin. Po-
kud je podnét posouzen spotrebitelem jako uZitecny, je prifazen do asociacnich siti
a uloZen do dlouhodobé paméti (Zamazalova a kol., 2010, s. 131-132).

Uceni zplisobuje zmény v individualnim chovani spotiebitelti, které jsou di-
sledkem ziskanych zkusSenosti, informaci a mysleni. Existuji ctyii zakladni formy
uceni, které jsou vzajemné dopliiovany a prolinaji se (Zamazalova a kol., 2010,
s.132-133):

e Klasické podminovani - Uceni probihad prostiednictvim spojovani nepodmi-
nénych a podminénych stimulii. Podminény stimul tak vyvolava stejnou reakci
jako stimul nepodminény. Ma vyznam pfii vytvareni pozitivnich spojeni mezi
znackou ¢i vyrobkem (podminény stimul) a néjakou situaci, ktera u spotiebi-
tele vede k navozeni prijemnych pociti (nepodminény stimul). Znacka ¢i vy-
robek poté vedou k piiznivé podminéné reakci.

e Operativni podminovani - Od klasického podminovanti se lisi tim, Ze chovani je
jiZ podminéno ocekavanym vysledkem. Nékteré okolnosti zvySuji pravdépo-
dobnost budouciho jednani, napt. slevy v obchodé posiluji pravdépodobnost
pristiho nakupu. Mira a orientace operativniho podminovani ma souvislost
s tim, jak vysledek odpovida ocekavanim.

e Modelovani - Spotrebitel se uci tim, Ze pozoruje ostatni osoby, jejich akce a to,
jaké disledky jejich chovani ma. Jedna se o proces, v rdmci kterého jedinec
zpracovava a ukladd vpameéti informace ze sledovani druhych, a které
v budoucnu pouZije pro obdobné vlastni situace.

e Kognitivni uceni - Jestlize spotiebitel podrizuje svoje chovani myslenkovym
postupiim, jedna se o proces kognitivniho uceni, které je zaloZeno na schop-
nosti abstrakce a tsudku. Predstavuje uceni jako mentalni proces, ve kterém
spotrebitelé reSi problémy prostrednictvim vnitinich informaci a informaci
z okoli.

Postoje predstavuji priznivé ¢i neprizniveé zabarvené vztahy k néjakym objek-
tlm. Jsou vysledkem procestli u¢eni, ale mohou k nim i vést a podminovat je. Objek-
tem postoje mohou byt lidé, udalosti, ale maze jit i o abstraktni objekty. Objekty
postojli mohou mit odliSnou miru abstrakce, zobecnéni. MiiZe se jednat o urcity
postoj ke konkrétni znacce vyrobku, ale zaroven k urc¢itému vyrobku vibec. Do-
chazi k vytvareni postojovych siti. Nékteré postoje maji zdsadni vyznam, jiné mo-
hou mit vyznam spiSe vedlejsi (Koudelka, 2010, s. 106).

Motivace predstavuje hnaci silu, ktera pohani jedince k urcité cinnosti. Tato
sila vznika stavem napéti, ktery je vysledkem nenaplnéné potreby. RozliSuji se po-
treby vrozené a ziskané. Vrozené potreby jsou spojeny s fyziologickymi potrebami
a jsou nezbytné pro preziti. Ziskané potieby vyplyvaji z psychologického stavu Clo-
véka a z jeho vztahl k druhym. Motivace je dynamicky proces, ktery neustale rea-
guje na Zivotni zkuSenosti. Vyhledavané vysledky motivovaného chovani predsta-
vuji cile. Lidé si stanovuji cile na zakladé svych osobnich hodnot a vybiraji si takové
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prostiredky, o kterych si mysli, Ze jim pomohou dosahnout poZzadovanych cili. Po-
treby a cile se méni podle fyzického stavu jedince, prostiedi, vzajemnych vztahii
s ostatnimi lidmi a zkuSenosti. Jakmile jedinec dosahne svého cile, vytvari si cil no-
vy. VétSina lidskych potfeb neni nikdy uplné nebo trvale uspokojena (Schiffman
a Kanuk, 2004, s. 94-102).

3.2.5 Situacni faktory

Nejen predispozice ¢lovéka ovliviiuji jeho nakupni rozhodovani. Toto rozhodovani
ovliviiuji i situacni faktory, které se promitaji do vSech fazi nakupniho rozhodova-
ctho procesu. Pficemz ¢im vyssi je vérnost znacce, tim je jejich plisobeni mensi.
Mezi situacni faktory patii fyzické okolnosti, socidlni okolnosti, casové okolnosti,
druh dkolu, ptedchozi stavy a dalsi neocekdvané zmény prostredi (Bartova, Barta
a Koudelka, 2007, s. 100):

Fyzické okolnosti - Zahrnuji zménu pocasi a dalsi ptirodni udalosti, geogra-
fické prvky, mista instituci, Sifku sortimentu, zpisob vystaveni zbozi, zplisob uspo-
radani prodejny, atmosféru obchodu a ptlisobeni jeho personalu (Bartova, Barta
a Koudelka, 2007, s. 100; Koudelka, 2010, s. 135).

Socialni okolnosti - Jsou to predevsim osoby, které jsou piitomné pfti rozho-
dovani spotriebitele. Do spotirebniho chovani néjaké osoby mohou zasahovat i lidé,
ktefi nejsou cleny néjaké ze socialnich skupin spotrebitele (Bartova, Barta
a Koudelka, 2007, s. 100).

Casové okolnosti - Cas piredstavuje pro spottebitele jeden z nejomezenéjsich
zdroji. Rozhodovani spotrebitele ovliviiuje nejen mnozstvi casu, ktery ma
k dispozici ke svému nakupu, ale i denni a ro¢ni doba (Solomon, Marshall a Stuart,
2006, s. 148).

Druh tkolu - Jedna se zejména o to, zda ¢lovék nakupuje pro sebe ¢i pro dru-
hé osoby (Barotva, Barta a Koudelka, 2007, s. 100). Pokud spotiebitel nakupuje
jogurty pro sebe, zvazuje jina kritéria, nez kdyZ je kupuje pro své déti.

Piredchozi stavy - Jde o aktualni naladu spotrebitele - jestli pocituje radost,
uzkost nebo rozcileni, jeho momentalni kondici a finan¢ni stav (Bartova, Barta
a Koudelka, 2007, s. 100).

Dalsi neocekavané zmény prostredi - Témi mohou byt zmény v dopravé,
zmény v obchodnich sitich a sluzbach, ale i dalSi zmény v infrastrukture jako je
treba nefunkcnost elektrického proudu (Bartova, Barta a Koudelka, 2007, s. 100).

3.3 Druhy nakupniho rozhodnuti

Zptsob, jakym se spotiebitel rozhoduje, je ovlivnén také typem nakupovaného
produktu, tim co od nakupu ocekava a druhem nakupu. V souvislosti s nakupnim
rozhodovanim existuji ¢tyfi druhy nakupu: extenzivni, impulzivni, limitovany
a zvyklostni nakup (Vysekalova a kol., 2011, s. 53). V ptipadé jogurtli se nejvice
uplatiiuje zvyklostni, limitovany ndkup a impulzivni nakup.
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O extenzivni nakup se jedna v pripadé drazsich produktii, kdy se spotiebitel
snazi aktivné vyhledavat informace a vénovat pozornost nékolika informac¢nim
zdrojim, mezi které patii i reklama (Vysekalova a kol,, 2011, s. 53).

Impulzivni nakup zahrnuje ndkup drobnych predmétd, které se z pohledu
spotrebitele vyrazné neliSi a nestoji za podrobné zabyvani se jejich vlastnostmi.
Spotrebitel jedna reaktivné a argumenty zde nehraji podstatnou roli (Vysekalova
a kol,, 2011, s. 53). MiiZe se jednat o piipad, kdy spotiebitele nebo jeho doprovod
zaujme zajimavy design obalu jogurtu.

Pro limitovany nakup je typické, Ze nakupovany produkt nebo znacku spo-
trebitel neznd, ale vychazi pii ndkupu z obecnych zkuSenosti. Spotiebitel miize
vychazet napftiklad z toho, Ze vyssi cena jogurtu znamena kvalitnéjsi produkt. Dal-
$im Kkritériem, ze kterého miiZe vychazet pii nakupu podobnych produkti je Setr-
nost k zivotnimu prostiedi (Vysekalova a kol., 2011, s. 53).

V pripadé zvyklostniho nakupu spotiebitel nakupuje obvyklé produkty. Jed-
na se o navykové chovani. Tento druh nakupu je typicky zejména pro potraviny
(Vysekalova a kol., 2011, s. 53). O zvyklostni nakup se mize jednat v situaci, kdy
spotiebitel kupuje jogurty od konkrétni oblibené znacky, ve kterou ma dtveéru.

3.4 Nakupni rozhodovaci proces

Jako kupni rozhodovaci proces se oznacuje podle Koudelky (2010, s. 125) soubor
aktivit, které na sebe navazuji v urcité posloupnosti. Souc¢asti tohoto procesu je
postupné naristajici rozhodnuti o zakoupeni urcitého vyrobku ¢i sluzby, zptisob,
jakym spotiebitel provede vlastni rozhodnuti a jak jej naplni, jestli uzivani zakou-
peného vyrobku odpovida jeho ocekdvanim a jak bude diky tomu pravdépodobné
vypadat jeho spotiebni chovani v budoucnu. Standardné je rozeznavano pét hlav-
nich fazi kupniho rozhodovani, které zahrnuji rozpoznani problému, hledani in-
formaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a ponakupni chovani.

Rozpoznani problému - Nastava tehdy, jestliZe spotiebitel spatii podstatny
rozdil mezi skute¢nym stavem v néjaké zaleZitosti a stavem idedlnim. Problém
vnimany spotrebitelem miiZze byt drobny nebo rozsahly, jednoduchy nebo slozity.
Problém miiZe vzniknout dvéma zpusoby, a to zhorSenim skute¢ného stavu ¢i zvy-
Senim pozadavkd na stav idedlni. Osoba, které necekané doSel benzin na dalnici,
miliZe mit problém stejné tak jako osoba, ktera se stane nespokojena se vzhledem
svého auta, i kdyZ s nim ve skutecnosti po technické strdnce nemusi byt nic
v nepoiadku (Solomon, Bamossy a Askegaard, 2002, s. 238).

Hledani informaci - Jakmile byl problém rozeznan, spotiebitel potiebuje do-
statecné informace kjeho vyreSeni. Informacni zdroje mohou byt rozdéleny
na vnitini a vnéjsi. Kazdy z nas ma urcitou miru znalosti o mnoha produktech jiz
uloZenou v paméti jako vysledek predchozi zkuSenosti. Vnitini hledani informaci
spociva v oZiveni odpovidajicich informaci v paméti spottebitele. U vnéjsiho hleda-
ni informaci ziskava spotrebitel informace ze svého okoli, v pfipadé Ze vnitini in-
formace nejsou dostacujici. Kazdé ndkupni rozhodnuti je navic spojeno s urcitou
mirou rizika. Cim vy$3i riziko zakaznik pocituje, tim vice se jej bude snaZit pomoci
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informaci snizovat. K informacnim zdrojim, které spottebitelé vyuzivaji, patii (So-
lomon, Bamossy a Askegaard, 2002, s. 240-241; Koudelka, 2010, s. 127-129):

e Zdroje referencniho okoli - Patfi k nim predevSim pribuzni, znami a spolupra-
covnici. Predstavuje pro spotiebitele nejdtilezitéjsi zdroj, protoZe je pro néj
nejdivéryhodnéjsi.

e Neutralni zdroje - Jsou to informace o struktui'e a kvalité nabidky, které jsou
obsaZené v nezavislych zdrojich. Jedna se napiiklad o Ceskou obchodni in-
spekeci, Statni veterinarni spravu, spotiebitelska sdruzeni a casopisy zabyvajici
se testovanim vyrobkii.

e Komer¢ni zdroje - Jedna se o prodejce a prodavace, reklamu, obaly a internet.

Hodnoceni alternativ - Vybrani néjaké z dostupnych variant stoji spotiebite-
le zna¢nou namahu, jelikoZ je obklopen celou fadou riznych znacek a jejich vari-
ant. DileZitost kritérii, podle kterych se spotiebitel rozhoduje, ovliviiuje druh na-
kupu. U zvyklostniho nakupu nemusi spotiebitel zvaZovat Zadné alternativy
a kupuje vyrobky c¢i znacku, na které je zvykly. Rozhodovani spotiebitele miize
probihat kompenzacné ¢i nekompenzacné. V pripadé kompenzacniho rozhodovani
mohou byt negativni vlastnosti nabidky prevazeny vlastnostmi pozitivnimi. U ne-
kompenzacniho rozhodnuti je zdiiraznéna uroven, kterou musi dané vlastnosti
splnit. K témto moZnostem je pridavano jesté heuristické rozhodovani, coZ je roz-
hodovani na zakladé zjednodusujicich ivah. MiZe k nim pattit napriklad dvaha, Ze
s vys$i cenou je spojovana vyssi kvalita (Solomon, Bamossy a Askegaard, 2002,
s. 248-261; Zamazalova a kol., 2010, s. 139).

Nakupni rozhodnuti - JestliZe si spotiebitel zvolil konkrétni vyrobek, nemusi
jim byt jesté zakoupen. Nakupni zamér ovliviiuje fada okolnosti, které mohou
ovlivnit ndkupni rozhodnuti. Jedna se o postoje ostatnich, situa¢ni vlivy a vnimané
riziko. Mezi postoje ostatnich patfi ptisobeni druhych osob pred ndkupem, ostat-
nich zakazniki v prodejné, ale i prodavact. Situacni vlivy ptlisobi sice ve vSech fa-
zich nakupniho rozhodovaciho procesu, jejich dopad je ale v této fazi nejviditelnéj-
$i. Tato faze nakupniho rozhodovaciho procesu je uzaviena bud zakoupenim vy-
robku, odloZenim ¢i odmitnutim nakupu (Koudelka, 2010, s. 133-135).

Ponakupni chovani - Rozumi se jim vlastni uzivani zakoupeného produktu.
Dochdzi k porovnavani toho, co spotiebitel od produktu ocekaval a toho, jak tato
oCekavani ve skutecnosti produkt naplnil. Jestlize produkt naplnil oc¢ekavani, vy-
sledkem je spokojenost zakaznika. Ta vede ke kladnému vztahu k produktu, znacce
a spolecnosti. Spotrebitel, ktery je spokojeny s néjakym vyrobkem, jej pristé prav-
dépodobné zakoupi znovu. Zaroven tento produkt chvali ve svém socidlnim okoli,
zkuSenosti miize spotrebitel také zakoupit ostatni vyrobky dané firmy. Naopak,
jestlize je =zakaznik nespokojen, je velmi pravdépodobna zména znacky
v budoucnu, zdrzenlivost ohledné ostatnich produktli a negativni sdéleni svému
socialnimu okoli. Pficemz spotrebitelé si negativni zkuSenosti vyménuji podstatné
vice, nez zkuSenosti dobré (Koudelka, 2010, s. 135-140).
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3.5 Obal

Pro uspésny prodej vyrobku je vyznam obalu obrovsky a nesmi byt podcenovan.
Dojem, jakym obal na zdkaznika zaptlisobi, mize z velké ¢asti rozhodnout o jeho
zakoupeni ¢i odmitnuti. Atraktivni obal miiZe privést zdkaznika i k neplanované
koupi. Pfi uvadéni vyrobku na trh je treba zvolit spravny tvar, grafiku, barvy, mate-
rial a text. Kazdy obal plni tii zakladni skupiny funkci a to technické, marketingové
a spolecenské. Miize také ovlivnit konecné uzivani vyrobku (Hes, a kol., 2008, s. 37;
Zamazalova a kol,, 2010, s. 176).

Ukolem technické funkce je uchovani uzitné hodnoty produktu v nezménéné
formé, zajisténi ochrany a bezpecnosti v priibéhu prepravy a usnadnéni manipula-
ce s vyrobkem na prodejné. Je predpokladem tUspésného prekonani casového roz-
dilu mezi vyrobou a spotirebou (Zamazalova a kol., 2010, s. 176).

Pokud jsou dodrzeny dnesni vysoké standardy hygieny pii vyrobé a baleni jo-
gurtl a obal jogurtu je disledné uzavren, Ize vyrazné prodlouZit dobu jeho spotte-
by, ato aZ na jeden mésic. CoZ je znacny rozdil oproti situaci pred 20 lety, kdy
standardy hygieny nebyly tak vysoké a trvanlivost jogurti dosahovala pouze par
dntli (Danone, ©2015).

Mezi marketingové funkce patii zejména schopnost obalu zaujmout spotie-
bitelovu pozornost, protoZe vétSinou existuje celd rada variant stejného produktu.
Obal by mél rovnéZ jednoznacné identifikovat produkt a odliSovat jej
od konkurencnich vyrobkii. Vyhodou je pokud obal poskytuje spotrebiteli i néco
navic. Miize mu usnadinovat davkovani nebo skladovani, ale také miiZe spotiebiteli
nabizet moZnost dalSiho vyuZiti (Zamazalova a kol., 2010, s. 176-177).

Prikladem produktu, jehoZ obal poskytuje spotrebiteli néjakou vyhodu, jsou
jogurty prodavané veskle, kdy spotiebitel miZe prazdny sklenény obal
v domacnosti vyuzit riznymi zplisoby.

Spolecenska funkce obalu souvisi s nutnosti minimalizovat negativni dopad
pouzitych obalti na Zivotni prostredi. Ten miiZe byt sniZovan prostiednictvim pou-
zitych materiala ¢i vyuzivanim recyklovatelnych obalti. Pro nékteré spotiebitele je
(Zamazalova a kol.,, 2010, s. 177). Tuto funkci nejlépe spliiuji jogurty, které jsou
prodavany ve sklenénych a papirovych obalech.

Obal musi zaroven poskytovat spotrebiteli veskeré povinné tidaje o produktu,
které jsou v piipadé jogurtli upraveny Zakonem o potravinach a tabakovych vy-
robcich a musi byt uvedeny v ¢eském jazyce. Na balenych potravinach musi byt
uveden nazev potraviny, firma a adresa sidla vyrobce, dovozce ¢i prodavajiciho,
Cisté mnoZstvi potraviny, seznam slozek, misto plivodu, oznaceni Sarze, zplsob
uchovani, udaj o alergenech a datu pouZitelnosti v pripadé potravin podléhajicich
rychlé zkaze. V pripadé, Ze néktera ze sloZek potraviny je obsaZena v jejim nazvu,
musi byt uvedena i informace o mnozstvi této slozky (Informacni centrum bezpec-
nosti potravin, ©2012). Tyto daje predstavuji pro spotiebitele zakladni zdroj in-
formaci, aby se mohl rozhodnout pti vybéru ze Sirokého mnozstvi jogurtt.

Informace o ptivodu vyrobku predstavuje velmi dilezity udaj, protoze se
podle néj rozhoduje velké mnozstvi spotrebiteld. V posledni dobé vysoce vzrostla
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preference tuzemskych potravin, diky tomu se zadkaznici v pribéhu ndkupu zajima-
ji o informace o vyrobci konkrétniho produktu. U vSech potravin Zivocisného pi-
vodu je vyrobce specifikovan prostrednictvim ovalné identifika¢ni znacCky. Ta
znamena, Ze vyrobek byl vyroben v podniku, ktery spliiuje hygienické poZadavky
pro vyrobu potravin Zivoc¢iSného piivodu. Tato znacka obsahuje zkratku statni pii-
slusnosti a veterinarni schvalovaci ¢islo podniku, podle kterého lze dohledat vy-
robce konkrétniho vyrobku na webovych strankach Statni veterinarni spravy (Hes
a kol,, 2008, s. 33; Informacni centrum bezpecnosti potravin, ©2012).

3.6 Znacka

27 s

a jejich ukolem je odliSeni od konkurence. Pro spotiebitele piedstavuji prostiedek,
ktery zjednodusSuje jeho rozhodovani pri vybéru vyrobku. Volba znacky miize byt
znacné ovlivnéna referen¢nimi skupinami spotrebitele, zejména jeho rodinou. Jiz
pomérné brzy v détském véku se totiz vytvari vérnost ke znackam (Keller, 2008,
s. 2; Koudelka, 2010, s. 45-54).

Mezi jedny z hlavnich Ukolii managementu firmy patii vytvoreni, zavedeni,
péce, obnoveni a znovuvybudovani pozice znacky. Hodnota znacky je strategickou
zaleZitosti a soucasti konkuren¢ni vyhody firmy. Klicem k vytvoreni znacky je
schopnost vybrat nazev, logo a symbol, postavy, slogan, znélku a jiné charakteristi-
ky, které identifikuji a odliSuji produkt. Tyto rozliSujici komponenty znacky jsou
nazyvany elementy znacky (Tomek a Vavrova, 2001, s. 243; Keller, 2008, s. 2).

Nazev znacky je zasadné dileZitou volbou, protoZe ¢asto zachycuje hlavni té-
ma nebo klicové asociace s produktem velice kompaktnim a ekonomickym zptiso-
mentem znacky ke zméné. Proto jsou jména znacek systematicky zkoumana
pred jejich vybérem. Nazev znacky by mél byt idealné jednoduchy, snadno vyslovi-
telny a zapamatovatelny, odliSny, smysluplny a povédomy, mél by zna¢né napovi-
dat o tfidé a konkrétnich benefitech, ve své podstaté byt zabavny ¢i zajimavy,
s kreativnim potencidlem, prevoditelny na Siroké mnozstvi produkti a zemépis-
nych mist, trvaly ve vyznamu, relevantni v ¢ase a silné ochranitelny jednak pravné,
jednak proti konkurenci (Keller, 2008, s. 145-150; Barta, Patik a Postler, 2009,
s.97).

Loga a symboly jsou vizualnimi elementy znacky, které obvykle hraji rovnéz
kritickou roli pri vytvareni hodnoty znacCky, obzvlasté v pripadé povédomi
o znacce. Logo je charakteristické urcitym fontem pisma a vétSinou néjakym do-
provodnym symbolem. Ten miiZe byt u silnych znacek natolik znadmy, Ze miize byt
uzivan samostatné bez uvedeni nazvu znacky. VétSinou jsou loga a symboly snadno
rozpoznatelné a mohou byt cennou metodou k identifikaci produktu. PrestoZe je
ale spotrebitelé mohou rozeznat, nemusi byt schopni si je spojit s konkrétnim pro-
duktem ¢i znackou. DalSi vyhodou log je jejich mnohostrannost, protoZe jsou casto
neverbalni, jsou dobre prevoditelna mezi kulturami a na Sirokou kategorii produk-
tl. Mohou byt také na rozdil od nazvi znacek v priibéhu ¢asu ménéna, aby ziskala
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moderni vzhled (Keller, 2008, s. 155-156; Karlicek a kol., 2013, s. 127). Logo znac-
ky Danone, ktera se na ¢eském trhu drzi jiZ 25 let, je zobrazeno na obrazku ¢. 1.

DANONE

Obr. 1 Logo spolecnosti Danone
Zdroj: Danone, ©2015

Predstavitel znacky je specidlnim typem symbolu znacky. Tim, kterym ziskava
lidské ¢i Zivotni charakteristiky. JestliZze ma znacka predstavitele, je vétsi pravdeé-
podobnost, Ze jeji komunikace bude vice sledovana. Nékteri predstavitelé jsou
animovani, ostatni jsou Zivé osoby. Jejich vyhodou je, Ze jsou Casto barevni a boha-
té obrazni, a tak pritahuji pozornost. Mohou tak pomoci pti komunikovani hlavni-
ho piinosu vyrobku a pii vytvareni povédomi o znacce (Keller, 2008, s. 157-158;
Barta, Patik a Postler, 2009, s. 98).

Jednou ze spolecnosti, ktera vyuZziva predstaviteli u svych vyrobki, je spolec-
nost Olma. Vyuziva je predevSim u svych produkti Olmici, které jsou urceny
zejména pro déti. Jednd se o rtzné kreslené zviteci a lidské postavy, které hraji
hlavni roli v televiznich reklamach i na obalech téchto produkti. Navic na webo-
vych strankach tohoto produktu se spotiebitelé miiZou tUcastnit rtiznych soutézi
a vyhrat nékolik predméti s témito postavami, které lze i primo zakoupit.

Slogany jsou kratké fraze, které oznamuji popisnou informaci o znacce nebo
presvédéujici o jejich ptinosech. Casto se objevuji v reklamach, ale mohou hrat vy-
znamnou roli v baleni a ostatnich aspektech marketingového programu. Podobné
jako nazvy znacek jsou vysoce efektivnimi prostiedky pro budovani hodnoty zna¢-
ky. Mohou spotrebiteliim pochopit vyznam znacky, co znacka je a co ji ¢ini zvlastni.
Nékteré slogany se mohou stat tak silné spojeny se znackou, Ze je velice obtizné
prijit s novymi (Keller, 2008, s. 159-161; Barta, Patik a Postler, 2009, s. 99).

Jako ptiklad Ize uvést slogan spolecnosti Madeta , Tak chutna mléko“, ktera jej
vyuziva predevsim na rtiznych reklamnich plochach.

Znélky jsou hudebni zpravy o znacce. Obvykle jsou slozeny profesionaly
a jsou Casto chytlavé, s refrénem, ktery se témér ihned zaznamenava v mysli poslu-
chaci. Mohou sdélovat prinosy znacky, ale ¢asto sdéluji smysl produktu neprimou
a pomérné abstraktni cestou. Jsou velice cenné pri zvySovani povédomi o znacce
(Keller, 2008, s. 164-165).

3.6.1 Privatni znacka

Privatni znacky predstavuji vlastni znacky obchodnikt. SlouZzi k oznaceni produk-
thi, které maloobchodni distributor prodava, ale nevyrabi. Obvykle maji nizsi na-
klady na vyrobu a prodej nez znacky vyrobci, se kterymi souperi. Pravé v jejich
nizsi cené spociva jejich pritazlivost pro spotrebitele. Jsou silné zejména v katego-
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riich, kde spotrebitelé nevnimaji velké rozdily v kvalité mezi znackami. Mezi tyto
kategorie se radi { i mlécné vyrobky (Keller, 2008, s. 222-223; Barta, Patik a Post-
ler, 2009, s. 95).

Podle studie spolecnosti Nielsen predstavuje prodej privatnich znacek v ceské
maloobchodni siti 18 % celkovych trZzeb potravin a drogerie. I kdyZ se vnimani je-
jich kvality spotiebiteli zlepSuje, dri si privatni znacky v Ceské republice stabilni
trzni podil, ktery je vyrazné nizsi nez primér evropsky (Nielsen, ©2015).

3.7 Reklama

Reklama silné souvisi s psychologickymi faktory, zejména s vnimanim jednotlivci.
V dnesni dobé jsou spotiebitelé vystaveni reklamé témér na kazdém kroku. Rada
z nich proto reklamu viibec nevnima nebo ji vénuje sniZenou pozornost.

Reklama je nedilnou soucasti naseho Zivota. Je to komunikacni disciplina, pro-
strednictvim které lze efektivné predavat marketingova sdéleni masovym cilovym
segmentiim. Mezi jeji hlavni funkce patii zvySovani povédomi o znacce a ovliviio-
vani postojl k ni. Vyznacuje se schopnosti prostrednictvim masovych médii zasah-
nout velké mnozstvi lidi v kratkém case a Siroké geografické oblasti. Reklama za-
roven zvysuje atraktivitu znacky a v mnoha piipadech i jeji diivéryhodnost. Vyrob-
ky propagované reklamou, jsou totiZ lidmi vnimany jako oblibenéjsi, neZ ty které
propagovany nejsou (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 156; Karlicek a Kral,
2011, s. 49).

Reklama miize byt u¢innym zptsobem budovani trhu, jejim prostrednictvim
lze informovat o novych produktech, demonstrovat jejich uZiti a presvédcovat cilo-
vou skupinu K jejich zakoupeni. MliZe byt rovnéz efektivnim nastrojem k primému
zvySovani prodeje, protoZe u urcitych vyrobki je vliv reklamy na prodej okamzity
a vyrazny. Mezi jeji nedostatky patii prehlceni spotiebitelti reklamami. Dal$im
problémem je obtiZnd meéfitelnost a pozorovatelnost vlivu reklamy na prodej
v kratkém ¢asovém horizontu. Podle typu pouzitého média je rozliSovana televizni,
rozhlasovj, tiskova, venkovni, internetova reklama a product placement. Reklama
musi dodrZet veSkeré povinnosti upravené Zakonem o regulaci reklamy (Karlicek
a Kral, 2011, s. 49-50).

Televizni reklama umoziuje predevSim nazorné predvadéni produkti
a vyuzivani obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Diky tomu mohou byt marketingova
sdéleni velmi plisobiva, emotivni a originalni. Televize je povazovana za nejsilnéjsi
médium, prostifednictvim kterého lze oslovit masové segmenty. S tim je ale
na druhé strané spojena sniZena moznost zacileni. Nevyhodou televizni reklamy je,
ze reklamni bloky obsahuji znacné mnozstvi reklamnich spott, ¢imz je efektivita
jednotlivych spoti sniZena. Navic celkové naklady na televizni reklamu jsou vysoké
a fada produktti a znacek si je nemiize dovolit (Karlicek a Kral, 2011, s. 52-55).

Asociace komunika¢nich agentur kaZdorotné porada soutéZ EFFIE
o nejefektivnéjsi reklamu. Vroce 2009 ziskala 1. misto v této soutézi spoleCnost
Miiller v kategorii potraviny a ndpoje se svou kampani Tu chut prosté miilluju. Ci-
lem této kampané bylo uvést znacku Miiller na Cesky trh prostrednictvim vyrobko-
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vé fady Miiller Mix a dosahnout do konce roku podporeného povédomi o znacce
ve vysi 40 %. Jako stéZejni reklamni kanal byla vyuzita televize, kterd vyzdvihovala
predevsim chutovy zazitek, ktery spotiebiteli pfinese konzumace téchto jogurt.
Pravé vyzdvizenim chuti se odliSovala od ostatnich reklam. Kampan byla mimo-
radné Uspésna a jeji stanoveny cil byl vyrazné pirekrocen. Podporené povédomi
o znacce dosahlo po kampani 89 % (EFFIEAWARDS, ©2014). Coz dokazuje silu,
kterou televize jako reklamni médium miiZe mit.

Obr. 2 Ukazka reklamniho spotu na Miiller Mix
Zdroj: EFFIE, ©2014

Prostrednictvim rozhlasové reklamy lze velmi dobte oslovovat konkrétni cilové
skupiny. Jeji prednosti jsou nizké naklady na vytvoreni i umisténi spotu. Zaroven je
tato reklama velmi flexibilni a zmény v radiovém spotu jsou rychlé a levné. Jejim
omezenim je, Ze umoziuje pracovat pouze se zvukem. Navic fada posluchact ne-
vénuje radiu plnou pozornost, protoZe se u néj zabyvaji dalSimi ¢innostmi. Z tohoto
diivodu maji reklamni sdéleni v radiu kratkou Zivotnost. Radio byva casto vyuziva-
no jako doplnék k televizi ¢i tisku, ¢imZ se zvySuje jeho ucinek (Karlicek a Kral,
2011, s. 56-57; Katz, 2007, s. 70-73).

Tiskova reklama svou povahou umoZiuje poskytovat podrobné informace
o produktu. Ctenafi si uréuji rychlost zpracovani reklamniho sdéleni sami a mohou
se knému i vracet. Vyhodou novin je jejich masovy zasah i mozZnost regionalniho
zacileni. Novinové listy nabizeji velky prostor pro umisténi inzeratu a upravy
v nich jsou navic levné a rychlé. Casopisy jsou selektivni, umoZiiuji velmi dobré
demografickeé cileni a maji oproti novinam vyssi kvalitu tisku, dels$i Zivotnost, ale
na druhou stranu i niZsi flexibilitu. Cena inzerce ve vyznamnéjSich novinach a ¢a-
sopisech je vSak pomérné hodné ndkladna (Karlicek a Kral, 2011, s. 58-59; Altstiel
a Grow, 2006, s. 191-192).

Venkovni reklama zahrnuje Siroké mnozstvi riznych médii. K nejpouziva-
néjSim patti billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny a plakatové plochy. Ven-
kovni reklama umoznuje dobré regionalni zacileni, a pokud je umisténa na frek-
ventovanych mistech, tak i osloveni Sirokého segmentu lidi. Tato reklama muze
plsobit nepretrzité cely den a kolemjdouci jsou ji navic vystavovani opakované.
Nékterym médiim jsou lidé vystaveni jen nékolik sekund, proto musi byt informace
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na nich umisténé strucné. Nékteré naopak tézi z toho, Ze se jimi lidé mohou zaby-
vat delsi ¢as. Vyhodou tohoto typu reklamy je i jeho cenova dostupnost (Karlicek
a Kral, 2011, s. 60-62; Vysekalova a Mikes, 2010, s. 42).

Prednosti internetové reklamy je, Ze se jednd o interaktivni médium.
0d ostatnich médii se lisi moZnosti presného zacileni, protoZe ji 1ze umistit na spe-
cializované webové stranky. Reklama na internetu je cenové dostupna a lze ji také
snadno a dobi'e mérit. Jakékoliv jeji upravy jsou velmi rychlé a jednoduché. UZiva-
telé internetu se tento druh reklamy nicméné naucdili prehliZzet (Karlicek a Kral,
2011, s. 66-68; Vysekalova a Mikes, 2010, s. 43).

Product placement spociva v umistovani produkti do déje riiznych audiovi-
zualnich dél, a tim umoZnuje masivni zvySovani povédomi o znacce. TéZi prede-
vS$im z toho, Ze lidé jsou pri sledovani audiovizualnich dél ve stavu vysoké pozor-
nosti a nemiizou se tomuto druhu reklamy vyhnout. Pokud je produkt umistén
do déje vhodnym zptisobem, nemusi ho cilova skupina ani vnimat jako reklamu.
Naopak pokud je umistén do déje prilis kriklavé, mizZe vyvolat negativni postoje
k produktu. Jeho cena je vyjednavana individualné (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 64).

3.8 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Siroké mnozstvi nastrojti. Tyto nastroje pritahuji pozor-
nost spotrebitele, zarovenn mu poskytuji informace a mohou ho privést ke koupi
produktu. Jejich cilem je vyvolani urcitého chovani cilové skupiny, nejcastéji sa-
motného nakupu ¢i vyzkouSeni vyrobku. Nastroje podpory prodeje predstavuji
ur¢itou pridanou hodnotu, jejich vyznam je nejdilezitéjSi prevazné
v téch situacich, kdy neexistuji velké rozdily mezi produkty a kdy je obtiZné se po-
moci znacky odlisit od konkurence. Vyznam podpory prodeje v poslednich letech
vyrazné vzrostl, protoze existuje velky podil spotiebitelti, ktefi méni znacky podle
slevovych a ostatnich marketingovych akci. Vyhodou podpory prodeje je, Ze doka-
ze stimulovat okamzitou a viditelnou nakupni reakci a jeji vysledek je snadno vy-
hodnotitelny. K jejim nevyhodam patti vétSinou docasné efekty nastroji podpory
prodeje a zaroven jeji vysoké naklady. Mlze slouzit také k posilovani znacky
a upeviovani vztahu se zakazniky (Vysekalova a kol., 2012, s. 21-22; Karlicek, Kral,
2011,.97-100).

K zadkladnim ndastrojim podpory prodeje zamérenym na spotiebitele patii
kupony, odmény, soutéze a vyherni loterie, vzorky zdarma, bonusy a slevy (Clow
a Baack, 2008, s. 294).

Kupony predstavuji slevu z ceny, ktera je nabidnuta spotrebiteli. TEmér vét-
Sina kupond je rozesilana prostiednictvim tiSténych médii. Vyhodou tohoto zptso-
bu distribuce je, Ze vytvari povédomi o znacce. Spotrebitel totiz na kuponu vidi
jméno znacky i pres to, Ze jej nevyuzije. Zakaznici nakupuji s vy$Si pravdépodob-
nosti ty znacky, které maji nabidku kupont a pamatuji si nazev znacky u téch
kupont, které vyuzili. Tim se zvySuje pravdépodobnost, Ze si spotiebitel vzpomene
na znacku pri pristim nakupu a zakoupi ji i bez kuponu (Clow a Baack, 2008,
s. 294).
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Odmeény jsou darky, ceny Ci jiné specidlni nabidky, které spotiebitel obdrzi
pri zakoupeni urcitého produktu. Na rozdil od kuponti v ptipadé odmén plati za-
kaznik za vyrobek plnou cenu. Pokud je zvolen spravny typ odmény, mohou posilit
image znacky. Odménou miiZe byt naptiklad maly darek umistény v baleni produk-
tu C¢i darek, ktery spotiebitel obdrzi po nasbirani urc¢itého poctu bodl z oball
(Clow, Baack, 2008, s. 297-298).

Odmén vyuziva spolecnost Danone u svého vyrobku Kostici. Pod obalem kaz-
dého baleni tohoto jogurtu se nachazi drobny darek v podobé magnetky, samolep-
ky ¢i détského tetovani umistény pod vickem.

SoutéZe a vyherni loterie patii mezi populdrni formu spotrebitelské propa-
gace. Faktorem, ktery ovliviiuje dspésnost tohoto nastroje je seznam cen, které
musi byt atraktivni, aby se jich spotrebitelé Ucastnili. U soutéZe si spotiebitelé
vstup zajisti zakoupenim produktu a provedenim urcitého vykonu ¢i aktivity, pri-
¢emz nejlepsi vykon poté vyhrava. KdeZto u loterie nemusi spotrebitelé nic kupo-
vat a mohou se ji Géastnit, kolikrat chtéji. Sance na vitézstvi spo¢iva na faktoru
pravdépodobnosti, ktery musi byt predem uveden. V obou dvou pripadech existuji
pravni omezeni, ktera musi byt dodrzovana (Clow, Baack, 2008, s. 299-300).

S touto formou propagace se lze Casto potkat u spolecnosti Danone a jejiho
produktu Activia. Jejim prostrednictvim se snaZi spotrebitele presvédcit o vyji-
mecnosti svého vyrobku a pfimét ho k nakupu vétSiho mnozstvi.

Popularni metodou jak pifimét spotiebitele k vyzkouSeni nového produktu
jsou vzorky zdarma. Byva s nimi zaroven poskytovana sleva ¢i kupon, aby zakaz-
nik nakoupil vétSi mnozstvi produktu. NejbéZznéjsi metodou je distribuce
v prodejnach, kdy personal nabizi zakaznikiim ochutnavky riznych potravin. Vy-
hodou tohoto zplisobu je jeho osobni rozmér. Osoba, ktera vzorky nabizi, miize
navic pripojit usmeév a dalsi informace o produktu (Clow, Baack, 2008, s. 304-305).

O bonusy se jednad v pripadé, kdy zakaznik zakoupi urcity pocet baleni
a dostane jedno ¢i vice baleni produktu zdarma navic. Jedna se napiiklad o baleni
typu dva plus jedna zdarma ¢i zvétSeni velikosti baleni produktu pri stejné cené.
Tyto bonusova baleni Casto vyuZivaji stali zakaznici, protoZe pro né predstavuji
odménu tim, Ze obdrzi urcité mnoZzstvi jejich oblibeného produktu zdarma. Zaro-
ven bonusova baleni nepftildkaji pozornost zakaznika, ktefi dany produkt jesté ne-
vyzkousSeli. Zvysuji totiZ riziko spojené s ndkupem neznamého produktu (Clow
a Baack, 2008, s. 306).

Bonusova baleni nabizi zakazniklim spole¢nost Olma u produktu Florian. Spo-
trebitelé maji moznost zakoupit baleni ¢tyf jogurtd jejich oblibené prichuté
za vyhodnéjsi cenu, nez kdyby je zakoupili jednotlivé.

Slevy znamenaji docasné sniZeni ceny produktu pro spotiebitele. Jedna se
o dobry zpiisob, jak stimulovat prodej stavajicich produktii. Mohou spotrebitele
primét k vyzkouseni nového produktu, protoZe sniZena cena pro né znamena men-
$i riziko spojené s nakupnim rozhodnutim. Pokud zakaznik nepocituje vérnost
ke konkrétni znacce, muize jej sleva primét ke zméné znacky. Pokud naopak zakaz-
nik pocituje vérnost ke konkrétni znacce, vzbudi u néj sleva zvyseny nakup a prav-
dépodobné i zvySenou spotiebu (Clow a Baack, 2008, s. 307).
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3.9 Trh jogurta

Jogurty jsou jednou z nejvice znamych, oblibenych a konzumovanych potravin
ve svété. Slovo jogurt vychazi z tureckého yogurt, coZ znamenda zkvasené mléko.
Jejich historie spada do 3. tisicileti pred nasim letopoctem, kdy jogurt vznikl prav-
dépodobné omylem pri prepravovani mléka v kozich vacich. Uvnitr tohoto vaku
byly pritomné bakterie a tak mléko v tomto vaku zkyslo. Nejprve se jogurty uzivaly
jako 1ék, pozdéji byl objeven vyznam jejich konzumace pro lidské zdravi. Primys-
lové se zacaly vyrabét vroce 1919 ve Spanélsku. O par let pozdéji vznikl v roce
1933 v Ceské republice prvni ovocny jogurt, kdy na povrch jogurtu bylo poloZeno
nékolik 1zicek ovocné marmelady, aby se zabranilo vzniku plisni (Jime hlavou,
©2014).

DnesSni metoda vyroby jogurtli se od té doby témér nezménila. Fermentace
mléka zlstala zdkladnim procesem vyroby jogurti. Ta mulze probihat ptimo
ve spotiebitelském obalu ¢i v procesnim tanku. VyZivové vlastnosti jogurtu jsou
u obou typi pouzitého procesu zcela identické, 1isi se pouze jeho konzistence. Bé-
hem fermentace dochazi k preméné mlééného cukru bakteriemi na kyselinu mléc-
nou a dalsi slouceniny, které davaji jogurtu jeho charakteristické chutové vlastnos-
ti azaroven prodluzuji jeho trvanlivost. Ta dnes mutze dosahovat bez problému
doby az 30 dnti bez pouziti jakykoliv konzervantt. A to zejména diky tomu, Ze pro-
ces fermentace probiha za prisnych hygienickych podminek vcetné aseptického
plnéni do oball. U jogurtl je rovnéz nezbytné zajistit dodrzeni teploty 4-8 °C po
celou dobu jejich uchovani, od vyroby az po konec¢nou spotiebu (CHEMPOINT,
©2015).

Podle ceské legislativy lze za jogurt povazovat kysany mlécny vyrobek ziskany
kysanim mléka, smetany, podmasli nebo jejich kombinaci. Kysani musi probihat
prostrednictvim mikroorganismii Streptococcus thermophilus a Lactobacillus bul-
garicus. Na konci zaru¢ni doby musi vjednom gramu obsahovat nejméné deset
miliont Zivych jogurtovych kultur. Vyrobky, které tuto povinnost nesplni, nesmi
byt oznaceny slovem jogurt (Danone, ©2015).

Jogurty jsou vyznamnou sloZkou zdravého jidelnicku. Hlavnim diivodem je je-
jich dobra stravitelnost a vysoky obsah vapniku a vyZivové vysoce kvalitnich bil-
kovin. Mohou byt rozdéleny podle riznych kritérii. Mohou byt rozdéleny
podle ptivodu mléka a dale na neochucené a ochucené. Ty jsou pak podle kritéria
obsahu tuku rozdéleny nasledovné (Vis co jis, ©2013):

e Smetanovy jogurt - Obsahuje minimalné 10 % tuku.
e Klasicky jogurt - Obsahuje vice jak 3 % tuku.
e Jogurt se snizenym obsahem tuku - Obsahuje méné jak 3 % tuku.
e Nizkotu¢ny nebo odtucnény jogurt - Obsahuje méné jak 0,5 % tuku.
Trh jogurti je soucasti trhu mlé¢nych vyrobki spolu se syry, mlékem, smeta-
nami, séjovymi produkty, roztiratelnymi tuky a zmrzlinami. Ke spole¢nostem, kte-

ré maji vCeské republice na tomto trhu nejvétsi podil, patii Olma, Madeta
a Danone (MarketLine, ©2014).
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Spolec¢nost Olma je Ceskou spolec¢nosti, ktera vznikla v roce 1965, kdy na za-
kladé rozhodnuti Ministerstva potravinaiského priimyslu doslo k zaniku nékolika
malych mlékéren, aby vznikla novd moderni priimyslova mlékarna. V roce 1994 se
ze statniho podniku stava akciova spolecnost, jejimZ majoritnim vlastnikem je spo-
lecnost AGROFERT. V soucasné dobé vyrabi Siroké mnoZstvi mlécnych produkti
a zaméstnava okolo 443 zaméstnancu. Za kvalitu svych produkti ziskala jiz nékolik
ocenéni. K jejim vyrobkiim z oblasti jogurtii a mléénych dezertli patii Florian, Pie-
rot, Bio Via Natur, Selsky jogurt, Klasik, Olmici, Silueta, Cavalier, Olmacek a Julian
(Olma, ©2015).

Historie spolecnosti Madeta spada do roku 1902, kdy bylo zaloZeno MIéka-
renské druZstvo taborské. Madeta stala oficialnim nazvem druzstva aZ v roce 1945.
PtibliZné ctvrtina jeji produkce putuje do zahranici a to zejména do stati Evropské
unie, Ruska, Lisabonu a Spojenych arabskych emiratt. Je sloZzena z péti samostat-
nych zavodd, které sidli nedaleko sebe v oblasti jiznich Cech. Brany téchto zavod
opousti vice nez 250 druhti vyrobkd, které tvori celkovy ro¢ni objem 396 900 000
kust. Zavod v Jindfichové Hradci se specializuje piredevSim na vyrobu jogurti
a mlé¢nych dezertl. Jedna se konkrétné o produkty Jihocesky Natur, Jihocesky jo-
gurt tradi¢ni, Lipanek a Lahtidka (Madeta, ©2013).

Prvni jogurty spolecnosti Danone vyrobil vroce 1919 Isaac Carosso
v Barceloné a pojmenoval je podle prezdivky svého syna Daniela.
V Ceskoslovensku vznikla jeji poboc¢ka vroce 1990, kdyZ zakoupila benesovskou
mlékarnu. V soucasné dobé spole¢nost nabizi mlécné produkty ve 40 zemich svéta.
Kromé mlécnych produktli vyrabi i vody, détskou vyzivu aspecialni vyzivu
pro zdravotni tcely. Mezi jogurty vyrabéné touto spole¢nosti patii Activia, Danone,
Kostici a Fantasia (Danone, ©2015).

K dal$im velkym spole¢nostem, které piisobi na trhu s mlé¢nymi produkty
v Ceské republice, patii Miiller, Zott, Meggle, Milko, Kunin, Chocetiskd mlékarna,
spolecnosti vyrabi jogurty i pro privatni znacky obchodnich fetézct, které lze najit
témér v kazdé maloobchodni prodejné. K tém neznaméjsim patii Pillos, Fruit Jum-
bo, Kaufland Classic, Boni, Clever, Albert Quality, Nase Bio a Tesco Value.

Co se tyce spotteby jogurtii v Ceské republice, Cesky statisticky tiad ji nesle-
duje samostatné. Sleduje pouze spotfebu mléka, syrti, mléénych konzerv, tvarohu,
zivoCisnych tuki a ostatnich mlécnych vyrobki, mezi které jsou jogurty zarazeny.
Priimérna spotieba téchto vyrobki na obyvatele za rok od roku 2001 je zobrazena
na obrazku ¢. 3.
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Obr. 3 Priimérna spotieba ostatnich mlécnych vyrobki

Zdroj: Cesky statisticky utrad, ©2014

Vroce 2001 piredstavovala primérnda spotieba ostatnich mlécnych vyrobki
na obyvatele za rok 26,2 kg a aZ do roku 2007 se kazdym rokem mirné zvySovala.
Vroce 2007 dosahla hodnoty 32,3 kg na obyvatele a okolo této hodnoty se pohy-
bovala az do roku 2011. Nejvyssi spotreba ostatnich mlé¢nych vyrobki byla dosa-
Zena vroce 2012, kdy dosahla hodnoty 33,2 kg na obyvatele. Nicméné hned
v dal$im roce doslo k jejimu poklesu na hodnotu 31,5 kg na obyvatele.
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4 Metodika

Sekundarni data byla pro tuto praci ziskana predevsim z webovych stranek Ceské-
ho statistického utradu a odbornych ¢lanki. Pro ziskani primarnich dat byla pouzita
kvantitativni metoda dotazovani prostrednictvim elektronicky vytvoireného dotaz-
niku.

4.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo od brezna do dubna 2015. Dotaznik obsahoval 33
otazek, z nichz 27 otazek bylo vyzkumnych a 6 identifika¢nich. Otazky v dotazniku
byly uzaviené, otevirené i polooteviené, ve kterych mohli respondenti vyjadrit svij
vlastni nazor. DalsSim typem otazek byly maticové otazky s moznosti vybéru jedné
varianty na radku a otazky s rozdélovaci skalou. Vzhledem k tomu, Ze tato prace je
zamérena na poznani chovani spotrebitele v Jihomoravském kraji, byla prvni otaz-
ka otazkou filtracni, ktera slouzila ke zjisténi, zda respondenti bydli (i pfechodné)
v Jihomoravském kraji. Posledni otazka byla oteviena a slouzila k vyjadreni pfri-
pominek a navrhl respondentl. Na konci dotazniku bylo umisténo podékovani
respondentiim za jejich spolupraci.

Pred distribuci dotazniku byl proveden jeho pretest, kdy byl predloZzen 10
osobam s cilem zjistit, zda jsou vSechny otdzky srozumitelné. Nékteré z nich byly
nasledné drobné upraveny. Dotaznik byl vytvoren a $ifen pomoci on-line systému
Survio. Starsim respondentiim byla piredloZena papirova verze dotazniku a odpo-
védi byly nasledné preneseny do verze elektronické. Nahled dotazniku je
k dispozici v priloze A této prace.

4.1.1  Identifikace respondentu

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 201 osob, z toho 103 Zen a 98 muZu.
Cilem bylo oslovovat respondenty tak, aby se jejich pomér co nejvice ptibliZil roz-
lozeni obyvatel podle pohlavi v Jihomoravském kraji, jak jej uvadi Cesky statisticky
urad. Absolutni a relativni cetnosti pohlavi respondenti a obyvatel
v Jihomoravském kraji zobrazuje tabulka €. 1.
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Tab. 1 Pohlavi respondentti
Dotaznikové $eti-eni CsU
Pohlavi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost
Zena 103 51,24 % 513 249 51,47 %
MuZ 98 48,76 % 483 943 48,53 %
Celkem 201 100 % 997 192 100 %

Zdroj: Cesky statisticky trad, ©2014

I u vékového rozlozeni respondentt bylo snahou priblizit se vékovému rozlozeni
obyvatel Jihomoravského kraje podle Ceského statistického tiradu. Nejpocetnéjsi
skupinu respondenti tvorili lidé starsi 65 let. Absolutni a relativni Cetnost jednot-
livych vékovych kategorii respondenttli a obyvatel Jihomoravského kraje zobrazuje

tabulka ¢. 2.

Tab. 2 Vékové rozlozeni respondentt
Dotaznikové Setfeni CsuU
ek Absolutni Relativni Absolutni Relativni

Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
15-19 11 5,47 % 52 240 5,24 %
20-24 14 6,97 % 71601 7,18 %
25-29 16 7,96 % 79 935 8,02 %
30-34 18 8,96 % 90129 9,04 %
35-39 21 10,45 % 104 068 10,44 %
40-44 17 8,46 % 86 033 8,63 %
45-49 16 7,96 % 77 145 7,74 %
50-54 14 6,97 % 71334 7,15 %
55-59 16 7,96 % 78 690 7,89 %
60-64 16 7,96 % 78 241 7,85 %
Nad 65 42 20,90 % 207 776 20,84 %
Celkem 201 100 % 997 192 100 %

Zdroj: Cesky statisticky trad, ©2014

Dal$im Kkritériem, které bylo zkoumano, bylo povolani respondentti. NejpocCetné;jsi
skupinu tvorili respondenti, ktefi se nachazeli v pracovnim poméru. Vzhledem
k tomu, Ze se dotaznikového Setfeni zicastnilo velké mnoZstvi starSich responden-
th, tvorili diichodci druhou nejpocetnéjsi skupinu. Relativni Cetnosti povolani re-
spondentli jsou zobrazeny na obrazku C. 4.
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Povolani respondenti
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B Mezaméstnany

mJing
Obr. 4 Povolani respondenti

Dale byl zkouman primérny meésicni Cisty piijem respondenti. Nejvétsi pocet re-

spondentl mél primérny meésicni Cisty prijem mezi 10 001 K¢ a 15 000 K¢. Druhou
nejpocetnéjsi skupinu predstavovali respondenti s mésicnim piijmem v rozmezi
0od 5001 K¢ do 10 000 K¢. Prehled relativnich cetnosti jednotlivych prijmovych
kategorii je zobrazen na obrazku ¢. 5.

Cisty prijem respondenti

B Pod5000 KE

W 5001-10 000 KE
10 001-15 000 KE
W15 001-20 000 KE
W 20 001-25 000 KE

® Nad 25 000 KE

Obr. 5 Cisty pifjem respondentt

Co se tyce nejvyssiho dosazeného vzdélani, tak nejvice respondentd uvedlo, Ze ma
stfedoskolské vzdélani s maturitou. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respon-
denti s vysokoskolskym vzdélanim. Jednotlivé relativni cetnosti vzdélani respon-
denttli zobrazuje graf na obrazku ¢. 6.
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Nejvyssi dosazené vzdélani
respondent(

W Z3kladni
B Stiedoskolske bez maturity
3,5%

m Stfedoskolskeé s maturitou

| Vyssiodborné

m VysokoZkolske

Obr. 6 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti

Poslednim zkoumanym kritériem byla domdacnost, ve které respondenti Ziji. Nej-
vétsi pocCet respondenti uvedlo, Ze bydli s partnerem ¢i partnerkou nebo
s manZelem ¢i manzelkou s détmi. Relativni Cetnosti domacnosti, ve kterych re-
spondenti Ziji je zobrazen na obrazku €. 7.

Domacnost respondent(

4%

M 5am/sama

M 5am/samasdétmi

S rodici

| 5 parterem/partnerkou nebo manzelem/manzelkou bez déti
| S parterem/partnerkou nebo manzelem/manzelkou s détmi
® 5 kamaradem,/kamaradkou

Obr. 7 Domacnost respondentt

4.2 Metody zpracovani

Data z dotazniku byla vyhodnocena pomoci programii Excel a Statistica (v. 12).
Nejcastéji pouzitymi statistickymi funkcemi pfi jejich vyhodnoceni byly absolutni
arelativni Cetnost, aritmeticky primeér, modus, median a smérodatna odchylka.
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Pro testovani zavislosti mezi dvéma proménnymi byl vyuzit chi-kvadrat test neza-
vislosti v kontingenc¢ni tabulce, ktery je zaloZeny na porovnani skutecnych
a ocekavanych cetnosti vjednotlivych polich kontingen¢ni tabulky. Pro splnéni
dil¢ich cilt této prace byly stanoveny tyto nulové hypotézy:

neexistuje zavislost mezi pohlavim a frekvenci konzumace jogurti,

neexistuje zavislost mezi vysi Cistého prijmu a frekvenci konzumace jogurti,
neexistuje zavislost mezi pohlavim a mirou ovliviiovani jednotlivych kritérii
pii ndakupu jogurtd,

neexistuje zavislost mezi vysi ¢istého pfijmu a mirou ovliviiovani jednotlivych
kritérii pfi ndkupu jogurt,

neexistuje zavislost mezi pohlavim a mirou ptisobeni jednotlivych forem pro-
pagace pri vybéru znacky jogurtu,

neexistuje zavislost mezi vysi Cistého prijmu a mirou ptlisobeni jednotlivych
forem propagace pri vybéru znacky jogurtu.
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5 Vlastni prace

V této Casti prace jsou rozebrany jednotlivé vysledky dotaznikového Setteni.
Na zdkladé vysledkli jsou poté formulovana doporuceni pro subjekty ptlisobici
na trhu s jogurty.

5.1 Frekvence konzumace jogurtu

Vzhledem k tomu, Ze je tato prace zameéiena na poznani ndkupniho chovani spo-
tiebiteli na trhu s jogurty, bylo potieba nejprve zjistit, s jakou frekvenci spotrebi-
telé jogurty konzumuji. Kazdy den konzumuje jogurty priblizné 20,4 % responden-
tl. Témér polovina vSech respondentt (46,8 %) uvedla, Ze jogurty konzumuje né-
kolikrat do tydne. 19,4% respondentii konzumuje jogurty nékolikrat do mésice
a 13,4 % respondenti sahne po jogurtech pouze vyjimec¢né. Zadny respondent ne-
uved], Ze by jogurty nekonzumoval viibec.

V ptipadé prvni hypotézy o nezavislosti pohlavi a konzumace jogurtii byla
pomoci chi-kvadrat testu nezavislosti vypocitana p-hodnota 0,0672. Nulovou hy-
potézu tedy s pravdépodobnosti 95 % nezamitame a lze Fici, Ze neexistuje zavislost
mezi pohlavim a frekvenci konzumace jogurti. Pfitom vice procent Zen neZ muzi
uvedlo, Ze konzumuje jogurty kazdy den a nékolikrat do tydne. Frekvence konzu-
mace jogurtli respondentii podle pohlavi je zobrazena na obrazku ¢. 8.

B60%

50%

40%

W MuZi
Ifenv

0%
Denné Mekolikrat do  Meékolikrat do Vyjimecne Vibec
tydne mésice

Obr. 8 Frekvence konzumace jogurti podle pohlavi

Ani v pripadé druhé hypotézy o nezavislosti mezi vysi Cistého prijmu a frekvenci
konzumace jogurtd nebyla pomoci chi-kvadrat testu s 95 % pravdépodobnosti
prokazana zavislost. Vzhledem kvypoctené p-hodnoté 0,35 nulovou hypotézu
o nezavislosti nezamitdme. Frekvence konzumace jogurtii podle vyse prijmi je
zobrazena na obrazku ¢. 9. Kontingenc¢ni tabulky se skute¢nymi a ocekavanymi
Cetnostmi pro vypocet chi-kvadrat testu nezavislosti téchto hypotéz jsou zobraze-
ny v priloze B.
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Obr.9 Frekvence konzumace jogurti podle piijmui

5.2 Uéel vyuziti jogurti

Po zjiSténi frekvence konzumace jogurtii bylo zjiStovano, k jakému tcelu respon-
denti jogurty vyuzivaji. Respondenti byli poZadani, aby rozdélili 100 % mezi Ctyti
moznosti vyuZziti jogurti. Mezi tyto moZnosti patfila pfima konzumace, piiprava
dalSich pokrm, vyroba doméaciho jogurtu a jiny ucel vyuZiti. Primérné vyuZiti jo-
gurtl respondenty je zobrazeno na obrazku ¢. 10.

Vyuziti jogurtl

1,8%_14%

B K pfimé konzumaci

B K pfipravé dalsich pokrma

 Kvyrobé domaciho
jogurtu

B Kjinemu ucelu

Obr.10  Prdmérné vyuziti jogurtt

5.3 Preferované druhy jogurta

U respondentti byl dale sledovan preferovany pivod, tu¢nost, prichut a hmotnost
jogurtl. U otazky zamérené na preferovany ptvod jogurtl byli dotazovani pozada-
ni, aby ke kazdému ptivodu jogurtu pritradili jedno cislo od 1 do 5, kdy ¢islo 5 zna-
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menalo nejvyssi preferenci ptivodu jogurtu. Primérné hodnoty jednotlivych vari-
ant a ostatni zakladni statistické ukazatele zobrazuje tabulka ¢. 3.

Tab. 3 Preference pivodi jogurt
Smérodatna
Plivod jogurtu | Primér | Modus | Median odchylka
Kravsky jogurt 4,70 5 5 0,85
Rostlinny jogurt 1,58 1 1 1,10
Kozi jogurt 1,50 1 1 0,72
Jiny ptivod jogurt 1,34 1 1 0,83
Ovci jogurt 1,32 1 1 1,06
Buvoli jogurt 1,20 1 1 0,93

Na zakladé udajt z tabulky lze fici, Ze jednoznacné nepreferovanéjsi ptivod jogurtu
je z kravského mléka. Jogurty z jiného neZ kravského mléka nejsou u spotiebiteld
piilis preferované, lze u nich totiz vidét vyrazny propad hodnot. Nejlépe z nich do-
padly rostlinné jogurty, které predstavuji jedinou alternativu pro osoby, které ne-
konzumuji ZivocisSné produkty. Nejméné oblibené jsou u respondentli jogurty
z ov¢iho a buvoliho mléka.

Dalsi otdzka zjistovala tucnost, kterou respondenti u jogurtii preferuji. Re-
spondenti byli opét vyzvani, aby na pétibodové stupnici oznacili vzdy jedno cislo
u kazdé varianty. Hodnota 5 znamenala nejvyssi preferenci. Priimérné hodnoty
preferenci jednotlivych tuCnosti a ostatni zakladni statistické ukazatele zobrazuje
tabulka ¢. 4.

Tab. 4 Preference tu¢nosti jogurtt
Smérodatna
Tucnost jogurt Primér | Modus | Median | odchylka
Klasicky jogurt 3,88 5 4 1,37
Smetanovy jogurt 3,41 5 4 1,57
Jogurt se snizenym obsahem tuku| 2,09 1 1 1,41
Nizkotucny jogurt 1,53 1 1 1,11

Z tabulky lze vycist, Ze nejvice respondenti preferuji klasicky jogurt. Jen o néco
mensi preferenci maji jogurty smetanové. K méné preferovanym jogurtiim patii
jogurty se snizenym obsahem tuku a nejméné oblibené jsou u respondentti jogurty
nizkotucné. Tyto preference jsou zhruba stejné u obou pohlavi. Z grafu na obrazku
C. 11 1ze vydcist, Ze rozdily mezi nimi jsou nepatrné.
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Obr. 11
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U otazky zamérené na oblibenou prichut jogurtl byli respondenti opét pozadani
o prifazeni jedné hodnoty od 1 do 5 kuvedenym piichutim jogurti. Hodnota 5
znamenala nejvyssi preferenci dané prichuté. Primérné hodnoty, modus, median
a smérodatnou odchylku jednotlivych prichuti zobrazuje tabulka ¢. 5.

Tab.5

Hodnoceni prichuti jogurtt

Smérodatna
Prichut Primér | Modus | Median | odchylka
Bez prichuté 3,35 5 3 1,57
Boruvkova 3,32 5 4 1,51
Jahodova 3,15 5 3 1,54
Visnova 2,78 1 3 1,50
Cokoladova 2,75 1 3 1,50
Malinova 2,70 1 3 1,43
Oriskova 2,66 1 3 1,48
Stracciatella 2,65 1 3 1,46
Merunkova 2,61 1 3 1,35
Vanilkova 2,61 1 2 1,50
Vajecny likér 2,14 1 1 1,42
Bananova 1,98 1 1 1,32
Kokos 1,90 1 1 1,30
Citrénova 1,59 1 1 1,09
Jina prichut 1,59 1 1 1,09

Po srovnani priimérnych hodnot Ize fici, Ze k nejoblibenéjSim jogurtiim patfi jogur-
ty bez prichuté, bortivkové a jahodové. U téchto prichuti byla i nejcastéji uvedena
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nejvyssi hodnota preference. Naopak exotické prichuté jogurtl jako je bandnova,
kokosova ¢i citronova nejsou u spotiebiteli priliS oblibené. V pripadé preference
jiné prichuté mohli tuto prichut respondenti uvést prostrednictvim nasledujici
oteviené otazky. Mezi prichuté, které byly respondenty uvedeny, patfi lesni smés,
ananasova, broskvova, pistaciovd, jablecna, kavova, mango a Aloe Vera. Ani tyto
prichuté vSak nejsou u respondentti prilis oblibené.

Posledni otazkou, ktera se tykala preferenci respondentli u druht jogurtt, by-
la otazka zamérena na zjisténi optimalni hmotnosti pro pfimou konzumaci vyrob-
ku. Respondenti méli na vybér volbu ze tfi moZnosti. Vice jak polovina responden-
th (61,2 %) uvedla, Ze je pro né idedlni hmotnost do 150 gramt. 32,8 % respon-
denttli uvedlo, Ze je pro né idealni hmotnost mezi 151 az 300 gramy. Pouze 6 %
dotazanych odpovédélo, Ze je pro né idedlni hmotnost nad 300 gram{i.

5.4 Kritéria ovliviiujici spotrebitele piri nakupu

Poté co respondenti uvedli jednotlivé preference tykajici se jogurtii, byli pozadani
o vyjadreni toho, jak je pti nakupu jogurtl ovliviiuji rtizna Kkritéria. Mezi tyto krité-
ria byla zarazena cena, kvalita, znacka, predchozi zkuSenost, propagace, BIO pivod,
design obalu, informace na obale, recyklovatelnost obalu a vyuZitelnost obalu. Re-
spondenti opét vybirali vZdy jednu moZnost na stupnici od 1 do 5 u kazdého krité-
ria. Hodnota 5 znamenala, Ze je dané kritérium nejvice ovliviiuje. Pro srovnani
téchto kritérii bylo vyuzito aritmetického primeéru. Zakladni statistické ukazatele
miry vlivu u kazdého kritéria zobrazuje tabulka ¢. 6.

Tab. 6 Mira vlivu jednotlivych kritérif

Smérodatna
Kritérium Priumér | Modus | Median odchylka
Predchozi zkuSenost 4,30 5 5 1,12
Kvalita 4,26 5 5 1,15
Cena 3,60 3 4 1,21
Informace na obale 3,33 5 4 1,45
Znacka 3,06 3 3 1,36
BIO piivod 1,91 1 1 1,21
Design obalu 1,76 1 1 1,06
Recyklovatelnost obalu 1,74 1 1 1,13
VyuZitelnost obalu 1,74 1 1 1,13

Kritériem, které spotrebitele nejvice ovliviiuje je predchozi zkusSenost. CoZ odpovi-
da tomu, Ze jogurty jsou zboZim, které je velmi ¢asto nakupovano ze zvyku. Dale to
je kvalita a cena. U informaci na obale a znacky se odpovédi respondentd znacné
liSily, o ¢emZ svédci velikost smérodatné odchylky. Mnoho z nich tato kritéria vel-
mi ovliviiuji, ale pro fadu z nich jsou naopak kritérii nepodstatnymi. V primeéru lze
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ale Tici, Ze pro spotrebitele predstavuji stfedné dtllezitd kritéria, ktera ovliviiuji
jejich rozhodovani pti ndkupu jogurtli. Nejméné jsou respondenti ovlivnéni vzhle-
dem obalu, jeho recyklovatelnosti a vyuzitelnosti.

Pfi srovnani priimeérnych hodnot jednotlivych faktor podle pohlavi Ize do-
spét ke zjiSténi, Ze Zeny nejvice ovliviiuje kvalita, zatimco muze ptredchozi zkusSe-
nost. Znacka je Kkritériem, které je stejné diilezité u muzi i Zen. Kritéria, kterymi
jsou cena, informace na obale, recyklovatelnost obalu a vyuZitelnost obalu pak
ovliviiuji o néco vice Zeny neZ muze. U ostatnich kritérii je jejich vliv témér shodny
na obé pohlavi. Primérna mira vlivu jednotlivych kritérii podle pohlavi je zobraze-
na na obrazku €. 12.
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Obr.12  Mira vlivu jednotlivych kritérii podle pohlavi

U kaZdého kritéria byla stanovena hypotéza o nezavislosti mezi pohlavim a mirou
ovlivnéni timto kritériem pii ndkupu jogurtii a nezavislosti mezi vysi prijmi
a mirou ovlivnénim timto Kritériem p¥i nakupu jogurtt. Vypoctené p-hodnoty téch-
to hypotéz zobrazuje tabulka ¢. 7. Podrobné vysledky kontingenc¢nich tabulek
pro vypocet chi-kvadrat test nezavislosti jsou k dispozici v priloze B.
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Tab. 7 P-hodnoty jednotlivych kritérii

VySe cCistého
Pohlavi prijmu
Predchozi zkuSenost 0,941975 0,313592
Kvalita 0,869085 0,183545
Cena 0,045764 0,000309
Informace na obale 0,083397 0,384667
Znacka 0,632283 0,082445
BIO plivod 0,096636 0,205501
Design obalu 0,548329 0,802129
Recyklovatelnost obalu 0,015271 0,849491
VyuZzitelnost obalu 0,149923 0,257579

Na zakladé zjiSténych p-hodnot lze zamitnout nulovou hypotézu o nezavislosti me-
a mirou ovlivnéni cenou pfi ndkupu jogurtli a mezi pohlavim a mirou ovlivnéni
recyklovatelnosti obalu pri ndkupu jogurtl. Lze fici, Ze mezi nimi s 95 % pravdé-
podobnosti existuje zavislost. Ostatni nulové hypotézy jsou na hladiné vyznamnos-
ti 5 % nezamitnuty.

5.5 Propagace ovliviiujici spotrebitele pri vybéru znacky

Dotaznikové Setfeni bylo zamérené i na zjiSténi, jak Casto spotrebitele ovliviiuji
jednotlivé druhy propagace pti vybéru konkrétni znacky jogurtu. Respondenti méli
vZzdy u konkrétni formy propagace uvést, jak Casto je pii vybéru znacky jogurtu
ovlivitiuje. Na vybér méli z moZnosti viibec, vyjimecné, obcas, Casto a velmi casto.
Pri vyhodnoceni pak byla témto moZnostem piifazena ¢isla od 1 do 5 a vypocteny
zakladni statistické ukazatele, které zobrazuje tabulka ¢. 8.

Tab. 8 Mira vlivu jednotlivych forem propagace
Smérodatna
Primér | Modus | Median | odchylka
Slevy 3,43 5,00 4,00 1,31
Vyhodnd baleni (2 + 1 apod.) 3,22 3,00 3,00 1,31
Darek k ndkupu 2,26 1,00 2,00 1,27
Reklama 2,23 1,00 2,00 1,15
Ochutnavky 2,18 1,00 2,00 1,16
Soutéze 1,60 1,00 1,00 0,97
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Po srovnani primérnych hodnot lze fici, Ze spottebitelé jsou pri vybéru konkrétni
znacky jogurtu nejvice ovlivnéni slevami a vyhodnymi balenimi. Reklama je forma
propagace, ktera respondenty pri vybéru znacky pfrili§ ¢asto neovliviiuje. Hodnoty
uvadéné respondenty ale nemusi odpovidat skuteCnosti, protoZe vlivu reklamy si
respondenti ¢asto nemuseji byt védomi. SoutéZe jsou pak formou propagace, ktera
na spotiebitele pri vybéru znacky plisobi ze vSech forem propagaci nejméné.

Pfi srovnani téchto hodnot podle pohlavi lze pozorovat, Ze slevy jsou formou
propagace, kterou jsou obé pohlavi ovlivnéna nejvice. Ostatni formy propagace
plisobi na Zeny o néco vice nezZ muZe. Pfitom na obé pohlavi maji nejmensi vliv
soutéZe. Tyto skutecnosti lze vidét na obrazku ¢. 13, ktery zobrazuje primérny vliv
jednotlivych forem propagace podle pohlavi.
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Obr.13  Mira vlivu jednotlivych forem propagace podle pohlavi

U kazdé formy propagace byla stanovena hypotéza o nezavislosti mezi pohlavim
a mirou ovlivnéni touto propagaci pti vybéru znacky jogurty a o nezavislosti mezi
vysi Cistého prijmu a mirou ovlivnéni touto propagaci vybéru znacky jogurtu. Vy-
poctené p-hodnoty téchto hypotéz zobrazuje tabulka €. 9. Kontingen¢ni tabulky se
skute¢nymi a ocekavanymi cetnostmi téchto hypotéz jsou zobrazeny v priloze B.
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Tab. 9 P-hodnoty jednotlivych forem propagace

VySe cCistého
Pohlavi prijmu
Slevy 0,293361 0,059253
Vyhodna baleni (2 + 1 apod.) | 0,141812 0,103343
Darek k nakupu 0,181548 0,566801
Reklama 0,228555 0,506819
Ochutnavky 0,335309 0,123753
Soutéze 0,107875 0,583420

Vzhledem kvpoctenym p-hodnotdm vSechny nulové hypotézy o nezavislosti
s 95 % nezamitame a lze Fici, Ze mezi nimi neexistuje zavislost.

5.6 Informace na obalech jogurtu

Pomoci dotaznikového Setieni bylo u respondentti zjistovano i to, jak ¢asto sleduji
informace na obalech jogurtd, které neznaji. Nejvice dotazanych (28,4 %) uvedlo,
Ze tyto informace sleduje vidy. 16,9 % dotazanych sleduje tyto informace témér
vzdy a 24,9 % dotdzanych je sleduje casto. Informace na obale spiSe nesleduje
20,9 % respondenttli a 9 % je nesleduje viibec.

V souvislosti s informacemi na obale byli respondenti dale dotazani, jak jsou
pro né jednotlivé informace na nich uvadéné dtlezité. Respondenti byli pozadani,
aby u data pouzitelnosti, vyrobce, kalorické hodnoty, hmotnosti, obsahu ovoce,
Zivin a pridavnych latek vybrali vZdy jednu hodnotu na stupnici od 1 do 5, kdy
hodnota 5 znamenala nejvyssi dileZitost informace. Zakladni statistické ukazatele
téchto odpovédi zobrazuje tabulka ¢. 10.

Tab. 10  Dilezitost informaci na obalech jogurtt

Smérodatna
Primér | Modus |Median| odchylka
Datum pouZitelnosti 4,54 5 5 1,01
Vyrobce 3,28 3 3 1,36
Hmotnost 3,11 3 3 1,32
Obsah ovoce 3,04 1 3 1,49
Obsah piidavnych latek | 3,03 5 3 1,64
Obsah zivin 2,72 1 3 1,45
Kaloricka hodnota 2,37 1 2 1,44

Jednoznacné nejdulezitéjsi informaci na obale jogurti je pro spotiebitele datum
pouzitelnosti. Pomérné dileZitou informaci je i vyrobce a hmotnost vyrobku. Nao-
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pak informaci, ktera je pro spotrebitele nejméné podstatna, je obsah Zivin
a kaloricka hodnota vyrobku. U data pouZitelnosti a obsahu pridavnych latek byla
pak nejcastéji respondenty uvedena hodnota 5.

Podle studie spolecnosti Nielsen je pro 65 % ceskych spotiebitel velmi diile-
Zitou nebo stredné dileZitou informaci, Ze konzumovana potravina neobsahuje
zadna uméla barviva a pro 64 % spotrebiteld, Ze neobsahuje Zddna chemicka ochu-
covadla. Za méné diileZitou informaci spotiebitelé povazuji obsah tuku a kaloric-
kou hodnotu. Tato studie prinasi také zjisténi, Ze jogurty patii mezi 3 nejoblibenéj-
$i svaCiny spotrebitelt (Nielsen, ©2014).

5.7 Postoje respondenti

Po zjisténi dileZitosti jednotlivych informaci bylo dale u respondenti zjiStovano
prostiednictvim uzaviené otazky, jaké jsou jejich preference vzhledem k vyrobclim
jogurtl. Respondenti mohli vybrat jednu ze ¢tyf moznosti podle toho, ktera je nej-
vice vystihuje. 65,67 % respondentii preferuje ¢eské vyrobce jogurtd, 1,99 % za-
hrani¢ni vyrobce jogurtt, 24,87 % na vyrobci nezalezi a 7,47 % vice zalezi na znac-
ce neZ na vyrobci.

Tuto skutecnost potvrzuje i vyzkum spolecnosti GfK, podle kterého cesti spo-
trebitelé preferuji ceské vyrobce ze vSech kategorii potravin nejvice u mlé¢énych
vyrobki. Ceské vyrobce preferuje u téchto produkti 64 % spotiebiteld, pricemz
tyto preference rostou spolu s vékem. Tento vyzkum potvrdil i to, Ze nejdilezitéj-
$imi Kkritérii jsou pro spotiebitele predchozi zkuSenost, kvalita a cena (GfK,
©2011).

U respondentti byl dale zjiStovan nazor na kvalitu Ceskych jogurtt. Prostied-
nictvim uzaviené otazky méli vybrat ze Ctyr variant tu, kterd nejvice odpovida je-
jich nazoru. 45,3 % respondentti je piresvédceno, Ze kvalita ¢eskych jogurtti je urci-
té dostatecna. I presto 1 % z nich ale preferuje zahrani¢ni vyrobce jogurti. Nejvice
respondenti (49,3 %) je presvédceno, Ze kvalita Ceskych jogurtli je spiSe dostatec-
na. Pouze 5,5 % dotazanych si mysli, Zze kvalita Ceskych jogurtl je spiSe nedosta-
teCnad. Nicméné zadny z nich neuvedl, Ze by preferoval vyrobce zahranic¢ni. Ani je-
den respondent neni presvédcen o tom, Ze by kvalita ceskych vyrobkil byla urcité
nedostatecna.

Dals$i otdzka byla zamérena na zjisténi toho, jaky je postoj respondenti
k jogurtiim prodavanych ve skle. U této otazky mohli respondenti vybrat vice moz-
nosti z nabizenych variant odpovédi. U varianty jiné mohli pridat i svoji vlastni od-
povéd. 45,77 % respondentt si mysli, Ze jogurty prodavané ve skle jsou kvalitnéjsi
a jenom 10,45 % si mysli, Ze kvalitnéjsi nejsou. 16,92 % dotazanych uvedlo, Ze jim
tyto jogurty chutnaji vice. Pouze 3,98 % respondentli uvedlo, Ze jim tyto vyrobky
nechutnaji. U téchto vyrobkd prevlada nazor, Ze jsou moc drahé. Tuto moznost
oznacila vice neZ polovina respondentti (51,24 %). 14,43 % dotazanych pak prida-
lo svoji vlastni odpovéd’ vyjadrujici jejich postoj k tomuto typu vyrobku. Mezi nimi
byla nejcastéji uvedena odpovéd’, Ze s nimi nemaji zkuSenost. Dale pak, Ze je neku-
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puji kvili tézkému a rozbitnému obalu a Ze by je kupovali, kdyby byl obal zaloho-
vany.

5.8 Preference znacek

U respondentli byly dale zjiStovany jejich preference ohledné znacek jogurtd.
V otazce byly vyjmenovany nejzndméjsi znacky jogurti a respondenti u kazdé
z nich méli vybrat ¢islo od 1 do 5 podle toho, jak tyto znacky preferuji. Hodnota 5
mi byla uvedend i jina znacka, kterou pak mohli respondenti v nasledujici otazce
uvést. Respondenti pak uvedli tyto znacky: Fage, Ellinas, Némec Nétin, mlékarna
Stribro a jogurty od soukromych vyrobcd. Priimér, modus, median a smérodatnou
odchylku odpovédi u kazdé znacky zobrazuje tabulka ¢. 11.

Tab.11  Preference znacek jogurti

Smérodatna
Primér | Modus | Median odchylka
Olma 3,59 5 4 1,42
Kunin 3,59 5 4 1,34
Chocernska mlékarna 3,00 1 3 1,54
Madeta 2,84 3 3 1,39
Hollandia 2,79 1 3 1,62
mlékarna Valasské Mezirici 2,73 1 3 1,51
Danone 2,47 1 2 1,48
Privatni znacky 2,47 1 2 1,45
Miiller 2,29 1 2 1,41
Zott 2,14 1 2 1,33
Milko 1,85 1 1 1,21
Meggle 1,77 1 1 1,15
Ehrman 1,58 1 1 1,13
Jina znacka 1,55 1 1 1,15
Rajo 1,44 1 1 0,96
Agro-la 1,43 1 1 1,03

Po srovnani priimérnych hodnot lze rici, Ze Olma a Kunin patfi u respondentti mezi
nejvice oblibené znacky jogurtli. Vtomto srovnani nedopadly Spatné ani privatni
znacky, jejich preference se ale u spotiebitelti znacné liSi. Nejméné preferovanymi
znaCkami u respondentt jsou Rajo a Agrola.



Vlastni prace 47

5.9 Preferovany druh obalu

Predmétem dotaznikového Setfeni bylo i zjisténi, jaky druh obalu respondenti
u jogurtli uptednostiiuji. Respondenti byli poZadani, aby rozdélili 100 % mezi
sklenény, papirovy a plastovy druh obalu podle toho, jak tyto obaly preferuji.
Pti vypocteni primérnych hodnot lze dospét k vysledku, Ze nejvice (z témér 65 %)
jsou u respondentli preferované plastové obaly. Pouze z necelych 20% sklenéné
obaly a necelych 16 % obaly papirové. Nizké preference sklenénych a papirovych
obalt souvisi i s tim, Ze recyklovatelnost obalu neni pro respondenty pfilis dilezi-
ta.

Preference obalu

M sklenény
M Papirowy

Plastowvy

Obr.14  Preferovany druh obalu

5.10 Frekvence nakupt

U respondentd bylo dale zjiStovano, jak Casto jogurty nakupuji. Denné nakupuje
jogurty pouze 1 % respondentii. Nékolikrat do tydne je nakupuje 41, 3% respon-
dentt. Nejvétsi pocet respondentti (45,8 %) nakupuje jogurty nékolikrat do mési-
ce. 10% respondentii nakupuje jogurty vyjimecné a 2% respondentli nenakupuji
jogurty viibec. Pritom 70,73 % respondentt, ktefi konzumuji jogurty kazdy den, je
i nékolikrat do tydne nakupuje.

Predmétem dotaznikové Setieni bylo i zjiSténi, jak Casto nakupuji spottebitelé
jogurty v prodejnach dostupnych v Jihomoravském kraji. Respondenti byli
pozadani, aby u kazdého zvyjmenovanych fretézci vybrali vZdy jednu moZnost
znabizenych variant frekvenci ndkup jogurti. Jednotlivé vysledky poctu
odpovédi u kazdého obchodniho retézce zobrazuje obrazek €. 15.
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Obr.15  Frekvence nakupu jogurtli v jednotlivych obchodnich fetézcich

Albert je obchodnim retézcem, u kterého Ize pozorovat nejméné rozdilné vysledky
u vSech nabizenych variant odpovédi. Velmi ¢asto nakupuje jogurty v téchto pro-
dejnach 24,88 % dotazanych. Stejné procento dotazanych uvedlo, Ze zde nenaku-
puje jogurty vibec. 12,44 % dotdzanych uvedlo, Ze u tohoto obchodniho retézce
nakupuje jogurty casto. 20,90 % dotazanych zde nakupuje jogurty obcas a 16,92 %
vyjimecné.

U obchodniho retézce Tesco lze vidét rozdilné vysledky v jednotlivych odpo-
védich, ty vSak nejsou tak vyrazné, jako u ostatnich obchodnich fetézci. V tomto
obchodnim retézci nakupuje 14,93 % respondentii jogurty velmi ¢asto a 12,94 %
Casto. 20,9 % dotazanych v téchto prodejnach nakoupi jogurty obcas a 19, 4 % vy-
jimecné. Nejvétsi pocet respondentt (30,35 %) vsak uved], Ze v tomto obchodnim
Fetézci nenakupuje viibec.

Billa je obchodnim fetézcem, ve kterém 13,93 % dotazanych nakupuje jogurty
velmi Casto, 6,97 % Casto a 9,45 % obcas. Jogurty zde nakoupi vyjimecné 18,41 %
respondentd a vice jak polovina (51,24 %) v téchto prodejnach nenakupuje viibec.

V obchodnim retézci Globus nakupuje nejméné respondentt (6,47 %) jogurty
velmi ¢asto. 7,96 % je zde nakupuje ¢asto, 10,45 % casto a vyjimecné 16,42 %. Vice
jak polovina respondenttli (58,71 %) zde nenakupuje jogurty viibec. Tato skutec-
nost je zplisobena zejména tim, Ze v Jihomoravském kraji se nachazi pouze jedna
prodejna tohoto obchodniho retézce.

Kaufland a Lidl a predstavuji diskontni obchodni tetézce. U zadkaznikd jsou
velmi oblibenym mistem pro nakup jogurtii. V obchodnim retézci Kaufland naku-
puje velmi casto jogurty 21,89 % dotazanych, casto 12,44 %, 16,92 % obcas,
12,44 % vyjimetné a 36,32 % vilibec. V diskontnich prodejnach Lidl nakupuje
témér shodny pocet respondentii (21,39 %) jogurty velmi Casto jako v prodejnach
Kaufland. Shodny pocet respondentti (20,4 %) zde nakupuje jogurty ¢asto a obcas,
13,93 % vyjimecné a 33, 83 % viibec.
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To, Ze diskontni prodejny jsou oblibenym mistem pro nakup jogurti, potvrzu-
je iprizkum spolecnosti GfK, podle kterého stale roste podil vydaji spotrebitelli
v téchto prodejnach, a to predevsim u cerstvého zboZi (GfK, ©2015).

[ Penny Market predstavuje diskontni obchodni retézec. Tento retézec neni
vSak respondenty pro nakup jogurtl ptili§ vyuZivany. Velmi ¢asto zde nakupuje
jogurty 8,96 % respondentt, 597 % casto, 10,95 % obcas a 12,94 % vyjimecné.
Jogurty v téchto prodejnach nenakupuje viibec zbylych 61,19 % dotazanych.

Makro také nepatii mezi prili§ vyuzivané retézce k ndkupu jogurtii. Coz muze
byt do zna¢né miry ovlivnéno tim, Ze do tohoto obchodniho retézce maji pristup
pouze podnikatelé. Pouze 4,48 % respondentli zde nakupuje jogurty velmi Casto,
1,49 % Ccasto, 6,47 % obcas a 4,98 % vyjimecné. 82,59 % respondentli v téchto
prodejnach nenakupuje viibec.

Coop nevyuziva priliS mnoho respondentli k nakuplim jogurtd. Velmi Casto
zde nakupuje jogurty 4,98 % dotazanych, 2,49 % Casto, 2,99 % obcas, 12,94 % vy-
jimecné a 76,62 % vibec.

Brnénka je na tom jesté o néco hire nez Coop. K velmi ¢astym nakuptim jogur-
th ji vyuziva 2,49 % respondentt, k castym 1,49 % k obc¢asnym 6,97 %, k vyjimec-
nym 11,44 % a 77,61 % dotazanych zde jogurty nenakupuje viibec.

Obchodni tetézec JIP je nejméné oblibenym mistem pro nakup jogurtd.
90,55 % dotazanych jej nevyuzivd k ndkuplim jogurtli vibec, 3,48 % vyjimecné,
2,99 % obcas, 0,50 % casto a pouze 2,49 % jej velmi ¢asto k tomuto dcelu vyuziva.

Nejméné oblibenym mistem pro velmi ¢asty nakup jogurtl jsou specializova-
né obchody, velmi Casto je vyuZiva pouze u 1,49 % dotazanych. 4,48 % je vyuziva
Casto, 9,95 % obcas, 11,94 % vyjimecné a 72,14 % vibec.

Ani obchodni retézec Hruska neni prili§ vyuzivany k ndakupim jogurti. Velmi
Casto v ném nakupuje jogurty 4,48 % dotazanych, 1 % casto, 4,98 % obcas, 8,46 %
vyjimecné a 81,09 % v ném nenakupuje viibec.

V Samoobsluze 7,96 % dotazanych nakupuje jogurty velmi Casto, 2,49 % Casto,
10,95 % obcas, 8,96 % vyjimecné a 69,65 % viibec.

Nakonec bylo zjiStovano, jak ¢asto respondenti nakupuji jogurty v jiné pro-
dejné. 3,98 % dotazanych nakupuje jogurty v jiné prodejné velmi casto, 0,50 %
Casto, 3,48 % obcas a 6,47 % vyjimecné. Prostrednictvim nasledujici oteviené
otazky mohli respondenti uvést konkrétni prodejnu, ve které jogurty nakupuji.
Mezi prodejny, které respondenti uvedli, patti Flop, Quanto, Enapo, CBA, vecerky,
bufety a nakupy pifimo u vyrobce. Jinou prodejnu nicméné 85,57 % respondentt
k ndkupim jogurti viibec nevyuziva.

5.11 Kritéria ovliviiujici spotrebitele pri vybéru prodejny

Po zjisténi frekvenci nakupi jogurtd v jednotlivych retézcich byla u respondentt
zjiStovana Kkritéria, kterd ovliviiuji jejich rozhodnuti pti vybéru prodejny k nakupu
jogurtl. I u této otadzky méli spotiebitelé ke kazdému kritériu ptiradit jedno ¢islo
vrozmezi od 1 do 5. Tak jako u ostatnich otazek i u této znamenala hodnota 5 nej-
vétsi dilezitost. Tabulka ¢. 12 zobrazuje zakladni statistické ukazatele odpoveédi.
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Tab.12  DuleZitost kritérii pii vybéru prodejny

Smérodatna
Priamér | Modus | Median | odchylka
Vzdalenost prodejny od bydlisté 3,82 5 4 1,36
Zvyk 3,75 5 4 1,32
Vzhled a Cistota prodejny 3,50 5 4 1,32
Slevové akce 3,44 5 4 1,36
Prijemny personal 3,28 3 3 1,34
Sortiment jogurti 3,16 3 3 1,39
Ceny nezlevnéného zboZi 2,99 3 3 1,30
Rychlost nakupu 2,96 1 3 1,43
Doporuceni 2,39 1 2 1,26

vvvvvv

Velmi dtlezitymi kritérii jsou i zvyk, vzhled a Cistota prodejny a slevové akce.
Stiedné duleZitym kritériem je prijemny persondl a sortiment jogurti. Nejméné
ovliviiuje respondenty pfi vybéru prodejny kritérium, kterym je doporuceni.

5.12 Informace pro nakup jogurta

Respondenti byli prostrednictvim dal$i otazky dotazani, jak Casto ziskavaji infor-
mace pro ndkup novych jogurtii ze zdrojli, kterymi jsou doporuceni rodiny ¢i zna-
mych, vlastni zkuSenost, misto prodeje, televize i tisk, internet, spotrebitelské tes-
ty a jiné zdroje. U kazdého tohoto zdroje méli uvést, zda z néj ziskavaji informace
velmi Casto, ¢asto, obcas, vyjimecné nebo viibec. Témto frekvencim pak byly prira-
zeny Ciselné hodnoty od 1 do 5 a vypocCteny zakladni statistické charakteristiky,
které zobrazuje tabulka ¢. 13.

Tab. 13  Zdroje informaci pro nakup novych jogurti

Smérodatna
Primér | Modus |Median| odchylka
Vlastni zkusSenost 4,53 5,00 5,00 0,85
Doporuceni rodiny, znamych | 2,89 3,00 3,00 1,24
V misté prodeje 2,69 3,00 3,00 1,33
Spotiebitelské testy 2,16 1,00 2,00 1,25
Televize, tisk 2,00 1,00 2,00 1,10
Internet 1,68 1,00 1,00 0,99
Jiné zdroje 1,44 1,00 1,00 0,90
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Zdrojem, kterym se spotrebitelé pii nakupu novych jogurtd nejvice tidi, je vlastni
zkuSenost. Dale pak casto vyuZivaji zdroje, kterymi jsou doporuceni rodiny ¢i zna-
mych a informace v misté prodeje. Ostatni zdroje nejsou pro ndkup novych jogurti
prilis vyuzivany.

5.13 Vydaje za jogurty

Dale byla zjistovana ¢astka, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za 150 g neo-
chuceného a ochuceného jogurtu. Respondenti byli prostfednictvim dvou otevre-
nych otazek pozadani ouvedeni ¢astky, kterou jsou ochotni za tuto hmotnost
ochuceného a neochuceného jogurtu utratit. Zakladni statistické ukazatele odpo-
védi zobrazuje tabulka €. 14.

Tab.14  Castka, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za 150 g jogurtu

Neochuceny Ochuceny
jogurt jogurt
Minimum 4,50 K¢ 5,00 K¢
Maximum 35,00 K¢ 35,00 K¢
Primér 11,24 K¢ 13,77 K¢
Modus 10,00 K¢ 10,00 K¢
Median 10,00 K¢ 13,00 K¢
Smérodatna odchylka 4,90 K¢ 4,98 K¢

Priimérna castka, kterou jsou spotiebitelé ochotni zaplatit za 150 g jogurtu, pied-
stavuje 11,24 K¢ v pripadé neochuceného jogurtu a 13,77 K¢ u jogurtu ochuceného.
Tato castka se pak s pravdépodobnosti 95 %, pohybuje vrozmezi od 6,93
do 16,14 K¢ u neochuceného jogurtu. Se stejnou pravdépodobnosti se nachazi
u jogurtu ochuceného vintervalu od 8,79 do 18,75 K¢. U obou typt jogurti byla
respondenty nejcastéji uvadéna castka 10 K¢.

U respondentd byla dale sledovana castka, kterou jejich domacnosti utrati
tydné zajogurty. Nejnizsi castku znabizenych variant, a to do 50 K¢, zvolilo
29,85 % dotazanych. Nejvice respondentti (34,83 %) uvedlo, Ze jejich domacnosti
utrati tydné za jogurty mezi 51 az 100 K¢. 19,4 % domacnosti respondentt utrati
za jogurty tydné castku v rozmezi od 101 do 150 K¢ a 10,45 % dotazanych castku
mezi 151 do 200 K¢. Pouze 5,47 % respondentii uvedlo, Ze jejich domdacnosti utrati
za jogurty tydné vice nez 200 K¢.

5.14 Doporuceni pro subjekty pusobici na trhu jogurtu

Soucasti této prace je i nékolik doporuceni pro subjekty, které ptisobi na trhu
s jogurty v Jihomoravském kraji. O zvySeni frekvence konzumace jogurti by méli
obchodnici usilovat tim, Ze budou zdlraznovat jejich prospésnost pro lidské zdra-
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vi. Nabizet by méli pouze produkty vysoké kvality, protoZe kvalita predstavuje
pro spotiebitele velmi dtleZité kritérium. Navic pfi ndkupu jogurtii jsou nejvice
ovlivnéni predchozi zkuSenosti. Z toho lze usuzovat, Ze jestlize zakaznik nebude
spokojeny s kvalitou urcitého produktu, velmi pravdépodobné jej priSté znovu ne-
koupi. ObtiZné ale piijde urcit to, v Cem spotiebitelé vysokou kvalitu jogurtu vidi.

Aby zakaznici bezplatné ziskali predchozi zkuSenost s vyrobkem, méli by se
obchodnici zamérit na ochutnavky vyrobkid. Soucasné s ochutnavkami by méli
u propagovaného produktu zdkaznikiim poskytnout i slevy ¢i vyhodna baleni, kte-
ré jesté vice podpori zakazniky ke koupi vyrobku. Zaroven prilakaji i ty zakazniky,
ktef{ ochutnavky nevyuziji.

Dale by se méli zamérit i na obal vyrobku, prestoZe jej spotiebitelé neuvadeéli
jako dtlezité kritérium. Obal totiZ mize prilakat spottebitele a plisobit na né, aniz
by si toho byli védomi. Zejména by méli dbat na to, aby datum pouZitelnosti bylo
na obale umisténo na viditelném misté, aby jej zakaznici nemuseli obtizZné hledat.
[ ostatni informace by mély byt na obale vyznaceny tak, aby je zadkaznici neméli
problém precist. Necitelné informace by totiZ mohly radu zakaznik od nakupu
neznamého produktu odradit.

Pti volbé prodejny, ve které uskutecni ndkup jogurtd, je pro spotiebitele nej-
dutlezitéjsi jeji vzdalenost od mista bydlisté. Prodejciim Ize tedy doporucit, aby bu-
dovali stale nové pobocky a priblizili se tak jesté vice k zdkaznikim. Opomijet by
nemeéli ani Cistotu a vzhled prodejny a prijemny persondl. Zdkazniky by se méli
snazit do prodejny naldkat na zakladé riznych slevovych akci. Dale by jim méli
také nabidnout dostatecné Siroky sortiment jogurtd, ve kterém by zdkaznici méli
naleznout velké mnozstvi jogurtti od ceskych vyrobct. V tomto sortimentu by ne-
mély chybét jogurty bez prichuté, jahodové a bortivkové a znacky Olma, Kunin
a Chocernska mlékarna. Prodejci by méli zakazniklim nabidnout i vyrobky vlastnich
privatnich znacek.

Dilezité je, aby prodejci stanovili také spravnou cenu vyrobku. Prili§ vysoka
i nizka cena by radu zakaznikd mohla od zakoupeni vyrobku odradit. Pohybovat
by se méla vrozmezi od 6,93 do 16,14 K¢ u neochuceného jogurtu a od 8,79
do 18,75 K¢ u jogurtu ochuceného.



Diskuze 53

6 Diskuze

Data pro zpracovani této bakalarské prace byla ziskana prostiednictvim dotazni-
kového Setreni. Aby vypovidaci schopnost dotazniku byla vysoka, byli respondenti
oslovovani tak, aby jejich rozloZeni podle pohlavi a véku odpovidalo rozloZeni oby-
vatel v Jihomoravském kraji podle Ceského statistického tiradu. Ziskani vhodnych
respondenti se ale ukazalo jako pomérné velky problém, zejména ve vékové kate-
gorii nad 65 let. Nakonec se touto cestou podarilo ziskat 201 respondentd, coZ je
pro zvolenou problematiku dostacujici pocCet. Kromé pohlavi a véku vykazuji
i ostatni demografické idaje respondentli pomérné rovnomérné rozdélenti.

Tato prace vyuZziva pouze kvantitativni metodu vyzkumu prostirednictvim do-
taznikového Setreni. Tato skute¢nost miize vést k tomu, Ze nékteré odpovédi mo-
hou byt zkreslené. Ke slabym strankam dotazniku patfi to, Ze u uzavienych otazek,
kde maji respondenti moznost vybéru z nékolika moZnosti, nemuseji byt nabizené
varianty vzdy zcela presné nebo si respondenti nemusi byt odpovédi jisti. Tento
problém mohl nastat napriklad u otazky, ktera zjiStovala preferované znacky jo-
gurtd. Rada spotiebitelti nemusi totiZ védét, jakou znacku jejich oblibeny produkt
ma. Pro odstranéni tohoto nedostatku a ziskani piesnéjsich informaci by bylo pii-
nosné doplnit tuto praci o kvalitativni metodu vyzkumu.

Respondenti navic na otazky v dotazniku odpovidaji podle toho, co si mysli,
coz mnohdy nemusi odpovidat skutecnosti. Napriklad si nemusi byt viibec sami
védomi toho, Ze je pri nakupu ovliviiuje reklama ¢i design obalu. V tomto ohledu by
bylo vhodné doplnit tuto praci i o metodu pozorovani, kterad by prinesla hlubsi po-
znani spotrebitelského chovani. JelikoZ jsou ale tyto metody ¢asové naro¢né a roz-
sah této bakalarské prace je omezen, nebyly tyto metody vyuzity.

Pro doplnéni této prace bylo vyuZito i nékolika sekundarnich zdroji. VétSinou
byly pouzity vyzkumy, které se zameétuji na celou oblast mlé¢nych vyrobki. A to
zejména kvili tomu, Ze vyzkumy, které se zaméruji Cisté jen na oblast jogurtd, se
objevuji zridka a vétSina z nich neni aktudlni. Napiiklad vyzkum spolecnosti GfK
nost, kvalita a cena vyrobku.

Tato prace je zamérend pouze na poznani nakupniho chovani spotiebitelt
na trhu s jogurty v Jihomoravském Kkraji. Uvedena doporuceni pro subjekty pilisobi-
ci na trhu s jogurty by méla vyssi vypovidaci hodnotu, kdyby byl vyzkum rozsifen
i do ostatnich krajii. ProtoZe vétSina téchto subjektl plisobi na trhu s jogurty v celé
Ceské republice. Lze ale piedpokladat, Ze se toto chovani napii¢ jednotlivymi kraji
vzhledem k obdobnym podminkam na téchto trzich nebude prilis liSit.
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7 Zaver

Tato bakalarskd prace se zabyva nakupnim chovanim spotiebitelii na trhu
s jogurty v Jihomoravském kraji. Pomoci ziskanych dat urcuje frekvenci konzuma-
ce jogurtl,, preference, nakupni zvyklosti a postoje spotrebitelii. Dale identifikuje
klicové faktory, které ovliviiuji spotiebitele pii nakupu jogurtli a hodnoti vliv oba-
lu, znacky, reklamy a ostatni propagace. Na zakladé zjiSténych vysledkl pak posky-
tuje doporuceni pro subjekty piisobici na trhu s jogurty.

Trh jogurti je soucasti trhu mlécnych vyrobki, na kterém maji nejvétsi podil
spolecnosti Olma, Madeta a Danone. Kromé nich plisobi na tomto trhu cela rada
dalSich vyrobcii. Primérnad spotieba ostatnich mléénych vyrobkid na obyvatele
zarok odroku 2001 sice vrostla, ale odroku 2007 stagnuje na stejné urovni
avroce 2013 dokonce doslo i k jejimu poklesu. MnoZstvi nabizenych produktt se
ale neustale zvySuje a spole¢nosti musi usilovat o ziskani a udrzeni zdkaznika.

Vyzkum ukazal, Ze jogurty jsou Cerstvym zboZim, které alesponn vyjimecné
konzumuje kazdy spotiebitel. Nejvice spotiebiteli (46,8 %) je konzumuje nékoli-
krat do mésice. Jogurty konzumuje kazdy den a nékolikrat do tydne vice procent
Zen nez muzi, nicméné mezi pohlavim a frekvenci konzumace jogurtii nebyla pro-
a frekvenci konzumace jogurti.

Spotrebitelé davaji jednoznacné prednost jogurtiim z kravského mléka. Co se
tyCe preferenci ohledné tu¢nosti vyrobku, neexistuji vétsi rozdily mezi muZi a Ze-
nami. U obou pohlavi jsou nejpreferovanéjsi klasické jogurty a jen o néco méné
preferované jsou jogurty smetanové. V pripadé obliby ptichuté dopadly nejlépe
jogurty bez prichuté, jahodové a bortivkové a naopak nejhiife prichuté exotické.
U idedlni hmotnosti vyrobku k pfimé konzumaci nejvice spotrebiteld (61,2 %)
oznacilo, Ze je pro né idealni hmotnost do 150 g.
pro muZe piedchozi zkuSenost. Diilezitym kritériem je pro obé pohlavi také cena
vyrobku. V ptipadé ceny byla prokazana zavislost mezi mirou jejiho ovlivnéni
a pohlavim i vysi ¢istého prijmu. Zavislost byla prokazana také mezi pohlavim
a mirou ovlivnéni recyklovatelnosti obalu. U ostatnich kritérii zavislost prokazana
nebyla. Stredné dulezitymi kritérii jsou pro spotrebitele znacka a informace
na obale jogurtii, mira jejich dtilezitosti se u spotiebitelli ale zna¢né 1isi. Informace
na obale u téch jogurtt, které spotrebitelé neznaji, sleduje témér polovina z nich
datum pouzitelnosti. Dilezity je pro né i vyrobce a hmotnost vyrobku. Naopak ob-
sah zivin a kaloricka hodnota jsou pro né informace nediilezité. Kritéria, ktera obé
pohlavi pti ndkupu jogurtli ovliviiuji nejméné, jsou ta tykajici se designu, recyklo-
vatelnosti a vyuZitelnosti obalu.

Pti vybéru znacky vyrobku plisobi ze vSech propagaci na obé pohlavi nejvice
slevy a vyhodna baleni. Slevy jsou jedinou formou propagace, ktera ma stejny vliv
na muze i Zeny, zatimco ostatnimi formami propagace jsou Zeny o néco vice ovliv-
nény nez muZi. Reklamu spotrebitelé neoznacili jako formu propagace, ktera by
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na né pri vybéru znacky jogurtu méla casty vliv. Vlivu reklamy si ale spotrebitelé
nemuseji byt ¢asto védomi. To, co spotiebitele ovliviiuje ze vSech propagaci
nejméng, jsou soutéze. U Zadné ze stanovenych hypotéz o nezavislosti mezi mirou
ovlivnéni jednotlivymi formami propagace a pohlavim i vysi primérného cistého
prijmi nebyla prokazana zavislost.

Cesti vyrobci jogurtii jsou preferovani u 65,67 % spotiebiteld a pouze 1 %
preferuje vyrobce zahrani¢ni. Zadny spotiebitel ale neni piesvédéen o tom, Ze by
kvalita ¢eskych jogurtli byla urcité nedostatecna. Nejvice z nich (49,3 %) je pre-
svédceno o tom, Ze kvalita ¢eskych jogurti je spiSe dostatecna. To Ze recyklovatel-
nost obalu neni pro spotrebitele dileZité kritérium, dosvédcuje i to, Ze z nece-
lych 65 % jsou u nich preferované plastové obaly. U sklenéného obalu je tato prefe-
rence pouze 19,57 %. O téchto vyrobcich je navic vice jak polovina z nich (51,24 %)
piesvédcena, Ze jsou prilis drahé. Na druhou stranu jsou ale u 45,77 % responden-
tl spojovany s vyssi kvalitou a u 16,92 % s lepsi chuti.

Co se tyce nakupi jogurtd, nejvice u nich prevladaji nakupy nékolikrat do mé-
sice. Tato skutec¢nost miize byt zplisobena i tim, Ze dnesni trvanlivost jogurtd do-
sahuje az 30 dni a spotrebitelé je mohou nakoupit do zasoby. Velké Cast spotiebi-
tel dava také prednost CastéjSim nakupim nékolikrat do tydne. Pii volbé prodej-
i vzhled a Cistota prodejny a slevové akce. Mezi nejvyuzivanéjsi nakupni retézce
patii Albert a diskontni prodejny Kaufland a Lidl.

Pro nakup novych jogurtl spotiebitelé nejcastéji vyuzivaji vlastni zkusenost.
Casto se nechaji ovlivnit i doporu¢enim rodiny a zndmych a informacemi v misté
prodeje. Mezi nejobliben€jsi znacky jogurtli patfi Olma, Kunin a Chocenska mlé-
karna. Obliba privatnich znacek obchodnich retézct se u spotiebitelii pomérné lisi,
ale v celkovém srovnani nedopadly Spatné. Z vyzkumu bylo také zjisténo, Ze pri-
mérné jsou spotriebitelé ochotni zaplatit 11,24 K¢ za 150 g neochuceného jogurtu
a 13,77 K¢ za 150 g jogurtu ochuceného. Castka, kterou nejvétsi mnozstvi domac-
nosti spotiebitell utrati tydné za jogurty, se pohybuje v rozmezi od 51 do 100 K¢.
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A Dotaznik

Dobry den,

vramci své bakalarské prace, ktera je zamérena na poznani nakupniho cho-
vani spotrebitel na trhu s jogurty v Jihomoravském Kkraji, si Vas dovoluji po-
zadat o vyplnéni kratkého dotazniku. VSechny Vami poskytnuté udaje zlstanou
zcela anonymni a budou pouzity pouze pro zpracovani této prace. Predem dékuji
za Vasi spolupraci a cas, ktery vénujete vyplnéni tohoto dotazniku. Pavla Hlavac-
kova, studentka Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné.

1. Bydlite v Jihomoravském Kraji? (i pirechodné bydlisté)
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o ano
o ne

2. Jak casto jogurty konzumujete?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o denné

nékolikrat do tydne

nékolikrat do mésice

vyjimecné

vibec

3. Jak casto nakupujete jogurty?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o denné
o nékolikrat do tydne
o nékolikrat do mésice

o O O O

o vyjimecné
o vibec

4. Kjakému ucelu jogurty nakupujete?
Rozdélte 100% mezi jednotlivé varianty.
k prfimé konzumaci ...
k pripravé dalsich pokrmtt ...
k vyrobé domaciho jogurtu ...

kjinému acelu L.
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5. Ohodnotte na stupnici 1-5, jaky ptivod jogurtii preferujete:
Pro kaZdy radek vyberte jednu moZnost. (5 - nejvice, 1 - nejméné)

1 2 3 4 5
Kravsky jogurt 0 0 0 0 0
Kozi jogurt 0 0 0 0 0
Buvoli jogurt 0 0 0 0 0
Ov¢i jogurt 0 0 0 0 0
Rostlinny jogurt (ryZovy, sojovy...) 0 0 0 0 0
Jiny ptivod jogurtu 0 0 0 0 0

6. Ohodnotte na stupnici 1-5 jak mate radi nasledujici prichuté jogurti:

Pro kaZdy rddek vyberte jednu moznost. (5 - nejvice, 1 - nejméné)

1 2 3 4 5
Bez prichuté 0 0 0 0 0
Jahodova 0 0 0 0 0
Merunkova 0 0 0 0 o
Malinova 0 0 0 0 o
Oriskova 0 0 0 0 o
Stracciatella 0 0 0 0 0
Vanilkova 0 0 0 0 o
Bortvkova 0 0 0 0 o
Vajecny likér 0 0 0 0 0
Cokoladova 0 0 0 0 o
Visnova 0 0 o 0 o
Bananova 0 0 0 0 o
Citronova 0 0 0 0 o
Kokosova 0 o 0 0 o
Jina prichut 0 0 0 0 0
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7. V pripadé, Ze mate radi jinou prichut jogurtu, uved'te jakou:

8. Oznacte na stupnici 1 az 5, jaké tucnosti jogurtii preferujete:
Pro kaZdy rddek vyberte jednu moznost. (5 - nejvice, 1 - nejméné)

1123|415
Smetanovy jogurt (vice jak 10 % tuku) olo|lo]o]o
Klasicky jogurt (vice jak 3 % tuku) olo|lo|o]o
Jogurt se sniZenym obsahem tuku (méné jak 3% tuku) olo|lo]o]o
Nizkotucny jogurt (méné nez 0,5 % tuku) oloflo|o]o

9. Jaka hmotnost jogurtu pro primou konzumaci vyrobku je pro Vas ide-
alni?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o do150¢g
o 150-300g
o nad300g
10.0hodnotte na stupnici 1-5, jak Vas pri nakupu jogurti ovliviiuji nasle-
dujici kritéria
Pro kaZdy rdadek vyberte jednu moznost. (5 - nejvice, 1 - nejméné)

1(2|3]4]|5
Cena o|lo|o|lo|o
Kvalita olo|o|o]o
Znacka olo|o|o]o
Ptredchozi zkuSenost olo|lo|o]o
BIO pavod olo|lo|o]o
Design obalu o|lo|o|o]o
Informace na obale (vyrobce, sloZeni, datum pouzitelnosti,
) (6] (6] (0] (0] (0]
Recyklovatelnost obalu olo|lo|o]o
Vyuzitelnost obalu olo|lo|o]o
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11.Sledujete piii nakupu jogurti, které neznate informace na obalu?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o ano, sleduji je vidy
ano, sleduji je témér vzdy

o ano, sleduji je ¢asto
o spiSe je nesleduji
o vibec je nesleduji

12.0hodnotte na stupnici 1-5, jaké informace na obalech jogurtii jsou pro
Vas dulezité:
Pro kaZdy rdadek vyberte jednu moznost. (5 - nejvice, 1 - nejméné)

1 2 3 4 5
Datum pouzitelnosti 0 0 0 0 0
Vyrobce 0 0 0 0 0
Kaloricka hodnota 0 0 0 0 0
Hmotnost 0 0 0 0 0
Obsah ovoce o 0 0 0 0
Obsah Zivin 0 0 0 0 0
Obsah pridanych latek 0 0 0 0 0

13.]Jaky druh obalu u jogurtii preferujete?
Rozdélte 100% mezi jednotlivé varianty.

sklenéeny ...

plastovy ...
papirovy ...

14.Jaky je Vas postoj k jogurtiim ve skle?
Vyberte libovolny poc¢et mozZnosti.
o myslim si, Ze jsou kvalitné;si
o myslim si, Ze nejsou kvalitné;jsi
chutnaji mi vice
nechutnaji mi
kupuiji je kviili obalu
myslim si, Ze jsou moc drahé
jiné: uved'te

o O O O O
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15.Vyberte tvrzeni, které Vas nejvice vystihuje:
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

@)
©)
@)
©)

preferuji ¢ceské vyrobce jogurtl
preferuji zahrani¢ni vyrobce jogurtl
vice mi zaleZi na znacce neZ na vyrobci
nezalezi mi na vyrobci

16.Myslite si, ze kvalita ceskych jogurtti je dostacujici?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

©)

@)
®)
@)

urcité ano
spiSe ano
spise ne
urcité ne

17. Ohodnot'te na stupnici 1-5, jak Vas ovliviiuji nasledujici formy propa-
gace prii vybéru konkrétni znacky jogurti:
Pro kaZdy rddek vyberte jednu moznost.

Vibec | Vyjime¢né | Obcas | Casto \é:lrtr(l)i
Reklama 0 0 0 0 0
Ochutnavky 0 0 0 0 0
Soutéze 0 0 0 0 0
Slevy 0 0 0 0 0

Vyhodna baleni (2+1 zdar-
ma, 20% navic apod.

Darek kndkupu (v baleni
produktu, pii zakoupeni
urcitého poctu kusti apod.)

18.]Jak casto nakupujete jogurty v nasledujicich prodejnach?
Pro kaZdy rddek vyberte jednu moznost.

Viibec | Vyjimecné Obcas Casto | Velmi ¢asto
Albert 0 0 0 0 0
Tesco 0 0 0 ) 0
Billa 0 0 o 0 0
Globus 0 0 0 0 0
Kaufland 0 0 o 0 0
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Makro 0 0 0 0 o
Lidl o o 0 0 o
Penny Market 0 0 0 0 0
Coop 0 0 0 0 0
Brnénka 0 0 0 0 0
JIP 0 0 ) ) 0
Hruska 0 0 0 0 0
Samoobsluha 0 o 0 0 0
Specializovany
obchod (napft-.: 0 0 0 0 0
zdrava vyziva)
Jind prodejna 0 0 0 0 0

19.V pripadé, Ze nakupujete jogurty v jiné prodejné, uved'te v jaké:

20.0hodnotte na stupnici 1-5, jak ovliviiuji nasledujici kritéria Vase roz-
hodnuti, ve které prodejné uskutecnite nakup jogurti:

s v

Pro kaZdy rddek vyberte jednu moZnost.

1 2 3 4 5
Sortiment jogurtt 0 0 0 0 0
Vzdalenost prodejny od
bydligté ° ° ° ° °
Ceny nezlevnéného zbozi 0 0 0 0 0
Slevové akce 0 0 0 0 0
Rychlost ndkupu 0 0 0 0 0
Zvyk 0 0 0 0 0
Doporuceni 0 0 0 0 0
Vzhled a Cistota prodejny 0 0 0 0 0
Prijemny personal 0 0 0 0 0
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21.Uved'te, jak Casto ziskavate informace pro nakup novych jogurti
z téchto zdroju:

7 vz

Pro kaZdy radek vyberte jednu moznost.

Vubec

Vyjimecné

Obcas

Casto

Velmi
Casto

Doporuceni

znamych

rodiny,

Vlastni zkuSenost

V misté prodeje

Televize, tisk

Internet

Spotrebitelské testy

Jiné

22.0znacte na stupnici 1-5, jaké znacky jogurta preferujete:
Pro kaZdy rddek vyberte jednu moznost. (5 - nejvice, 1 - nejméné)

1 2 415
Olma o| o oo
Kunin ol o oo
Chocenska mlékarna o] o oo
Mlékarna Valasské Mezirici o| o oo
Madeta oo oo
Danone o] o o|o
Zott oo oo
Meggle o] o oo
Milko ol o oo
Miiller oo oo
Ehrman oo oo
Hollandia o| o o|o
Agro-la o| o oo
Rajo oo o|o
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Privatni znacky (znacky obchodnich fetézci - napi-.:
Kaufland Classic, Pillos, Fruit Jumbo, Clever, Albert | o | o | o | 0o | o
quality, Boni, NaSe Bio, Tesco value apod.)

Jina znacka o|lo|o|ofo

23.V pripadé, Ze preferujete jinou znacku jogurtu, uved'te jakou:

26.0dhadnéte, jakou ¢astku utrati VaSe domacnost tydné za jogurty?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o 0-50K¢
o 51-100 K¢
o 101-150K¢
o 151-200 K¢
o vice nez 200 K¢

27.VaSe pohlavi:

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu
o Zena
o muZ

28.Kolik je Vam let?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o 15-19

20-24

25-29

30-34

35-39

40-44

45-49

50-54

55-59

o O O O 0O O O
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o 60-64
o 65avic
29.VaSe povolani:
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o student/ka
zaméstnanec
0SVC
dlichodce (invalidni nebo starobni)
mateiskd/rodicovska dovolena
nezameéstnany

o O O O

o jiné
30.Jaky je Vas primérny cisty mésicni prijem?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o 5000 Kc¢améné
5001 -10 000 K¢
10 001 - 15000 K¢
15001 - 20 000 K¢
20001 - 25000 K¢
o vicenez 25000 K¢
31.Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o zakladni
o stredoskolské bez maturity
o stredoSkolské s maturitou

o O O

o vyssi odborné
o vysokoskolské

32.Bydlite:

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o sam/sama
o sam/sama s détmi
o srodici
o s parterem/partnerkou nebo manzelem/manzelkou bez déti
o s parterem/partnerkou nebo manzelem/manzelkou s détmi
o s kamarddem/kamaradkou

33.Mate néjaké pripominky ¢i navrhy?

Dékuji za Vasi pomoc a preji pékny den.
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Tab. 15  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a frekvenci konzumace jogurti
Pozorované cetnosti Muz Zena
Denné 15 26
Nékolikrat do tydne 43 51
Nékolikrat do mésice 22 17
Vyjimecné 18 9
Oc¢ekavané Cetnosti Mu? | Zena
Denné 19,99 | 21,01
Nékolikrat do tydne 45,83 | 48,17
Nékolikrat do mésice 19,01 19,99
Vyjimecné 13,16 | 13,84
Pozorované - ocekavané cetnosti Muz Zena
Denné -4,99 4,99
Neékolikrat do tydne -2,83 2,83
Nékolikrat do mésice 2,99 -2,99
Vyjimecné 4,84 -4,84
Tab.16  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi vysi ptijmu a frekvenci konzumace jogurtt
Pod5tis. | (5-10tis.| (10-15 | (15-20 | (20-25 | nad 25
Pozorované cetnosti K¢ Ké> tis. K&> | tis. Ké&> | tis. Ké> | tis. K&
Denné 1 9 18 7 1 5
Nékolikrat do tydne 4 25 31 17 8 9
Nékolikrat do mésice 4 7 12 7 3 6
Vyjimecné 5 4 8 2 3 5
Pod5tis. | (5-10tis.| (10-15 | (15-20 | (20-25 | nad 25
Ocekavané cetnosti K¢ Ké> tis. K&> | tis. Ké&> | tis. Ké> | tis. K¢
Denné 2,86 9,18 14,07 6,73 3,06 5,10
Nékolikrat do tydne 6,55 21,04 32,27 15,43 7,01 11,69
Nékolikrat do mésice 2,72 8,73 13,39 6,40 2,91 4,85
Vyjimecné 1,88 6,04 9,27 4,43 2,01 3,36
Pozorované - Pod5tis. | (5-10tis.| (10-15 | (15-20 | (20-25 | nad 25
ocekavané cetnosti K¢ Ké> tis. K¢> | tis. K¢é> | tis. Ké&> | tis. K¢
Denné -1,86 -0,18 3,93 0,27 -2,06 -0,10
Nékolikrat do tydne -2,55 3,96 -1,27 1,57 0,99 -2,69
Nékolikrat do mésice 1,28 -1,73 -1,39 0,60 0,09 1,15
Vyjimecné 3,12 -2,04 -1,27 -2,43 0,99 1,64
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Tab. 17  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni predchozi zkuSenosti

Pozorované Cetnosti 1 2 3 4 5
Muz 5 3 10 20 60
Zena 7 2 9 | 19 | 66

Ocekavané Cetnosti 1 2 3 4 5
Muz 585|244 |926 |19,01|61,43
Zena 6,15 | 2,56 | 9,74 | 19,99 | 64,57
Pozorované - o¢ekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
Muz -0,85| 0,56 | 0,74 | 0,99 | -1,43
Zena 0,85(-0,56|-0,74|-0,99 | 1,43

Tab. 18  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi ptijmem a mirou ovlivnéni predchozi zkusenosti

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 0 2 1 3 8
5001-10000K¢ 4 2 3 6 30
10 001 - 15 000 K¢ 4 1 7 16 41
15001 - 20 000 K¢ 1 0 4 6 22
20 001 - 25 000 K¢ 1 0 2 6 6
Nad 25 000 K¢ 2 0 2 2 19

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 0,84 1035|132 | 2,72| 8,78
5001-10000K¢ 2,69 | 1,12 | 4,25 | 8,73 (28,21
10 001 - 15 000 K¢ 412 | 1,72 | 6,52 | 13,39 | 43,25
15001 - 20 000 K& 1,97 10,82 | 3,12 | 6,4020,69
20 001 - 25 000 K¢ 090|037 | 1,42 | 291| 9,40
Nad 25 000 K¢ 1,49 | 0,62 | 2,36 | 4,85|15,67
Pozorované - ocekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ -0,84| 1,65|-0,32| 0,28 | -0,78
5001-10000K¢ 1,31 0,88 |-1,25|-2,73 | 1,79
10 001 - 15 000 K& -0,12-0,72| 0,48 | 2,61 | -2,25
15001 - 20 000 K¢ -097(-0,82| 0,88 | -0,40 | 1,31
20 001 - 25 000 K¢ 0,10 |{-0,37| 0,58 | 3,09 | -3,40
Nad 25 000 K¢ 0,51|-0,62|-0,36|-2,85 | 3,33
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Tab.19  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni kvalitou

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Muz 8 2 12 19 57
Zena 5 2 12 | 18 | 66

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
MuzZ 6,34 | 1,95 | 11,70 | 18,04 | 59,97
Zena 6,66 | 2,05 |12,30|18,96 | 63,03
Pozorované - ocekdavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
MuzZ 1,66 | 0,05 | 0,30 | 0,96 | -2,97
Zena -1,66|-0,05|-0,30 | -0,96 | 2,97

Tab. 20  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi piijmem a mirou ovlivnéni kvalitou

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 1 1 6 6
5001-10000K¢ 3 3 6 27
10 001 - 15 000 K¢ 5 0 10 11 43
15001 - 20 000 K¢ 0 0 4 7 22
20 001 - 25 000 K¢ 0 0 2 3 10
Nad 25 000 K¢ 4 0 2 4 15

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 091028 | 1,67 | 2,58 | 857
5001-10000K¢ 2,91 0,90 | 537 | 8,28 | 27,54
10 001 - 15 000 K¢ 4,46 | 1,37 | 8,24 | 12,70 | 42,22
15001 - 20 000 K& 2,131 0,66 | 394 | 607 |20,19
20 001 - 25 000 K¢ 0971030179 | 2,76 | 9,18
Nad 25 000 K¢ 1,62 | 0,50 | 2,99 | 4,60 | 15,30
Pozorované - ocekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 0,09 |0,72 |-1,67 | 3,42 | -2,57
5001-10000K¢ 0,09 | 2,10 | 0,63 | -2,28 | -0,54
10001 - 15000 K¢ 0,54 |-1,37| 1,76 | -1,70 | 0,78
15001 - 20 000 K¢ -2,131-0,66| 0,06 | 093 | 1,81
20 001 - 25 000 K¢ -0,97-0,30| 0,21 | 0,24 | 0,82
Nad 25 000 K¢ 2,38 |1-0,50(-0,99 | -0,60 | -0,30
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Tab. 21  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni cenou

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Muz 11 11 27 21 28
Zena 4 5 | 41 | 17 | 36

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
MuzZ 7,31 |7,80 |33,15|18,53|31,20
Zena 7,69 |8,20 |34,85|19,47|32,80
Pozorované - oéekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
MuzZ 3,69 | 3,20 | -6,15 | 2,47 | -3,20
Zena -3,69|-3,20| 6,15 | -2,47 | 3,20

Tab. 22  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pfijmem a mirou ovlivnéni cenou

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 0 4 3 5 2
5001-10000K¢ 2 3 14 10 16
10 001 - 15 000 K¢ 6 2 18 12 31
15001 - 20 000 K¢ 2 3 10 10 8
20 001 - 25 000 K¢ 0 3 9 0 3
Nad 25 000 K¢ 5 1 14 1 4

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 1,04 | 1,11 4,74 | 2,65| 4,46
5001-10000 K¢ 3,36 3,58 |15,22| 8,51|14,33
10 001 - 15 000 K¢ 515 |5,49 |23,34|13,04|21,97
15001 -20 000 K¢ 2,46 | 2,63 |11,16| 6,24|10,51
20 001 - 25 000 K¢ 1,12 |1,19 | 5,07 | 2,84| 4,78
Nad 25 000 K¢ 1,87 | 1,99 846 | 4,73| 7,96
Pozorované - ocekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ -1,04| 2,89 | -1,74 | 2,35 | -2,46
5001-10000K¢ -1,36 |-0,58 | -1,22 | 1,49 | 1,67
10 001 - 15 000 K& 0,85 |-3,49|-5,34 | -1,04 | 9,03
15001 -20 000 K¢ -0,46| 0,37 | -1,16 | 3,76 | -2,51
20001 - 25 000 K¢ -1,121 1,81 | 3,93 | -2,84 | -1,78
Nad 25 000 K¢ 3,13 1-0,99 | 5,54 | -3,73 | -3,96
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Tab. 23

Tab. 24

Pozorované Cetnosti 1 2 3 4 5
Muz 25 9 22 22 20
Zena 14 7 20 | 26 | 36

Ocekavané Cetnosti 1 2 3 4 5
MuzZ 19,01 7,80 | 20,48 | 23,40 | 27,30
Zena 19,99 | 8,20 | 21,52 | 24,60 | 28,70
Pozorované - oekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
Muz 599 | 1,20 | 1,52 | -1,40 | -7,30
Zena -599|-1,20|-1,52 | 1,40 | 7,30

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 6 2 2 3 1
5001-10000K¢ 8 6 10 9 12
10 001 - 15 000 K¢ 12 4 12 17 24
15001 - 20 000 K¢ 6 2 12 6 7
20 001 - 25 000 K¢ 2 2 2 5 4
Nad 25 000 K¢ 5 0 4 8 8

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 2,72 11,11 2,93| 3,34| 3,90
5001-10000K¢ 8,73|3,58 | 9,40|10,75|12,54
10 001 - 15 000 K¢ 13,39|5,49 | 14,42 |16,48 | 19,22
15001 - 20 000 K& 6,40|2,63 | 690| 7,88| 9,19
20 001 - 25 000 K¢ 291|1,19 | 3,13| 3,58| 4,18
Nad 25 000 K¢ 4,85(1,99 522| 597| 697
Pozorované - ocekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 3,28 10,89 |-093|-0,34|-2,90
5001-10000K¢ -0,73 | 2,42 | 0,60 | -1,75 | -0,54
10 001 - 15 000 K¢ -1,39 |-1,49|-2,42 | 0,52 | 4,78
15001 - 20 000 K¢ -0,40 |-0,63| 5,10 | -1,88 | -2,19
20 001 - 25 000 K¢ -091|0,81 |-1,13 | 1,42 | -0,18
Nad 25 000 K¢ 0,15 |-1,99|-1,22| 2,03 | 1,03

Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni informacemi na obale

Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi prijmem a mirou ovlivnéni informacemi na obale
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Tab. 25  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni znac¢kou

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Muz 20 17 21 18 22
Zena 16 | 18 | 30 | 21 | 18

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
MuzZ 17,55|17,06 | 24,87 |19,01|19,50
Zena 18,45|17,94|26,13|19,99 | 20,50
Pozorované - oéekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
MuzZ 2,45 |-0,06 | -3,87 | -1,01 | 2,50
Zena -2,45] 0,06 | 3,87 | 1,01 | -2,50

Tab.26  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi ptijmem a mirou ovlivnéni znackou

Pozorované c¢etnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 7 1 3 1
5001-10000K¢ 6 6 17 6 10
10001 - 15000 K¢ 13 8 14 17 17
15001 -20000K¢ 6 8 8 5 6
20 001 - 25 000 K¢ 2 4 6 1 2
Nad 25 000 K¢ 7 2 5 7 4

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 2,51| 2,44| 3,55| 2,72| 2,79
5001-10000K¢ 8,06| 7,84(11,42| 8,73| 8,96
10001 - 15000 K¢ 12,36|12,01(17,51|13,39|13,73
15001 -20000K¢ 591| 5,75| 837| 6,40| 6,57
20 001 - 25 000 K¢ 2,69| 2,61| 3,81| 291| 2,99
Nad 25 000 K¢ 4,48| 435| 6,34| 4,85| 4,98
Pozorované - ocekdvané Cetnosti | 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ -0,51 | 4,56 | -2,55| 0,28 | -1,79
5001-10000K¢ -2,06 | -1,84 | 5,58 |-2,73 | 1,04
10001 - 15000 K¢ 0,64 | -4,01|-3,51 | 3,61 | 3,27
15001 -20000 K¢ 0,09 | 2,25|-0,37 | -1,40 | -0,57
20001 - 25 000 K¢ -0,69 | 1,39 | 2,19 | -1,91 | -0,99
Nad 25 000 K¢ 2,52 |-2,35|-1,34 | 2,15 |-0,98
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Tab. 27  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni BIO ptivodem

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Muz 54 17 20 3 4
Zena 60 9 | 17 | 11 | 6

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
MuzZ 55,58 |12,68|18,04 | 6,83 | 4,88
Zena 58,42|13,32|18,96|7,17 |5,12
Pozorované - ocekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
MuzZ -1,58 | 4,32 | 1,96 |-3,83|-0,88
Zena 1,58 | -4,32|-1,96 | 3,83 | 0,88

Tab. 28  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pifijmem a mirou ovlivnéni BIO ptivodem

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 5 5 2 1 1
5001-10000K¢ 29 3 8 4 1
10 001 - 15 000 K¢ 39 7 14 5 4
15001 - 20 000 K¢ 23 3 6 1 0
20 001 - 25 000 K¢ 8 4 2 1 0
Nad 25 000 K¢ 10 4 5 2 4

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 7,94| 1,81 | 2,58|0,98| 0,70
5001-10000 K¢ 25,52|5,82 | 8728|313 | 2,24
10 001 - 15 000 K¢ 39,13| 8,93 |12,70| 4,81 | 3,43
15001 - 20 000 K¢ 18,72 | 4,27 | 6,07 | 2,30 | 1,64
20 001 - 25 000 K¢ 851|194 | 2,76| 1,04 | 0,75
Nad 25 000 K¢ 14,18 | 3,23 | 4,60| 1,74 | 1,24
Pozorované - ocekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ -2,94 | 3,19 |-0,58| 0,02 | 0,30
5001-10000K¢ 3,48 |-2,82|-0,28 | 0,87 |-1,24
10 001 - 15 000 K¢ -0,13 |-1,93| 1,30 | 0,19 | 0,57
15001 - 20 000 K¢ 4,28 |-1,27|-0,07 |-1,30 | -1,64
20 001 - 25 000 K¢ -0,51 | 2,06 | -0,76 |-0,04 |-0,75
Nad 25 000 K¢ -4,18 | 0,77 | 0,40 | 0,26 | 2,76




80 Kontingenc¢ni tabulky hypotéz

Tab. 29  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni designem obalu

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Muz 59 15 17 5 2
Zena 57 | 24 | 14 | 4 4

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
MuzZ 56,56 19,01 |15,11| 4,39 | 2,93
Zena 59,44119,99|15,89| 4,61 | 3,07
Pozorované - ocekdvané Cetnosti | 1 2 3 4 5
MuzZ 2,44 |-4,01| 1,89 | 0,61 |-0,93
Zena -2,44| 4,01 | -1,89 [-0,61| 0,93

Tab.30  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pfijmem a mirou ovlivnéni designem obalu

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 7 1 1
5001-10000 K¢ 26 7 7 2 3
10 001 - 15 000 K¢ 35 17 13 3 1
15001 - 20 000 K¢ 23 5 2 2 1
20 001 - 25 000 K¢ 8 5 2 0 0
Nad 25 000 K¢ 17 3 4 1 0

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 8,08| 2,72| 2,16| 0,63 | 0,42
5001-10000 K¢ 39,82 113,39 (10,64 | 3,09 | 2,06
10 001 - 15 000 K¢ 2597 | 8,73| 6,94 2,01 | 1,34
15 001 - 20 000 K& 19,04| 6,40| 5,09| 1,48 | 0,99
20 001 - 25 000 K¢ 8,66| 291| 2,31|0,67 | 0,45
Nad 25 000 K¢ 14,43 | 4,85| 3,86| 1,12 | 0,75
Pozorované - ocekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ -1,08 | -0,72| 0,84 | 0,37 | 0,58
5001-10000K¢ 0,03 |-1,73 | 0,06 [-0,01| 1,66
10001 - 15000 K¢ -482 | 3,61 | 2,36 |-0,09|-1,06
15001 -20 000 K¢ 3,96 | -1,40 | -3,09 | 0,52 | 0,01
20001 - 25 000 K¢ -0,66 | 2,09 | -0,31 |-0,67 |-0,45
Nad 25 000 K¢ 2,57 1-185| 0,14 (-0,12|-0,75
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Tab. 31 Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni recyklovatelnosti obalu

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Muz 64 20 10 1 3
Zena 61 9 | 21 5 7

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
MuzZ 60,95|14,14|15,11| 2,93 | 4,88
Zena 64,05|14,86|15,89 | 3,07 | 5,12
Pozorované - ocekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
MuzZ 3,05 | 586 | -511|-1,93|-1,88
Zena -3,05 | -5,86 | 511 | 1,93 | 1,88

Tab. 32 Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi prijmem a mirou ovlivnéni recyklovatelnosti obalu

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 11 2 1 0 0
5001-10000K¢ 29 3 8 2 3
10 001 - 15 000 K¢ 41 9 12 3 4
15001 - 20 000 K¢ 20 7 5 0 1
20 001 - 25 000 K¢ 8 5 1 0 1
Nad 25 000 K¢ 16 3 4 1 1

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 8,71| 2,02 | 216|042 | 0,70
5001-10000 K¢ 27,99 6,49 | 6,94 | 1,34 | 2,24
10 001 - 15 000 K¢ 42,91|9,96 |10,64| 2,06 | 3,43
15001 - 20 000 K& 20,52 | 4,76 | 5,09| 0,99 | 1,64
20 001 - 25 000 K¢ 933|216 | 2,31| 0,45 | 0,75
Nad 25 000 K¢ 15,55| 3,61 | 3,86| 0,75 | 1,24
Pozorované - ocekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 2,29 |-0,02|-1,16 |-0,42 |-0,70
5001-10000K¢ 1,01 |-3,49| 1,06 | 0,66 | 0,76
10 001 - 15 000 K¢ -1,91 (-096| 1,36 | 0,94 | 0,57
15001 - 20 000 K¢ -0,52 | 2,24 | -0,09 |-0,99 | -0,64
20001 - 25 000 K¢ -1,33 | 2,84 | -1,31 |-0,45| 0,25
Nad 25 000 K¢ 0,45 |-0,61| 0,14 | 0,25 |-0,24
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Tab.33  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni vyuzitelnosti obalu

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Muz 68 13 8 4 5
Zena 57 | 17 | 20 5 4

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
MuzZ 60,95|14,63|13,65 (4,39 |4,39
Zena 64,05|15,37 | 14,35 | 4,61 |4,61
Pozorované - ocekdvané Cetnosti | 1 2 3 4 5
MuzZ 7,05 | -1,63 | -5,65 [-0,39 | 0,61
Zena -7,05 | 1,63 | 565 | 0,39 [-0,61

Tab.34  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pfijmem a mirou ovlivnéni vyuzitelnosti obalu

Pozorované cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 12 2 0 0 0
5001-10000K¢ 26 2 4 4
10 001 - 15 000 K¢ 41 11 12 3 2
15001 - 20 000 K¢ 23 6 1 1 2
20 001 - 25 000 K¢ 7 5 3 0 0
Nad 25 000 K¢ 16 4 3 1 1

Ocekavané cetnosti 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 8,71| 2,09|195]| 0,63 | 0,63
5001-10000K¢ 2799 | 6,72| 6,27 | 2,01 | 2,01
10 001 - 15 000 K¢ 42,91(10,30| 9,61 | 3,09 | 3,09
15001 - 20 000 K¢ 20,52 | 4,93| 4,60 | 1,48 | 1,48
20 001 - 25 000 K¢ 9,33| 2,24|2,09 | 0,67 | 0,67
Nad 25 000 K¢ 15,55| 3,73|3,48 | 1,12 | 1,12
Pozorované - ocekavané Cetnosti | 1 2 3 4 5
Pod 5 000 K¢ 3,29 | -0,09 |-1,95|-0,63 |-0,63
5001-10000K¢ -1,99 | -4,72 | 2,73 | 1,99 | 1,99
10001 - 15000 K¢ -1,911| 0,70 | 2,39 |-0,09 |-1,09
15001 - 20 000 K¢ 2,48 | 1,07 |-3,60|-0,48| 0,52
20 001 - 25 000 K¢ -2,33| 2,76 | 0,91 |-0,67|-0,67
Nad 25 000 K¢ 0,45 | 0,27 |-0,48|-0,12|-0,12
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Tab.35  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni slevami

Pozorované cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Muz 15 6 26 27 24
Zena 10 14 25 24 30

Ocekavané Cetnosti Vitbec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
MuzZ 12,19 9,75 24,87 | 24,87 26,33
Zena 12,81 10,25 26,13 | 26,13 27,67
Pozorované - oéekavané éetnosti | Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
MuzZ 2,81 -3,75 1,13 | 2,13 -2,33
Zena -2,81 3,75 -1,13 | -2,13 2,33

Tab.36  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi ptijmem a mirou ovlivnéni slevami

Pozorované cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Pod 5 000 K¢ 1 0 3 7 3
5001-10000K¢ 4 4 10 9 18
10 001 - 15 000 K¢ 5 10 16 18 20
15001 - 20 000 K¢ 8 3 8 7 7
20 001 - 25 000 K¢ 0 1 8 4 2
Nad 25 000 K¢ 7 2 6 6 4
Ocekavané cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Pod 5 000 K¢ 1,74 1,39 3,55| 3,55 3,76
5001-10000K¢ 5,60 4,48 11,42 | 11,42 12,09
10 001 - 15000 K¢ 8,58 6,87 17,51 | 17,51 18,54
15001 - 20 000 K¢ 4,10 3,28 8,37 | 837 8,87
20 001 - 25 000 K¢ 1,87 1,49 3,81 | 3,81 4,03
Nad 25 000 K¢ 3,11 2,49 6,34 | 6,34 6,72
Pozorované - o¢ekavané ¢éetnosti | Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Pod 5 000 K¢ -0,74 -1,39 -0,55 | 3,45 -0,76
5001-10000K¢ -1,60 -0,48 -1,42 | -2,42 591
10 001 - 15000 K¢ -3,58 3,13 -1,51 | 0,49 1,46
15001 - 20 000 K¢ 3,90 -0,28 -0,37 | -1,37 -1,87
20 001 - 25 000 K¢ -1,87 -0,49 4,19 | 0,19 -2,03
Nad 25 000 K¢ 3,89 -0,49 -0,34 | -0,34 -2,72
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Tab.37  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni vyhodnymi balenimi

Pozorované cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Muz 19 7 34 22 16
Zena 10 13 30 25 25

Ocekavané cetnosti Viitbec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢éasto
MuzZ 14,14 9,75 31,20 | 22,92 19,99
Zena 14,86 10,25 32,80 | 24,08 21,01
Pozorované - oéekavané éetnosti | Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
MuzZ 4,86 -2,75 2,80 | -2,75 -3,99
Zena -4,86 2,75 -2,80 | 2,75 3,99

Tab.38  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi ptijmem a mirou ovlivnéni vyhodnymi balenimi

Pozorované cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
Pod 5 000 K¢ 1 0 6 6 1
5001-10000 K¢ 5 5 13 8 14
10 001 - 15 000 K¢ 9 9 20 14 17
15001 - 20 000 K¢ 7 0 13 8 5
20 001 - 25 000 K¢ 0 2 7 5 1
Nad 25 000 K¢ 7 4 5 6 3

Ocekavané cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
Pod 5 000 K¢ 2,02 1,39 4,46 | 3,27 2,86
5001-10000 K¢ 6,49 4,48 14,33 | 10,52 9,18
10 001 - 15 000 K¢ 9,96 6,87 21,97 | 16,13 14,07
15001 - 20 000 K¢ 4,76 3,28 10,51 | 7,72 6,73
20001 - 25 000 K¢ 2,16 1,49 4,78 | 3,51 3,06
Nad 25 000 K¢ 3,61 2,49 7,96 | 5,85 5,10
Pozorované - oéekavané éetnosti | Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
Pod 5 000 K¢ -1,02 -1,39 1,54 | 2,73 -1,86
5001-10000K¢ -1,49 0,52 -1,33 | -2,52 4,82
10001 - 15000 K¢ -0,96 2,13 -1,97 | -2,13 2,93
15001 - 20 000 K¢ 2,24 -3,28 2,49 | 0,28 -1,73
20001 - 25 000 K¢ -2,16 0,51 2,22 | 1,49 -2,06
Nad 25 000 K¢ 3,39 1,51 -2,96 | 0,15 -2,10




Kontingenc¢ni tabulky hypotéz

Tab.39  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni darkem k nakupu

Pozorované cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Muz 44 23 18 6 7
Zena 29 31 23 9 11

Ocekavané cetnosti Vitbec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
MuzZ 35,59 26,33 19,99 | 7,31 8,78
Zena 37,41 27,67 21,01 | 7,69 9,22
Pozorované - oéekavané éetnosti | Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
MuzZ 8,41 -3,33 -1,99 | -1,31 -1,78
Zena -8,41 3,33 1,99 | 1,31 1,78

Tab.40  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pfijmem a mirou ovlivnéni darkem k nakupu

Pozorované cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Pod 5 000 K¢ 5 4 2 3 0
5001-10000 K¢ 18 9 11 4 3
10 001 - 15 000 K¢ 22 21 13 3 10
15001 - 20 000 K¢ 12 8 7 3 3
20 001 - 25 000 K¢ 3 6 3 2 1
Nad 25 000 K¢ 13 6 5 0 1
Ocekavané cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Pod 5 000 K¢ 5,08 3,76 2,86 | 1,04 1,25
5001-10000 K¢ 16,34 12,09 9,18 | 3,36 4,03
10 001 - 15 000 K¢ 25,06 18,54 14,07 | 5,15 6,18
15001 -20 000 K¢ 11,99 8,87 6,73 | 2,46 2,96
20 001 - 25 000 K¢ 5,45 4,03 3,06 | 1,12 1,34
Nad 25 000 K¢ 9,08 6,72 510 | 1,87 2,24
Pozorované - oéekavané éetnosti | Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
Pod 5 000 K¢ -0,08 0,24 -0,86 | 1,96 -1,25
5001-10000K¢ 1,66 -3,09 1,82 | 0,64 -1,03
10 001 - 15 000 K¢ -3,06 2,46 -1,07 | -2,15 3,82
15001 - 20 000 K¢ 0,01 -0,87 0,27 | 0,54 0,04
20001 - 25 000 K¢ -2,45 1,97 -0,06 | 0,88 -0,34
Nad 25 000 K¢ 3,92 -0,72 -0,10 | -1,87 -1,24
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Tab.41  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni reklamou

Pozorované cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Muz 40 26 19 10 3
Zena 28 29 30 10 6

Ocekavané cetnosti Viitbec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
MuzZ 33,15 26,82 23,89 | 9,75 4,39
Zena 34,85 28,18 25,11 | 10,25 4,61
Pozorované - oéekavané éetnosti | Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
MuzZ 8,41 -3,33 -1,99 | -1,31 -1,78
Zena -8,41 3,33 1,99 | 1,31 1,78

Tab.42  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pfijmem a mirou ovlivnéni reklamou

Pozorované cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
Pod 5 000 K¢ 5 3 3 3 0
5001-10000 K¢ 13 8 14 7 3
10 001 - 15 000 K¢ 24 19 17 6 3
15001 - 20 000 K¢ 9 10 9 2 3
20 001 - 25 000 K¢ 6 4 4 1 0
Nad 25 000 K¢ 11 11 2 1 0
Ocekavané cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
Pod 5 000 K¢ 4,74 3,83 3,41 | 1,39 0,63
5001-10000K¢ 15,22 12,31 10,97 | 4,48 2,01
10 001 - 15 000 K¢ 23,34 18,88 16,82 | 6,87 3,09
15001 - 20 000 K& 11,16 9,03 8,04 | 3,28 1,48
20001 - 25 000 K¢ 5,07 4,10 3,66 | 1,49 0,67
Nad 25 000 K¢ 8,46 6,84 6,09 | 2,49 1,12
Pozorované - oéekavané éetnosti | Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
Pod 5 000 K¢ 0,26 -0,83 -0,41 | 1,61 -0,63
5001-10000K¢ -2,22 -4,31 3,03 | 2,52 0,99
10001 - 15000 K¢ 0,66 0,12 0,18 | -0,87 -0,09
15001 - 20 000 K¢ -2,16 0,97 0,96 | -1,28 1,52
20001 - 25 000 K¢ 0,93 -0,10 0,34 | -0,49 -0,67
Nad 25 000 K¢ 2,54 4,16 -4,09 | -1,49 -1,12




Kontingen¢ni tabulky hypotéz

Tab.43  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni ochutnavkami

Pozorované cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Muz 40 25 23 8 2
Zena 38 18 29 12 6

Ocekavané cetnosti Vitbec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
MuzZ 38,03 20,97 25,35 | 9,75 3,90
Zena 39,97 22,03 26,65 | 10,25 4,10
Pozorované - oéekavané éetnosti | Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
MuzZ 1,97 4,03 -2,35 | -1,75 -1,75
Zena -1,97 -4,03 235 | 1,75 1,75

Tab.44  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pfijmem a mirou ovlivnéni ochutnavkami

Pozorované cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Pod 5 000 K¢ 3 7 2 2 0
5001-10000 K¢ 17 9 12 5 2
10 001 - 15 000 K¢ 28 7 23 7 4
15001 - 20 000 K¢ 14 8 7 3 1
20 001 - 25 000 K¢ 2 6 4 3 0
Nad 25 000 K¢ 14 6 4 0 1
Ocekavané cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Pod 5 000 K¢ 5,43 3,00 3,62 | 1,39 0,56
5001-10000 K¢ 17,46 9,63 11,64 | 4,48 1,79
10 001 - 15 000 K¢ 26,78 14,76 17,85 | 6,87 2,75
15001 -20 000 K¢ 12,81 7,06 8,54 | 3,28 1,31
20 001 - 25 000 K¢ 5,82 3,21 3,88 | 1,49 0,60
Nad 25 000 K¢ 9,70 5,35 6,47 | 2,49 1,00
Pozorované - oéekavané éetnosti | Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
Pod 5 000 K¢ -2,43 4,00 -1,62 | 0,61 -0,56
5001-10000K¢ 4,30 0,65 -2,47 | -2,49 0,00
10 001 - 15 000 K¢ 1,22 -7,76 515 | 0,13 1,25
15001 - 20 000 K¢ -0,46 -0,63 0,36 | 0,52 0,21
20001 - 25 000 K¢ 1,19 0,94 -1,54 | -0,28 -0,31
Nad 25 000 K¢ -3,82 2,79 0,12 | 1,51 -0,60
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Tab.45  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni soutézemi

Pozorované cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi ¢asto
Muz 67 23 6 1 1
Zena 60 22 10 7 4

Ocekavané cetnosti Viitbec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
MuzZ 61,92 21,94 7,80 | 3,90 2,44
Zena 65,08 23,06 8,20 | 4,10 2,56
Pozorované - oéekavané éetnosti | Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
MuzZ 5,08 1,06 -1,80 | -2,90 -1,44
Zena -5,08 -1,06 1,80 | 2,90 1,44

Tab.46  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi prijmem a mirou ovlivnéni soutézemi

Pozorované cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
Pod 5 000 K¢ 5 5 3 1 0
5001-10000 K¢ 30 8 4 1 2
10 001 - 15 000 K¢ 46 14 2 5 2
15001 - 20 000 K¢ 19 9 4 0 1
20 001 - 25 000 K¢ 9 4 1 1 0
Nad 25 000 K¢ 18 5 2 0 0
Ocekavané cetnosti Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
Pod 5 000 K¢ 8,85 3,13 1,11 | 0,56 0,35
5001-10000 K¢ 28,43 10,07 3,58 | 1,79 1,12
10 001 - 15 000 K¢ 43,60 15,45 549 | 2,75 1,72
15001 - 20 000 K¢ 20,85 7,39 2,63 | 1,31 0,82
20001 - 25 000 K¢ 9,48 3,36 1,19 | 0,60 0,37
Nad 25 000 K¢ 15,80 5,60 1,99 | 1,00 0,62
Pozorované - oéekavané éetnosti | Viibec | Vyjimeéné | Obéas | Casto | Velmi éasto
Pod 5 000 K¢ -3,85 1,87 1,89 | 0,44 -0,35
5001-10000K¢ 2,20 -0,60 0,01 | -1,00 -0,62
10 001 - 15 000 K¢ 2,40 -1,45 -3,49 | 2,25 0,28
15001 - 20 000 K¢ 1,57 -2,07 0,42 | -0,79 0,88
20001 - 25 000 K¢ -1,85 1,61 1,37 | -1,31 0,18
Nad 25 000 K¢ -0,48 0,64 -0,19 | 0,40 -0,37




