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DESING VYZKUMU

CILE VYZKUMU

Spokojenost Ceské verejnosti s bezpecnosti potravin na ¢eském trhu,
Ocekavani Ceské verejnosti v oblasti kontroly a dohledu nad kvalitou potravin,

Deskripce vzorcl chovani Eeské populace v oblasti bezpeénosti nakupu a uchovani potravin (znalost pravidel
bezpec¢ného nakupu a uchovavani potravin, chovani éeské populace v této oblasti, nalezeni deficitti v této oblasti
apod.)

Pomoci data-miningovych procedur vytvorit typologii €eskych spotfebitelti ve vztahu k problematice
bezpec€nosti potravin (segmentace)
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Design vyzkumu

METODA VYZKUMU

« Sociologicky vyzkum na reprezentativnim vzorku populace CR starsi 18 let

w Vybérovy soubor (vzorek dotazanych)
Cilova skupina/zakladni soubor: populace CR 18 — 79 let
Velikost vybéroveho souboru:
N = 1024 respondent(

Interval spolehlivosti (Confidence Interval) : + 2,9% na hladiné vyznamnosti (Confidence Level ) 95% pro
Cetnost jevu 50%.

ZpUsob vybéru vzorku:
kvotni vybér — kvotni znaky pohlavi, vék, vzdélani, kraj

Termin sbéru dat; 18.11. - 28. 11. 2005

w Nastroj shéru dat - dotaznik
Délka vyplnéni: cca 40 - 55 minut
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Poznamka k interpretaci dat

Méreni socioekonomického statusu

Ve studii se pracuje s tzv. socioekonomickym statusem respondentu. Jedna se o mezinarodné pouzivanou metodiku
dle standardu ESOMAR méfeni socialni a ekonomické pozice respondenta z hlediska vice dimenzi mezi néz patfi:
vzdeélani, zaméstnani, pracovni pozice v ném a vybavenost domécnosti definovanymi elektrospotiebici a dalSimi
pfedméty. Vysledkem je 16 riznych skupin, které byly nasledné kategorizovany do Sesti hierarchicky uspofadanych drovni:

b A - vysoce vzdélani managefi a odbornici

b B - stfedni manazefi

b C1 - vysoce vzdélani nemanualni zaméstnanci

b C2 - kvalifikovani pracovnici a nemanualni zaméstnanci

» D - manualni pracovnici, niz§i odbornost u nemanualnich pracovniku
b E - polokvalifikovani a nekvalifikovani manualini pracovnici.

FOCUS, Marketing & Social Research AD-HOC RESEARCH: Bezpecnost potravin a ¢esky spotiebitel 5



SOCIODEMOGRAFICKA STRUKTURA SOUBORU
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SEGMENTACE SPOTREBITELU

« Jako segmentacni baze, tedy kritérii, které mohou dostateéné odlisit jednotlivé skupiny spotebiteld, byly zvoleny
vymezujici proménné, které indikuji odliSnosti nakupnich zvyklosti a spotfebnich vzorcu jednotlivych typu spotfebitelt
(zda jsou sami nakupujicimi, zpsob nakupu, preferovana prodejna, preference pfi nakupu), jejich chovani ve vztahu k
bezpecnému nakladani s potravinami (sledovani Udaju na obalech, nakladani s potravinami po nakupu) a ziskavani
informaci o bezpecnosti potravin a kontrolnich organech v této oblasti.

« Obraz segmentu nam poskytuji zejména demografické charakteristiky spotfebitell a dali vedlejSi popisné proménné.

w  Vytvorili jsme z akumulovanych dat za pomoci clusterové analyzy modelovou typologii Ceskych spotfebitell. V ramci
tohoto modelu jsme vytvofili nasledujici skupiny spotfebiteld:

pfileZitostni nenaro¢ni zékaznici
narocni a informovani zakaznici
zakaznici malych obchod(

lovci cen
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SEGMENTY - podil v ramci populace CR 18 - 79 let

prilezitostni naroc¢ni a
nenarocni informovani
zakaznici; 4 zakaznici; 40

lovci cen; 31

zakaznici
malych
obchodu; 25

v %, Base (n) = 1024
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5.1. OdliSnosti segmentu ve spotiebnich vzorcich

—=— prilezitostni /(//‘/

nenarocni K

zakaznici \\\\
narocni a ]

informovani \>

obchodi

zakaznici
—a— zakaznici malych (

lovci cen

celek /

=

Pozn.: Hodnoty v grafu uvadi prdméry na Skale 1 - 4, kde 1 = rozhodné ano; 4 = rozhodné ne
Preferuji nakup erstvych nebalenych potravin
Maso ¢asto nakupujeme naporcované a zabalené v baliccich
Kupuiji i méné jakostni ovoce a zeleninu, pokud je za zvyhodnénou cenu
PFi nakupu pozorné sleduji datum minimalni trvanlivosti a pouZitelnosti
K nakupu mrazenych vyrobkl pouzivame chladici tasku
Informace na obalech pfilis nesleduji, a to ani u vyrobku, které neznam
V§imam si hygieny v prodejné
Hygiena v prodejné ovliviiuje mé rozhodnuti, zda tam pujdu i pFisté nakupovat
Potraviny kupuiji jen od vyrobc, které znam
Preferuji vyrobky oznacené certifikatem kvality (Klasa, Czech Made...)
Za kvalitni potraviny, oznacené certifikatem, jsem ochoten/a si pfiplatit
Preferuji potraviny ve slevé, vyhledavam akce a slevy
Obc¢as koupim zlevnéné potraviny, jejichz doba trvan. je tésné pfed vyprSenim
Obcas kupuiji potraviny ve specializovanych prodejnach se zlevnénym zbozim
Nakoupime potraviny ve velkém za zvyhod. cenu a uchovavame je doma.
Maso kupujeme ve velkém (vyhod. cena), néco spotieb., zbytek zamrazime
Preferuji vyrobky ekologického zemeédélstvi
Pfi ndkupu obvykle sleduji sloZzeni kupovanych potravin
Vice daveéruji potravinam, které vyprodukuji sam nez prdm. vyr. potravinam

Davam prednost ¢eskym potravinam pred zahrani¢nimi
Base (n): 1024
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FOCUS, Marketing & Social Research

PRILEZITOSTNI NENAROCNI ZAKAZNICI

w DEMOGRAFICKE CHARAKTERISTIKY

pfevazuji muzi
ze vSech segmentu nejvice nejmladSich ve véku 18 — 24 let
vyrazné vice lidé se ZS vzdélanim, studenti

nadreprezentovani jsou zejména lidé z domacnosti se
statusem C1 - vysoce vzdélanych nemanuélnich
zameéstnancl a E - polokvalifikovani a nekvalifikovani
manualni pracovnici

v tomto segmentu nalezneme nejvice studentd,
nadreprezentovani jsou i nezaméstnani

e« SPOTREBNi CHOVANI A PREFERENCE

jelikoZ jde o segment, ktery je z tretiny tvofen témi, ktefi sami
nakupuji jen vyjimeCné, i v oblasti spotiebniho chovéani a
nakupnich vzorcu je specificky tim, Ze fadu z otazek ve
vztahu ke zplsobu nakupovani a uchovavani potravin nejsou
lidé, spadajici do této kategorie, schopni posoudit

pokud jiz navstivi prodejnu, stane se tak budto v
hypermarketu nebo malé prodejné

otazky hygieny prodeje, zasad manipulace s potravinami,
preference certifikovanych vyrobki & naopak zlevnénych
produktl tésné pred skon¢enim doby minimalini trvanlivost
atd. nejsou pro tento segment pfedmétem zajmu

4%

prilezitost
. ni
lovci cen; nenarocni
e zakaznici;
/%
zakaznici narocni a
malych informova
obchodu; ni
25 zakaznici;

AD-HOC RESEARCH: Bezpeénost potravin a éesky spottebitel 10



PRILEZITOSTNIi NENAROCNI ZAKAZNICI

- sociodemograficka struktura
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PRILEZITOSTNIi NENAROCNI ZAKAZNICI

- medialni chovani

Ctené celostatni deniky

Reakce na medializmzanéjsauu_‘ o L
kupuiji ale peclivé sleduji obal 25 132 O pfilezitostni nenarocni | N
zékaznici Blesk | 128
18
nijak nekupovalfa jsem ani dfiv 57 O celkem MF Dnes | ; 125
— Lidové noviny [ —14—— 19
i 5 o —""
nevenujitomu pozomost E‘l% Vyuzivani internetu FIED
HN 254
prestal/a zde tyto wrobky kupovat ]9 56 58 O ne Sport FI 13
. V. 4 Sip o1
kupuiji dale vomezené mife kvili cené E’ 6 44 42 [1ano . L 7
jiny celostatni denk ~ ——2—
jina reakce EM zadny | I'To 20
3 piileZitostni celek
nenaro¢ni
nevi, neodpovédél/a 0.3 zakaznici
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O nevi
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5 sy ——15 S e2 ONova
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Prakticka zena ~——— 3 1004122 ———3 Moravia -MS deniky [ 27 28 | OCT!
Napsano Zvotem 5 Stasnjdim  ——, Moravia - SttM a W deniky 3
Marianne ~ F—>———4 Cosmopolitan  —— 9 . ] .
Burda F 2 Elle F 5 Vysocina - Deniky Moravia E12 pfilezitostni celek
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nei F— Ring = 2 Elﬂ? zakaznici
jiny titul pro Zeny §I 4 jiny 53: 7 necte regionalni deniky | |44| 51
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FOCUS, Marketing & Social Research

NAROCNI A INFORMOVANI ZAKAZNiICI

w DEMOGRAFICKE CHARAKTERISTIKY

pfevazuiji zeny

jde spiSe o stfedni vékové kategorie ve véku 25 — 44 let
oproti ostatnim segmentim jsou vzdélangjsi (vyssi podil sS
s maturitou a V/S)

nadreprezentovani jsou zejména lidé z domacnosti se
statusem A - vysoce vzdélani managefi a odbornici a mirné i
C2 - kvalifikovani pracovnici a nemanualni zaméstnanci
vyrazné nadreprezentovani jsou zde zaméstnanci

vyraznéji zastoupeni domacnosti se stfednimi a vySSimi
celkovymi pfijmy

< SPOTREBNIi CHOVANi A PREFERENCE

doménou tohoto segmentu jsou velké nakupy, realizované
pfedevsim s super- a hypermarketech ¢i diskontech,
nakupuji spiSe ve velkém

obecné je u nich patrny zvySeny zajem o dodrzovani
hygienickych pravidel pfi nakupovani a uchovani pravidel,
maji rovnéz vyrazné vyssi zajem o informace z této oblasti
preferuji nebalené Cerstvé potraviny, sleduji data trvanlivosti,
zajima je hygiena prodeje, hyg. ovliviiuje dalSi nakup,
preferuji vyrobky s certifikaty, jsou ochotni si pfiplatit za
kvalitu, divéfuji vice vlastnim produktim, jednoznaéné
upfednostniuji Ceské potraviny, nejcastéji ze vSech pouzivaji
chlad.taSku na mraZené potraviny, preferuji ze vSech nejvice
ekol. potraviny, jsou ochotni si pfiplatit za kvalitu

40%

prilezitost
. ni
(e 2 nenarocni
31 zakaznici;
C
zakaznici narocni a
malych informova
obchodu; ni
25 zakaznici;
40
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NAROCNI A INFORMOVANIi ZAKAZNICI

- sociodemograficka struktura
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NAROCNI A INFORMOVANI ZAKAZNICI
- medialni chovani

Reakce na medializované kauzy

Ctené celostatni deniky

kupuji ale peclivé sleduji obal |46
P : |32 @ naroéni a informovani Blesk | 126 o
nijak nekupovalfa jsem ani dfiv % 97 zakaznici MF Dnes | T25 '3t
O celkem Lidové noviny ——218
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N I
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v , ,—l
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3 néroéni a celek
0 informovani
nevi, neodpovédél/a 0.3 zakaznici
‘ Preferovana TV stanice
Ctené tituly pro zeny Ctené life-stylové tituly Ctené regionalni deniky 2 =
O nevi
Viasta | 75 10Nedéiniblesk | 11041 Bohemia-JCdenky [FP 19 19 | o codu
chmllE e | WG Rytmus Zvota | 0 U Bohemia - SC deniky E g e
BleskproZeny | e Kty | g—=11 Bohemia-T¢.denikya 7 0 jind
Zenaaiwt | = 19 Reflex | 17 Ve¢ernik Praha i 41 40 | oPima
Ti > Bohemia - VC deniky E|g
i 4 I e [
K 5 Bohemia - ZC denik 7 O Nova
aa [ Tigen [===13, v B g —
Prekvapeni [ty spy =5 Moravia - JM deniky  [4 0CT2
Prakticks zena [ 3 100422 [==a=5 Moravia - MS deniky 7410 27 28 | OCT!
Napsan;l zYotem Eél ’ StastnjJim =3 Moravia - SttM a VM deniky Erlé
arianne 55 . —
Burda [ 1 CosmOpOIIIEt:n EZZ; Vysocina - Deniky Moravia H 1 néroéni a celek
e .
) Frmaitermd i e informovani
nevi [ Ring  [E92 jinyregionalni denik E‘&Af e
jinytitul pro Zeny  —4 3 fing E‘S necte regionaini deniky | 3?44
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ZAKAZNiCl MALYCH OBCHODU 25%

w DEMOGRAFICKE CHARAKTERISTIKY

pomé&r muzi/zeny odpovida rozloZeni v populaci prilezitost
ze véech segmenti je zde nejvice osob nad 65 let lovei cen: ni
ovci cen; nenaroéni
L I o enaroéni
mirné vice osob s nejniz§im vzdeélanim 31 X L.
zakaznici;

jde predevsim o spotiebitele z malych obci a menSich mést 4
do 19999 obyvatel O
vyrazné nadreprezentovani jsou zde duchodci

tento segment mé oproti ostatnim nejvyssi podil osob z

domécnosti s nejnizSimi pfijmy do 11000 K¢ zakaznici naroéni a
malych informova
SPOTREBNi CHOVANi A PREFERENCE obchod; ni
« 25 zakaznici;

spotfebni chovani tohoto segmentu odpovida nakupnim
vzorcum, které v souCasnosti jiz nejsou dominantni:
nakupuji v mensSich prodejnach, jeho ¢lenové jako jedini ze
v8ech segmentl nakupuiji v pultovych prodejnéch, téméf
nenavstévuiji super- a hypermarkety Ci diskonty, nakupuji
pribézné, ne do zasoby

preferuji jednoznacné Cerstvé nebalené potraviny,
upfednostiuiji Ceské potraviny, ty které sami vyprodukuiji,
sleduji slozeni, nepreferuji produkty ekol.zem, ob¢as koupi
Zlevnéné potraviny, vyhledavaji slevy, nejsou ochotni za
kvalitu platit vic, kupuji i méné jakostni ovoce a zel. za vyh.
cenu
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ZAKAZNiCl MALYCH OBCHODU

- sociodemograficka struktura
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ZAKAZNiCl MALYCH OBCHODU

- medialni chovani

Reakce na medializované kauzy21 B z&kaznici maljch Etené celostatni deniky
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LOVCI CEN

w DEMOGRAFICKE CHARAKTERISTIKY
pfevazuji muzi
z hlediska véku +/- odpovida rozlozeni v populaci; mirné
podreprezentovani jsou lidé nad 65 let, naopak mirné vice je
zde osob ve véku 35 - 54 let

vy$$i podil SS bez maturity
oproti jinym segmentim vy$Si podil osob z rodin se statusem

D - manualni pracovnici, nizsi odbornost u nemanualnich
prac

jde predevsim o spotfebitele z z obci nad 50 000 obyvatell
nadreprezentovani jsou zde zejména zaméstnanci

v

vyraznéjsi je zde zastoupeni domacnosti s stfednimi az
vySSimi pfijmy 21000K¢E — 36999K¢

w SPOTREBNI CHOVANi A PREFERENCE

spotrebitelé spadajici do tohoto segmentu jsou vyrazné
orientovani na ,dobré ceny* — preferuji slevy, nakupuji velka
baleni zboZi, jsou ochotni upfednostnit cenu na ukor kvality;,
témér vyhradné navstévuiji velké super- a hypermarkety a
diskonty

nejCastéji nakupuji porcované maso v bali¢cich, nadaji tolik

na hygienu v prodejné, info na obalech pfili§ nesledu;ji, kupuiji

i méné jakostni ovoce a zel. za dobrou cenu, nepreferuji
vyrobky s certifikaty, rozhodné nejsou ochotni pfiplacet za
kvalitu, vyhledavaji slevy, nakupuji ve velkém, nepreferuji
ekol. vyrobky, nesleduji slozeni, neupfednostriuji Ceské
potraviny

31%

prilezitost
. ni
(e 2 nenarocni
31 zakaznici;
/%
zakaznici ﬁ narocni a
malych informova
obchodu; ni
25 zakaznici;

'2:2?]0 40
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LOVCI CEN

- sociodemograficka struktura
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LOVCI CEN
- medialni chovani

Reakce na medializované kauzy

Ctené celostatni denniky

kupuji ale peclivé sleduji obal 123 B . s | 7
Olovcicen O celkem esk 1 : 128
[ 1
nijak nekupoval/a jsem ani dfiv |24 197 MF Dnes | 125
Lidové noviny  F—"919
nevénuji tomu pozornost 23 |36 Pravo Ea
Vyuzivani internetu N
prestal/a zde tyto vyrobky kupovat El-lsg O ne Sport ES
” 7 59 58 Sip 42
kupuji dal & mife kvili cené
e EG Jano  jiny celostanidenk L3,
sadny | 118
jina reakce g 41 42 | 110
, e 0
nev, neodpovedelia s 5 lovGi cen celok Preferovana TV stanice
Ctené tituly pro zeny Ctené life-stylové tituly Ctené regionalni deniky 7 3
7 L .
_ bESE | : 19 Nedélniblesk | 1 "Bohemia - JC deniky A4 17 19 | mnesleduje
Chvilka pro tvebe I d Rytmus Zvota | 1249 Bohemia - SC deniky ¢ Ojind
Bleskprozeny F———13 4 ey 16 Bohemia - T¢. denikya
Zena a zivot E 6 Reflex E' 6 Veéernik Praha E’ss O Prima
. ig-\C i 40
Tna E——=p o —— Boheia - VC deniy [l = O Nova
Katka [———14, Tyden ——4—16 Bohemia - ZC deniky DET2
Prekvapeni ——— 44 Spy L3, Moravia - JM deniky 1,3 - 6 | Ler
Praklicka zena 114 100422 24 Moravia - MS deniky 19
Napsano Zivotem Fo e [
P N %’ 2 StastnjJim 12, Moravia - StM a WM deniky 13 23 e
Burda 2 Cosmopolitan - =13 Wsotina - DenikyMoravia ~ [1£
= s BL, ro-Deriotlomie B
(C i —. Ring 34 jinyregionalnidenik =119, [OvGilten celek
jinytitul pro Zeny  —3 [ R — necte regionaini deniky | 349
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SPOTREBNI A NAKUPNI VZORCE TUZEMSKYCH
SPOTREBITELU VE VZTAHU K BEZPECNOSTI POTRAVIN

w Zhlediska zplsobu nakupovani se populace déli na dvé priblizné stejné velké skupiny — v ¢eské populaci 18+ je necela
polovina pfiznivcl velkych nakupt (46%), polovina Ceskych spotfebitelt upfednostriuje pribézné nakupy (51%).
V ramci segment( je vSak situace vyrazné odliSna — pribézné nakupy jsou jednoznacnou dominantou ,zakaznik( malych obchodu®,
naopak ,narocni a informovana zékaznici“ a ,lovci cen* se orientuji spiSe na velké jednorazové nékupy.
« Vice nez dvé pétiny spotfebitell nakupuji nejéastéji samy (44%), u pétiny nakupuje nejcastéji partner (20%), dalSi pétina
respondentl nej¢astéji nakupuje spolecné s partnerem (20%). Vice nez desetina respondentll uvedla, Ze nakupy
realizuje nejCastéji nékdo jiny (14%).

v

Nejéastéjsimi nakupCimi v domacnosti jsou ,.zakaznici malych obchodi“, naopak nejméné jich nalezneme mezi ,pfileZitostnymi
nenarocnymi zékazniky*.
w Preferovanymi misty nakupu, kde respondenti utrati nejvice penéz za potraviny, jsou pfedevsim hypermarkety (27%),
supermarkety (22%) a diskonty (21%), necela pétina dotazanych utrati za potraviny nejvice v malych prodejnach (19%).
V pultovych prodejnach nejvice utraci jen 6% dotazanych, ostatni varianty maji niz8i nez5% podil. U benzinovych pump
nema nejvyssSi vydani za potraviny zadny z respondentd.
Z hlediska segment(i se mista nakupu potravin vyrazné li§i — ,zakaznici malych prodejen” vyrazné preferuji mala samoobsluhy a jako
jedini vydaji nejvice penéz za potraviny v pultovych prodejnach. ,Prilezitostni nenarocni zékaznici®, pokud jiz nakupuiji, vydaji nejvétsi
sumu finanénich prostfedkd za potraviny pfi nakupech v samoobsluhach nebo hypermarketech. ,Lovci cen® se vyrazné orientuji
pouze na velkoformatové prodejny typu super- a hypermarkett &i diskontd.
« Vyhodami hypermarketll jsou zejména $ifka sortimentu a prodlouzena oteviraci doba, supermarkety a diskonty jsou
lépe dostupné a rovnéz nabizi dostatecnou Sifi sortimentu. Malé samoobsluhy naopak vyhravaji svou dobrou
dostupnosti, zakaznik zde nakoupi ¢asto bez Eekani a front, nabizi Eerstvé potraviny atp.
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Nakup potravin

nejcastéjsi zplisob nakupu potravin

Jakym zpisobem se u Vias doma nakupuji potraviny ? Ktera z uvedenych moznosti nejlépe vystihuje nakupni
zvyklosti Vasi doméacnosti ? (q1)

B velké nakupy

B prubézné
46 | jiny zpusob
51
v %
3

Base (n): 1024

prilezitostni naroc¢ni a informovani zakaznici malych lovci cen
nenaroc¢ni zakaznici zakaznici obchodu

40
40
85 4
58
36 1
24 2

%, n = 405 %, n = 254
AD-HOC RESEARCH: Bezpecénost potravin a ¢esky spotiebitel

%, n =320

23

%, n =45
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Misto nakupu a jeho silné / slabé stranky
Preferovany typ prodejny potravin

Kde, ve kterém typu prodejny, utratite mésicné nejvice penéz za potraviny ? (q3)

4 O nevim nechodim nakupovat
38 B hypermarket
hypermarket 27 28
lovci cen |30 ] sypermarket
O diskont
supermarket 22 O feznik pekarstvi
B mensi samoobsluha
O pultovy prodej
diskont 21 B bufet kantyna restaurace...
zakaznici malych 5
obchodu 66
mensi samoobsluha 19 25
3
pultovy prode] :I ° narocni a 31 %0
informovani i 126
nevim nechodim nakupovat :|3 zakaznici h 3
. 33
bufet kantyna restaurace... ] 1 25
prilezitostni 11
nenarocni
feznik pekafstvi ] 1 zakaznici NN 20
V% | 4

Base (n): 1024
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Nakupni chovani a spotrebni vzorce

w ZpolozZek, které byli dotdzanym pfedloZeny ke specifikaci jejich nakupniho chovani, zaznamenaly nejvyraznéjsi souhlas
vyroky tykajici se hygieny prodeje a Cerstvosti vyrobkd. Naopak vyrazné nizsi souhlas spotfebitelll zaznamendvame u
vyroku, které se vazi k preferenci certifikovanych vyrobku, preferenci ekologicky péstovanych potravin, nakupu
zlevnénych potravin ve specializovanych prodejnach se zlevnénymi potravinami a pouzivani specialni tasky pro nakup
mrazenych vyrobku.

« Nejvyssi souhlas:
preferuji nakup Cerstvych nebalenych potravin (82%)
vSimam si hygieny v prodejné (79%)
hygiena v prodejné ovliviiuje mé rozhodnuti, zda tam pQjdu i pfisté nakupovat (76%)
pfi ndkupu pozorné sleduji datum minimalni trvanlivosti a pouZitelnosti (75%)

Vv

k nakupu mrazenych vyrobk( pouzivam tasku (13%)

obcas kupuiji potraviny ve specializovanych prodejnach se zlevnénym zbozim (14%)
preferuji vyrobky ekologického zemédélstvi (27%)

preferuji vyrobky oznacené certifikatem kvality (Klasa, Czech Made...) (27%)
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Nakupni chovani a spotrebni vzorce

Do jaké miry o Vas plati nasledujici vyroky ? (q6)
Preferuji nakup Eerstvych nebalenych potravin

V§imam si hygieny v prodejné

Hygiena v prodejné ovliviiuje mé rozhodnuti, zda tam pujdu i pfisté nakupovat
Pfi nékupu pozorné sleduiji datum minimalni trvanlivosti a pouzitelnosti
Preferuji potraviny ve slevé, vyhledavam akce a slevy

Davam prednost Ceskym potravinam pfed zahraniCnimi

Vice davéfuji potravinam, které vyprodukuji sdm nez prdm. vyr. potravinam
Obcas koupim slevnéné potraviny, jejichZ doba trvan. je tésné pfed vyprSenim
Nakoupime potraviny ve velkém za zvyhod. cenu a uchovavame je doma.
Informace na obalech pfili§ nesleduji, a to ani u vyrobkd, které neznam

Maso kupujeme ve velkém (vyhod. cena), néco spotfeb., zbytek zamrazime
Maso Casto nakupujeme naporcované a zabalené v baliccich

Za kvalitni potraviny, oznacené certifikatem, jsem ochoten/a si pfiplatit

Pfi nakupu obvykle sleduji sloZeni kupovanych potravin

Potraviny kupuiji jen od vyrobcU, které znam

Kupuiji i méné jakostni ovoce a zeleninu, pokud je za zvyhodnénou cenu
Preferuiji vyrobky oznacené certifikatem kvality (Klasa, Czech Made...)
Preferuji vyrobky ekologického zemédélstvi

Obcas kupuiji potraviny ve specializovanych prodejnach se zlevnénym zboZzim

K nakupu mraZenych vyrobku pouzivame chladici tasku

AD-HOC RESEARCH: Bezpeénost potravin a ¢esky spotrebitel
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Nakupni chovani a spotrebni vzorce
faktorova analyza

« Faktorova analyza umoZiuje velké mnozstvi sledovanych ukazatelt redukovat na nékolik obecnéjSich faktord. Tuto
metodu jsme pouzili pro sledovani obecnéjSich vlivl, které stoji za nakupnim chovanim spotfebiteld.

V ramci analyzy jsou vybrany ukazatele, které spolu koreluji — zjednoduSené feceno, lidé na tyto otazky odpovidaji
podobnym zplisobem. Analyza ale neurCuje, zda jsou tyto ukazatele hodnoceny shodné, at jiz pozitivné nebo
naopak negativné.

Nakupni chovani

Vysledkem analyzy je 5 faktord, které vysvétluji 57,5% variance plvodnich ukazateld. Toto Eislo ukazuje na fakt, Ze
odpovédi respondent jsou v celkovém pohledu v ramci baterie ukazatell relativné nekonzistentni a v ramci modelu
nemame k dispozici vSechny ukazatele, které popisuji danou problematiku. 42,5% variability je dano rezidualni
slozkou, ktera neni zachycena pomoci sledovanych proménnych a je pro nas tedy neznamou — zde hraji roli
sociodemografické ukazatele a dal$i mozné proménné.
Definovali jsme nasleduijici faktory, které jsou motivacni slozkou nakupniho chovani a maji vliv na spotrebni vzorce
zakaznik(:

vyhledavana kvalita

atraktivita slev

hygiena prodeje a dostupnost informaci

nakup ve velkém do zasoby, pro ucely zmrazeni

Cerstvost a plvod potravin
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Nakupni chovani a spotrebni vzorce

faktorova analyza

nakup zbozi v akci,

.....

znalost prodejce,
(ne)ochota pfiplatit
za kvalitu,
(ne)preference
zbozi s certifikaty,
produktu ekol.
zemédelstvi ...

atraktivita slev

vyhledavana kvalita

12,8

25,9

Uvedené faktory v
souhrnu vysvétluji
variabilitu sledovanych
aspektt nakupniho
chovani z 57,5%
Nejsilnéjsi vliv na
Spotrebni vzorce a
nakupni chovani ma
faktor €. 1, nejslabsi pak
faktor ¢.5

FOCUS, Marketing & Social Research

vyhodnou cenu ....

hygiena prodeje,
informace o dobé
trvanlivosti ....

hygiena prodeje a
dostupnost informaci

3

6,9

nakupni chovani a
spotrebni vzorce

6,4

nakupovani do

zasoby, ve velkém
za vyhodnou cenu,
zmrazovani zasob

masa ....

nakup ve velkém do
zasoby, pro ucely

zmrazeni

AD-HOC RESEARCH: Bezpecnost potravin a ¢esky spotiebitel

nakup Cerstvych
nebalenach
potravn, divéra
vlastnim
vypéstkam,
preference €eskych
vyrobku ....

cerstvost a puivod
potravin

5,5

28



Vyznam informaci na obalech potravin
sledovani udajti na obalech

w Pfiblizné polovina spotfebitelli vénuje pozornost informacim, které vyrobci uvadi na obalech potravin (51%). Jejich
vyraznéjSi podil nalezneme mezi ,naronymi a informovanymi zakazniky* (82%).

« Nejcastéji uvadénym divodem pro nesledovani téchto udaju na obalech je fakt, Ze tyto informace dané spotfebitele
nezajimaji (31%), nezanedbatelny pocet respondenttl pak informace nesleduje z divodu jejich neditelnosti (27%).
Pétina dotazanych zdivodiuje nesledovani Gdaju na obalu potravin duvérou v prodejce (20%), necela pétina pak uvadi,
Ze informacim nerozumi (18%).

« Nejvice sledovanym Udajem je minimalni doba trvanlivosti / datum pouZzitelnosti vyrobku — sleduje jej 97% z téch
spotfebitell, ktefi informace na obalu vyrobku sleduiji. Vice nez polovina pak vénuje pozornost informacim o skladovani
potravin (57%), necelé polovina se zajima o zemi plvodu (48%), slozeni vyrobku (47% ¢i nazev vyrobce (45%).

« Minimalni dobu trvanlivosti / datum pouzitelnosti vyrobku sleduji Castéji Zeny (98%), lidé ve véku nad 45 let (v
kategorii 45 — 54 let celych 99%), lidé z domacnosti s nejvy$Sim socioekonomickym statusem A (100%). Naopak mensi
pozornost vénuji tomuto udaji lidé ze segmentu ,pfileZitostnych nenaroénych zakaznikd* (86%), lidé s nizkym
socioekonomickym statusem E (94%) a D (95%), osoby ve véku 35 — 44 let (94%) a obyvatelé obci o velikosti 2000 —
4999 ob. (95%).

« Udaje o podminkach, za nichz je nutné vyrobek skladovat sleduji vyrazné &astgji zeny (62%), osoby ve véku 45 —
54 let (62%) a 55 — 64 let (63%), lidé pracuijici jako OSVC (65%), osoby v domacnosti (72%), obyvatelé obci o velikosti
20000 - 49999 ob. (70%) a segment ,narocnych a informovanych zakaznik(* (67%).

« Informace o zemi plivodu vyrobku sleduiji ast&ji Zeny (53%), lidé ve véku 25 — 34 let (52%), osoby s VS vzd&lanim
(61%), lidé z doméacnosti s nejvysSim socioekonomickym statusem A (58%) a sotfebitelé spadajici do segmentu
,naroénych a informovanych zakazniki“ (57%)
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Vyznam informaci na obalech potravin
sledovani udaju na obalech

Sledujete tdaje, které jsou uvedeny na obalech potravin ? (q7)

@ vzdy / temeF vzdy

28 O jen u potravin které neznam
O moc ne
B viibec ne
nejcastéjsSi nakupci v domacnosti
32
26
ne 41
ne 49 V% 27 15
21 : :

Base (n): 1024 Base (n): 668
prilezitostni naroc¢ni a informovani zakaznici malych lovci cen
nenaroc¢ni zakaznici zakaznici obchodu

38
43
24 35

18

69

44
%, n =45 %, n =405 28 o, n=254 28 o n=320
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Vyznam informaci na obalech potravin
divod nesledovani Gdaji

Z jakych ddvod( nesledujete informace na obalech potravin ¢i je sledujete jen ziidka ? (q8) v %

nezajima me to 31

27

informace jsou necitelné

20

davéfuji obchodu, ze by neprodaval nic Spatného, nekvalitniho

18

informacim na obalu pfili§ nerozumim, proto je nesleduiji

davéfuji vyrobci/znacce 14

0)I

informace Casto nejsou v ¢estiné

neni na to pfi nakupu ¢as - 3
nakupuje nékdo jiny I 1

neni zaruka pravdivosti informaci |0,4

kupuiji jen to, co znam 0,2

nemam na to naladu (0,2

nevzpomene si to zkontrolovat | 0,2

nevi, neuvedeno 5

Base (n): 499
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Vyznam informaci na obalech potravin
sledované udaje

Které informace na obalech obvykle sledujete ? (q9)

v %

97

minimalni doba trvanlivosti, datum pouZitelnosti o8

57

podminky, za kterych je nutné vyrobek skladovat 61

)

zemé puvodu

sloZeni vyrobku

45
nazev vyrobce (kro je vyrobcem) _—‘ 48
e 1 Ly 35
obsah pridatnych latek (tzv. ECka) _—‘ 28

o, . v o T E celkem (n =814)
nutriéni hodnota potravin (obsah Zivin, vitamind, minerald, ‘8

stopovych prvkd, viakniny apod.) 31 O hlavni nakupuijici v
domacnosti (n = 569)

53

53

N
\l

energeticka hodnota (kalorie, kilojouly, tuky, cukry...)

31
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Vyznam informaci na obalech potravin

nazor na informace na obalech

Jsou podle Vaseho nazoru informace ,
které uvadéji vyrobci potravin na obalech,
dostatecné ¢i nedostatecné ? (q10)

@ dostateéné
O nedostatecné

O nevim nesleduiji

v %
Base (n): 814
O vzdy dostatecné O vétSinou dostate¢né
O vétSinou nedostatené B vzdy nedostatecné
O nevim nesleduii
pfileZitostni nenaroCni zakaznici | 7 50 43
naroc¢ni a informovani zakaznici | 13 71 1244
zakaznici malych obchodu |8 65 1| 15
lovci cen |7 64 12| 17

FOCUS, Marketing & Social Research

AD-HOC RESEARCH:

Jak hodnotite srozumitelnost téchto informaci ? (q11)

@ srozumitelné
O nesrozumitelné

0O nevim nesleduji

14

75 11

v %
Base (n): 814

O vétSinou srozumitelné
B vzdy nesrozumitelné

O vzdy srozumitelné
O vétSinou nesrozumitelné
O nevim nesleduiji

prilezitostni nenarocni zakaznici |7 43 14 36
naroc¢ni a informovani zakaznici | 14 72 101
zékaznici malych obchodd |6 63 13 | 16
lovcicen |9 55 17 18

Bezpecnost potravin a éesky spotrebitel

33



Vyznam informaci na obalech potravin
pravdivost informaci uvadénych na obalech potravin

Jaké jsou na zakladé Vasich zkusenosti informace na obalech potravin ? (q12)

m pravdivé O v%dvy_ pravdivé o O v?tsmou prav.dl\’/e
O vétSinou nepravdivé H vzdy nepravdivé
B nepravdivé O nevim nesleduiji

O nevim, nesleduiji

prileZitostni nenaro&ni zakaznici | 50 7] 43 |
naroéni a informovani zakaznici | 9| 76 | 8{s|
-7 15 zakaznici malych obchodu 8 70 71 20
lovci cen |4 66 |8p 22 |
v v celek (6| 71 8] 15 |
Base (n): 814 Base (n): 814

w Vice neZ ffi Etvrtiny spotfebitell povazuji informace uvadéné vyrobci na obalech potravin za pravdivé (77%). P
detailn&jSim pohledu v3ak vidime, Ze tato divéra neni naprosto bez pochybnosti — jen 6% povaZuije tyto informace za
vzdy pravdivé.

Nejvétsi pochybnosti o pravdivosti uvadénych informaci vykazuji ,pfilezitostni nenaro¢ni zakaznici‘ — povazuji informace maximainé
za vétSinou pravdivé (50%). Nejvice Udajum zverejiiovanym na obalech potravin divéruji ,naro¢ni a informovani zakaznici* (85%)
O pravdivosti zvefejfiovanych informaci méné pochybuiji Zeny nez muzi, Castéji jim divéfuji mladi spotrebitelé, divéra v tyto
informace stoupa s rostoucim vzdélanim. Nejméné jim divéruiji lidé z nejvétSich a naopak nejmensich obci.
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Zachazeni s potravinami po nakupu

« NejvysSi podil respondentt se téméf jednoznacné shoduje v souhlasu s tvrzenimi, Ze ,maso, uzeniny a potraviny, které
maiji kratsi trvanlivost, konzumuji v kratké dobé od nakupu® (96%) a ,co nejdfive po nakupu potraviny ulozime, tak jak je
potieba” (96%). Nadpoloviéni podil respondent se jesté dale shodne na tvrzeni, Ze ,pfed manipulaci s potravinami si
vzdy umyvam ruce” (83%) a s odstupem nasleduje ,pro manipulaci s vejci, hlavné jejich skofapkami, si vzdy umyvam
ruce” (54%).

Rozdily v nakladani s potravinami se nejmarkantnéji projevuji mezi segmenty spotfebitelli. ,Narocni a informovani zakaznici” jsou

celkové obezfetnéj$i a dbaji obecné platnych doporuceni, naopak segmenty ,lovcli cen” a ,pfilezitostnych nenarocnych spotebitelli
pfistupuiji k této oblasti vyrazné méné dusledné

w Spotrebitelé ve své velké vétsiné vyrazné diferencuji mezi jednotlivymi typy potravin ve vztahu k jejich uskladnéni.
Pomérné jednoznacné umisténi maji v domacnostech lahtdky (95% spotfebitelt je uklada v lednici), mlé¢né vyrobky
(98% lednice), uzeniny (98% lednice), mraZené potraviny (95% mraznicka) ¢i mléko (84% lednice).

Nejvyraznéjsi rozdily ve skladovani jsou zejména u nealko napoju, u ovoce a zeleniny a chleba a peciva.

Rozdily ve skladovani jednotlivych druhl potravin mezi spotfebitelskymi segmenty jsou vyrazné zejména v pfipadé vajec (zejména
zakaznici malych obchod, tedy zejména starsi lidé z menSich obci) Castéji skladuji tuto komoditu ve spizi nez ostatni segmenty, u
nealko napoju se vyraznéji odliSuji pestrosti variant ,pfilezitostni nenaro¢ni zakaznici*.

w Znalost maximalni délky uchovavani mrazenych potravin v béZné dostupné mraznicce deklaruji dvé pétiny dotazanych
(41%).

w ZrespondentU, ktefi deklarovali znalost maximalni doby uchovani potravin, vice nez ¢tyfi pétiny dotazanych (83%)
uvedli spravny udaj, resp. dobu po horni hranici intervalu (max. 9 mésica).

FOCUS, Marketing & Social Research AD-HOC RESEARCH: Bezpecnost potravin a ¢esky spotrebitel 35



Zachazeni s potravinami po nakupu

Do jaké miry o Vas plati nasledujici vyroky ? (q15) V%

maso, uzeniny a potraviny, které maji kratsi trvanlivost, konzumujeme v

kratké dobé od nakupu %

96

co nejdfive po nakupu potraviny ulozim, tak jak je potfeba

pfed manipulaci s potravinami si vzdy umyvam ruce

(@]
I

pro manipulaci s vejci, hlavné jejich skofapkami, si vzdy umyvam ruce

striktné dodrzujeme datum doporucené spotieby. Pokud je vyrobek
prosly, tfeba jen o den, stejné ho vyhodime

i
~

N
w

nahnilé Casti ovoce a zeleniny okrajujeme a konzumujeme zdravou ¢ast

N
w

maso kupujeme ve velkém. zamrazime ho a konzumujeme ho postupné

pro manipulaci s masem pouzivam jiné nastroje nez pro manipulaci s
jinymi potravinami

w
o]

stane se mi, Ze Cerstvou zeleninu ¢i ovoce pred konzumaci neumyji

-
oo

obcas se stava, ze nakoupené potraviny necham delSi dobu v autéci
nékde jinde tak, jak jsou.

Base (n): 1024

Pozn.: Graf uvadi slouené hodnoty
,fozhodné + spi$e souhlasim*

8

&

zmrazujeme znova jiz jednou rozmrazené vyrobky
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Zachazeni s potravinami po nakupu
skladovani potravin v domacnosti

Kde obvykle skladujete (uchovavate) doma nasledujici potraviny ? (q16)

chléb, pecivo mléko mlécéné vyrobky
e I = e [ - ... [
inka [ <5 spiz. [ 11 .
spiz |1
jinde ] 4 sy |J&
, linka |1 linka |1
lednice |1
jinde |1
mraznicka |1 | balkon 0,1
garaz 0,3
balkon 0,1
maso uzeniny, salamy, parky zelenina, ovoce
mrazica ([T e N o2 o I s
mraznicka | 2 spiz 26
lednice -29 I P -
linka 0,4 skiep [ 8.6
linka 0,2 -
spiz 0,2 linka .6,4
balkon 0,1 balkon 0,2 inde ] 2.4
balkon |2

mraznicka 0,3

garaz 0,1
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Zachazeni s potravinami po nakupu
skladovani potravin v domacnosti
Kde obvykle skladujete (uchovavate) doma nasledujici potraviny ? (q16)

mrazené potraviny nealko napoje lahtdky
mraznicka _95 spiz | 48 lednice [ ©5

. lednice -26 spiz || 2
lednice I5 . -10 - |1

balkon 0,2 balkon [ 6 mraznicka | 0,7

Sep 0,1 linka [ 5 jinde 0,5

jinde I4 sklep 0,2

qaraz |1,5 balkon 0,2

mraznicka 0,4

suché potraviny vejce

inke. [N 2¢ soiz [N 19

lednice |2 sklep I3
) jinde | 0,6
jinde |0,8
linka 0,5
sklep 0,1

mrazni¢ka 0,1
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SPOKOJENOST S BEZPECNOSTI A KVALITOU POTRAVIN

Hygiena prodeje

q: Do jaké miry jste spokojen/a ¢i nespokojen/a s hygienickymi podminkami prodeje potravin v CR?*

@ velmi spokojen/a

O spiSe spokojen/a

O ani spokojen/a, ani
nespokojen/a

O spiSe nespokojen/a

B velmi nespokojen/a

O nevi
v %, base (n): 1024
prilezitostni narocni a informovani
nenarocni zakaznici zakaznici
9 5 61 4 5

5
5

27

50

27 57

57% dotazanych je spiSe nebo velmi spokojeno
s hygienickymi podminkami prodeje v CR.
Desetina lidi je naopak s hygienickymi
podminkami spiSe nebo velmi nespokojena.
Nejvétsi podil respondentd, ktefi jsou s
hygienickymi podminkami velmi spokojeni,
najdeme v segmentu ,lovci cen®. Rozdily jsou
vSak malé.

Ti, ktefi chodi nakupovat, hodnoti hygienické
podminky prodeje 0 néco pozitivnéji nez ostatni:
7% z nich je velmi spokojeno, 55% spise
spokojeno.

zakaznici malych lovci cen
obchodu

31

10

24

25 9
B 9

47 26
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Nezavadnost potravin
Nezavadnost potravin vyrabénych v CR

q. ,Jak hodnotite zdravotni nezavadnost potravin vyrabénych v CR?"

w 69% dotazanych hodnoti zdravotni nezavadnost

B velmi vysoka potravin vyrabé&nych v CR jako spise nebo velmi
vysokou, zatimco 14% lidi ji hodnoti jako spiSe,
pfipadné velmi nizkou.

w Nejvétsi podil lidi, ktefi hodnoti zdravotni
nezavadnost Ceskych potravin jako velmi
vysokou, je opét mezi ,lovci cen® — pro né je

@ nevim zfejmé cena tak dominantnim faktorem, Ze

hygiena nebo zdravotni nezavadnost je netrapi
tolik jako jiné.
w Ti, ktefi chodi nakupovat, hodnoti zdravotni

16 o

O spiSe vysoka
O spiSe nizka

13

B velmi nizka

60 nezavadnost o néco pozitivnéji neZ ostatni: za
velmi vysokou ji povazuje 11% z nich, za spise
v %, base (n): 1024 < ANO
vysokou take 60%.
prilezitostni naro€ni a informovani zakaznici malych lovci cen
nenaroéni zakaznici zakaznici obchodu
14 7 16 9 13 6

2

2

1 16

66 62 64
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Kvalita potravin
Kvalita potravin vyrabénych v CR

q. ,Jak hodnotite kvalitu potravin vyrabénych v CR?*

w
11 11 @ velmi vysoka
O spiSe vysoka
O spiSe nizka
B velmi nizka
E nevim
w

v %, base (n): 1024 65

prilezitostni naro€ni a informovani
nenaroéni zakaznici zakaznici
13 4 11 10

1

11

64

66
AD-HOC RESEARCH:

FOCUS, Marketing & Social Research

zakaznici malych
obchodu

19 10

14

66

Bezpecnost potravin a cesky spotiebitel

Kvalitu potravin vyrabénych v CR
hodnoti respondenti vétSinou
pozitivné. Vice nez tfi Ctvrtiny z nich
si mysli, Ze kvalita je spiSe nebo
velmi vysoka. 13% dotazanych si
naopak mysli, ze kvalita Ceskych
potravin je spiSe, pfipadné velmi
nizka.

NejmenSi podil lidi, ktefi hodnoti
kvalitu Ceskych potravin jako velmi
vysokou, je v segmentu
pfilezitostnych nenarocnych
zakazniku.

lovci cen

13 13

61
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Konkrétni zkusenosti ceské populace s problemy s kvalitou
Ci zavadnosti potravin

q: ,Setkal/a jste se vy osobné v poslednich 12 mésicich pfi nakupu potravin s problemem, ktery se tykal jejich kvality
¢i zdravotni nezavadnosti?“

ti, v jejichz domacnosti chodi
cely soubor ti, ktefi chodi nakupovat nejcastéji nakupovat nékdo jiny

8 7 10
24 Bano Eano 21 mano

26

One One One

O nevim O nevim O nevim

68

v %, base (n): 667 v %, base (n): 357

v %, base (n): 1024

w Témér Ctvrtina dotazanych se v poslednim roce osobné pfi nakupu potravin setkala s problémem, ktery se tykal jejich
kvality ¢i zdravotni nezavadnosti. VétSina lidi (68%) se s takovym problémem v poslednim roce nesetkala.

« V podsouboru respondentu, ktefi ve své domacnosti bud chodi nakupovat nejcastéji, nebo nakupuiji stejné ¢asto jako
partner/ka, je situace obdobna — s problémem tykajicim se kvality ¢i nezavadnosti potravin se setkali 0 néco Castéji nez
i, v jejichZ domacnosti nejCastéji nakupuje partner nebo nékdo jiny.
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Konkrétni zkusenosti ceské populace s problemy s kvalitou

Ci zavadnosti potravin

q: ,0 jaky problém se jednalo?*

zkazené, shnilé, plesnivé, oslizlé maso, uzeniny
zkazené, shnilé, plesnivé mlé&né vyrobky
zkazené, nekvalitni ovoce nebo zelenina

pro$lé mlé&né vyrobky

plesnivé, vadné salaty, lahidky, bagety...

proSly vyrobek - po Ihaté trvanlivosti/spotreby
pecivo - staré s novym nebo tvrdé, nedopeéené
cizi prvky/organismy ve vyrobku

plesnivé, zkazené pecivo

posSkozeny obal

proslé maso, uzeniny, masné vyrobky

proslé salaty, lahlidky, pomazanky

zavadné cukrovinky, ¢okolada apod.

obecna necerstvost

michani starého/proslého s novym zbozim
zkazené, mrtvé ryby

zkazena/rozbita vejce

FOCUS, Marketing & Social Research

I ¢
I

v %, base (n): 249

l 2 moznost vice odpovédi,
uvedeny odpovédi s
l 2 Setnosti alespori 1%

AD-HOC RESEARCH: Bezpecnost potravin a ¢esky spotiebitel

VétSina z téch, ktefi
zaznamenali v poslednim roce
néjaky problém pfi nakupu
potravin, uvedla, Ze $lo o
zavadné maso nebo uzeniny
(48%). Dale se velka Cast z nich
setkala se zavadnymi mléCnymi
vyrobky (30%) nebo zavadnym
ovocem Ci zeleninou (18%).

Obecné se objevily tyto
problémy: zbozi bylo zavadné
nebo necerstvé, mélo proslé
datum spotreby €i trvanlivosti,
poskozeny obal nebo bylo
rozbité.
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Konkrétni zkusenosti ceské populace s problemy s kvalitou
Ci zavadnosti potravin

q: ,,JakjSte to fesil/a?“ w Jak UkaZUje graf, vétSina I|d|,vkte‘|:|
se v poslednim roce setkali pfi
nakupu s problémem, ktery se tykal

o kvality Ci zdravotni zavadnosti
= ;;‘2;'(/ i potravin, nad tim ,mavla rukou* -
(reklamovat) nijak tento problém nefesili (53%).
o Velka Cast lidi (45%) si to ale

'J“S”ear'; ng(‘ja;’l,':: nenechala libit a snazila se zbozi

rukou” reklamovat.

w Nejvice flegmaticti jsou v tomto

Onevim ) ,
sméru zakaznici malych obchodu —
67% z nich nad problémem mavlo
53 rukou a neresili to.
2 « Ani jeden respondent neuved|, Ze se
v %, base (n): 252 obratil na verejnou instituci nebo na

média.

pfilezitostni naroéni a informovani zakaznici malych lovci cen

nenaroc¢ni zakaznici zakaznici obchodu
13 2 4

67
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INFORMOVANOST CESKE POPULACE
O PROBLEMATICE BEZPECNOSTI POTRAVIN

« Pokud jde o informace o bezpec€nosti potravin, respondenti se rozdelili do dvou stejné velkych skupin podle toho,
jestli mysli, Ze jich maji dostatek, nebo ne. Pouze tfetina dotdzanych uvadi, Ze vi, kam by se obratili, kdyby chtéli
informaci vice. O néco Vvétsi ¢ast uvadi, Ze vi, na koho by se obratili s problémem tykajicim se bezpeénosti nebo
nevhodného prodeje.

w Vyzkum ukazal, ze i kdyZ lidé pocituji nedostatek informaci, jsou ve ziskavani tdaju tykajicich se bezpeénosti
potravin nebo podminek jejich prodeje pasivni. Pouze 12 % z nich se jiz nékdy pokouselo ziskat informace tykajici
se podminek prodeje potravin. Vétsinou pfi tom byli Uspésni.

« Informace lidé nejCastéji ziskavaji z televize, z denniho tisku ¢i Casopist, od znamych nebo z radia. Tyto zdroje
Castéji uvadi Zeny — muzi zase Castéji uvadéli, ze zadné informace odnikud nemaji. Pokud jde o vzdélani, plati v
zasadeé zavislost ,€im vyssi vzdélani, tim intenzivnéjsi vyuzivani zdroju informaci*.

« Informace ohledné kvality a bezpecnosti (nezavadnosti) potravin by mély podle respondentl poskytovat statni
instituce. Na druhém misté respondenti vyZaduiji informace z vefejnopravnich médii a od vyrobcl potravin.

« Neda se fict, Ze by se vyrazné ¢asto objevovala néjaka oblast, ve které respondenti pocituji nedostatek informaci.
Respondenti uvedli fadu rozmanitych napadu, jaké informace o problematice bezpe¢né spotfeby potravin postradaji,
ale nikdy se na nich neshodla vétsi ¢ast lidi. Nejvice lidi postradalo zfetelné a srozumitelné oznaceni data
spotreby (6%). Tretina lidi Zadné informace nepostrada. Pokud jde o formu informovani, nejvice by lidé uvitali
sdéleni prostrednictvim televize, dale pak v dennim tisku a béZnych ¢asopisech, v letaku ¢i Casopise zdarma nebo
formou akci v obchodech. O seminare i pfednasky pro vefejnost neprojevili zajem.

w Pouze 3 % dotazanych uvadi, ze se jiz na nékoho obratili s Zadosti o pomoc s problémem tykajicim se bezpe€nosti
potravin Ci jejich prodeje. DalSi Ctvrtina se sice jiz setkala s problémem, ktery by bylo vhodné takto fesit, ale nikoho s
Zadosti o pomoc nekontaktovali.
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Informace o bezpecnosti potravin

q: ,Domnivate se, Ze mate dostatek informaci o bezpecnosti (zdravotni nezavadnosti a kvalité) potravin v CR?*

8 w Pouze 8% dotazanych si je jisto tim,
16 ANO 42% B rozhodné ano Ze ma dostatek informaci o
bezpe&nosti potravin v CR. Spolu s
variantou ,spi$e ano® je tedy mezi
O spige ne respondenty 42% téch, ktefi se
spiSe nebo rozhodné domnivaji, ze
B rozhodné ne maji informaci dostatek.

w Stejna ¢ast dotdzanych se naopak
domniva, ze informaci dostatek
nema.

« Nejméné Casto maji dostatek
31 informaci ,pfilezitostni nenarocni
v %, base (n): 1024 zakaznici®.

O spiSe ano

11

O nevi

NE 42%

prilezitostni naroc¢ni a informovani zakaznici malych lovci cen
nenaroéni zakaznici zakaznici obchodu

9
16 17 9 13 7 16 e

22
34

36 35

40 28 32 32
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Informace o bezpecnosti potravin

q. ,Vite, kam, resp. na koho se obratit, kdyZ budete chtit vice informaci o této problematice ?*

9

L&he » Tretina dotazanych fika, Ze vi, kam

Ene by se obratili, kdyby chtéli vice
informaci o zdravotni nezavadnosti a
kvalité potravin.

« Respondenti ze segmentu ,narocni
a informovani zakaznici“ Castéji nez
ostatni uvadéji, ze vi, na koho by se
obratili, kdyby chtéli vice informaci o
zdravotni nezavadnosti a kvalité

O nevi,
nevzpomina si

& potravin.
v %, base (n): 1024

prilezitostni naro€ni a informovani zakaznici malych lovci cen
nenaroéni zakaznici zakaznici obchodu

9 14 8
22
29
42
69 44 63
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FOCUS, Marketing & Social Research

Informace o podminkach prodeje

q: ,SnaZil/a jste se jiz nékdy nékde ziskat informace o tom, jaké podminky musi splriovat prodejce potravin?“

v %, base (n): 1024

prilezitostni naro€ni a informovani
nenaroéni zakaznici zakaznici
9 9 2 11

2 2

80 85

O ano, a néjaké
informace jsem
ziskal/a

® ano, ale
nepodafilo se
mi nic ziskat

B ne, nezkousSel/a
jsemto

@ nevi,
nevzpomina si

AD-HOC RESEARCH:

zakaznici malych
obchodu

2 9
3

86

Bezpecnost potravin a cesky spotiebitel

Je vidét, Ze lidé se pfilis nesnazi
ziskat informace o podminkach,
které musi spliovat prodejce
potravin. Pokud se o to pokusi (12%
dotazanych), pak ve tfech ¢tvrtinach
pfipadl uspéji, zatimco Ctvrtiné z
nich se nepodafi poZzadované
informace ziskat.

Mezi jednotlivymi segmenty v tomto
nejsou velké rozdily, nepatrné méné
Casto se pokouseli ziskat informace
,prileZitostni nenarocni zakaznici“.

lovci cen

48



Chybéjici informace a forma informovani

q: ,Jakeé informace o problematice bezpecné spotieby potravin postradate ?“

zietelné a srozumitelné oznaceni doby
pouzitelnosti, trvanlivosti
vysledky kontrol, rozborli potravin

vice informaci, podrobnéjsi, komplexni

zpusob uskladnéni

zdravotni rizika konzumace

informace o slozZeni vyrobku

zpravy v tisku, médiich

vice viditelné, ¢itelné informace

vysvétleni "é€ek" - Skodlivost, nasledky

informace o pouzitych chemikaliich, GMO

zjisténé zavady potravin

testy kvality potravin

informace, kam se Ize obratit s podnétem,
telefon

vyrobce a plvod potravin

vhodnost pro urcitou skupinu - déti, diabetes,

alergie...

jiné

zadné

nevi

neodpoveédél/a

FOCUS, Marketing & Social Research

Respondenti uvedli fadu

% ° rozmanitych napadu, jaké
T informace o problematice
bezpectné spotfeby potravin
14 postradaji. Neda se fict, ze by se
Ik vyrazné ¢asto objevovala néjaké
[]s3 oblast, ve které pocituji nedostatek
[]2 informaci.
[]2 NejCastéji lidé uvadeli, ze
[]2 postradaji zfetelné a srozumitelné
]2 oznaceni doby pouzitelnosti,
BE v %, base (n): 1024 ltrvanhvosh (6%). leltall by také
5 i o informace o vysledcich kontrol a
[]2 moznost vice odpovédi, , o .
o1 uvedeny odpovéd s rozbor( qutravm (4%), 0 zpusv,obu
Cetnosti alespori 1% uskladnéni (4%) nebo obecné
[ 74daji vice komplexnéjsich a
[+ podrobnéjSich informaci (4%).
[]1
| |32
| |15
[ o
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A4

Ci jejich nevhodnym prodejem

q: ,SnaZil/a jste se jiz nékdy nékoho kontaktovat s Zadosti o pomoc v této oblasti?*

v %, base (n): 1024

prilezitostni
nenaroc¢ni zakaznici
11 16

73
FOCUS, Marketing & Social Research AD-HOC RESEARCH:

O ano

naroc¢ni a informovani
zakaznici

35

68

Reseni problému s bezpeénosti potravin

B ne, i kdyZ jsem se stekal/a s
problémem, ktery by bylo
vhodné tak fesit

B zatim jsem se nesetkal/a s
problémem, ktery by takové
feSeni vyZadoval

E nevim, nevzpominam si

zakaznici malych
obchodu

43

70

Pouze 3 % dotézanych uvadi, Ze se
jiz na nékoho obratili s zadosti o
pomoc s problémem tykajicim se
bezpecnosti potravin €i jejich
prodeje. DalSi Ctvrtina se sice jiz
setkala s problémem, ktery by bylo
vhodné takto resit, ale nikoho s
Zadosti o pomoc nekontaktovali.

Naroc¢ni a informovani zakaznici se
nékoho se Zadosti 0 pomoc snazi
kontaktovat 0 néco Castéji,
pfilezitostni nenaroCni zakaznici se
o to naopak nesnazili vibec.

lovci cen

22
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HODNOCENI ORGANIZACI NA OCHRANU SPOTREBITELE
Hodnoceni ochrany spotiebiteltl v oblasti bezpe¢nosti potravi

Ochranu spotfebitelii v oblasti kvality a bezpeénosti (nezavadnosti) potravin v CR povazujete za ... ? (q44)

4D7(?)/BRA « Ochrana ¢eskych spotiebitell pfed nekvalitnimi potravinami je
(1]

velmi dobra; 9 spise dobra; 38 hodnocena pozitivné — 47% ji vnima jako spiSe dobrou nebo velmi
dobrou, za spiSe nebo velmi Spatnou ji oznacuje 12% Ceské populace.

w Za ,velmi dobrou® oznacuji ochranu spotfebitelt ¢astéji respondenti z
domacnosti, kde neni nikdo s potravinovou alergii ¢i poruchou
metabolismu

w  Pfi porovnani primérného hodnoceni ochrany spotfebitelli mezi
riznymi sociodemografickymi kategoriemi vidime, Ze pohlavi, vek,

nevi; 11

velmi §patna; 2

spiSe Spatna;

10 vzdeélani ani socioekonomicky status nazory vyraznéji nediferencuiji.
. i i dobra. ani Rozdily zaznamenavame s prihlédnutim k ekonomické aktivité osob a
SPf‘TNA $patna; 30 velikosti obce bydlisté — [épe ochranu pred nekvalitnimi potravinami
12% v % hodnoti osoby samostatné vydélecné Cinné, lidé z obci o velikosti
Base (n): 1024 2000 - 4999 obyvatel a z mést o velikosti 20000-49999 obyvatel.
pfilezitostni naro¢ni a informovani zakaznici malych .
nenarotni zakaznici zakaznici obchodd lovei cen
22 0 dobra
31 53 45 ..
44 31 42 L] ani ani
7 O Spatna
8 r
O nevi
40 6 12 1n 13 12 12
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Divody hodnoceni ochrany spotiebitelt
Prehled spontannich odpovedi

,Proc si to myslite? Jake divody Vas vedou k takovéemu nazoru® (q45, moznost vice odpovédi)

« Dotézani, ktefi jsou s ochranou spotfebitelt v Ceské republice spokojeni, jako diivod sami uvadsji nejéastsj:
ochrana a kontrole je dobra, dostate¢na (19%),
zatim sami neméli zadny problém, Spatnou zkuSenost (18%).

« Respondenti, ktefi jsou nespokojeni, nebo nemaji jednoznacny nazor, spontanné poukazuji predevsim na
nedostate¢nost a neduslednost kontrol.
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BlizSi kontakt se SZPI

PriSel/a jste se SZPI do néjakého blizsiho kontaktu? (q51)
Pokud jste priSel do kontaktu se zaméstnanci SZPI, jakou s nimi mate zkusenost? (q52)

« Do blizsSiho kontaktu se SZPI néjakou formou pfislo 27 respondentt (2,6% souboru). Jak ukazuje pfehled
odpovédi, nejpravdépodobnéjsi zplsob, jak pfijit do kontaktu se SZPI, je stat se objektem jeji kontroly:
byl/a jsem kontrolovanou osobou (10 respondent(),
podaval/a jsem podnét ke kontrole, stiznost (4),
podaval/a jsem dotaz (1),
jina forma (12) — respondenti uvadeji, ze 8lo o kontakt v zaméstnani, pfi nékupu v obchodé nebo pfi exkurzi.

« Dotazani, ktefi byli ve styku s pracovniky SZPI, s nimi méli prevazné dobrou zkusenost — 7 respondent ji
hodnoti jako velmi dobrou, 10 jako spiSe dobrou a 2 jako spiSe Spatnou.
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Hodnoceni uzite¢nosti ¢innosti SZPI

Celkoveé vzato, myslite si, Ze cinnost SZPI je pro Vas jako spotfebitele pfinosna? (q53)

v %
45 « Osm z deseti respondentt, ktefi o SZPI jiz nékdy
[ velmi pfinosna slySeli, poklada jeji €innost za spiSe nebo velmi
O spise pfinosna pfinosnou pro spotiebitele, pouze 5% si mysli, Ze je
I spiSe nebo velmi nepfinosna.
O spiSe nepfinosna 4
W velmi nepfinosna 1 x. Ly - o
, , w Cinnost SZPI pokladaji za pfinosnou ve srovnani s
= gg‘s’gzai’:e”m'm . 15 celym souborem (80%) zejména:
zeny (82%),
lidé ve véku 35-44 let (85%),
""" zaméstnanci (84%),
10 17 19 vysoko$kolaci (88%),
& 6 . 31 " osoby se socioekonomickym statusem B (stfedni
V7o manazefi) — 84%,
U nevim dotazani z mést nad 100 000 obyvatel (87%),
O nepfinosna respondenti ze segmentu narocnych informovanych
86 77 6 6 O pfinosna zakazniku (86%).
I T T T 1
narocni a lovci cen zékaznici  pfilezitostni Base (n): 582 respondentii
informovani malych nenarocni ktefi znaji SZPI ’
zakaznici obchodu zakaznici
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Hodnoceni rozsahu ¢innosti SZPI

Myslite si, Ze SZPI déla pro ochranu ¢eského spotfebitele dost, nebo by méla délat jesté vice? (q54)

3 « Nadpolovi¢ni vétsina dotazanych se domniva, ze SZPI by pro
dg}:ﬁi‘;_ nevim. ochranu &eského spotfebitele méla délat vice (55%), necela
55 ’ tézko Fict; Ctvrtina si mysli, ze déla dost (22%).
24 « Ze by SZPI méla pro ochranu spottebitele délat vice, si mysli ve
srovnani s celym souborem (55%) Castéji:
zeny (57%),
lidé ve véku 45-54 let (64%),
déla dost; respondenti se SS vzdélanim s maturitou (61%),
22 studenti (67%),
lidé s nejvySSim socioekonomickym statusem A (vysoce vzdélani
managefi a odbornici) — 61%,
dotazani z mést nad 100 000 obyvatel (61%),
16 respondenti ze segmentu naro€nych a informovanych zakaznikd (61%).
30 28

v %

54

w Zadostate¢nou Cinnost SZPI pokladaji v porovnani s celkem (22%)
61 v % Castgji:

46 53 lidé ve véku 35-44 let (32%),

O nevim/téZko Fict vysokogkolaci (25%),

38| Tmélaby délat vic osoby samostatné vydéle&né &inné (30%),

24 22 19 0 déla dost lidé se socioekonomickym statusem D (25%),

. . . —L 81 respondenti z nejmensich obci do 1999 obyvatel (27%),

dotdzani ze segmentu zékaznikd malych obchodu (24%).

zakaznici naro¢nia lovcicen pfileZitostni
malych informovani nenarocni

obchodt  zakaznici zakaznici Base (n): 582 respondenttil, ktefi znaji SZPI
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Cinnosti SZPI, které by mély byt intenzivnéjsi

,Vratme se jesté k SZPI. Které z nasledujicich ¢innosti, dle Vaseho nazoru, by méla do budoucna délat intenzivnéji
nez dosud?* (q59)

v&tSi dohled nad o1 w Respondenti se vesmés domnivaji, ze SZPI
velkymi fetezci by méla vSechny vyjmenované €innosti
informovat zintenzivnit — nejCastéji dohled nad velkymi
spotiebitele 0 89 Fetézci (domniva se 91% dotazanych) a
hedostatcicn co rychlou informovanost spotfebitelii o

nejrychleji zjisténych nedostatcich (89%).
86

vice tesovat kvalitu
potravin

vice komunikace s
vefejnosti - 85
informace

ukladat vy3&i pokuty 83

V&tSi osvéta jak
rozeznat zavadné 80
pofraviny

zvéfejniiovat
Zjist&né nedostatky 72
na webu

Skolit pracovniky 59 v %
obchodu/prodavace

Base (n): 1024
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ZAZNAMENANI MEDIALIZOVANYCH KAUZ

V poslednich mésicich se v ¢eskych médiich objevily kauzy souvisejici se Spatnou hygienou prodeje potravin, dale pak
kauzy ohledné prodeje proSlych potravin ¢i kauzy ohledné prodeje nepravého buréaku. Zaznamenal/a jste nékterou z

téchto kauz? (q56)
ano; 85 « Medializované kauzy souvisejici s prodejem potravin
zaznamenalo 85% respondent.
v % w Neékterou z afér souvisejicich s prodejem potravin
zaznamenali ve srovnani s celou populaci (85%) zejména:
zeny (87%),
lidé ve véku 25-34 let (89%),
ne: 15 vysoko$kolaci (90%),
osoby v domacnosti (96%),
; lidé s nejvySSim socioekonomickym statusem A a se statusem
naro¢nia C2 - v obou pfipadech 89%,
'”Zlef(:;:;?' 2L dotazani z mést o velikosti 50000-99999 obyvatel (92%),
. segment naroénych a informovanych zakazniku (90%),
lovai cen 86 Respondenti, ktefi nakupuji potraviny pro domécnost (46%).
zékaznici |
malych 81
obchod
prileZitostni
nenarocni 53
zakaznici v %,

Base (n) = 1024
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Zaznamenané medialni kauzy

,Kterou z téchto kauz jste zaznamenal/a? Uvedte prosim vSechny“ (q57)

w Dvé nejcastéji zaznamenané aféry
souvisely s nedodrzovanim doby
pouzitelnosti potravin — §lo 0 omyvani

prestitkovavani proslého zboZi 84 prosiého masa a uzenin v octovém Ci

solném roztoku s cilem dale toto zbozi

nabizet zakaznikim (zaznamenalo 88%

mysi v prodejnach 76 respondentd) a prestitkovavani proslého

] masa Ci syrd (84%).

w Relativné nejméné Casto dotazani

omyvani masa 88

taci dejnach 45
PIaGLV PIOCEInge zaznamenali pfipad ptakd v
N hypermarketech (45%) a prodej faleSného
prodej faleSného bur¢aku 44 burcaku (44%).

Ve e []4

Base (n): 869 respondentu, ktefri
nékterou kauzu zaznamenali
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Reakce respondentu na medializované kauzy

Jak jste reagoval/a na zpravy v médiich o Spatné kvalité masnych a mléénych vyrobku (syru atp.) prodavanych v

nékterych supermarketech a hypermarketech? (q58)

v %
kupuiji ale peclivé sleduiji obal 32

nijak nekupoval/a jsem ani dfiv _ 27
nevénuji tomu pozornost _ 23

festal/a zde tyto vyrobk
prestal/a zde tyto vyrobky -9

kupovat

kupuji dale v omezené mife kvuli - 6
cené

jina reakce l 3

nevi, neodpovédél/a |0

Base (n): 869 respondentu, ktefri
nékterou kauzu zaznamenali

NejCastéjSi reakci dotazanych na aféry, souvisejici
s kvalitou a bezpec€nosti potravin v
hypermarketech, je vétsi ostrazitost pfi nakupu
— ,tyto vyrobky zde nakupuiji, ale peclivé sleduii
informace na obalu® (32%). Pomérné velka ¢ast
respondentt, ktefi zaznamenali néktery z
medializovanych pfipadu, dle svych slov v
supermarketech a hypermarketech mlécné a
masné vyrobky ani dfive nekupovala (27%).

Respondenti také mohli spontanné formulovat, jak
na zaznamenané problémy reagovali. 19
ziskanych odpovédi se da rozdelit do tfi skupin:
,<davam si vétsi pozor",
,u nas (v naSem obchodg) tyto problémy nejsou”,
,nakupuji v jiném typu prodejen”.

FOCUS, Marketing & Social Research AD-HOC RESEARCH: Bezpecnost potravin a ¢esky spotiebitel 59



Ceské republika

FOCUS, Marketing & Social Research

Vrchlickéhe sod 4
CZ-402 00 Brng

Tel: +420 545 245 494
Fox: +420 545 245 495
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