Zaklady marketingového vyzkumu



Prehled lekce

e Pojmy spojené se znackami
e \yzkumné nastroje pro praci se znackami
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Brand awareness

e Znalost, povedomi o znacce, brand awareness

o Spontanni (spontaneous awareness) / Podporena
(prompted awareness)

e Prvni zminéna znacka (Top of Mind) / ostatni

M top of mind
B spontaneous awareness
E prompted awareness

professionals
78,1

home users
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Brand awareness

e Do jaké miry jste obecnée spokojen/a s..... XYZ

e Doporucil/a byste XYZ svym pratellim?

e Domnivate se, ze v budoucnosti budete kupovat XYZ?
e Znate XYZ?

Znacka A | Znacka B
Mira povédomi 10 % 70 %
Mira vyzkouseni 40 % 10 %
Mira prijeti 30 % 10 %

Ktera znaCka ma vetsi problém?
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Brand experience

o Jakakoliv zkusenost, zazitek, podnét spojeny se
znackou, s nimz zakaznik béhem svého zivotniho cyklu
prijde do styku

e KliCova vec pri vytvareni brand image a ovliviiovani
dalsiho kanalu, ktery ovliviuje brand image —
mezilidské neformalni komunikace

e Nastroje: vsechny vyzkumné metody:
— Kvalitativni (skupinove diskuse, individualni

rozhovory)
— Kvantitativni (spokojenostni vyzkumy, atd.)
— Mystery shopping
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Brand manager

e Brand manager - casopisy Maminka, Slunicko, Materidouska

e SENIOR BRAND MANAGER, 30 - 35 000 K¢ - Grafton Recruitment Ostrava
Nazev pozice:
SENIOR BRAND MANAGER, 30 - 35 000 K¢
Popis. Pro vyznamou, dynamicky se rozvij?_l'ci’spoleénpsjc, ktera vyrabi a distribuje potravinarske
produkty a napoje hledame vhodneho kandidata/kandidatku na pozici

SENIOR BRAND MANAGER.

NéFIﬁ prace: L 5 o

- dlouhodobou koncepci rozvoje pridelenych znacek na ceskem trhu
- stanoveni marketingového mixu pro jednotlivé znacky

- hodnoceni uspesnosti znacek

- z;lzraco,vanl marketingoveho planu a jeho realizace

- aktivni vyhledavani g navrhy noyych trznich moznosti

- misto vykonu prace CESKY TESIN

Pozadujeme: )

- zkuSenosti na pozici Brand Managera min. 3 roky ( nejlépe z oblasti farmaci, FMCG, OTC)
- prokazatelné znalosti z oblasti marketingu

- velmi dobré prezentacni dovednosti

- vyjednavaci a obchodni schopnosti

- silna orientace na cil

- kreativita

- samostatnost
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Brand manager

Nazev pozice:

BRAND MANAGER/SENIOR BRAND MANAGER

Popis: Pozadujeme

e ZkuSenost z vedeni brandu v oblasti FMCG nebo pripadné OCT 2/5 roky/let
e Zkusenost s brand positioningem a s tvorbou marketingovych strategii

e Analytickeé schopnosti
e Dobré prezentacni dovednosti

Nabizime

e Zazemi mezinarodni spolecnosti
e Moznost seberealizace
e Zaméstnanecke vyhod
e Velmi dobré ﬁnancnl oKodnocenl (pozice je bez automobilu)

NapIn prace

e PInéni obratu a ziskovosti, Efektivni Fizeni svefenych znacek
e Kvalita brandovych strategu a komunlkacnlch nastrojl
e Znalost marketingovych postupll a schopnost fidit znacku na nadnarodni
urovni
» Schopnost projektového fizeni
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Prosumers

e PROfessional conSUMERS

e Peétina lidi pracuje pro reklamu, aniz to tusi

e Jsou to lide, kteri se dnes chovaiji, tak jak se véetsina
bude chovat zitra

e Zajima je urcita oblast trhu, o které vi témeér vsechno

e Jsou vzdelanéjsi, s vyssim prijmem a ochotni jej utracet

e Neformalné pusobi na svoje znamé, ktefi za nimi
chodi pro radu = jsou nazorovymi vidci komunity

e Kazda znacka by méla usilovat o co nejvéetsi podil v této
skuplne spotrebltelu

e Na méreni podilu prosumers existuje nastroj agentury
Euro RSCG nebo testované skaly na nazorové vidcovstvi
(ty jsou zdarma)
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Brand image / brand positioning

o Symbolicky konstrukt v myslich lidi, souhrn
ocekavani, nazor, pocitt, zkusenosti se znackou

e Vychazi z toho, ze znacka ma svoji pomysinou
,0so0bnost", kterou je mozné pojmenovat a popsat

e Formovani brand image tvori velkou cast prace na dané
znacce

e Dulezita je relace, vztah mezi znackami v dané kategorii
zbozi

e Nastroje: kvantitativni i kvalitativni
o nekteré ukazky viz externi prezentace
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Brand image

e Pedro

o Wrigley
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Jak zkoumat brand image

e Co se da zkoumat:
— osobnost znacky
— vztah ke znacce,
— emoce spojené se znackou
— dopad na osobnost, atraktivitu znacky
— positioning znacky
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Jak zkoumat brand image

o Kvantitativni nastroje
— Vetsinou ,znackove" produkty agentur

— Vhodne pro dlouhodobé trendy nebo uvodni
studlii k dalsimu rozpracovani

— Omezené metodologii a rozsahem
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Jak zkoumat brand image

e Kvalitativni nastroje
— Nejcasteji projektivni techniky

e Soucast skupinovych rozhovord{ (pouzitelné i u
in-depth interviews)

e Ve skupinach funguji vétsinou lepe — diky vyssi
kreativiteé

e Jsou prinosem tam, kde nelze Ci jen obtizné Ize
vyjadrit to, co ma byt zjisténo.
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Jak zkoumat brand image

e Projektivni techniky — oziveni diskusi

e Respondenti musi byt dikladné seznameni s tim,
ze v dané chvili neni zadouci zapojovat rozum —
jedna se o véec fantazie. Jejich ukolem je
sdelovat to, co je spontanné napada, aniz by si
odpovédi logicky prilis zdGvodriovali.

e Respondenti mohou odvozovat uvadéné
vlastnosti od samotnych produktti namisto od
znacek (zamenovani funkcni a emocni image) —
nutno odlisovat pri vyhodnocovani technik
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Jak zkoumat brand image

e ASOCIACE

Respondenti uvadéji prvni véci (obrazy, myslenky, situace, barvy
apod.), které se jim v souvislosti s testovanou véci
(znackou,produktem...) vybavuji — neuvédomované souvislosti

V analyze se nasledné rozdéluji na asociace se znackou, produktoveé
asociace, emocni asociace, komunikacni asociace, asociace s nazvem,
logem apod.

e DOPLNOVANI VET
Respondenti spontanné (automaticky) doplniuji véty (nejcastéji kratke
— jednoduché)
Priklady: Dobré pecivo je........... Po CocaCole sahnu, kdyz......
Zjisténim je opét prvotni reakce na urcity podnét a postoj k nému
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Jak zkoumat brand image

e ,KOMIKSOVE" TESTY

Respondent dostane obrazek, na némz je jednoducha
postavicka nebo vice postavicek s bublinami u ust.
Do nich vpisuje, co dané osoby rikaji, popr. co si mysili.
Bubliny mohou byt prazdné nebo mohou obsahovat vétu k
doplnéni (viz predchozi bod).

Pisemna technika — jsou zachyceny jednotlivé (veétsSinou
prvotni) reakce, nedochazi k ovlivnéni jednotlivych
odpoveédi odpovéd'mi ostatnich respondentll. Posléze
byvaji odpovédi jednotlivych respondentt skupiné
predstaveny, zdlvodnény a prodiskutovany
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Jak zkoumat brand image

e ZEME / PLANETY ZNACEK

Znacky jsou transformovany do planet / zemi a pro
kazdou zemi /planetu jsou zjist'ovany:

prvni dojem, lokalizace, velikost, vzhled, viing, krajina,
obyvatelé — personifikace typickeého obyvatele, celkovy
pocit z mista, libivost, atd.

posléze:

vztahy mezi zemeémi / planetami (pratelstvi, nepratelstvi,
valky, spojenectvi, ignorace, pomoc, vyuzivani apod.)
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Jak zkoumat brand image

e BRAND PARTY

Znacky se sejdou na vecirku — kdo je kdo a
kdo ma mezi ostatnimi jakou pozici

Zjistujeme: kdo jej porada, kdo je zvan, kdo ne,
kdo je VIP, kdo je stredem pozornosti,

kdo je v Ustrani, kdo se s kym bavia o cem / o
kom, kdo se bavi nejlépe, kdo se nebavi....apod...

nakonec sympatie ke kazdeé ze znacek (osobé na
vecirku)
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Jak zkoumat brand image

e NEKROLOG

Slouzi ke zjisténi vztahu ke znacce a jejich silnych/slabych
stranek

Ukolem respondentd je pronést nekrolog k imrti dané
znacky / daného produktu (neplati, ze o mrtvych se
mluvi jen dobre:-)

- mize nasledovat po personifikaci: soucasti nekrologu je:
jaky byl zivot znacky, co na ném bylo dobreho /Spatného
/vyjimecneho, na co znacka ,,zemrela® a proc, jake to
bude pro ostatni po jeji smrti
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Jak zkoumat brand image

e KOLAZ
e Slouzi k:
— vyjadreni predstavy (napr. o reklame)

— vyjadreni sirsich souvislosti vztahu znacky, zivotniho stylu a
popr. respondenta

 Casové naro¢né technika (Ize ji urychlit tim, Ze si koldZ p¥ipravi
respondenti jiz doma a pouze ji ostatnim ¢lenlm skupiny predstavi)

e Jsou vyuzivany Casopisy, obrazkové magaziny

e Respondenti vystfihnou kazdy nékolik obrazkd (nejcastéji 2 —3),
ktere nejlepe vyjadruji pozadovane téma zadani. Posleze je ze vSech

obrazk( vytvorena kolaz, pfitomnost kazdého z obrazki je
zduvodnena.

e Hotova kolaz je potom samotnymi respondenty zanalyzovana
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Individualni rozhovory

e Hloubka informaci
e Cas a moznosti na ,pitvani* problemu
o Nezkresleni nazory ostatnich

e Drahé, Casove narocné

e Zkresleni vybérem respondenta
e Chybi kreativni sily skupiny
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Skupinove diskuze

e Kreativni sila skupiny
e Skupinova dynamika
e Moznost her, skupinovych aktivit

e Relativne levne, casove nenarocné

e Moznost navstévy klientem

e Problémy s moderovanim (prilis silné x zadné
nazory)
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Problémy skupinovych diskuzi

e Slozeni skupiny => rekrutace (nejvetsi problém)
e Pocet Ucastnikd

o Kreativita (nizsi vzdélani a vyrazné technicky
zalozeni respondenti)

e MUzZe se projevit ostychavost mezi ,cizimi lidmi"
a pocit ,trapnosti®

e Profesionalni respondenti (dtb agentur)
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Dékuji za pozornost :-)
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Databaze

Id Mazev Autor ohrazek Id Obraz | Rozmer Cena Pocet
1|{Modra vaza Cezanne, Paul 102 1 1 B0x 70 259 0
2|Snidané veslaf Renoir, Auguste 105 2 2 50 x40 249 2
J|Kratochvile - Arearea Gauguin, Paul 141 3 i 40 x 30 229 0
4|Zdravas Maria (la Orana Maria) |Gauguin, Paul 140 4 3 50 x 40 249 0
5|Z4ti5i s cibuli a lahwi Cézanne, Paul 100 5 3 40 x 30 229 1
B|Zati5i 5 jablky a petrkliéi Cézanne, Paul 103 > 4 40 x 53 249 1
7|Zati5i 5 komodou Cézanne, Paul 101 7 5 52 x40 249 3
8| Stoupajici stezka v zeleni [Léto) |Renoir, Auguste 107 8 5 40 x 30 229 1
9| Sedici divka Fenoir, Auguste 108 9 B 40 » 30 229 1

10|Vaza s chryzanténami Renoir, Auguste 108 10 B 50 x40 249 0
1 7 52 x 40 249 2
12 7 42 % 31 229 1
13 B A2 x40 249 2
14 B 40 x 30 229 1

Relace: 1:1, 1:00
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Syntax SQL
e MS Access
e Zaklad analyzy dtb

e Zaklad fungovani webu

e Jadrem fungovani je ,dotaz" (query)
e Jednoducha a pochopitelna syntaxe
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Syntaxe - priklady

e SELECT * FROM tabulka WHERE Id > 100

e SELECT * FROM tabulka WHERE Id > 100
GROUP BY Nazev

e SELECT COUNT, AVG, SUM cena FROM tabulka
WHERE Id > 100 GROUP BY Nazev

e SELECT * FROM tabulkal JOIN tabulkal.nazev
ON tabulka2.nazev ORDER BY nazev
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Data a jejich zpracovani
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Tridéni prvniho stupné

Absolutni

Relativni

// Kumulativni
3. V&imate reklamynaWWVKV? __ /

J Valid
Frequency Percent Percent
alid velmi Casto/bézne . 1 59 52
kdyz pracuji s VWWV ’ ’ ’
ob¢as 856 53 243 2,5
mélokdy 1746 10,8 49,5 79,0
nikdy 740 4,6 21,0 100,0
Total 3524 21,8 100,0
Missing neuvedeno 64 4
System 12545 778
Total 12609 78,2
[Total 16133 100,0
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Tridéni druhého a tretiho stupné

Absolutni N Sloupcova %

3. VSimate si reklamy na WWW? * Pohlavi respondenta 3. VSimate si reklamynaW WW ? * Pohlavi respondenta
Crosstabulation Crosstabulation
% within Pohlavi res|
Pohlavi respondenta Pohlavi respondenta
Muzi Zeny Total Mui Zeny Total
3. VSimate velmicasto/bézné 08 84 182 3. VSiméate velm Casto/b&zné 53% 51% 5.2%
si reklamy kdyz pracuji s WWW si rekamy kdyz pracuiji s VWWV ’ ’ ’
na WWW?  opgas 466 390 856 na VW2 obeas 25,0% 23,5% 24,3%
malokdy 942 804 1746 malokdy 50,5% 48,4% 49,5%
nikdy 358 382 740 nikdy 19,2% 23,0% 21,0%
Total 1864 1660 3524 Total 100,0% 100,0% 100,0%

Radkova % Total % (Table %)

3. VSimate si reklamy na WWW ? * Pohlavi respondenta 3. VSiméte si reklamynaW WW ? * Pohlavi respondenta
Crosstabulation Crosstabulation
% within 3. V§im ate si reklamy na WWW? % of Total
Pohlavi respondenta Pohlavi respondenta
Muzi Zeny Total Mui Zeny Total

3: VSimate velnji (:astc.)./béiné 53.8% 46.2% 100,0% 3: VSiméte velr:n éasbﬂ/béiné 28% 24% 5.2%
si reklamy kdyz pracuji s WWW si rekamy kdyz pracuiji s VWWW
na WWW?  opgas 54,4% 45,6% 100,0% na WWW2' - obgas 13,2% 11,1% 24,3%

malokdy 54,0% 46,0% 100,0% malokdy 26,7% 22,8% 49,5%

nikdy 48,4% 51,6% 100,0% nikdy 10,2% 10,8% 21,0%
Total 52,9% 47,1% 100,0% otal 52,9% 47,1% 100,0%
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Tridéni druhého a tretiho stupné
Tridéni tretiho stupné

3. VSiméate si reklamynaW WW ? * Vékrespondenta (R) * Pohlavi respondenta Crosstabulation

% within Vékrespondenta (R
Vékrespondenta (R)
12-19 let 20-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60-69 let 70-79 let Total
Mt 3.' Vsimdte el éasp(b&né 5,9% 6,4% 3,6% 56% 4,5% 30% 6,7% 53%
si rekamy kdyz pracuji s W ’ ’ ! ! ! ! ! ’
naVWW\?  oheas 31,9% 284% 21,6% 18.9% 22,3% 18,2% 6,7% 25,0%
mélokdy 43.4% 46,8% 54,4% 50,5% 51,3% 54,5% 60,0% 50,5%
nikdy 18,9% 18,4% 20,5% 15,9% 21,9% 24,2% 26,7% 19,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ik 3 Veiméle - velm Castolbzne 5.2% 6,3% 5,0% 31% 5,0% 3.8% 5,1%
si rekanmy kdyz pracuji s VWWV ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
na WWW?  ohsas 24,0% 25,2% 23,7% 20,4% 22,9% 19,2% 23,5%
mélokdy 48,0% 50,0% 48,2% 47,3% 45,0% 61,5% 33,3% 48.4%
nikdy 2.8% 18,5% 23,1% 29,2% 27,1% 15,4% 66,7% 23,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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General tables

e Univerzalnéjsi nez crosstabs

e Souhrnné statistiky, formatovani tabulky
e Snadna manipulace v syntaxi

e Otazky s vice odpoved'mi

Statizticz Labels Appear

% recordnu = *+ Acrozs the top Diown the zide Ik the layer
biveel17

# bime=801 o Selectad Variable
> biwesuBT [ ] bivesB04 O Tiefiizs el =
@ biwee805 |z summarized
@ bimee920 Calurs: Ormit Label
@ biveea57 biveenl B

> biwesg2 E

> bineeald . Edit Statiztics. .
" Layers: [nzert Tatal

kLt Rezponse:

]

Tatal

Farmat... Titles. .

Mult Besponze Sets. . k. Paste Reszet  Cancel Help
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General tables — viceCetné odpovedi

ql 01 q1 02 q1 03 q1 04 q1 05 q1 01 ql 02 ql 03 ql 04 ql 05
1 3|. . . 1 11 .
1 2 3 4 ] 1 1 1 1 1
1P 1
4 5 1 1
2 3 5 1 1 1
4 ). 1 1
3|. 11
q1 01 ql1 02 ql 03 q1 04 ql1 05
1 3 .
1 2 3 4 5
5
4 5 Set Definition
2 3 2] @ = Yarfables in Set;
4 N5 re.cu:un:lnu Cancel
3 _ N & hiweed17
& bivesB0T m Help
> biwesB04
s it R v kult Bezponse Sets:
Yariables Are Coded &g
+ Dichotomies Counted walue: 1 %
Labely hodnot: z promennych Categories
nebo nazvu promennych Name:
Label:

enominator for Multiple-Rezponze Percentages
*+ Mumber of cazes MHurnber of responzes
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General tables - syntax

*¥x%% gloupcova procenta
TABLES

JFORMAT ZERO MISSING('.") /GBASE=CASES /FTOTAL @
/BREAK BY Tofl + b04ra

JTABLE= 122+ $ JSTATISTICS cpct(I22 (F5.1) 'Col %': b04ra) count{*$t1( 7})mean( $t1( F5.1))

otal" /PTOTAL=

Vék respondenta (R)
Total 12-19 let 20-29 fet 30-39 let 40-49 let 50 /9 let 60-69 let 70-79 let

3: V§imate velmi éastci/béiné Col % = - 3 43 45 47 33 56

i reklamy kdyz pracuji s WWW ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
na WWW?  gpeas Col % 24,3 27,9 26,9 22,6 19,6 22,5 18,5 5,6
malokdy Col % 49,5 45,7 48,3 51,3 53,8 48,9 56,5 55,6
nikdy Col % 21,0 20 18,5 21,8 22,1 23,9 21,7 33,3

otal Count 3524 796 964 729 56 364 92 18
Mean 2,9 2,8 2,8 2,9 2,9 3,0 3,2
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General tables - syntax

rkxkx Fadkova procenta

TABLES

/FORMAT ZERO MISSING('.") /GBASE=CASES /FTOTAL= $t1 "Total" /PTOTAL= Total

/BREAK BY Total + b04ra

JTABLE= 122+ $t1  /STATISTICS cpct(122 (F5.1) 'Row %': 122) count( $t1( F5.0 )) mean( $t1( F5.1))

Vékrespondenta (R)
Total 12-19 let 20-29 let 30-39 let 40-49 et 50-59 let 60-69 let 70-79 let
3. VSimdte el Casto/bezn Row% 1000 2,2 B5 17,0 137 93 16 5
si rekanmy kdyz pracuji s VWWV ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
na WWW? gheas Row % 100,0 25,9 30,3 193 12,9 96 20 A
mélokdy Row% 100,0 208 67 214 17,3 10,2 30
nikdy Row% 100,0 24 24,1 215 16,8 11,8 27 8
Total Count 3524 7% 94 729 561 34 ) 18
Mean 29 28 2,8 2,9 2,9 2,9 30 32

TABLES

/FORMAT ZERO MISSING('.") /GBASE=CASES /FTOTAL= $t1 "Total" /PTOTAL= Total

/BREAK BY Total + b04ra

JTABLE= 122+ $t1  /STATISTICS count(122 (F5.0) 'pocty") count( $t1( F5.0 )) mean( $t1( F5.1))
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General tables - syntax

FdkAA** kombinace

TABLES

/FORMAT ZERO MISSING('.") /GBASE=CASES /FTOTAL= $t1 "Total" /PTOTAL= Total
/BREAK BY Total + b04ra

JTABLE= 122+ $t1 /STATISTICS cpct(122 (F5.1) 'Col %': b04ra) /STATISTICS cpct(122 (F5.1) 'Row %'": 122)
/STATISTICS count(122 (F5.0) 'pocty') count( $t1( F5.0 )) mean( $t1( F5.1))

Veskrespondenta (R)
Totd 12-19 et 20-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60-69 let 70-79 let
3 Vsiméte  velmidastob&né  Col % 52 55 63 43 45 47 33 56
siredany  kdyZpracuji s Row % 100,0 242 335 17,0 137 93 1,6 5
ra WV WMWY pocty 182 4 61 31 % 17 3 1
obdas Col % 23 27,9 26,9 26 19,6 25 185 56
Row% 100,0 2,9 03 19,3 129 96 20 1
pocty 856 22 250 165 110 &2 17 1
mélokdly Col % 495 457 483 51,3 53,8 489 56,5 55,6
Row% 100,0 208 %,7 214 17,3 10,2 30 6
pocty 1746 364 466 374 302 178 52 10
nikdy Col % 21,0 20,9 185 218 2,1 2,9 21,7 33
Row% 100,0 24 24,1 215 16,8 11,8 27 8
pocty 740 166 178 159 124 87 2 6
Tota Count 3524 7% %64 729 561 364 2 18
Mean 29 28 28 29 29 29 30 32
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General tables - syntax

***x* hlavicka tabulky

,+" pfidava promeénnou do sloupce tabulky

,>" zajistuje treti a vyssi tridéni v tabulce (v SPSS a podobnych programech
oznacovano jako ,nest")

»()" vytvareji skupiny ,nesténych™ proménnych

Tyto znaky se daji kombinovat (viz priklady)

/BREAK BY Total + b04ra > b01r

V&kr
12-19 let 20-29 let 30-39 let

Pohlavi respondenta Pohlavi respondenta Pohlavi respondenta Pohl

Total Muzi Zeny Muzi Zeny Mui Zeny Mui

3:V§|’méte velm‘éastt?(béiné Cal % 52 59 52 6,4 6,3 3,6 50 5,6

si rekarmy kdyz pracuji s WWW ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’

na WWW? - gheas Cd % 24,3 31,9 24,0 284 252 216 237 189
malokdy Cd % 49,5 43,4 48,0 46,8 50,0 54,4 48,2 59,5

nikdy Cd % 21,0 189 28 18,4 18,5 20,5 231 15,9

Total Count 3524 392 404 500 464 366 363 301
Mean 29 2,8 29 238 28 29 29 29
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General tables - syntax

***k*xx hlavicka tabulky (kombinace)
/BREAK BY Total + b01r + b01r > b04ra

Pohlavi respondenta
Mui
Vékrespondenta (R)
Total Muzi Zeny 12-19 let 20-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60-69 let 70-79 let
5. Vaiméle - velm Casto/bzne Col% 52 53 5,1 59 64 36 56 45 30 67
si rekany kdyz pracuji s VW ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
na WWW? gheas Cd % 243 25,0 23,5 31,9 28,4 21,6 189 23 182 67
mélokdy Cd % 495 50,5 48,4 434 46,8 54,4 59,5 51,3 545 60,0
nikdy Cd % 21,0 19,2 230 18,9 18,4 20,5 15,9 21,9 24,2 267
Total Count 3524 1864 1660 302 500 366 301 24 66 15
Mesan 29 28 29 28 28 29 29 29 30 31
/BREAK BY Total + b01r + bO4ra + bO1r > b04ra
\Ekrespanderta (R
e
Melresgponde
Tad 121kt DOl DPlet 00l T Plet D 0let o Blet ML Fery 219let DDlet DPlet DBl
52 35 63 43 45 47 33 56 53 31 59 64 36 56
M3 79 B9 26 196 25 185 56 50 B5 319 B4 216 189
05 47 43 53 58 £9 %5 %56 25 484 £4 £8 544 35
21,0 N9 185 21,8 21 A9 217 B3 192 30 189 184 a5 59
B 7% B 70 51 Bt =) 18 13 160 =) ) 3B an
29 28 28 29 29 29 30 32 28 29 28 28 29 29
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General tables — viceCetné odpovedi

q1 01

ql1 02

ql1 03

1

ql1 04

q1 05

1

===

ql1 01

ql 02

ql 03

ql1 04

ql 05

/MDGROUP $radia 'radia Radia vcera' rad071 rad020 (1)

\

Nazev nové proménné

Typ groupy

L

0

m|m|m|mfm

W,

Label

/

f

Proménné,
které ji tvori
Hodnota

zahrnuta
do vypoctu

v

/MRGROUP $radia 'radia Radia vCera' rad071 rad020

/TABLE= $qg52 + $t1 /STATISTICS rpct($g52 (F5.1) 'Col %'": vina ns1 nrg23 ) count( $t1( F5.0 )) responses( $t1( F5.0))
/SORT= $g52

.
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General tables - syntax

**¥x% hromadné pouziti

TABLES

/FORMAT ZERO MISSING(".") /GBASE=CASES /FTOTAL= $t1 "Total" /PTOTAL= Total

/MRGROUP $g51 'g5_1 Prvni nejdllezitéjsi vyhoda' g51_01 g51_02

/MRGROUP $g52 'q5_2 Druha nejddlezitéjsi vyhoda' g52_01 g52_02

/MRGROUP $g4 'Vyhody mit déti' Q4A_01 Q4A_02 Q4B_01 Q4B_02 Q4C_01 Q4C_02

/MRGROUP $q71 'q7_1 Prvni nejdllezitéjsi nevyhoda' g51_01 g51_02

/MRGROUP $q72 'q7_2 Druha nejdllezitéjsi nevyhoda' q52_01 q52_02

/MRGROUP $g6 'q6 Nevyhody mit déti' Q6A_01 Q6A_02 Q6B_01 Q6B_02 Q6C_01 Q6C_02

/MRGROUP $qg11 'q11Jaké divody Vas vedou k tomu, Ze nechcete méné nez X déti?' Q111_01 Q111_02 Q112_01 Q112_02
/MRGROUP $q12 'q12 Jaké dlvody Vas vedou k tomu, Ze nechcete mit vice nez X déti?' Q121_01 Q121_02 Q122_01 Q122_02
/MRGROUP $q13 'q13 Mohl/a byste mi fict dfivody pro¢ nechcete mit déti?' Q13A_01 Q13A_02 Q13B_01 Q13B_02 Q13C_01 Q13C_02
/BREAK BY  Total + vina + (nsl + nrg23) > vina

J/TABLE= S1 + $t1 JSTATISTICS cpct(S1 (F5.1) 'Col %'": vina nsl1 nrq23 ) count( $t1( F5.0))

JTABLE= qld + $t1 /STATISTICS cpct(qld (F5.1) 'Col %': vina ns1 nrg23 ) count( $t1( F5.0 )) mean ($t1(F5.3)) median ($t1(F5.3))
JTABLE= natorien + $t1 /STATISTICS cpct(natorien (F5.1) 'Col %'": vina ns1 nrg23 ) count( $t1( F5.0))

JTABLE= nat9st + $t1 /STATISTICS cpct(nat9st (F5.1) 'Col %': vina ns1 nrg23 ) count( $t1( F5.0))

JTABLE= natl2st + $t1 /STATISTICS cpct(nati2st (F5.1) 'Col %': vina nsl nrq23 ) count( $t1( F5.0))

JTABLE= rq10 + $t1 /STATISTICS cpct(rq10 (F5.1) 'Col %': vina ns1 nrg23 ) count( $t1( F5.0 )) mean ($t1(F5.3)) median ($t1(F5.3))
J/TABLE= q14 + $t1 JSTATISTICS cpct(ql4 (F5.1) 'Col %': vina nsl nrg23 ) count( $t1( F5.0 )) mean ($t1(F5.3)) median ($t1(F5.3))
/TABLE= nrg23 + $t1 /STATISTICS cpct(nrg23 (F5.1) 'Col %'": vina ns1 nrg23 ) count( $t1( F5.0))

/TABLE= nrg28 + $t1 /STATISTICS cpct(nrg28 (F5.1) 'Col %'": vina ns1 nrg23 ) count( $t1( F5.0))

JTABLE= partner + $t1 /STATISTICS cpct(partner (F5.1) 'Col %'": vina nsl nrg23 ) count( $t1( F5.0))

/TABLE= qg27a + $t1 JSTATISTICS cpct(g27a (F5.1) 'Col %'": vina ns1 nrg23 ) count( $t1( F5.0 )) mean ($t1(F5.3)) median ($t1(F5.3))
JTABLE= q33 + $t1 /STATISTICS cpct(q33 (F5.1) 'Col %': vina nsl1 nrg23 ) count( $t1( F5.0))

J/TABLE= $g4 + $t1 /STATISTICS rpct($g4 (F5.1) 'Col %'": vina ns1 nrg23 ) count( $t1( F5.0)) responses( $t1( F5.0))

JTABLE= $g51 + $t1 JSTATISTICS rpct($qg51 (F5.1) 'Col %': vina ns1 nrg23 ) count( $t1( F5.0)) responses( $t1( F5.0))
JTABLE= $g52 + $t1 JSTATISTICS rpct($g52 (F5.1) 'Col %': vina ns1 nrg23 ) count( $t1( F5.0)) responses( $t1( F5.0))

JTABLE= $q6 + $t1 /STATISTICS rpct($q6 (F5.1) 'Col %'": vina ns1 nrg23 ) count( $t1( F5.0)) responses( $t1( F5.0))
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