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Abstract

TURCINKOVA, J., STAVKOVA, J.: Consumer behavior on the market with food. Acta univ. agric. et
silvic. Mendel. Brun., 2006, LIV, No. 6, pp. 199-208

The paper deals with consumer behavior on the market with selected food products. It focuses on ex-
penditures on food, development of prices and comparison of results among EU countries. When com-
paring the development of consumer prices and incomes in 1990-2003, it is obvious that the growth
of income was lower then the total increase of consumer prices. There were not only changes in price
levels, but also in the structure of consumer expenditures, where we can see growth of expenditures for
housing and decline in share of expenditures for food. In the Czech Republic, there was a decrease in
consumption of beef and pork meet, and increase in poultry consumption. The consumption of fish is
significantly below the EU average. Consumption of butter, potatoes and sugar reaches the similar level
as the EU average.

The analysis of motives for changes in consumption of selected foodstuffs provides some insight in rea-
sons for changes in consumption of bakery products and sweets, where it mostly is the healthy lifestyle
(motive for whole-grain bakery product consumption) and improved market offer and advertising (for
sweets and durable bakery products). Changes in meat consumption are motivated by healthy lifesty-
le for poultry and fish and improved market offer and advertising for canned meat products and sala-
mis. Advertising and improved market offer played an important role for changes in consumption of
yoghurts and cheeses, healthy lifestyle caused changes of yoghurts and milk. In category of selected
beverages, it were advertising and improved market offer the motives for change of consumption of tea,
wine and mineral waters, while healthy lifestyle motivated the change of mineral water consumption.

change, Czech Republic, Europe, foodstuff, motives, survey

Cislo 6, 2006

Rozhodovani spotfebiteld na trhu potravin je v sou-
¢asné dobé vysoce aktualni problém. Politické zmény
v roce 1989 a vstup Ceské republiky do EU v roce
2004 uvolnily pohyb zbozi a sluzeb, coz vede ke zvy-
Seni konkurenéniho tlaku, ale i k nutnosti provést a
prijmout legislativni opatfeni v oblasti vyroby a dis-
tribuce potravin v CR.

Spotieba potravin se po roce 1989 vyrazné zmeénila.
Zmeény lze zaznamenat jak v objemu, tak ve struk-
tufe. K nejvyznamnéjsim faktorim, které ovliviiuji
poptavku a spotiebu potravin, patii: vyvoj piijmu
obyvatelstva, vyvoj spotiebitelskych cen potravin i
ostatnich druhti vyrobki a sluzeb, nabidka a dostup-
nost jednotlivych druhti potravin ve vztahu k rozvoji
distribucni sité, zdravotni osvéta, reklama a propa-

gace, kvalita potravin, rozsah samozasobovani, stu-
pen nasycenosti potieb a fada dalsich.

Za nejvyznamnéjsi faktor ovlivilujici rozhodovani
spotiebitelii je povazovana cena. Setfeni u jednotli-
vych skupin obyvatelstva vSak tato konstatovani zpo-
chybnuji. Cilem pfispévku je popsat vyvoj a zmény
ve struktufe spotieby jednotlivych skupin potravin.
Prispévek dale pfinasi analyzu vybranych faktort,
které zmény chovani spotiebitell zptisobuji.

MATERIALY A METODIKA

Nakupni proces je tvoien celkem Sesti fazemi, kde
akt nakupu je pouze jednou z nich. Ne vSechna roz-
hodnuti také vedou k nakupu a ne v§echna rozhodnuti
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prochazeji vSemi Sesti fazemi. Jednotlivymi fazemi
jsou:

1. Rozpoznani problému (povédomi o potieb¢)

2. Hledani informaci

3. Hodnoceni alternativ

4. Nakupni rozhodnuti

5. Nakup

6. Ponakupni hodnoceni (ponakupni chovani).

Prvni fazi procesu nakupniho rozhodovani vychazi
z rozpoznani problému ¢&i potieby, tedy ze situace,
kdy si jedinec uvédomi rozpor mezi pozadovanym
stavem a stavem skute¢nym. Prodejci tomuto uvédo-

potieba nebo motiv

!

vede k vzniku

|

prani

I ———

ve vzijemné <—
kombinaci

meéni spotiebitele mohou napomoci upozornénim na
problém a poskytnutim informaci o produktu, ktery
tento problém fesi.

Druha faze navazuje hleddanim informaci, jak tento
rozpor mezi pozadovanym a skuteénym stavem vyte-
Sit. Hledani probiha interné v nasi paméti, odkud
mace, nebo externé, pokud jsou interni informace
nedostacujici. Hledanim by mélo spoticbitele vyba-
vit s moznymi alternativami feseni problému (Brown,
2006). V této fazi ma velky vyznam proces uceni a
také vnimané riziko plynouci z nespravného nakup-
niho rozhodnuti.

stimuly a popudy

reakce
(akce nebo rozhodnuti)

vede k

spokojenost

posileni (kladné ¢i zaporné)

nespokojenost

jehoz disledkem je

pristé nakup znovu

uceni
piisté nakup jiného produktu

1: Proces spotrebitelského uceni
Zdroj: Bennett, 1988, upraveno

Pro hodnoceni alternativ je nutné si stanovit urcita
hodnotici kritéria, charakteristiky, které spotiebitel
¢i zakaznik ocekava nebo naopak, kterym se chce
vyhnout. Porovnanim skute¢nych hodnot nalezenych
alternativ s pozadovanou turovni pak vede k pridéleni
urcitych vah a nasledné preferenci.

Ctvrtou fazi je tedy volba té nejvyhodnéjsi alterna-
tivy a s ni spojené ndkupni rozhodnuti.

Patym krokem je pak nakup. Skuteéné zakoupeny
produkt se vSak nakonec mize od ptivodniho nakup-
niho rozhodnuti lisit, nebot’ mezi témito fazemi je
obvykle jista casova prodleva, nebo uvazovany pro-
dukt nemusi byt v dob& nakupu jiz dostupny apod.

Na Sestou fazi tohoto procesu néktefi obchodnici
zapominaji. Jedna se o ponakupni hodnoceni (¢i cho-
vani), kdy jednotlivec rozmysli, zda se spravn¢ roz-
hodl, tedy je-li spokojen ¢i nespokojen.
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2: Schéma rozhodovani pri nakupu potravinarskych vyrobkii

Zdroj: Vysekalova, 2004

Tento stav se oznacuje jako kognitivni disonance.
Spokojenost nastava v pripadé, kdy se skute¢ny pro-
dukt svymi charakteristikami vyrovna minimalné
té urovni, kterou kupujici ocekaval, nespokojenost
nastane v pfipad¢, kdy této urovné produkt nedo-
sahne. Tento nepfijemny stav vahani spotiebitele je
mozné redukovat napi. nabidkou zaruk, ponakupni
komunikaci a sluzbami ap.

Z riznych typt nakupniho chovani pro nakup
potravin je obvyklé zvykové chovani. Zvykové cho-
vani nastava, kdyz je na trhu v nabidce mnoho pro-
dukti bez vyrazngjsich rozdili, mezi kterymi muze
spotiebitel volit, a spotiebitel nema zvlastni zaintere-
sovanost (Kotler, 2001).

Je tieba si uvédomit, ze stejny produkt ne vzdy
vyvolava stejny zptsobu chovani spotiebitele a jeho
rozhodovani. Produkt mize tyto kategorie ménit a to i
u téhoz spotiebitele; na jeho rozhodovani totiz pisobi
cela fada faktord — osobnich, psychologickych, spole-
Censkych a kulturnich (Vysekalova, 2004).

Sekundarni informace o spotiebé vybranych potra-
vin, o spotfebnich vydajich a spotfebitelskych cenach
byly &erpany z nékolika zdrojii: Ceského statistického
ufadu, EUROSTATu a Vyzkumného ustavu zeméd¢l-
ské ekonomiky.

Primarni data byla ziskana dotaznikovy Setfenim,
realizovanym Ustavem marketingu a obchodu PEF
MZLU v Brné u souboru o rozsahu 1750 respon-
dentt. Identifikaéni charakteristiky respondentt byly:
vek, pohlavi, socialni skupina a misto bydlisté. Z fak-
tord, ovliviyjicich nakupni chovani, byly sledo-
vany: zvykové chovani, inovace vyrobki, resp. roz-

Sifena nabidka, reklama, zdravy zivotni styl, finan¢ni
davody.

Uvedené faktory, jejich plisobeni na nakupni roz-
hodovani, byly sledovany u téchto druht spotiebniho
zbozi: pe€iva a cukrafskych vyrobkti, masa a masnych
vyrobkt, mléka a mlécnych vyrobku a vajec, napoju.

Pro zpracovani sekundarnich informaci byla pouzita
analyza ¢asovych fad a indexni analyza. K vyjadfeni
vysledkt z dotaznikového Setfeni byla ¢etnost nazort
vyjadrena i graficky.

VYSLEDKY

Vyvoj vybranych jednotlivych faktord, ovliviuji-
cich spotiebu potravin je uveden v tab. ¢. I1.

V prvni poloving 90. let penézni ptijmy rostly vyraz-
né¢ji nez v druhé poloviné 90. let, nejniz$i mezirocni
prirustky byly zaznamenany v letech 2000 a 2002.
Tento fakt se odrazil i v penéznich vydajich doméc-
nosti. Na jejich poklesu se vyrazné podilel i pokles
indexu spotiebitelskych cen, viz tab. €. III.

Velmi nizky rist spotiebitelskych cen a po roce 1995
témef cenova stagnace maji uzkou souvislost také
s nabidkou a dostupnosti vyrobkt na vnitinim trhu.

Souhrnné vyjadieny vyvoj spotiebitelskych cen a
penéznich piijmt od r. 1990 do roku 2003 ukazuje,
ze rust piijmu obyvatelstva je pomalejsi nez Ghrnny
rast cen.

V prubéhu 90. let dochazi ke zméné podilu vydajt
za jednotlivé kategorie zbozi a sluzeb. Z grafu ¢. 3
vyplyva rust vydaji za bydleni, patrny je pokles
vydaji za potraviny.
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I: Identifikace souboru respondentii

AI)solutni Rvelativni ref;izzgr?;ﬁfni
cetnost cetnost zastoupeni

Pohlavi
Muz 795 45 % 50 %
Zena 891 51 % 50 %
Nevyplnéno 64 4%
Celkem 1750 100 % 100 %
Socialni skupina
Zaméstnanci 762 44 % 48 %
Zemédéelci 139 8 % 13%
osvC 197 11 % 9%
Duichodci 208 12 % 10 %
Jini 426 24 % 20 %
Nevyplnéno 18 1%
Celkem 1750 100 % 100 %
Vék
15-24 426 24 % 16 %
25-60 1028 59 % 61 %
Nad 60 282 16 % 23%
Nevyplnéno 14 1%
Celkem 1750 100 % 100 %
Bydlisté
Do 3000 obyv. 562 32% 32%
3000-89999 629 36 % 42 %
90000 a vice 540 31% 26 %
Nevyplnéno 19 1%
Celkem 1750 100 % 100 %

II: Vyvoj mezirocnich indexii penéznich prijmii v priiomérné domdacnosti (v %)

Rok 1989 | 1991 1993 1995 1997 | 1999 | 2000 | 2001 2002
Cisté penézni piijmy:
fetézove indexy (%)

- 117,8 | 120,1 | 117,9 | 110,7 | 106,1 | 103,3 | 108,1 | 103,3

Zdroj: Stikové, O. Sekavova, H., Mrhalkov4, I.: Vyvoj spotieby potravin a zékladnich faktord, které ji ovliv-
iyji, s. 3. (upraveno)

III: Vyvoj mezirocnich indexii spotiebitelskych cen (v %)
Rok 1989 | 1991 | 1993 | 1995 | 1997 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002

Index spotiebitelskych
cen: fetézové indexy (%)

101,4 | 156,6 | 120,8 | 109,1 | 108,5 | 102,1 | 103,9 | 104,7 | 101,8

Zdroj: Stikové, O. Sekavova, H., Mrhalkova, I.: Vyvoj spotfeby potravin a zakladnich faktort, které ji ovliv-
nyji, s. 3. (upraveno)
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3: Vyvoj struktury spotiebitelskych vydajii v CR (v % z celkovych spotiebnich vydajii)
Zdroj: EUROSTAT (upraveno, vlastni zpracovani grafu)

Pozn: Data pro r. 2001 nebyla dostupna.

IV: Vyvoj mezirocnich indexii spotrebitelskych cen skupiny Potraviny a nealkoholické napoje

Rok 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2003/94
Index spotfeb. cen {1104 1111 31 107.9 | 1044 | 1044 | 945 | 101.0]105.1] 98.1 | 97.8 | 138.6
fetézové indexy (%)

Zdroj: CSU

Tabulka ¢. IV naznacuje, ze tento pokles vydaju
neni uréovan pouze nizsi spotfebou, ale je odvozen
téz od klesajicich cen potravin.

Podil vydaji za potraviny na spotfebnich vydajich
domacnosti (viz graf €. 3) je jednim z ukazatelti pouzi-
vanych mezinarodné pro porovnani zivotni urovné
obyvatelstva. I v ¢eskych domacnostech dochazi od r.
1990 k postupnému snizovani tohoto ukazatele.

Vyvoj vydajti za potraviny od . 1996 v CR, ale také
ve vybranych zemich EU (25 zemi), ukazuje graf ¢. 4.

U v8ech pfistupujicich zemi k EU se projevuje po-
kles vydaji za potraviny (viz tab. ¢. V). S rustem
penéznich pfijmu se v téchto zemich struktura vydaji

méni a vydaje na potraviny tak v relativnim vyjadreni
snizuji svou vahu na celkovych vydajich. Projevuje se
i pokles spotfeby nékterych druhti potravin.

Z vyvojové tady (tab. ¢. VI) vyplyva klesajici spo-
tieba hovéziho masa v Ceské republice, zatimco
v EU se tato spotieba drzi na pfiblizné stejné urovni.
Vyvoj spotieby u vepiového masa v CR je opaény ve
srovnani s EU, kde spotfeba naopak roste. Spotieba
driibeziho masa se zvysuje jak v CR, tak celé EU,
oviem narist v CR v poloving 90. let byl vyrazngjsi
(z 13 kg na téméft 24 kg, ¢imz pramérna spotieba v r.
2002 piekonala i pramér EU).
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4: Vyvoj vydajii za potraviny od r. 1996 v CR a ve vybranych zemich EU
Zdroj: EUROSTAT (vlastni zpracovani grafu)

V: Vyvoj vydajii za potraviny od r. 1996 v CR a ve vybranych zemich EU (v % z celkovych spotiebnich vydajii
domdacnosti)

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
CR 24,04 23,42 21,99 20,86 20,13 n.a. 19,25
Francie 14,73 14,84 14,65 14,34 14,17 14,45 14,48
Mad’arsko 22,60 22,24 21,76 20,00 19,39 19,39 19,06
Slovensko 30,03 30,50 29,06 26,89 25,53 24,64 24,64
Spanélsko 17,38 16,71 15,87 15,29 15,32 15,62 15,92
Svédsko 13,31 13,00 12,78 12,45 12,24 12,43 12,60
Velka Britanie | 11,20 10,71 10,34 10,04 9,67 9,70 9,40

Zdroj: EUROSTAT (upraveno)
Pozn: Data pro r. 2001 nebyla dostupna.

VI: Spotieba vybranych potravin v CR a EU v kg/osobu/rok v letech 1995-2002
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
CR | EU [CR |EU|[CR|BU|CR|EU|CR|EU|CR|EU|CR]|EU]|CR|EU

Potravina

xfg)celkem 82,0 | 91,5 [ 85,3 | 91,5 | 81,5 [ 90,9 | 82,1 {949 | 83,0 | 97,0 | 79,4 | 95,4 | 77,8 | 95,8 | 79,8 | 97,7

hovézi (v kg) 18,5 | 19,7 | 18,2 | 18,4 | 16,1 | 18,7 | 143 | 19,3 | 13,8 | 19,8 | 12,3 | 19,0 | 10,2 |17,87] 11,2 | 19,8
vepiové (vkg) |46,2 | 40,2 | 49,2 | 40,8 | 45,8 | 40,0 | 45,7 | 42,8 | 44,7 | 43,1 | 40,9 | 42,7 | 40,9 43,1 | 40,9 | 434
dribezi (v kg) 13,0 | 19,9 | 13,6 | 20,4 | 15,3 (20,8 | 17,9 | 21,2 | 20,5 | 22,3 | 22,3 | 22,1 | 22,9 |23,4 | 23,9 |23,2

ryby (v kg) 49 22,6 | 52 230 55 (23,0 53 |242 | 52 (238 | 54 (23,6 | 54 248 53 | na.
maslo (v kg) 45| 47| 42| 46| 4.1 471 40| 48| 40| 46| 41 | na 42 | na. | 45| na
brambory (v kg) | 76,5 | 73,1 | 77,2 | 72,3 | 76,0 | 74,1 | 76,1 | 72,2 | 75,9 | 71,9 | 77,0 | 74,7 | 75,3 | 75,2 | 76,0 | 71,4
cukr (v kg) 38,9 1329 39,5 |32,0 |39,1 |333 (37,6 |32,7|37,1 |32,6 |36,1 |32,8 39,0 33,6 |41,5 |33,2

Zdroj: CSU, EUROSTAT (vlastni vypocty)
n.a. = not available, data nebyla dostupna
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Spotieba ryb je v CR nékolikanasobné nizsi nez pri-
mér EU. Mirny rist se projevuje v obou sledovanych
oblastech, CR viak stale zna¢né zaostava za evrop-
skym primérem. Spotieba masla v CR nevykazuje
velké rozdily v porovnani s primérem EU, podobné
jako spotieba brambor a cukru, které je viak v CR o
néco vyssi nez pramérné v EU.

Zmény spotieby jsou spojeny se zménou struktury
jednotlivych druhd potravin. Siroka nabidka jednotli-
vych druhii potravin, jejich kvalita, cena, nutri¢ni hod-
nota, to vS§echno jsou urcujici vlastnosti pro nakupni
chovani spotiebitele. Dotaznikové Setieni u vzorkl
1750 respondentt ukazala, jak rozdilné jsou duvody
o nakupu jednotlivych druhti potravin u jednotlivych
identifika¢nich skupin (podle véku, socialnich skupin,
velikosti mista bydlisté).

Cilem Setfeni bylo ziskat informace o divodech
a motivech nakupu zakladnich skupin potravin, tj.
peciva a cukrafskych vyrobkii, masa a masnych
vyrobkt, mléka, mléEnych vyrobki a vajec, nealko-
holickych a alkoholickych napoju. Otazky, na které
respondenti odpovidali, mély dat odpovéd’ na divody
rozhodnuti o nakupu, zda kupuji jednotlivé druhy
potravin ze zvyku, z divodd zdravé vyzivy, zda hle-
daji novinky a rozhoduji se na zaklad¢ inovaci pro-
duktt a reklamy a kone¢né z jinych blize neidenti-
fikovanych divodd. Pokud se jejich rozhodovani
o nakupu méni, zda divodem zmény chovani je cena,
roz$ifeny sortiment, zdravy Zivotni styl nebo jiné
davody. Vysledky jsou uvedeny v grafech 5-8.

90 % zvyk inovace, reklama zdravy Zivotni styl jiné duvody
(1]
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5: Ditvody zmén v nakupu peciva a cukrarskych vyrobkii

Grafy ¢. 5-¢. 8 ukazuji vyznam sledovanych fak-
torti (zvykové chovani, novinky, zdravy zivotni styl
¢i jiné dale neidentifikované divody) ovliviujicich
rozhodnuti spotiebiteld pii nakupu zékladnich potra-
vin. Z téchto grafi vyplyva, Ze u skupiny peciva (graf
¢. 5) pouze u dvou zékladnich druhi peciva — chleba
a bilého peciva se vétsina zakaznikll rozhoduje na
zakladé zvyku. U sladkého a trvanlivého peciva roz-
hoduji novinky a inovace jednotlivych produktt, pro
nakup cerealniho peciva je rozhodujici zdravy zivotni
styl.

Pro maso a masné vyrobky graf ¢. 6 ilustruje, Ze pro
tyto produkty je nejcetnéjsi zplisob rozhodovani na
zéklad¢é zvyku. Pouze pii nakupu dribeze a ryb jsou

zakaznici vyznamnéji motivovani zdravym zivotnim
stylem a pouze u salami a konzerv jsou ovlivnéni i
ruznorodosti nabidky.

Graf ¢. 7 — mléko a mlééné vyrobky — vypovida, ze
zvykovy nakup prevlada u mléka, masla a vajec. U syrti
a jogurtll jsou rozhodnuti o nakupu vyrobku ovlivnéna
pestrosti nabidky a zdravym zivotnim stylem.

Z grafu ¢. 8 vyplyva, Ze rozmanitost a pestrost se
projevuje pii koupi ¢aji a mineralnich vod. Rozhod-
nuti o nakupu vina je rovnéz ovlivnéno pozadavkem
na odrtdu a kvalitu. Zvykové nakupni rozhodovani je
nejcetnéjsi u kavy.

Odpovedi na otazky mély naznacit diivody zmén
v nakupnim chovani, jsou shrnuty v tab. ¢. VIL
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6: Ditvody zmen v nakupu masa a masnych vyrobkii
zvyk inovace, reklama zdravy zivotni styl jiné duvody
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7: Ditvody zmen v nakupu mléka, mlécnych vyrobkii a vajec

Z vysledku vyplyva, ze u peéiva, masa a masnych
vyrobkil, mléka a mlécnych vyrobki ke zménam ve
spotiebitelském chovani dochazi nejcastéji z ohledu
na zdravi a zdravy zivotni styl, poté z divodu roz-
Sifeni nabidky produkti. Finanéni divody jsou na
poslednim misté.

Z jednotlivych skupin rozdélenych podle piislus-
nosti do socialni skupiny se odlisné¢ chova skupina

dichodct, kde pro zmény nakupniho chovani neni
zdravi rozhodujici, ale rozhodujici jsou finan¢ni
davody. Zdravy Zivotni styl je nejdilezitéjsi pro véko-
vou kategorii ,,produktivni vék*, tedy osoby ve véku
mezi 25 a 60 lety, nejsou zasadni rozdily v nakupnim
chovani v zavislosti na bydlisti v obcich riznych veli-
kosti. Lze se domnivat, Ze se tak smazava rozdil mezi
nakupnim chovani spotfebitelll z mést a venkova.
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8: Duvody zmeén v nakupu vybranych napojii

VIIL: Duvody zmén v nakupnim chovani v rozdeéleni podle jednotlivych identifikacnich charakteristik respon-
dentit (v %)

Zdravy Zivotni styl Rozégizlziéuﬁigidka Finan¢ni divody

A B C D A B C D A B C D

E muz 48 39 | 44 35 32 40 36 35 20 | 22 19 30
é Zena 52 55 55 40 32 27 31 32 16 18 14 28
s zameéstnanci 54 50 54 41 31 34 32 33 16 17 14 27
| zemedélci 43 36 | 44 38 35 43 36 34 | 22 21 20 28
‘? osvC 49 | 47 51 36 | 40 | 40 | 43 39 11 13 6 25
‘£ | ditchodci 36 33 44 32 25 25 24 | 29 39 42 | 32 39
Z jini 54 53 49 36 32 28 36 32 14 19 15 32
15-24 let 45 55 52 39 34 | 29 35 32 21 16 14 28

§ 25-60 let 62 | 48 52 38 25 35 36 34 13 16 13 28
nad 60 let 30 32 | 45 33 44 | 27 23 28 27 41 32 39

o | do 3 000 ob. 46 | 42 | 47 37 34 36 33 32 21 23 20 31
% 3000-90 000 ob. | 49 | 48 50 37 34 33 35 36 17 19 14 27
A | nad 90 000 ob. 57 52 54 39 27 29 32 30 16 18 14 30

Zdroj: Dotaznikové Setieni Ustavu marketingu a obchodu PEF MZLU v Brné u vybérového souboru 1750
respondentti

A — Diivody zmén v nakupu peciva a cukraiskych vyrobki

B — Diivody zmén v nakupu masa a masnych vyrobkt

C — Duvody zmén v nakupu mléka, mléénych vyrobku a vajec

D — Dtivody zmén v nakupu vybranych napoja
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Zajimavé jsou i rozdily v divodech zmény cho-
vani u skupiny muzt a Zen. Muzi daleko vice ocenuji
$irsi nabidku. Zeny pro diivod zmény maji nejéastéji
zdravy zivotni styl.

DISKUSE

Vysledky Setfeni 1ze do zna¢né miry zobeciovat,
nebot’ vzorek respondentt se blizil vzorku reprezen-
tativnimu. Jako identifikacni kritérium vSak nebyla
sledovana piislusnost do uréitého kraje CR, proto je

nutné o¢ekavat, ze v praxi se mohou projevovat kra-
jové odlisnosti.

Souhrnné vyjadieny vyvoj pfijmi obyvatelstva a
spotiebitelskych cen, zména podilu vydaji za jednot-
livé polozky spotiebitelského kose, pokles vydaju za
potraviny, to v§echno jsou divody zabyvat se podrob-
né&ji zménami spotiebitelského chovani na trhu s potra-
vinami. Dal$im pfedmétem studia musi byt i roz-
dilné postoje, vnimani a motivace kupujicich. Zdravy
zivotni styl, zvykové chovani ¢i finanéni divody jsou
rozhodujici pro nakup, ale rozdilné pro rizné socialni,
vékové a piijmové skupiny.

SOUHRN

Ze srovnani vyvoje rastu spotiebitelskych cen a penéznich piijmi v obdobi let 1990 az 2003 je patr-
né, ze rast piijma byl pomalejsi nez uhrnny rist cen. Projevily se také zmény ve struktufe spotiebnich
vydaji, kde je mozné sledovat riist vydajii za bydleni a pokles vydajii za potraviny. V Ceské republice
klesa spotieba hovéziho i vepfového masa, vzriista viak spotieba driibeziho masa. Spotieba ryb je v CR
n&kolikanasobné niz&i nez je primér v EU, ve spotfeb& masla, brambor a cukru se objem spotieby v CR

priméru EU velmi blizi.

Pfi analyze motivl ke zménam ve spotiebé vybranych potravin se pti ndkupech peciva a cukraiskych
vyrobkli projevuje zvykové rozhodovani, ke zméndm motivuje predev§im zdravy zivotni styl (zvlasté
u cerealniho peciva) a rozsiteni nabidky (u sladkého a trvanlivého peciva). Zmény pii spotiebé masa a
masnych vyrobki byl zdravym zivotnim stylem motivovan pfedevsim u driibeze a ryb, rozsifeni nabid-
ky a reklama pak ovlivnila zmény spotieby u salamti a konzervovanych masnych produktti. Reklama
a rozsifeni nabidky v kategorii mlécnych produktl a vajec byly pfi¢inou zmén ve spotiebé u jogurtd a
syrt, zdravy zivotni styl pak u jogurtd a mléka. U vybranych napoji pak zmény ve spotiebé zapti€inili
reklama a rozsifeni nabidky u ¢ajt, vina a mineralnich vod, zatimco zdravy zivotni styl ovlivnil zmény

predevsim u mineralnich vod.

Ceska republika, Evropa, motivy, potraviny, prizkum, zména

Vysledky uvedené v prispévku jsou soudasti vyzkumného zaméru, id. kod VZ: 62156 48904 ,,Ceska
ekonomika v procesech integrace a globalizace a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych
podminkach evropského integrovaného trhu®, tématicky okruh 03 ,,Vyvoj vztahi obchodni sféry v sou-
vislosti se zménami zivotniho stylu kupniho chovani obyvatelstva a zménami podnikového prostiedi
v procesech integrace a globalizace* realizovaného za finan¢ni podpory ze statnich prostiedkt prostied-

nictvim MSMT.
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