Analyza vlivu pfijmu obyvatel na spotrebu
potravin v Olomouckém kraji

Jana Pavlickova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2009 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2008/2009

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Jana PAVLICKOVA
Studijni program: B 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a ekonomika

Téma prace: Analyza vlivu pfijmd obyvatel na spotfebu potravin
v Olomouckém kraji

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

o Provedte prizkum literarnich prameni a zpracujte teoretické poznatky tykajici se
spotieby potravin.

o Vypracujte exploraéni studii vyvoje priimérnych pfijmi obyvatel.
Il. Prakticka cast
o Analyzujte vliv pfijma obyvatel na spotiebu potravin.

e Zhodnotte vliv pfijmi obyvatel na spotiebu potravin a navrhnéte prodejciim
potravin skladbu prodejniho sortimentu.

Zavér



Rozsah prace: 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 BLANCHARD, Olivier. Macroeconomics. 4th edition. New Yersey : Pearson Prentice
Hall, 2006. 623 s. ISBN 10-9876-543-2.

[21 FRANK, Robert H. Microeconomics and Behavior. 6th edition. New York :
McGraw-Hill / lrwin, 2006. 692 s. ISBN 0-07-297745-0.

[31 PANEK, J., POKORNY, J., DOSTALOVA, J., KOHOUT, P. Zaklady vyZivy. 1. vyd. Praha :
Nakladatelstvi Svoboda Servis, 2002. 205 s. ISBN 80-86320-23-5.

[4] SCHIFFMAN, Leon G. Nakupni chovani. Prelozil Vilém Jungmann. 1. vyd. Brno :
Computer Press, 2004, 633 s. ISBN 80-2510-094-4.

[51 VYSEKALOVA, litka. Psychologie spotiebitele: jak zakaznici nakupuiji. 1. vyd. Praha :
Grada, 2004. 283 s. ISBN 80-2470-393-9.

Vedouci bakalafské prace: doc. Ing. Miloslava Chovancova, CSc.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakalaiské prace: 16. bfezna 2009
Terrnin odevzdani bakalafské prace:  22. kvétna 2009

Ve Zliné dne 16. bfezna 2009

1

)L/HV{L ‘ Ls. ) | : %@iﬁ@lﬁl‘ |

doc. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova e 3 Ing. Pavla Starikova, Ph.D.
dékanka o reditel ustavu



ABSTRAKT

Na lidi pfi nakupovani potravin plisobi mnoho faktorii. Ve své bakalatské praci jsem se za-
méfila na jeden z téchto vlivll a jeho plisobeni na nakupni postoje, chovani a zvyklosti spo-
tiebiteld. Timto faktorem jsou pfijmy obyvatel. Potfebné informace jsem ziskala pomoci
dotaznikového Setieni, kterého se zucastnilo 155 respondentti. V teoretické Casti bakalarské
prace se veénuji obecné pojmu spotieba zruznych pohledl, dale soustiedim pozornost
na spotiebitele a jeho ndkupni chovani, rozebirdm faktory, které na spotiebitele pii koupi
plsobi, a vénuji se sou¢asnym trendiim ve spotiebé potravin. Cast je zakondena analyzou

pfijmi obyvatel v Olomouckém kraji.

Klicova slova: spotteba, spotfeba potravin, ndkupni chovéni, faktor ndkupniho chovani,

ptijem, domacnost

ABSTRACT

There are many factors, which affect our decisions in food purchasing. In my Bachelor the-
sis | focused on one of these factors, people’s income, and analyzed its influence on con-
sumer’s attitudes, purchase behaviour and habits. To accomplish the set goal I surveyed 155
respondents from Olomouc region via questionnaire. Theoretical part is at first devoted
to consumption itself, then I focused on consumers and factors, which may have an influ-
ence on them during their shopping, and described current trends in food consumption. This

part is concluded by analysis of residents’ incomes in Olomouc region.

Keywords: consumption, food consumption, purchase behaviour, factor of purchase

behaviour, income, household
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UvVOD

Pt1 nakupovani potravin piisobi na lidi mnoho faktord. Mohou byt ovlivnéni rodinou, stra-
vovat se podle momentalni ndlady, kupovat si potraviny, na které maji v danou chvili chut,,
nebo v ramci zdravého zivotniho stylu jist jen to, co se povazuje za zdravé a dietni. Mohou
vyhledavat slevy, nebo se naopak slevdm vyhybat, nakupovat rodinnd baleni nebo byt
pfindkupu zaméfeni na kvalitu a preferovani oblibenych znacek. MoZnosti a vlivl, které
na Clovéka pti nakupu plsobi, je tedy cela fada. J& jsem se ve svém vyzkumu zaméfila
na jediny faktor — pfijmy. Pifjmy Clovéka do jisté miry pfi nakupu statkl 1 sluzeb omezuji.
Diky existenci tohoto limitu si lidé vétSinou nemohou koupit vSe, po ¢em touzi. Jsou tak
postaveni pied volbu. Mam si koupit to, co chci, co se mi libi, nebo to, co v danou chvili
potiebuji? Mam si koupit vyrobek své oblibené znacky s vybornymi funkcemi, Zasnym
designem? Nebo si jej nemohu dovolit a jsem nucena zvolit ten levngjsi Ci si jej nekoupit

vubec?

Existuji statky, které si Clov€k obstaravat musi, jsou predpokladem jeho vlastni existence.
Mezi tuto skupinu patii pravé potraviny. Ty jsou pro Zivot nezbytné. Clovék je pied volbu
pii ndkupu potravin postaven témét kazdy den. Pravidelné se rozhoduje, jaké potraviny
koupi, v jakém mnozstvi, zda zvoli ovéfenou znacku nebo zkusi néco nového, zda koupi
kvalitnéj$i vyrobky nebo déa prednost tém levnéjSim a moznd i méné kvalitnéj$Sim ¢i koupi
zlevnéné vyrobky, které pfed vstupem do obchodu ani koupit nechtél. Zkoumani téchto
situaci a projevu spotiebitelského chovéni je tedy pro prodejce potravin velmi dilezité.
I kdyz je nemozné nalézt vSeobecny, za kazdych podminek fungujici vzorec chovani, podle

kterého lidé nakupuji, kazdé 1 drobné zjisténi mize znamenat pro prodejce velky piinos.

Cilem mého vyzkumu je zjistit, jaky vliv na rozhodovani o nakupu potravin a tedy 1 jejich
spotfebu maji prave piijmy obyvatel. Jaky vliv tedy pfijmy maji na ndkup statki, které si
clovek odeptit nemize? Penézni prostiedky, které¢ mame k dispozici, redukuji naSe moznos-
ti a mym zamérem je naleznout potencialni souvislost mezi vysi téchto prostfedku a jejich
pusobenim na rizné oblasti ndkupu potravin. Otazkou je, do jaké miry pfijmy determinuji
naSe nakupni postoje k potravinam, zda plsobi na to, jak se pfi jejich ndkupu chovame

a jakou roli hraly pii tvorbé naSich nakupnich zvyklosti.

Téma nakupovani potravin je mi blizké. Sama se ¢asto rozhoduji a pozoruji obcas i sviij

vlastni vnitini rozpor mezi tim, co pravé chci a mezi tim, co si mohu dovolit. Zajima mé
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vS8ak, jak tyto skutecnosti a Zivotni situace tesi lidé, ktefi se nachazi v odlisné ekonomické

situaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1  SPOTREBA

Spotieba muze byt definovdna jako proces pokryvajici nakup, uziti a volné nakladani
s nakoupenymi vyrobky a zbozim. Je tedy vSeobecné sloZzena z vydaji domacnosti na finalni
statky a sluzby. Tyto statky mohou byt dlouhodobého charakteru, kterymi je napiiklad na-
bytek, ¢i kratkodobého charakteru, napt. potraviny anebo sluzeb, mezi které miizeme zata-
dit napt. zdravotnictvi, vzdélani. Mezi nejvyznamnéjsi slozky spotifeby domécnosti pak patii
bydleni, motorova vozidla, potraviny a l¢kaiska péce. [1], [7]

V tabulce 1 je uvedena spotieba zakladnich skupin statki a sluzeb v Ceské republice za rok

2007.

Tab. 1 Spotieba domdcnosti CR za rok 2007 [16]

Pramér na osobu v K¢ za rok  Podil v %
SPOTREBNI VYDANT celkem 104 017 100,0
Potraviny a nealkoholické napoje 20 866 20,1
Alkoholické napoje, tabak 2972 2,9
Odivani a obuv 5590 5.4
Bydleni, voda, energie, paliva 20 652 19,9
Bytové vybaveni, zatizeni domacnosti 7 388 7,1
Zdravi 2 369 2,3
Doprava 11 189 10,8
Posty a telekomunikace 4 856 4,7
Rekreace a kultura 10 930 10,5
Vzdélavani 608 0,6
Stravovani a ubytovani 5367 5.2
Ostatni zboZi a sluzby 11229 10,8

Dodnes je hlavnim cilem mnoha ekonomti odhadnout, co je hlavnim kritériem pro spotiebi-
tele pii rozhodovani, zda penize utratit, ¢i ulozit. Donedavna se ptedpokladalo, Ze vySe spo-
tfeby je zavislad od vySe bézn¢ho piijmu. Spotiteba se vSak odviji od mnohem vice kritérii,
mezi které mulzeme zafadit napf. ocekavani ohledné naSi budoucnosti. V piipade,
ze spottebitel zjisti, ze pokles jeho piijmu je dlouhodoby, pravdépodobné potom omezi spo-
ttebu ve stejném pomeru. Pokud se vSak pokles jeho pfijmu jevi jako pfechodny, ptizpiisobi
se této zmeéné v mnohem mensi mife. Béhem recese lidé vétSinou omezi spotiebitelské vyda-
je v niz§im poméru k poklesu jejich ptijmu. Hlavni pfi¢inou je jejich pfesvédceni, Ze recese
vétSinou netrvad vice nez par Ctvrtleti. Opacné to pak funguje v obdobi konjunktury, kdy

spotiebitelé zvysi své vydaje v poméru mensim nez je rust jejich prijmu.
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Naopak vyse spotifeby mize byt pohybliva 1 za predpokladu, ze bézny piijem zlstava kon-
stantni. Naptiklad zvoleni charismatického presidenta, ktery dokaze lidem zatrivé a optimis-
ticky vyliCit budoucnost statu a jeho ekonomickou prosperitu, vede k nartistu spotiebitel-
ského optimismu a tim padem zapfiCinit i jejich zvySenou spotiebu, piestoze ke zvyseni je-

jich ptijmi dosud readlné nedoslo. [1]

1.1 Teorie zabyvajici se spotiebou

Absolutni pFijmova hypotéza

Absolutni piijmova hypotéza byla rozvinuta anglickym ekonomem Johnem Maynardem
Keynesem v roce 1936. Pozdéji se ji v 60. a 70. letech upravil americky ekonom James To-
bin. Keynes zde tesi vztah mezi piijmy a spotfebou a prohlaSuje, Ze hladina spotieby do-
macnosti nezavisi na relativni, ale naopak na absolutni trovni ptfijmu. Spotfebni vydaje do-
macnosti jsou podle Keynese funkci jejich disponibilniho diichodu. Disponibilni diichod se
¢leni na spottebu a Uspory. Pri¢inou vzniku tspor je ptedpoklad, Ze s ristem diachodi roste
1 spotieba, ovSem ne ve stejném pomeru. Spotieba roste pomaleji. Na zaklad¢ tohoto za-
kladniho psychologického zakona zkonstruoval Keynes klesajici funkci diichodu tzv. sklon
ke spottebé. Vyzkumy po druhé svétové valce vSak platnost Keynesovy teorie neprokazaly,
naopak potvrdily tzv. stabilni sklon ke spotiebé, tedy stabilni podil spotfeby na disponibil-
nim dichodu. Vysvétlit tento jev se snazili pozdéji F. Modigliani se svou teorii zivotniho
cyklu, J. S. Duessenberry teorii efektu zapadky ¢i Milton Friedman a jeho hypotéza perma-
nentniho dtachodu. [1], [3], [19]

Relativni pFijmova teorie

Relativni pfijmova teorie byla zkonstruovana Jamesem Stemble Duesenberrym v roce 1949
a poté prevzata jinymi studiemi spoficiho a spotiebniho chovani. Postoj jednotlivce ke spo-
tfeb¢ a tsporam je fizen jeho piijmy do vEtsi miry nez jinymi ,,abstraktnimi Zivotnimi stan-
dardy. [20]

Teorie zivotniho cyklu

Teorie Zivotniho cyklu byla vyvinuta americkym ekonomem Irvingem Fisherem a anglickym
ekonomem Royem Harrodem v roce 1957. Pozdé&ji byla rozvinuta Albertem Andem, eko-
nomem pochdzejicim z Japonska a Italem Francem Modiglianim. Teorie ptedpoklada,

ze lidé spotfebovavaji konstantni podil soucasné hodnoty jejich Zivotniho ptijmu. Lidé tak
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rozvrhuji svou spotfebu podle svych ofekavanych piijmt blizké ¢i vzdalené budoucnosti.
Takto pak do jisté miry redukuji velké vykyvy svych vydajii na spotiebu.

Ando a Modigliani namitali, Ze primérny sklon ke spotiebé je vétsi u téch domacnosti,
jejichz Elenové si bud’ vypiijcuji bez ohledu na jejich budouci piijmy, anebo utraci své zivot-
ni uspory. Toto plati zejména pro mladé domacnosti, které ocekavaji vysSi piijmy
v budoucnosti, anebo pro domacnosti sloZzené ze starSich €lent, které naopak ziji ze svych
minulych pfijmf. Domacnosti se sttednim vékovym sloZzenim maji niz8i tendenci ke spotiebé
a naopak vyssi sklon k tisporam. [3], [21]

Hypotéza permanentniho diichodu

Americky ekonom Milton Friedman zkonstruoval vroce 1957 hypotézu permanentniho
dachodu, kterou zvetejnil ve své praci Teorie spottebni funkce. Zde se postavil do opozice
viuci Keynesovu zakladnimu psychologickému zakonu. Na zékladé empirickych vyzkumi
Friedman konstatoval, Ze volby spotiebitelli tykajici se jejich spotteby nejsou determinovany
jejich béznymi ptijmy, ale jejich dlouhodobymi dichodovymi ocekavanimi a malo pozornosti
vénuji jeho prechodnym zménam.

Diichody domacnosti se sklddaji z permanentni tedy planované (ocekavané) slozky
a ze slozky pfechodné neboli kolisajici. Friedman doSel k zavéru, Ze jedinec spotfebovava
konstantni ¢ast svého permanentniho pfijmu. Lidé s nizS§imi pfijmy pak podle néj maji vétsi
sklon ke spotiebé a lidé s vy$Simi piijmy maji vyssi prechodnou slozku piijmu a nizsi pra-
mérny sklon ke spotfebé. Spotieba je tak podle Friedmana mnohem stabiln€jsi nez vypovi-
daly ptedchozi teorie. [9], [18]

Spotiebni funkce

»Spotiebni funkce je v soucasné dobé zakladnim ndstrojem analyzy spotieby. Zobrazuje
vztah mezi rovni spotiebnich vydaji a trovni disponibilniho diichodu. Tento pojem, zave-
deny Keynesem, je zalozen na hypotéze o existenci stabilntho empirického vztahu

mezi spottebou a dichodem, uvadi Samuelson (2001, str. 128)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

C
|* Uspory
B |
o r
e
.
. A
]
1
g
£ Spotieba
&
o \
Q.
w

\45"

Disponibilni dichod domacnosti (v K¢)

Obr. 1 Graf spotrebni funkce [7]

Na obrazku 1 je zobrazen graf spotiebni funkce. Na ose x se nachazi disponibilni dichod
domacnosti, osa y pfedstavuje spotiebni vydaje. V bod¢ A, kde spotiebni funkce protina
osu o sklonu 45°, se nachdzi bod vyrovnani. Zde se spotiebni vydaje rovnaji disponibilnim
diachodiim domacnosti. Domacnost se nezadluzuje, ani nespofi. Vpravo od bodu A se spo-
tfebni funkce nachdzi pod osou kvadrantu. V této oblasti funkce domacnosti nespotiebova-
vaji cely sviij diichod, ale jeho ¢ast vénuji na uspory. Tuto situaci zobrazuje piimka urcena
body B a C. Vzdalenost mezi témito body predstavuje velikost tspor, vzdalenost mezi bo-
dem B a prisedikem osy x, pak znazorfiuje vysi spotfeby. Cim vétsi je pak vzdalenost spo-
tfebni funkce od osy kvadrantu napravo od bodu vyrovnani, tim vétsi jsou tspory doméc-
nosti. Smérem doleva od bodu vyrovnani se spotiebni funkce nachazi nad osou kvadrantu,

coz naopak vypovida, ze domacnost spottebovava vice, nez je jeji dichod. [7]

1.2 Spotrebitel a spotiebni chovani

Kazdy se v priibéhu vlastniho Zivota stava nescetnékrat zdkaznikem a spotiebitelem. Spo-
tfebitel je pojem obecnéjsi. Zahrnuje vSe, co spotfebovavame, 1 kdyZz neprovadime vlastni

nakup. Zakaznikem je potom osoba, ktera zbozi objednava, nakupuje a plati. [10]
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Nakupni chovani je takové chovani, které se projevuje hledanim, nakupovanim, uzivanim,
hodnocenim a naklddanim s vyrobky a sluzbami, od nichZ spottebitelé ocekavaji uspokojeni

svych potteb. [§]

To, jakym zplisobem se spotiebitel rozhoduje, je ekonomickou otazkou uz po staleti. Tento
problém do jisté miry fe$i dodnes uzndvana teorie racionalniho spotiebitele. Ptistup racio-
nalni volby, jak je tato teorie také nazyvana, vychazi ze zakladni premisy, ze spotiebitel se
rozhoduje tak, aby dosahl svého cile a to za peclivého zvazZeni vSech dilezitych faktort.
Neexistuje vSak ucelend pfedstava o tom, co vSechno vlastné raciondlni chovani obnasi.
R. H. Frank se ve své knize Microenomics and behaviour odkazuje dilo Reasons and Per-
sons Dereka Partfita z Oxfordské university, ktery definuje dv€ vyznamna kritéria racionali-
ty a to aktualni zamér a vlastni zajem. Clovék je racionalni, pokud dosihne na zakladé své-
ho aktudlniho zdméru svého cile. Nezalezi na tom, zda toto jednani dava néjaky smysl. Ty-
pickym ptikladem tohoto jednani je koupé napi. Cokolady, protoze jsme na ni dostali chut’.
Podle kritéria vlastniho zajmu je ¢lovék hnan dopiedu svymi materidlnimi zajmy. Tato krité-
ria vSak neberou v tvahu takové lidské motivy jako napft. altruismus, spravedlnost ¢i loajali-
tu. DalSim pilifem teorie racionalni volby je pfedpoklad, ze spotiebitel je né¢im omezovan,
a tudiz je postaven pted volbu. Obecnym piikladem tohoto omezeni je omezeni rozpoctem,
které predpoklada, ze spotiebitel nemize spottebovat vice nez je jeho piijem. Modernéjsi
teorie dnes pocitaji 1 s moznosti pij¢ek a uveéri domacnostem, ovSem v tomto piipadé se
pocitd s omezenim, které spociva v tom, Ze pujené prostitedky budou domacnosti muset

v budoucnosti vratit. [2], [25]

1.2.1 Modely spotiebitelského chovani

Nakupni rozhodovani je proces, ktery se zjednoduSené da rozclenit na tii zékladni faze.
Vstupni, procesni a vystupni fazi. Vstupni faze zahrnuje proces uvédomeni si, ze spotiebitel
vyrobek potiebuje a zahrnuje dvé hlavni skupiny stimull ptisobicich na spotiebitele:

o Trzni stimuly (firemni marketingové usili) — vlastni vyrobek, jeho cena, pro-

pagace, misto prodeje

o Vnéjsi spolecenské vlivy — rodina, pratelé, spolecenské zarazeni do kultury

a subkultury
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Procesni faze pak poukazuje na faktory, které maji vyrazny vliv na spotiebitelské rozhodo-
vani. Mezi tyto faktory patii psychologické faktory, které determinuji dopad vnéjSich vstupti
vstupni faze na rozpoznani potieby, prednakupni vyhledavani informaci a hodnoceni alterna-
tiv. ZkuSenosti, které spotiebitel vyhodnocovanim alternativ ziskd, se poté podileji na for-

movani jeho psychologickych vlastnosti.

Vystupni faze se sestava ze dvou zékladnich ¢asti, které nasleduji po rozhodnuti. Témito
dvéma fazemi je nakupni chovani a ponakupni vyhodnoceni. V ptipadé¢ nakupu levnych ne-
trvanlivych vyrobkt, u kterych spotiebitel nejprve vykondva zkusebni nakup, hraje vyznam-
nou ulohu jeho spokojenost. Je-li spotiebitel se zkousenym vyrobkem spokojeny, nakup
opakuje. A opakovany ndkup obvykle znamend pfiijeti vyrobku. Pokud se jedna
o trvanlivéj$i vyrobek jako napt. osobni pocitac, samotny nakup uz poukazuje na skutec-

nost, ze vyrobek bude piijat s v&tsi pravdépodobnosti. [8], [5]

Vnéjsi viivy
Firemni marketingové dsili Spolecensko - kulturni prostiedi
yrobek Rodina
Vstup Propagace Meformalni zdroje
Cena Jiné nekomercni zdroje
Distribucni cesty Spolecenské zarazeni
Kultura a sebekultura

Rozhodovani spoiebitele

Psychologicka oblast
Rozpoznani spotieby Motivace
Vnimani
* Uieni se
Proces Prizkum pied nakupem Osobnost
Pistupy
, . t
Vyhodnoceni alternativ _"'l ZRuSenost

Chovani po rozhodnuti

MNakup
zkusebni
opakovany

Vistup

| Hodnoceni po nakupu |

Obr. 2 Jednoduchy model spotrebitelského rozhodovani [8]
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Obrazek 3 predstavuje podobny model, jenz vysvétluje jaké stimuly a faktory pisobi

na spotiebitele tentokrat vSak konkrétné pti ndkupu potravin a takeé, za jakych predpokladi

se spottebitel k nakupu konkrétniho vyrobku vrati a stane se pravidelnym zakaznikem.

Vlastnosti kupujiciho
- biologicko - fyzikalni
- psychologicke

- socidlné ekonomicke
- kulturné naboZenske

negativni

i| Prvni dojem |

Vnéjsi vlastnosti produktu
- znatka

- ohal

- Cena

- kvalita

pozitivni

Prvni nakup

L

Zadna
opakovana
koupé

/i

S Epatna zkuZenost

r /

Vlastnosti produktu
-vzhled

- aroma

- chut

- povrch

»|Pouiiti produktu |

r

L
\ dobra zkuZenost

Opakovana
koupé

Obr. 3 Schéma rozhodovani pri nakupu potravinarskych vyrobku [10]
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1.3 Hlavni faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Podle Philipa Kotlera (Marketing Management, 1991) je spotiebitelské rozhodnuti determi-
novano kulturnimi, socidlnimi, osobnimi a psychologickymi faktory. Velkou cast téchto
faktori obchodnici nemohou ovlivnit, ale je nutné se jimi zaobirat a pokouset se je predvi-

dat. Podrobngjsi zobrazeni jednotlivych faktort je na obrazku 4. [5]

[ Kulturni Socialni Osobni Psychologické |
Kulturni
Referencni Vék a stupen
skupiny zivotniho cyklu
Motivace
Povolani
Vnimani P
A » KUPLJICI
Subkultura Rodina Ekonomicka
situace Zkusenost
Fivotni styl Presvédcéeni a
postoje
Role a statusy {)soh!mst 1
seheuvédomeéni
Speleceska vrstva

Obr. 4 Faktory ovliviwjici kupni chovani spotiebitelii [5]

1.3.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory zahrnuji nejSirSi Cast vlivli na spotiebitelské chovani. Kultura mize byt
chépana jako soubor norem, hodnot a zvykua v urcité spole€nosti, ktera vyznamnou mérou
pusobi na chovani ¢lovéka. Ovlivituje tedy 1 jeho spotiebni chovani.

Clovék si bdhem Zivota vytvaii sviij systém hodnot, poznani, zalib a chovani a na tvorbé
tohoto systému se do velké miry podili vnéjsi prosttedi, ve kterém zije. Tento proces je
oznacovan jako kulturni ueni. Instituce jako jsou rodina, Skola, média a dal$i maji velky
vliv na dotvareni osobnosti, a tudiz i na zptisob jakym se ¢loveék rozhoduje. Kultura se také
pienasi z generace na generaci, coz ma vliv na postoje napt. k tradicnim vyrobkiim, znac-

kam €1 névratu k hudebnim, oblé¢kacim stylim z diivéjSich dob.
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Lidé sdilejici stejnou kulturu se vyznacuji stejnym ¢1 podobnym pohledem na spolecenské
normy, obdobné vnimaji a tudiZ jsou pro né charakteristické 1 podobné rysy ve spottebnim

chovani. Preferuji tak naptiklad stejna jidla, oblékani, hudbu a dalsi.

Subkultura je dil¢i soucast kultury, ktera je charakteristickd stejnymi znaky. Existuji 4 hlavni

skupiny subkultur: [5], [10]
e Narodnostni skupiny
e Rasové skupiny
e NaboZenské skupiny

e Zemépisné oblasti

1.3.2 Socialni faktory

Clovék je tvor spoleensky, coz znamend, Ze je v pribéhu Zivota obklopen lidmi. Spole¢-
nost neni stejnorodd, ale Cleni se podle urCitych kritérii na rizné spolecenské vrstvy. Tyto
vrstvy se pak vyznacuji podobnymi nazory, zajmy ¢i jednanim. Je tedy ziejmé, Ze lidé pattici
do stejné spolecenské skupiny maji tendenci jednat a rozhodovat se odlisnéji nez lidé
z jinych skupin. Maji také sklon vybirat si stejné znacky ¢i vyrobky, podobné se oblékaji,

vyuzivaji volny Cas. Cast naSeho spottebniho chovani je tedy socialné podminéna.

Podle spolecenského postaveni lidé ndlezi do rtiznych spolecenskych tfid. Znamena to,
ze ptislusnici jedné spolecenské tiidy si uvédomuji skutecnost, ze se ve spole¢nosti nachazi
lidé s vy$Sim ¢i niz§im postavenim nez maji oni sami. Postaveni jedince ve spolecnosti je
obvykle méfeno jako vySe jeho relativniho bohatstvi, moci (miry schopnosti ovliviiovat dru-
h¢) a prestize (do jaké miry je uznavan okolim). V oblasti marketingu je méfitkem postaveni
kupni sila jedince. Z tohoto hlediska ma pak zdkaznik s vétSimi moZnostmi nakupovat vyssi
postaveni nez zakaznici s nakupnimi omezenimi. Pro urcité spotiebitele je dulezité své po-
staveni nalezit¢ ukazovat a to pfedevSim nakupem luxusnich Ci prestiznich statk. Toto
chovani miizeme oznacit pojmem prestizni spotieba. Studium spolecenského postaveni je
tedy urCovano pifedevSim takovymi proménnymi, jako je pifjem rodiny, postaveni
v zaméstnani a dosazené vzdélani. Ptislusnici jednotlivych spoleenskych vrstev mohou na-
kupovat urcité produkty, protoze toto chovani pozoruji u ¢lenl stejné vrstvy a naopak jiné

produkty nekupovat, protoze jsou uzivany niz$i spoleCenskou ttidou. Marketéti tak diky
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studiu spolecenského postaveni mohou nalézt spole¢né aspekty pouzivani ur¢itych produkt

a urcit svijj cilovy trzni segment.

Vyznamny podil na rozhodovani ¢lovéka maji referencni skupiny, ke kterym jedinec patfi.
Tyto skupiny jsou charakteristické tim, ze néjakym zpiisobem ovliviiuji jeho jednani a cho-
vani. Diivodem je, Ze jedinec touzi do skupiny zapadnout a vychéazet s ni dobte. Referencni
skupiny tak slouzi jako srovnavaci bod pti tvorbé jeho hodnot postojti ¢1 nadvodl k chovani.
Tyto skupiny miZzeme rozdélit na primarni a sekundarni. Zatimco u primarnich skupin je
vzajemné pusobeni ¢loveéka a skupiny nepietrzité. Jedna se zejména o rodinu, ptatele ¢i ko-
legy, v sekundarnich skupindch uz toto plisobeni nepietrzité neni. Patii mezi n¢ napiiklad
nabozenské skupiny, zajmové a odborové organizace. Sekundarni skupiny tedy mizeme

charakterizovat jako vice formalni.

Rodina je nejdalezitéSi primarni referencni skupinou, kterd do velké miry urcuje jednani
kupujiciho. Naptiklad preference jednotlivych pokrmtli se do jist¢é miry odviji od vychovy.
Déti nekteré jidlo nejedi, protoze toto chovani pozoruji u svych rodict. Pozdé&ji vlivem pe-
dagogl nebo plisobenim jinych vlivli je mozné, Ze si nakonec jidlo osvoji a za¢nou jej kon-
zumovat. Vychova ma vliv i na dospélé. Plsobi tak pfedev§im masové sdélovaci prostredky,
diky nimz lze mezi vzdélanymi vrstvami pozorovat vliv vychovy k pokrmiim méné tu¢nym.

Pozitivné se také projevuje propagace zeleninovych a ovocnych pokrmd.

K socidlnim vliviim patii naptiklad dostupnost. A praveé z diivodu nizké dostupnosti napfi-
klad u nas dochdazi k niz8i konzumaci motskych pokrmii, nez je tomu v piimoiskych statech.

[51, [6], [8], [10]

1.3.3 Osobni faktory

Vek, zivotni cyklus, ve kterém se Clovék nachazi, zaméstnani, ekonomické podminky, zi-
votni styl, osobnost a sebepojeti patii mezi dalsi vlivy pasobici na kupni rozhodnuti spotte-

bitele.

Zivotni cyklus rodiny je vyznamnym faktorem, podle kterého si velké mnoZstvi obchodniki

vybira své cilové zdkazniky. Ptehled Zivotnich cykli rodiny se nachazi v tabulce 2. [5]
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Tab. 2 Prehled Zivotnich cyklu rodiny a kupniho chovani [4]

Zivotni cyklus Vzor kupniho chovani

1. Mladenecké obdobi - osamély | Malé finan¢ni naroky, velky vliv mody, orientace na zabavu.
¢lovek, nezije doma.

2. Novomanzelské obdobi - mladi | Lep$i finan¢ni podminky nez v blizké budoucnosti. Nejvétsi

lidé bez déti. porizovaci aktivita, zvlasté véci dlouhodobého charakteru.

3. PIné hnizdo 1. - nejmladsi dit¢ | Minimum volnych pen¢z, nespokojenost s finan¢ni situaci.
do 6 let. Zajem o nové vyrobky, obliba inzerovanych vyrobkd.

4. Plné hnizdo II. - nejmladsi dit¢ | Finan¢ni situace leps$i, mensi vliv reklamy. Kupuji rodinna
starsi 6 let. baleni, hodné jidla.

5. PIné hnizdo III. - star$i manzelé | Finan¢ni situace jeSté lepsi. Vice Zen v zaméstnana, nékteré
s nezaopatfenymi détmi. déti také pracuji. Vysoky podil véci dlouhodobého pouziti.

6. Prazdné hnizdo I. - star§i man- | Spokojenost s bydlenim a finan¢ni situaci, zajem o cestovani,
zelé, déti z domu, hlava rodiny rekreaci, sebevzdélavani.

pracuje.

7. Prazdné hnizdo II. - starsi Prudky pokles ptijmi, kupovani 1éki a 1ékatské péce.

manzelé, déti z domu, hlava rodi-

ny v penzi.

8. Osamély pracujici vdovec Ptijem pomérné dobry, lepsi v piipadé prodeje domu a preste-
(vdova). hovani se do bytu.

9. Osamély vdovec (vdova) v Bézné potieby starych lidi, maly pfijem. Potieby pozornosti a
penzi. pocitu bezpeci.

Ekonomické podminky maji vyrazny vliv na volbu vyrobku. Ty urcuje zejména vyse Cistého
ptijmu, uspory, ptistup k ptijckam a Gvérim a také zda lidé maji lidé vétsi tendenci ke spo-

feni nebo k utracenti.

Osobnost kazdého Cloveéka je jedinecnd, je tudiz vylouceno, aby byly nalezeny dvé naprosto
stejné osobnosti. Vyzkum spotiebitelskeého chovani se vSak soustfedi na nalézdni podobnos-
ti v povahovych vlastnostech spotiebitelii a tim usilovat o jejich roz¢lenéni do jednotlivych
skupin. Tato segmentace je pak nejdiilezit€jSim vychodiskem pii hledani cilového zékaznika.
Zkoumani osobnosti umoziiuje obchodnikim Iépe analyzovat a odhadovat spottebitelovo
chovani. Napftiklad spolecnost, kterd po vyzkumu zjisti, ze jeji vyrobek nakupuji zejména
sebevédomi a dominantni zédkaznici, mize naptiklad tomuto zjiSténi podfidit svou novou
reklamu. Osobnost md z dlouhodobého hlediska sklon byt pevna a trvala, coz vyplyva
ze spotiebitelova temperamentu. Prodejci se tak mohou soustfedit na vyznamné povahové
vlastnosti cilovych skupin a odhadovat tak reakce spottebiteli v nékterych situacich.
V pribehu Zivota a za urcitych okolnosti dochazi ke zménam osobnosti a to nejen v reakci

na urcitou udalost, jako napt. narozeni ditéte ¢i rozvod, ale také postupnym zranim.
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Cilem marketingovych vyzkumi je také odhalit vlastnosti spole¢né zdkazniklim, které¢ mi-
zeme oznacit za spotiebitele-inovatory. Inovatofi kupuji vyrobek jako prvni, obvykle tak
nastoluji trendy. Opakem je pak skupina spotiebiteli, kteti vyrobek zacinaji nakupovat
az kdyz jej vlastni a nakupuje témét kazdy v dobé&, kdy se o novinku uz nejednd. Tato sku-
pina byva oznacovana jako opozdilci. Hlavni rozdil je spatfovéan v rizném stupni spotiebi-
telského novatorstvi, dogmatismu, v odlisném spoleCenském charakteru, dale pak v potfebé
jedinecnosti, optimalni stimulace ¢i vyhledavani vzruSeni, rozmanitosti a novinek. Dogma-
tismus je tak povahova vlastnost jedince branici pfijeti né€eho nového a stavi se tak
do opozice vici spotiebitelskému novatorstvi. Hledisko socialniho charakteru pak chape
jedince bud’ jako zaméteného na sebe — pii rozhodovani se spoléhd na vlastni hodnoty
a normy, anebo zaméfeného na jiného — hleda pomoc pii rozhodovani u ostatnich. Novatory
vétSinou mizeme zatadit mezi prvni skupinu zakaznikii. Pro novatory je také typické touha

po pestrosti, hledat nové véci a neobvyklé zazitky. [5], [8], [10]

1.3.4 Psychologické faktory

Na kupni chovéni piisobi ¢tyi1 hlavni psychologické faktory. Jsou jimi motivace, vnimani,

zkuSenost a postoje.

Kazdy ¢lov€k ma své potieby. Potfeby mizeme délit na biogenni a psychogenni. Za biogen-
ni potieby povazujeme potiebu jidla, piti, pohodli a dalsi. Za psychogenni potfeby pak mii-
zeme oznacit touhu po uzndni, sounalezitosti, vaznosti atd. Psychogenni potieby nemusi byt
vétSinou uspokojeny okamzité. Nabude-li potifeba prahové hladiny intenzity, stava se moti-
vem. Ten uZ je dostate¢nd silny, aby pfinutil ¢lovéka jednat. Clovék se pak zbavi pocitu
napéti, uspokoji-li danou potiebu. Motivaci je tedy chapéana jako hnaci sila, kterd ¢lovéka

pohani k jakékoli jeho ¢innosti. Model motiva¢niho procesu zobrazuje obrazek 5. [5], [8]
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Obr. 5 Model motivacniho procesu [8]

Pii vyzkumu spotiebitelského chovani hraje vyznamnou roli rozdil mezi racionalnimi
a emociondlnimi motivy. Na jedné stran¢ predpokladame, Ze se spottebitel chova racionaln¢,
zvazuje pred koupi vSechna pro a proti, aby jeho uzitek byl co nejvétsi. Pii vybéru se tak
tidi objektivnimi kritérii jako je hmotnost, tvar, cena a dalSi. Naopak subjektivni ¢1 osobni
kritéria, jako napf. strach, hrdost ¢i cit, ovlivituji spotiebitelské rozhodovani fizené emocio-
nalnimi motivy. Emocionalni motivy lze hiife identifikovat a je téméf nemozné odhadnout,

jak se Clovek na jejich zéklad€ zachova.

Vnimani a postoje jsou také dileZitymi faktory spotiebitelského rozhodovani. Jak bude ¢lo-
vek jednat, zavisi na jeho vnimani dané situace. Kazdy vnima jinak, a tudiz reaguje odlisné.
Na zaklad¢ zkuSenosti, predchoziho prozitku, lidé méni v dané situaci své chovani. Postoj je
pak relativné staly ndzor ¢lov€ka na néco. Je-li clovek presvédéen, ze dana znacka neni kva-
litni, t€Zko jej néco pfinuti zménit nazor a zacit znacku kupovat. Cela oblast spotiebitelské-
ho rozhodovéni - opakovana koupé€, doporuovani druhym, hlavni pozice, ndzory zédkazni-

ka, z&méry - s postoji pfimo souvisi.

Kvalitu produktu nebo sluzby maji spotiebitelé spojenou s mnoha informativnimi podnéty.
Tyto podnéty mohou byt opodstatnéné, vyrobek ma lepsi chut, je zdravy atd. ¢i naopak
neopodstatnéné. Vyrobek nemusi mit lepsi kvalitu, ale dlouhodob& budovand image znacky,
reklama a propagace pfispéla k jeho povazovani za kvalitni. Spotiebitel tak vyrobek

ani nemusel vyzkouset a pfesto jej vnima jako kvalitni. [5], [8]
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1.4 Konceptualni model volby potravin

Vyzkumnici z atvaru vyzivovacich véd Cornellovy university v Ithace, stitu New York,
sestrojili vroce 1996 jednotny model vSech faktori a procesti ptlisobicich na Clovéka
piirozhodovani o vybéru potravin. Ten zobrazuje jednotlivé nakupni faktory v souvislosti
s procesy zajist'ujici jejich navaznost. Faktory potravinové volby byly rozdéleny do 3 hlav-

nich skupin:

. Zivotni cyklus
J Vlivy
o Osobni systém

Zivotni cyklus zahrnuje osobni role a socialni, kulturni a psychologické prostiedi, kterému
jednotlivec byl a je vystaven. Na Zivotni cyklus Clovéka pak piisobi skupina vlivli, mezi které
muizeme zatadit idedly, osobni faktory (preference, individudlni zivotni styl, emoce, vek,
pohlavi a dalsi), zdroje (penize, vybaveni, prostor a také dovednosti, védomosti a ¢as), soci-
alni rdmec (vztahy a socialni role) a potravinovy ramec (druh potraviny, zdroje potravin,
dostupnost potravin). Tyto vlivy a zkuSenosti, které ¢lovék v pritbéhu zivota ziskava, utva-
teji lidsky osobni systém obsahujici védomé zvazovani hodnot (smyslové vnimani, zvaZzova-
ni penéz, pohodlnost, zdravi a nutriéni hodnota, mezilidské vztahy a kvalita) a nevédomé
uskute¢nované strategie, které ¢loveék vyuziva pii rozhodovani o potravinach. Konceptudlni

model volby potravin se nachazi na obrazku 6. [24]
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Obr. 6 Konceptualni model volby potravin [24]

1.4.1 Nejcastéji uvadéné faktory volby potravin

Ve $védskeé studii uskutecnéné v roce 2008 byli respondenti dotazovani na diivod, pro¢ na-

kupuji konkrétni potraviny. Hlavni divody byly néklady, Cas, zdravi a vzhled.

Naklady - Nejvice respondentt uvedlo néklady jako zasadni faktor pti rozhodovani o koupi
konkrétni potraviny, ackoli bylo nejasné, do jaké miry cena ovliviiuje jejich volbu ¢i zda je
zdravé stravovani levnéjsi nez nezdravé. Mladsi skupina respondentt ve véku od 18 do 30
vypovédéla, ze néklady jsou hlavni prekdzkou, aby se mohla stravovat zdravé. OvSem

ostatni skupiny se ztotoziiovaly s touto odpoveédi méne.
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Cas — Cas byl zminény jako hlavni diivod pro tendenci k nezdravému stravovani. Tato od-
poveéd’ spojovala predevsim lidi ve v€ku od 18 do 59 let, ktefi travi velkou Cast dne mimo
domov. Z tohoto divodu se vétSinou stravuji vietézcich srychlym obcerstvenim

nebo konzumuyji jidla, jejichz doba ptipravy je kratka.

Zdravi — Zdravi pak pfedstavuje vyznamné kritérium pii volb& potravin pro starsi lidi a to
zejména z toho dlivodu, ze znacny pocet téchto lidi ma se zdravim problémy a tudiz musi

byt ve vybéru vhodné stravy opatrnéjsi. [27]

1.5 Spotieba potravin v zemich s odliSnou Zivotni Grovni

Se vzrustajici urovni piijmi a globalni expanzi potravinovych maloobchoda a fetézct do-
chézi ke konvergenci ve spotifeb¢ potravin mezi staty.

Podil ptijmu ¢i soukromych spotiebnich vydajii na potraviny (dale jen PCE) se vyuziva jako
indikator prosperity dané¢ zemé. Rozdil mezi ptijmy domacnosti a PCE je v tom, ze do PCE
se zapocitavaji 1 uspory domacnosti. V chudych zemich spotifebovéavaji domacnosti vetsi
podil jejich pfijml na nakup potravin, coZ znamend, Ze maji méné prostiedkl na dalsi ne-
zbytné polozky, jakymi jsou naptiklad zdravotni péce, bydleni ¢i vzdélani. Naproti tomu
zemé s vyS$imi piijmy vynakladaji relativn€ nizky podil PCE ¢i pfiymil na spotiebu potravin,
coZ jim naopak umoziuje vénovat vétsi podil na ony nezbytné polozky a navic také
na rekreacni €1 kulturni aktivity. Domécnosti v USA tak podle euromonitorovacich dat utra-
ti na spotiebu potravin méné nez 10 % PCE, zatimco v Ciné se tento podil pohybuje
okolo 26 %.

Zaroven se vsak s ristem pifjmi v zemi potravinove vydaje zvySuji, 1 kdyz podil téchto vy-
dajii na celkovych vydajich klesa. Tento fenomén oznacujeme jako Engeliv zdkon, ktery
definoval némecky statistik Ernst Engel. Zakon tak oznacuje potraviny jako polozku, ktera
stoji na prvnim misté pii rozhodovani o vynakladani penéz z rozpo€tu domacnosti. A to
zejména proto, Ze 1 domacnosti s nizkymi pfijmy musi vynalozit alespoil minimalni ¢ast své-
ho piijmu na uspokojovani této zakladni potieby, jakou je konzumace jidla.

S rstem piiimi pak domécnosti vyuzivaji ¢ast tohoto dodatecného piijmu na potraviny
a zbytek pak proporcionalné rozkladdaji mezi dal§i nepotravinové polozky. Potravinové vy-
daje pak rostou vice s ristem piiymi u nizkopiijmovych domacnosti nez u domacnosti
s vysokymi pifijmy. Toto vysvétluje situaci, pro¢ se potravinové vydaje v nizkopiijmovych

zemich s ristem pifjma piiblizuji zemim s vySSimi piijmy. [23]
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1.6 Soucasna situace a trendy ve spotiebé potravin

V soucasné¢ dob¢ v Evropé narlstd spotieba zeleniny a to nikoli jen té exotické, ale také
té tradi¢ni. Diivodem miize byt vétsi informovanost a orientace zakaznikli na vlastni zdravi.
Priimérny obyvatel zapadni Evropy spotfebuje za rok zhruba 80 kg Cerstvé zeleniny. Z toho
jsou nejcastéji konzumovany brokolice a cukety. K tomuto vysledku také ziejmé ptispiva
kampan Evropské unie, jejimz cilem je propagovat zeleninu v o€ich evropskych zakaznikii,
ktefi se tak dozvidaji o pfinosu zeleniny a to zejména ve vitaminech a vlakniné, které obsa-
huji. Zajem o tuzemskou zeleninu zejména kien, tufin, fedkev se lisi od jednotlivych regio-
nl, vétSinou ale roste kontinualn¢, nejedna se o mddni vystielek. Dal§im pti¢inou tohoto
zvySeného zajmu je propagace zeleninovych pokrmii v médiich.

Cesti spotiebitelé kladou vétsi diiraz také na snidani. Méni se tedy i jejich stravovaci navy-
ky. Cesi jsou do jisté miry stale konzervativni a ke snidani preferuji pecivo se $unkou, sala-
mem ¢i syrem a také sladké pecivo jako koblihy, kolace nebo vanocky. Riist spotieby tma-
vého, cerealniho a biopeciva je sice pozvolny, ale vyznacuje se permanentné stoupajicim
trendem. Je také patrna orientace Cechii na zdravou vyzivu. Lidé se snazi nakupovat méné
potravin s nizkou vyZivovou hodnotou a soustfedi se spiSe na leh¢i varianty s mensim
mnoZstvim tuku ¢i ceredlie.

Zajimavé¢ je, Ze o vikendu snida 93 % lidi, zatimco béhem tydné jen 74 % lidi. Vice také
snidaji muzi nezZ zZeny a nejméné pak snidaji lidé starsi 50 let, vdovci a rozvedeni lidé. Nao-
pak studenti do 20 let, vysokoskolsky vzdélani a lidé zijici ve velkych méstech maji vetsi
tendenci k pravidelnému a vydatnému snidani. Roli zde hraje také socioekonomicky stan-
dard, vice snidajicich osob zije v rodinach se stfednim ¢i vy$Sim standardem. Stravovani
predevSim mladé generace vSak neni v soucasnosti uspokojivé. Problémy nastévaji zejména
v nevhodné skladbé jidla a nepravidelnosti. Tato generace je tedy nejvice ohrozena vysky-
tem obezity a jinych civiliza¢nich onemocnéni.

Projevuje se také vzriistajici zdjem o biopotraviny, produkty ekologického zemédélstvi.
Podle vyzkumu ministerstva zemédglstvi Cesi nejvice nakupuji mlééné biovyrobky, peéivo,
ovoce a zeleninu. Nejvétsi prekdzkou nakupu potravin miize byt jejich cena a dostupnost.
NejsirSi sortiment biopotravin nabizi hypermarket Hypernova a specializovana prodejna
Biotop. Celkova spotieba biopotravin v Cesku vzrostla meziroéné vroce 2007
o 70 % a podle agentury Green marketing by se méla do 3 let zvySit pétinasobne,

v nasledujicich letech by tak méla rtist o 70 % roc¢né.
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Co se tyce nealkoholickych ndpojil, spotiebitelé se zacinaji postupné odklanét od ochuce-
nych limonéd a vice nakupuji balené¢ vody, ovocné napoje a ledové ¢aje. Limonady lidé na-
hrazuji ochucenymi mineralnimi vodami, které jsou nejen zdravéjsi, ale také o néco levné;si.
Kladou vyssi pozadavky na kvalitu jidla, uvédomuyji si vyhody zdravého stravovani a podle
toho si také potraviny vybiraji. K tomuto procesu sofistikace dochdzi zejména diky vyssi
informovanosti zakazniki ohledné sloZeni a nutri¢ni hodnoté potravin.

Vliv hospodarské krize na spoti‘ebu potravin

Clanek z hospodaiskych novin z bfezna roku 2009 se zaméfuje na snizeni vydaji Eeskych
domacnosti za potraviny a pfisuzuje tento jev soucasné ekonomické krizi. Zatimco
v druhém pololeti roku 2007 utracelo okolo 22 procent lidi za potraviny 2 000 az 3 000 K¢
mésicné, ve stejném obdobi loiského roku byl zaznamenan pokles podilu této skupiny
na 16,3 procent. Lidi, ktefi utrdceli za potraviny mezi 3 a 4 tisici K¢, bylo vroce 2007
15,8 procent. Podil této skupiny mirn¢ vzrostl o 0,6 procent. Podil tfeti nejpocetné;si skupi-
ny, kterd mésicné€ za potraviny utrati 1 500 az 2 000 K¢, byl v lofiském roce 12,5 procenta.
O rok dtive byl tento podil 13,1 procenta. Dvé tietiny respondentt také uvedlo, ze vyuziva
slevy. SniZeni potravinovych vydaji se projevilo uz na konci roku 2008. Pfi¢inou je omezo-
vani vyroby a Casté propousténi zaméstnanct, kteti tak ptichdzeji o své pifjmy a zacinaji

Setfit. [17], [26], [30], [32]
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2 ANALYZA PRiIJMU OBYVATEL
Tab. 3 Pocet obyvatel podle pohlavi a veku v roce 2007 [12]

— Ceska republika Olomoucky kraj

(S

celkem muzi Zeny celkem muzi Zeny
Celkem 10 381 130 5082934 5298 196 641 791 313286 328 505

0-14 1476 923 758 305 718 618 91434 46 763 44 671
15-64 7391 373 3726 148 3 665 225 455 756 229 381 226 375
65+ 1512 834 598 481 914 353 94 601 37142 57 459

V tabulce 3 je uveden celkovy podet obyvatel Ceské republiky a dale Olomouckého kraje

s rozdélenim podle pohlavi a v€ku. V Olomouckém kraji zije nepatrn€ vice zen nez muZzu.

Nejvetsi rozdil je mezi obyvateli ve v€ku nad 65 let, kde je pocet Zen vySS$i o vice

nez 20 000. V nizsich v€kovych kategoriich se tento rozdil vyrovnava a muzl je o néco vice

nez zen.

Zakladni spotiebitelskou jednotkou je ovSem domécnost. Domacnost podle obcanského

zékoniku § 115 tvoti fyzické osoby, které spolu trvale ziji a spolecné¢ uhrazuji naklady

na své potieby. [11]

2.1 Prijmy domacnosti v Ceské republice

2.1.1 SloZeni domacnosti

Tabulka 4 udava slozeni domacnosti Ceské republiky podle socialnich skupin za rok 2007.

Tab. 4 Slozeni domdcnosti CR podle socidlnich skupin v roce 2007 [13]

Do’macnostl Zaméstnanci Sarfl(iste,‘t- Duchodci Nezamfe st Ostatni
uhrnem né ¢ini nani
Pocet doméacnosti 4 043 341 1 990 638 505312 1316924 188 627 41 839
v % 100,0 492 12,5 32,6 4.7 1,0
Eg;’gt Clenti domdc- | 16 195099 | 5682938 | 1571423 | 2304413 | 525605 | 110720
v % 100,0 55,7 15,4 22,6 5,2 1,1
Primérny pocet na domacnost:
Clenti celkem 2,52 2,85 3,11 1,75 2,79 2,65
pracujicich 1,13 1,71 1,75 0,17 0,28 0,22
nezaopatienych déti 0,57 0,77 0,95 0,06 0,91 1,20
nezamgcstnanych 0,14 0,10 0,09 0,04 1,37 0,10
pepistuicichiony 0,58 0,15 0,15 1,46 0,14 0,10
chodcu
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2.1.2 Prijmy domacnosti
Tab. 5 Primérné rocni piijmy na jednoho clena domdcnosti v CR roku 2006 [13]
Domécnosti | Zamést- Samostat- . . | Nezamést- Ostatni
, . . e, Duchodci i i .
uhrnem nanci ne cini nani dOl’l’laCIlOStl
Hrubé penézni ptijmy 140 823 153 472 169 171 111 612 62 462 69 228
Cisté penézni piijmy 118027 | 122702 | 140186 | 107546 | 58275 | 65354
Hrubé penézni ptijmy | 14553 | 153470 | 169171 | 111612 | 62462 69 228
celkem
- Wil anyy 2 2y s 84 256 132261 | 36500 | 16578 | 19298 15 057
c1nnosti1
- P¥ijmy z podnikani 21025 4365 116529 | 2244 1755 3086
- Socialni pfijmy 31877 13 887 11 950 &9 220 34 765 30 881
- Ostatni pfijmy 3 665 2 960 4191 3570 6 644 20 204
Socialni pfijmy 31877 13 887 11 950 89 220 34 765 30 881
- Diichody 25238 7 448 6 569 86 831 7332 6 355
- LIl Zbepehl 561 504 371 145 3622 296
uchazeéi o zaméstnani
- LDty gikim sestiim | R 3278 3593 606 9351 17 562
podpory
- Jiné socialni piijmy 1565 740 546 1382 13 397 6 075

Tabulka 5 uvadi ro¢ni pfijmy na osobu v domdcnosti podle danych socidlnich skupin.

Na jednu osobu byla vy¢islena primérna ¢astka 140 823 K& hrubych pifjmi ro¢ng. Castky

se pak li§i podle jednotlivych socidlnich skupin. Nejvice hrubych ptfijma pfipadd na samo-

statné ¢inné, nejméné pak na nezaméstnané osoby. Naopak nejvice socidlnich piijma pobiraji

diachodci a to hlavné v podobé diichodli a nezaméstnani v podobé davek statni socialni

podpory a jinych socidlnich pfijml. Céstka hmotného zabezpeceni uchazecli o zamestnani je

samoziejm¢ mnohonasobn¢ vyssi u nezaméstnanych obyvatel.
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2.1.3 Vyvoj pFijmi domicnosti CR v letech 1995 aZ 2006

Obrazek 7 zobrazuje vyvoj primérnych hrubych a Cistych piijmi na osobu v letech 1995
az 2006. Z obrazku je patrny rist, kdy mezi roky 1995 a 2000 rostou piijmy zpomalujicim
tempem a od roku 2001 az do roku 2006 pak tempem zrychlenym.
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Obr. 7 Vyvoj primérnych prijmi élena domdcnosti CR v letech 1995 — 2006 [13], [14],
[15]

2.2 Prijmy obyvatel Olomouckého kraje

2.2.1 SlozZeni domacnosti Olomouckého kraje

Tabulka 6 porovnava slozeni doméacnosti v Olomouckém kraji se stavem v celé Ceské re-
publice. Podle udajii maji domacnosti Olomouckého kraje méné pracujicich €lenti a vice
nezaopatienych déti a nezaméstnanych na jednu domécnost. Pocet nepracujicich diichodcu
je stejny. Celkové maji domacnosti v Olomouckém kraji vice ¢lentl neZ je pramér Ceské

republiky.
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Tab. 6 Slozeni domacnosti Olomouckého kraje v roce 2007 [13]

Domaécnosti celkem Olomoucky kraj

Pocet domacnosti 4 043 341 247 555

v % 100 6,1

Pocet ¢lenti domacnosti 10 195 099 633 305

v % 100 6,2

Primérny pocet na domacnost:

Clenti 2,52 2,56
pracujicich 1,13 1,09
nezaopatienych déti 0,57 0,6
nezaméstnanych 0,14 0,18
nepracujicich diichodcti 0,58 0,58

2.2.2

Piijmy Olomouckého kraje v porovnani s celkovym primérem CR

Tabulka 7 zobrazuje ptijmy obyvatel Olomouckého kraje v porovnani s celkovym primérem

pifjmt obyvatel celé Ceské republiky za roky 2005 a 2006. Celkové hrubé penézni pifjmy

obyvatel Olomouckého kraje v roce 2006 byly nizko pod primérem Ceské republiky a to

o témef 16 000 K¢. Na nizkych hrubych ptijmech v Olomouckém kraji maji nejvétsi podil

piijmy ze zavislé &innosti, které se lisi o 12 500 K& od priméru v Ceské republice a pifjmy

z podnikdni, u kterych je tento rozdil 5 600 K&. Naopak socidlni ptijmy predevsim v poloZce

davek socidlni podpory Olomoucky kraj vykazoval vyssi a ostatni pfijmy byly také mirné

vys$$i u obyvatel Olomouckého kraje. Situace v roce 2005 byla obdobna.

Tab. 7 Porovnani prijmii v Olomouckém kraji s primérem CR [13], [14]

Domaécnosti celkem Olomoucky kraj

2005 2006 2005 2006
Hrubé penézni ptijmy 131 812 140 823 115 043 125 081
Cisté penézni piijmy 109 059 118 027 97 058 106 848
Hrubé penézni piijmy celkem 131 812 140 823 115 043 125 081
- Ptijmy ze zavislé Cinnosti 79 018 84 256 65 098 71793
- Ptijmy z podnikani 19 419 21025 14 979 15 408
- Socialni prijmy 30077 31877 29 827 33 087
- Ostatni ptijmy 3298 3 665 5139 4793
Socialni ptijmy 30077 31877 29 827 33 087
- Diichody 23562 25238 22 903 24 706
- Davky statni socialni podpory 3020 3191 3291 3524




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

2.2.3 Horizontalni analyza pfijmi obyvatel

V tabulce 8 jsem podrobila piijmy obyvatel CR a Olomouckého kraje horizontalni analyze.
Porovnala jsem tidaje z roku 2005 a 2006. V piijmech z roku 2006 oproti roku 2005 je po-
zorovatelna zména a to v pozitivnim charakteru a to jak v Olomouckém kraji, tak 1 v celé
Ceské republice. Pijmy v Olomouckém kraji vzrostly rychleji nez celkovy primér Ceské
republiky, coz se projevilo predev§im v ptijmech ze zavislé ¢innosti a socidlnich piijmech.
Naopak v ptipadé ostatnich pfijmi doslo v Olomouckém kraji k jejich poklesu o 7 %, za-

timco celkovy pramér Ceské republiky se zvysil od roku 2005 o 11 %.

Tab. 8 Horizontalni analyza prijmu obyvatel [13]

Domaécnosti celkem Olomoucky kraj
2005 2006 06/05 2005 2006 06/05
Hrubé penézni ptijmy 131 812 | 140 823 7% 115043 | 125081 9%
Cisté pendzni piijmy 109 059 | 118 027 8% 97 058 106 848 | 10%

Hrubé penézni piijmy celkem 131 812 | 140 823 7% 115043 | 125081 9%

- Prijmy ze zévislé Ginnosti 79018 | 84256 | 7% | 65098 | 71793 | 10%
- P¥ijmy z podnikani 19419 | 21025 | 8% | 14979 | 15408 | 3%
- Socialni piijmy 30077 | 31877 | 6% | 29827 | 33087 | 11%
- Ostatni pijmy 3298 | 3665 | 11% | 5139 4793 | 1%
Socialni piijmy 30077 | 31877 | 6% | 29827 | 33087 | 11%
- Ditchody 23562 | 25238 | 7% | 22903 | 24706 | 8%

- Davky statni socialni podpory 3020 3191 6% 3291 3524 7%
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2.3 Porovnani hrubych prijmi v jednotlivych krajich

warw

Hrubé prijmy podle kraju - 2006
250000

200000

vke 150000

100000

50000

B Prijmy ze zavislé Cinnosti M Prijmy z podnikani ® Socialni pfijmy ® Ostatni prijmy

Obr. 8 Slozeni hrubych prijmii na osobu podle krajii v roce 2006 [13]

Hrubé piijmy a jejich slozky v jednotlivych krajich jsou porovnany na obrazku 8. Olo-
hrubé ptijmy pak byly zaznamenany v Moravskoslezském kraji, kde dosahovaly 123 515
K¢, a naopak nejvyssi v Praze, kde byla jejich hodnota 197 488 K¢&. V hlavnim mésté
na tomto maji nejvetsi podil vysoké piijmy ze zavislé ¢innosti a z podnikani. Olomoucky
z podnikani pak vykazuje také znaéné nizké, nizsi piijmy z podnikani byly zaznamenany
pouze v Pardubickém, Moravskoslezském kraji a na Vysoc¢iné. Socidlni piijmy vykazuje
Olomoucky kraj pomémé vysoké, vy$si ptijmy pak mél kraj Ustecky, Kralovéhradecky,
Pardubicky a Moravskoslezsky. Hodnota ostatnich pfijmi byla druhd nejvyssi
v Olomouckém kraji hned po kraji Kralovéhradeckém.

Udaje o ptijmech a Zivotnich podminkach obyvatel zpracovava Gesky statisticky Gfad

od roku 2005 v ramci Setfeni EU-SILC (European Union - Statistics on Income and Living

Conditions). [13], [14]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PRIPADOVE STUDIE

Po celém svéte je problematika vlivu piijmt na spottebu potravin podrobné zkoumana. Jako
opérny bod jsem vyuzila dvou studii. Prvni studie byla provedena ve Francii v roce 1995
a testovala vzorek 657 lidi s nizkymi pifijmy ve tfech rtznych francouzskych regionech.
Druhou studii zabyvajici se podobnym tématem je americky vyzkum nakupniho chovani

domacnosti s nizkymi piijmy zvetfejnény roku 2003.

3.1 Francouzska studie

Cilem této studie bylo prokazat, Ze nizké pifijmy mohou mit negativni vliv na kvalitu
a kvantitu stravy, coZ mize neptiznivé ovliviiovat zdravi lovéka. Studie se dale snazi pou-
kazat na odliSny vzorec ndkupniho chovani lidi s nizkymi piijmy, ktefi pouZivaji nejriizné;si
metody jak zvladat finanéni tisent. Na specificky vzorec chovani mé vliv mnoho faktori za-
hrnujicich slozeni domacnosti, ¢as investovany do piipravy a konzumace jidla a postoje
k vafeni. Studie poukazuje také na to, ze mnoho rodin pochazejicich z ,,chudych poméra‘

ohrozuji své zdravi, alespon z dlouhodobého hlediska.
Chovani spotiebiteli

Studie ukazala, Ze hlavnim kritériem rozhodovani pro tuto skupinu respondentt bylo nalézt

*vwr

o Az 80 % uvedlo, Ze si vybird obchod podle ceny tedy levnych znacek a 33 %
zejména kvuli specidlnim nabidkdm a slevam. Pouze 12 % respondent hledalo

pti ndkupu jidla pfedevsim kvalitu a rozmanitost.

o Ptes 50 % dotazovanych si pfedem neplanovalo vysi potravinovych vydaji
a nepfipravovalo seznam polozek ndkupu. 31 % respondentli se vyjadrtilo, ze prova-

di hlavni ndkup na zac¢atku mésice a dalsi nakupy poté uskutecniuji podle potieby.

o Nejvice dotazovanych (49 %) odpovédelo, Ze v pripad€ nutnosti snizit své
potravinové vydaje by nejprve omezilo spotiebu masa. Nasledovaly sladkosti a peci-

vo.
o Naopak 30 % by v piipad¢ vétSich piijmt zvysilo spotfebu masa, 20 % mléc-
nych produktt, 20 % by nakupovalo vice ryb a okolo 16 % by zvysilo spottebu lu-

xusnich potravin.
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Spoti‘eba jednotlivych druht potravin

o Maso bylo centrem pozornosti respondentt. 39 % uvedlo, ze by nakupovalo
mnohem vice masa, kdyby bylo levnéj$i. Podle studie pak jedlo maso kazdy den
okolo 23 % respondentli. Bylo dokdzano, ze ,,chudi“ maji tendenci spottebovavat
spiSe veptové a kralici maso. Konzumace rybiho masa byla nizsi, 33 % uvedlo, Ze ji

ryby jedenkrat ¢i dvakrat tydné. 21 % pak ryby nespotiebovavalo viibec.

o Spotieba mlé¢nych vyrobkli byla pomérné vysoka u vétSiny dotazovanych.
Az 95 % domacnosti s détmi konzumovalo mléko a 84 % jedlo jogurty témét kazdy

den.

o Cerstvou zeleninu a ovoce spotfebovavalo témét kazdy den vice nez 40 %
lidi, 8 % dotazovanych je nekonzumovalo vibec. I pfesto je konzumace zeleniny
a ovoce u nizkoptijmovych domacnosti nizsi nezZ u celkové francouzské populace,

kde je pro 76 % lidi zelenina a ovoce soucasti kazdodenniho jidelnicku.

o Dotazovani nejcastéji odpoveédéli, Ze spottebovavaji téstoviny, ryzi a bram-
bory jedenkrat nebo dvakrat do tydne. 96 % pak konzumovalo pecivo kazdy den.
Naopak spotieba lusténin byla zna¢né nizka. Témét polovina dotazovanych uvedla,
ze lusténiny nejsou soucasti jejich jidelnicku vibec.

o Sladkosti a sladké limonady byly u dotazovanych dilezitou soucasti jejich
stravy. Sladkosti se zdaly byt pro tuto soucast populace znacné vyznamné, zpestie-
nim jidelnicku a spojené zejména s potéSenim. Rodice také zejména nedokazali od-

mitnout détem sladkosti jako kompenzaci za omezeni jinde.
Nakupni zvyklosti lidi z chudsich poméra

Okolo 23 % dotézanych spottebiteli se vyznacovalo podobnym chovanim jako bézni spo-
ttebitelé a to zejména v hledani kvalitnich potravin. 43 % respondenti povazovalo levné
potraviny, pifedevSim tfidy ,,economy®, za nekvalitni a méné chutné. Dotazovani byli také
citliveéjsi k reklamnim nabidkdm. Dv¢ ttetiny by zkusily novy produkt, kdyby byl zlevnény.

Snaha uSetfit penize za potravinové vydaje neni u nizko-pfijmovych skupin piekvapujici.
Ze studie vyplyva, Ze respondenti utrati za potraviny zhruba 27 % svého piijmu.
V porovnani se zbytkem populace, u které se vydaje pohybuji okolo 17 % z ptijmi. Obecné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

je vSak absolutni ¢astka vynalozena na nakup potravin niz8i u nizkoptijmovych skupin oby-

vatel oproti obyvateliim v lepsi finan¢ni situaci.
Shrnuti vysledki studie

U nizko-piijmovych respondentl byla prokazana vySsi spotieba karbohydrati, hranolek,
sladkosti a sladkych limonad, coz také miiZze vést k nutri¢ni nerovnovaze a dlouhodobé také
mit negativni vliv na zdravi obyvatel. Nepravidelny vyskyt masa ve stravovani, nedostatek
rozmanité stravy, vySsi spotieba sladkych potravin a nizka Groven konzumace ovoce a zele-
niny miiZze vést ke zvySenému riziku vyskytu infekci, obezity ¢i dalsim chronickym onemoc-
nénim. Také piedchozi studie prokazaly piimé spojeni mezi chudobou a jejimi nasledky
na zdravé stravovani. Spotfeba nekterych Cerstvych produktli jako napt. mlécnych vyrobk

se nachazela v prijatelné mife s doporucenim pro zdravé stravovani.

Studie prokazala, Ze specifickymi faktory zdravého stravovani jsou stravovaci know-how,
etika stravovani, motivace vedouci lidi k urc¢itému zptsoby stravovani. Tyto faktory spolec-
né se socidlnimi podminkami determinuji strategie nakupu potravin lidi s nizkymi piijmy.

[29]

3.2 Americka studie

Cilem amerického vyzkumu bylo zjistit, jakym zpiisobem chudi hospodatii s penézi ur¢enymi
na nakup potravin, jaké nakupni strategie vyuzivaji, aby uSetfili své potravinové vydaje.
Vysledkem porovnani spotifebniho chovani domacnosti skrze rizné ptijmové skupiny je tak
zjisténi, jak se celkové vydaje lisi od specifickych potravinovych polozek a kategorii a jakym

zpusobem se odliSuji Setfici praktiky rdznych ptijmovych skupin.
Obyvatelé s nizkymi piijmy vyuzivali ¢ty zdkladnich moznosti, jak uSetfit na vydajich
za potraviny:

o Nakup vétsiho podilu zlevnénych potravin

o Nakup neznackovych produkta

o Vyuziti mnoZstevnich slev ndkupem vétsiho baleni
o Nakup levnéjsich potravin nizsi jakosti

Spotfeba masa na jednoho obyvatele byla vyssi u nizko-pfijmovych obyvatel v porovnani

s obyvateli se stfednimi a vysokymi ptijmy. V obou ptipadech okolo 7 %. Tento rozdil je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

vSak zpisoben konzumaci odliSného druhu masa. Vyzkum prokézal, ze skupina s niz§imi
ptijmy preferuje predevsim dritbezi maso. Tato skupina tedy nakupuje vEétsi mnozZstvi masa,
zato vSak za néj utraci méné€. V porovnani vydaji na jednotku masa utraci okolo 6 % méné
nez sttednépiijmové skupiny. Toto muze vést k zavéru, Ze spotiebitelé s nizSimi piijmy

*vwr

za ucelem snizeni svych vydaja, nakupuji produkty nizsi kvality.

K podobnym zavérim studie dosla 1 v ptipad€ ovoce a zeleniny, kde nizkoptijmovi obyvate-
¢ utrati za jednotku zeleniny o téméet 12 % méné a v piipadé ovoce o 10 % méné
v porovnani s vysocepiijmovou skupinou obyvatel. Celkové vSak nizkoptijmovi spotiebitelé
konzumuji o zhruba 3 % méné ovoce a zeleniny na jednu osobu nez vysocepiijmovi obyva-
telé. Toto svéd¢i o tom, Ze chudsi vrstvy obyvatelstva si vybiraji levnéjsi ovoce a zeleninu,

at’ uz se jedna o mén¢ kvalitni polozky ¢i levnéjsi druhy téchto potravin. [28]
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4 METODOLOGIE

Zamérem m¢é bakalaiské prace je zjistit mozny vliv pfijmit obyvatel Olomouckého kraje
na spotiebu potravin. Ke zjisténi téchto ptic¢innych souvislosti jsem vyuzila metody dotazni-
kového Setteni. Dotaznik se skladal z jednadvaceti otazek, jeho jednotlivé Casti se sousttedi-
ly na pozndni potravinové-ndkupnich postoji, zvyklosti, chovani spottebitelli, frekvence
konzumace nékterych druhii potravin a spokojenosti spotiebitelll. Zavér byl vénovan identi-
fikacnim otdzkam zaméfenym na pocet ¢lenit domacnosti, nejvyssi dosazené vzdélani Clent
domécnosti a na primérny mésiéni pifjem domacnosti. Setfeni se z(&astnilo 155 responden-

ta, ktefi reprezentovali své domacnosti.

4.1 Vyhodnocovani

Hlavnim hodnoticim kritériem byl primérny mési¢ni pfijem na ¢lena domacnosti. Podle to-

hoto hlediska jsem jednotlivé domécnosti rozdélila do 4 zékladnich skupin:
e SKUPINA 1

Primérny piijem na jednoho ¢lena domécnosti ve skupiné 1 je niz§i nez 5 000 K& mési¢né.

Do této kategorie patii 15 (10 %) domacnosti dotazovanych respondenti.
e SKUPINA 2

Primérny pfijem na jednoho clena domacnosti ve skupin€ 2 je vyssi nez 5 000 K¢ mésicné

a niz$i nez 10 000 K¢. Skupina 2 obsahuje 81 (52 %) doméacnosti.
e SKUPINA 3

Primérny pfijem na jednoho ¢lena domécnosti ve skupin€ 3 je vySsi nez 10 000 K¢ mésicné

a niz$i nez 15 000 K¢. Skupinu 3 tvoii 39 (25 %) domacnosti.
e SKUPINA 4

Primérny piijem na jednoho clena domacnosti ve skupin€ 4 je vyssi nez 15 000 K¢&. Tato

skupina je tvotfena 20 (13 %) domactnostmi.

Pro lepsi prehlednost je rozdéleni jednotlivych skupin zobrazeno v tabulce 9.
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Tab. 9 Rozdeéleni domacnosti podle prijmit na 1 ¢lena (Zdroj viastni)

Skupina 1 Skupina 2 Skupina 3 Skupina 4
Prumemy prllemNal | - enénei5000 | 5001-10000 | 10001-15000 | vice ne? 15 001
¢lena za mésic v K¢
Pocet domacnosti 15 81 39 20
Primer prymdl ve 3156 K¢ 7500 K¢ 11 844 K¢ 19 583 K¢
skupiné

V analyze jsem porovnavala jednotlivé piijmové skupiny mezi sebou. Vysledky analyzy jsem

rozd¢lila a vyhodnocovala v péti oblastech. Vliv pfijmt jsem tak sledovala na:
e nakupnich postojich,
e nakupnim chovani,
e nakupnich zvyklostech,
e frekvenci konzumace potravin,

e spokojenosti respondenti se stravovanim a cenami potravin.

4.1.1 Analyza zavislosti

Pro potvrzeni statistické vyznamnosti mezi ptijmy a spotfebou potravin jsem pouzila dvou-
vybérovy t-test a analyzu rozptylu s jednim faktorem. Vypocet jsem uskutecnila pomoci
statistického programu Statgraphics. T-test odpovida na otazku, zda jsou priméry 2 vybéra
statisticky rozdilné. Testujeme tak nulovou hypotézu (Hy), ze rozdil mezi priméry vybéri je
statisticky nevyznamny. Vysledna hodnota p-value ur¢uje vhodnost zamitnuti nulové hypo-
tézy. Cim je hodnota p-value nizsi, tim je nizsi pravdépodobnost, Ze odmitnuti nulové hypo-
tézy je chybné. P-value je porovnavana s kritickou hodnotou a. Hodnota byva vétsinou na-
stavena na 0,05. Tuto hodnotu jsem také pouzila. V ptipadé, ze p-value je nizsi nez a, Hy
zamitame a byl prokazan rozdil mezi priméry soubort. V opacném piipad¢ je nulova hypo-
téza ptijata a rozdil mezi priméry nebyl prokazan. Predpoklad pro pouziti t-testu je, Ze data
pochézi z normalniho rozdéleni. Tato podminka v mém ptipadé splnéna byla. Pomoci t-testu
jsem provéfovala zavislosti mezi odpovéd'mi respondentll z riiznych piijmovych skupin.
Porovnavala jsem tyto rozdily mezi vS§emi odpovéd'mi piijmovych skupin navzajem. Analyza

kazdé zkoumané veli¢iny pomoci t-testu se tedy skladala z 6 dvojic porovndvani:
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e skupinala?2,
e skupinal a3,
e skupinal a4,
e skupina?2a3,
e skupina?2 a4,
e skupina 3 a 4.

Vyznamné zavislosti jsem poté okomentovala ve shrnuti kapitol tykajicich se jednotlivych

zkoumanych oblasti.

Analyza rozptylu funguje na stejném principu jako t-test. Ovétuje vyznamnost rozdilu mezi
vybérovymi praméry vétsiho poctu ndhodnych vybérl na rozdil od t-testu, ktery tuto sku-
tecnost zkoumd mezi dvéma vybéry. Analyze rozptylu jsem podrobila otazky souvisejici
s frekvenci, tedy frekvenci konzumace potravin, nakupovani potravin a frekvenci navstév-
nosti stravovacich zafizeni. Statistické analyze zavislosti nebyly podrobeny oteviené otazky

z diivodu odlisnych odpovédi u jednotlivych skupin. [4], [31]

Vysledky t-testu a analyzy rozptylu se nachdzi v ptiloze P VI a P VII (otazky jsou Cislovany
podle potadi v dotazniku).

4.2 Charakteristika vzorku domacnosti

Na pfijmy domacnosti ma velky vliv vzdélani jejich ¢lent. Ve svém vyzkumu jsem zohledni-
la nejvys$si dosazené vzdélani mezi Cleny domadacnosti. Rozdéleni dosazeného vzdé€lani

v jednotlivych skupinach je zobrazeno na obrazku 9.
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Skupina 1 Skupina 2

Skupina 3 Skupina 4

5%

W Zikladni m NiZsistfedni, vyufeni m Uplné stfedni m Vvy3iiodborné © VysokoSkolské

Obr. 9 Skupiny podle nejvyssiho vzdelani v domdacnosti (Zdroj viastni)
Z obrazku je patrné, ze s rastem vzdélani ¢lentt domacnosti rostou i jeji ptijmy. Skupina 1,
ty podil domacnosti s nejvyse dosazenym zakladnim vzdélanim. Podil téchto doméacnosti
v této skupiné je 7 %. Naopak nejvice vysokoskolsky vzdélanych osob (65 %) se vyskytuje

ve ¢tvrté skuping.

Dalsi charakteristikou zkoumaného vzorku byly primémé mesicni vydaje domacnosti
na potraviny. Ty jsou zobrazeny na obrazku 10. Nejvice domacnosti (28 %) utraci za potra-
viny piiblizné mezi 4 001 a 6 000 K¢ mésicné, nejméné domacnosti (1 %) utrati za potravi-
ny méné¢ nez 2 000 K& Své mésicni vydaje na potraviny nedokdze odhadnout

9 % vsech respondentli reprezentujicich své domacnosti.
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Vydaje domacnosti na potraviny
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m Nedokazi odhadnout

Obr. 10 Primeérné mésicni vydaje domdacnosti na potraviny (Zdroj viastni)
Vysi potravinovych vydaji domacnosti ovliviiuje predevsim pocet ¢lenti domacnosti a dale

pramérny mésicni piijem domacnosti.
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5 ANALYZA SPOTREBY POTRAVIN V OLOMOUCKEM KRAJI

Udaje z dotazniku jsem rozélenila podle nékolika kritérii, na zakladé kterych pak byly vy-
hodnocovany. Témito métitky byly ndkupni postoje, ndkupni zvyklosti, ndkupni chovani,

frekvence konzumovani potravin a spokojenost respondentl se svym stravovanim.

5.1 Nakupni postoje

Do problematiky zabyvajici se postoji zdkaznika jsem zatfadila otdzku rozhodujiciho kritéria
pii vybéru potravin zobrazenou na obrazku 11. Dale se zde zabyvam pohledem respondentii
na souvislost mezi vysokou cenou a kvalitou potravin, ktery se vyskytuje na obrazku 12.
Na obrdzku 13 se pak zobrazeno stanovisko dotazovanych ke kvalité zlevnénych potravin
a obrazek 14 se tyka nazoru lidi na biopotraviny. Potraviny vhodné pro zdravé stravovani se

nachazi v tabulce 10 a tabulka 11 obsahuje znacky, které pro respondenty znamenaji kvalitu.

5.1.1 Kiritérium volby potravin

Rozhodujici kritérium volby potravin

90,00%
79,49%
o/ L
80,00% 71,60%
70,00%
60,00%
50,00% ‘ W Skupinal
40,00% 40,00%

40,00% m Skupina 2
30,00% m Skupina 3
20,00% 16,05% MW Skupina 4
10,00% 3.70%

Cena Znacka Kvalita Kombinace Jinékritérium

kvality a ceny

Obr. 11 Rozhodujici kritérium pri nakupu potravin (Zdroj viastni)
Nejvice dotdzanych napii¢ vSemi pifijmovymi skupinami se pii nakupu tidi jak kvalitou, tak
1cenou potravin. Nejpatrngj$i rozdily mezi postoji respondentti se nachazi v pohledu

na cenu. Ta byla rozhodujici pro 40 % respondentii ze skupiny 1, coz bylo nejvice oproti
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ostatnim skupinam. Naopak ze skupiny s nejvy$Simi piijmy ji zvolilo nejméné respondentti.
Kvalita byla z tohoto hlediska nejvyznamnéjsi pro dotdzané ze skupiny 4. Podle znacky si
potraviny vybird pouze zanedbatelny podil dotazanych ze skupiny 2, zbylé tfi skupiny tento
faktor nezohlednili vliibec. Z vysledkii 1ze tedy odvodit, ze ptijmy maji do jisté miry vliv
na kritérium, podle kterého se lidé rozhoduji, coZ lze pozorovat zejména v otdzkach ceny
a kvality na rozdilnych odpovédich mezi skupinami 1 a 4. Za jiné kritérium respondenti

oznacovali zejména dostupnost potravin.

5.1.2 Kbvalita potravin

Respondenti byli dotazovani, zda spatiuji souvislost mezi vysokou kvalitou a vysokou ce-
nou potravin. Relativni ¢etnosti odpovédi respondentii z jednotlivych skupin jsou zobrazeny

na obrazku 12.

Znamena pro Vas vysoka cena kvalitu?
60,00% | 56.41%
53,33%
50,00% |
40,00%
40,00% L —
o B 5, 162000% mSkupinal
30,00% | 16%
B Skupina 2
20,00% 133 33% 10960, Skupina 3
10,00% | I - m Skupina 4
0,00% - I
Rozhodné  Spiseano Nevim Spisene  Rozhodné ne
ano

Obr. 12 Postoj respondentut k drahym potravinam (Zdroj vlastni)

Silnou spojitost mezi kvalitou a cenou potravin spatfovalo 13,33 % dotazanych ze skupiny
1 a zanedbatelny podil skupiny 3. Nejvyssi podil respondentti ze skupin 1, 2 a 3 mezi témito
dvéma veli¢inami spatfuji slabsi, ale pfesto pifimy vztah. Nejvice respondentl
(40 %) ze skupiny 4 vSak zastava nazor, ze vysoké cena spiSe nepodminiuje vysokou kvalitu
a nejvice respondentl z této skupiny (30 %) oproti ostatnim skupinam mezi nimi nevidi

zadnou souvislost. Je tedy ziejmé, Ze dotazovani ze skupin 2 a 4 jsou vici kvalité drahych

vvvvvv
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To, jak jednotlivé piijmové skupiny vnimaji kvalitu zlevnénych potravin, je ukéazano

na obrazku 13.

Povazujete zlevnéné potraviny za nekvalitni?

80,00% 73,33%
70,00%
60,00%
50,00% >0.00%
40’00; 38,46% m Skupinal

R T m Skupina2
30,00% 20,51% mSkupina3
26.00% 15.00% ,51%  mSkupina

’ m Skupina 4
10,00%

0,00% = M
Rozhodné  Spiseano Nevim Spisene  Rozhodné ne
dano

Obr. 13 Postoj respondentii ke zlevnénym potravinam (Zdroj vlastni)

Vétsina vSech dotazanych spiSe nesouhlasi s tvrzenim, Ze by zlevnéné potraviny byly nekva-
tento postoj zastava 73 % dotazanych. Skupina 3 je naopak ke kvalité zlevnénych potravin
nejméné duveriva, 38,46 % z nich je povazuje za nekvalitni. Vyhranény negativni postoj
ke kvalit¢ zlevnénych potravin vyslovili pouze respondenti z druhé a tfeti skupiny,
ackoli jejich podil byl pomérné nizky. Okolo 20 % dotazanych ze vSech skupin si pak slevu
rozhodné s nizkou kvalitou nespojuje. Primérné tedy nejvice véfi zlevnénym potravindm

respondenti ze skupiny 1 a nejmén¢ dotazovani ze skupiny 3.
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Jsou biopotraviny kvalitné;jsi?

70,00%
60,00%
60,00%
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Obr. 14 Postoj respondentii k biopotravinam (Zdroj viastni)

Obrazek 14 ukazuje postoj dotazanych ke kvalité biopotravin. Vétsina respondentt ze vSech
ptijmovych skupin zastava viic¢i biopotravinam z hlediska jejich kvality spiSe pozitivni stano-
(46,67 %) je jejich postoj silné pozitivni. Zadny z téchto dotazanych se k vyssi kvalité bio-
potravin nevyjadril negativné. Nejvice lidi z této skupiny vSak oproti jinym skupindm zasta-
valo neutralni stanovisko. Naopak respondenti s nejvyssimi piijmy jsou nejméné duverivi.
Ackoli vétSina z této skupiny se vyjadiila, Ze biopotraviny jsou spiSe kvalitnéjsi nez ostatni
potraviny, oproti jinym skupinam vsak skupina 4 obsahuje nejvyssi podil respondentti, kteti
o vyssi kvalité biopotravin pochybuji nebo s ni rozhodné nesouhlasi. V priméru maji tedy
nejpozitivnéjsi postoj ke kvalité biopotravin respondenti s nejmensimi piijmy, naopak nej-

hare smysleji o kvalité téchto potravin dotdzani s piijmy nejvyssimi.
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Postoje respondentii ke kvalité¢ potravin byly dale zkoumany pomoci otazky, ktera znacka

pro respondenty znamena kvalitu. Respondenty uvadéné znacky se vyskytuji v tabulce 10.

Tab. 10 Znacka reprezentujici kvalitu (Zdroj vlastni)

, Znacka MI. vyrobky | Cokolady
Skupina 1 : 2
Podil respondentt 20,00% 13,33%
Skupina 2 Znacka Olma Klasa Orion Kunin '\f\ldsfr;'
Podil respondentt 23,46% 19,75% | 8,64% | 8,64% 7,41%
SKupina 3 Znacka Olma Klasa Hamé | Dannone| Panzani
P Podil respondentt 23,08% 20,51% | 7,69% | 7,69% 7,69%
] Znacka Olma Klasa Racek
Skupina 4 ; 3
Podil respondentt 30,00% 20,00% |10,00%

v v

20 % z nich vSak volilo jednotlivé znacky mlé¢nych vyrobkt, kterymi byly Dannone, Made-

ta a Olma. Déle byly voleny znacky ¢okoladd — Orion a Nestlé. Zbylé tii skupiny zvolily nej-

kvalitnéj$i znackou znacku Olma. Na druhém misté se pak vyskytovala Klasa, oznaceni

pro vyrobky ocenéné narodni znackou kvality.

5.1.3 Zdravé stravovani

Tabulka 11 obsahuje odpovédi respondentli na posledni otdzku charakterizujici postoje re-

spondentti. Dotazovani uvadéli potraviny, které jsou podle jejich ndzoru vhodné pro zdravé

stravovani.
Tab. 11 Potraviny vhodné pro zdravé stravovani (Zdroj viastni)
Skupina 1 Potraviny Zelenina | Ovoce Maso | MI. vyrobky | LuSténiny
P Podil respondentli | 53,33% | 46,67% | 33,33% 33,33% 33,33%
. . Tmavé Ml. vyrob-
Potravin Zelenina | Ovoce v Ryb
Skupina 2 ¥ pecivo yoy ky
Podil respondentli | 74,07% | 62,96% | 38,27% 35,80% 28,40%
Tmavé
Potravin Zelenina | Ovoce Ryb Ml. vyrobk v
Skupina 3 y Yoy Y y pecivo
Podil respondentti | 74,36% | 61,54% | 41,03% 35,90% 30,77%
. Potraviny Zelenina | Ovoce Ryby Tmave peci- Bilé maso
Skupina 4 VO
Podil respondentli | 65,00% | 55,00% | 35,00% 35,00% 30,00%
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V nazoru na potraviny, které jsou vhodné pro zdrave stravovani, se skupiny do zna¢né miry
shodovaly. Respondenti v nejvétsi mife oznacovali zeleninu a ovoce, dale pak rybi maso,

v v

specifikovala jeho druh.

5.1.4 Shrnuti zavislosti nakupnich postoji na piijmech obyvatel

Pti konstatovani statistické vyznamnosti zavislosti vychdzim z vysledka t-testu. Pii volbé
kritéria nakupu potravin byly statisticky vyznamné rozdily zjiStény v pohledu na cenu
potravin pfii jejich ndkupu vyznamné vice nez skupiny 2 a 4. U ostatnich dvojic byla zavis-
lost na pfijmech pii vybéru ceny nevyrazna. Kvalita potravin pak naopak vyrazné vice
ovliviiuje pi1 nakupu potravin respondenty s nejvys$imi piijmy oproti vS§em ostatnim. Vy-
znamnéjsi zavislost na pfijmech pii vybéru kvality byla také spatfena mezi skupinami 2 a 3,
kdy kvalitu vice volili respondenti ze skupiny 2, tedy dotazani s niz§imi piijmy oproti re-
spondentiim ze skupiny 3. Sjednoceni kvality a ceny volilo nejvice respondentli ze vSech
skupin, vyznamna zavislost na ptijmech pti volbé tohoto kritéria ale prokézana nebyla.

V otazce, zda vysoka cena znamend pro respondenty kvalitu, byla zavislost na piijmech
spatfuje v drazSich potravinach kvalitu vice. Dale se ve svych odpovédich také vyraznéji
lisili respondenti ze skupiny 3 od respondentti ze skupin 2 a 4. Skupina 3 tak priklada vétsi

vyznam kvalité drazsich potravin podobné jako skupina 1.

Opacnou situaci fesi otazka, zda respondentiim ptipadaji méné kvalitni zlevnéné potraviny.

Zde byl statisticky vyznamnéjsi rozdil spatien pouze mezi odpovéd’'mi respondentii ze sku-

v v

v

piijmy.
Kvalitni znacky pak respondenti spatiuji zejména ve znackach mlé¢nych a cokoladovych

vyrobkl. Nejcastéji jmenovanou znaCkou byla jednoznaéné Olma. VSechny skupiny

v v
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lity, jiz byla Klasa. Ani v postoji ke zdravému stravovani nebyly spatfeny vyrazné rozdily.
Nejvice respondenti ze vSech skupin povazuje ovoce, zeleninu a mlééné vyrobky

za potraviny vhodné pro zdravé stravovani.

5.2 Nakupni chovani
Analyza nakupniho chovani hodnotila nasledujici skutec¢nosti:
e Mira souhlasu s pfedlozenym tvrzenim.

e 7Zmeéna nakupniho chovani v reakci na zménu piijmu.

5.2.1 Souhlas s tvrzenim

Respondentiim bylo ptfedlozeno nékolik tvrzeni tykajicich se jejich nakupniho chovani.
Podle miry svého souhlasu s timto tvrzenim méli oznacit Cislo na stupnici od 1 do 5, pfi-
¢emz 1 znamenala silny souhlas a naopak 5 silny nesouhlas. Na obrazku 15 jsou zndzornéna

pramérna mira souhlasu ptijmovych skupin s predlozenym tvrzenim.

Mira souhlasu s tvrzenim
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Obr. 15 Mira souhlasu s tvrzenim (Zdroj vlastni)
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Vysledky analyz jednotlivych tvrzeni nevykazovaly znacné rozdily v nazorech respondentti

v v

v v

az 87 %, ze nakupuji jen to, co spotfebuji. Ostatni skupiny s témito tvrzenimi souhlasi
v mensi mife. V postoji ke svému zdravému stravovani se odpovédi respondenti nelisi
témet vibec. VSechny skupiny souhlasily s tvrzenim, Ze se stravuji zdravé piiblizné

z 55 %.

5.2.2 Zména niakupniho chovani p¥i zméné prijmu

Nakonec analyzy chovani byli respondenti dotazani na dvé otazky tykajici se jejich pravdé-
podobného chovani pii zméné piijmu. Tabulka 12 tak obsahuje nejvyssi relativni Cetnosti
odpovédi respondentl na otadzku, které potraviny by omezili jako prvni v ptipadé redukce
jejich pfiymt. Tabulka 13 obsahuje nejcetnéjsi odpovédi na protikladnou otazku, které po-

traviny by respondenti naopak zacali nakupovat v ptipadé vyssiho pifjmu.

Tab. 12 Omezeni potravin pri nizsim prijmu (Zdroj vlastni)

. Potraviny Maso Sladkosti
Skupina 1 : 2
Podil respondentli | 33,33% 20,00%
) Potraviny Sladkosti Maso Uzeniny
Skupina 2 , =
Podil respondentli | 28,40% 22,22% 14,81%
i Potraviny Uzeniny | Sladkosti Maso
Skupina 3 - S
Podil respondentli | 28,21% 20,51% 15,38%
Skupina 4 Potraviny Alkohol Syry Maso Ovoce | Sladkosti
upina
P Podil respondentt | 15,00% 15,00% 15,00% | 10,00% | 10,00%

U vSech skupin hralo vyznamnou ulohu maso, nejvice pak byla tato polozka zmiflovana
u skupiny 1. Dalsi polozkou, kterou jmenovalo 10 % a vice dotazanych ze vSech skupin
byly sladkosti, nejvice jmenovany skupinou 2. Nejvice respondentil ze skupiny 4 pak uvedlo

alkohol a syry.
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Tab. 13 Volba potraviny pri vyssim prijmu (Zdroj vlastni)

Skupina 1 Potraviny Maso Ryby Bio Syry
Podil respondentt | 33,33% | 26,67% |20,00% 13,33%
Skupina 2 Potraviny Maso Ryby Syry Ovoce Bio
Podil respondentt | 17,28% | 17,28% | 16,05% 14,81% 11,11%
Skupina 3 Potraviny Ovoce Ryby Bio Maso Zelenina
Podil respondentlt | 28,21% | 23,08% |20,51% 17,95% 15,38%
KUD Potraviny Ovoce Syry Maso | Morské plody
Skupina 4 1 il respondentd | 20,00% | 15,00% | 10,00%|  10,00%

V odpovédich na otazku, které potraviny by zacali kupovat, kdyby byl jejich ptijem vétsi,
respondenti nejCasteji uvadeéli potraviny zdravého stravovani. Pficemz nejvétsi podil respon-
dentii z prvnich dvou piijmovych skupin zvolil maso a ryby. Ovoce pak bylo jmenovéano
skupinami 3 a 4, tedy skupinami s vyS$Simi ptijmy. Prvni tfi ptijmové skupiny také casto zmi-

novaly biopotraviny.

5.2.3 Shrnuti zavislosti nakupniho chovani na prijmech obyvatel

V mife souhlasu s tvrzenim ohledné ndkupniho chovani nebyla podle vysledki t-testu pro-

kazana zavislost na ptijmech u téchto tvrzeni:
e Nakupuji podobné véci, neexperimentuji.
e D¢lam si seznam a striktné jej dodrzuyji.
e Pied nakupem kontroluji reklamni letaky.
e Stravuji se zdrave.

Statisticky vyznamnéj$i rozdil se vyskytoval mezi skupinou s nejvys$§Simi a skupinou
denti s nejvySSimi piijmy s timto tvrzenim souhlasi podstatné méné. Vyznamngjsi statisticka
zavislost na piijmech byla také prokdzana mezi skupinami 1 a 3 u souhlasu resp. nesouhlasu
s tvrzenim, ze nakupuji jen to, co domacnost spotiebuje. Zde se vice k tomuto tvrzeni pii-
klani respondenti s niz§imi piijmy. Mezi ostatnimi skupinami vyrazné odliSnosti prokazany
u tohoto tvrzeni nebyly. V souhlasu s tvrzenim, Ze kupuji pouze to, co mi chutna, se vy-

v v

byla prokazana souvislost s pfijmy. Skupina 1 se s timto tvrzenim ztotoznila nejvice.
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V odpovédich respondentit na otazku, které potraviny by omezili, kdyby byli nuceni Setfit,

se Vyskytovaly odli$nosti. Nejéastéji uvédénymi poloikami napfié vSemi skupinami byly

v v

nejvice jmenovala sladkosti, 3. skupina uzeniny a skupina s nejvysSimi piijmy nejcastéji uva-
déla alkohol, syry a maso. Za potraviny, které by zacali nakupovat v ptipad¢ vyssiho piijmu,

respondenti ze vSech skupin nejcastéji volili maso, ryby a ovoce.

5.3 Nakupni zvyklosti

Nakupni zvyklosti byly vyhodnocovany na zaklad¢ téchto problematik:
o Slevy
e Navstévnost stravovacich zatizeni

e Nakupovani potravin

5.3.1 Slevy

Na obrazku 16 jsou znazornény odpovédi dotazanych, jak se stavi k vyhleddvani slev.

Vyhledavate slevy pri nakupu
potravin?
80,00% 73,33%
70,00% |
60.00% | 56,79%
45,009 .
50,00% | % ®m Skupinal
40,00% |
- 00; 28,21% m Skupina 2
ket 20 00% )
20,00% l Skupina3
10,00% m Skupina4
0,00% b =
Rozhodné Spiseano Nejsemsi Spisene Rozhodné
ano védom/a ne

Obr. 16 Vyhledavani slev (Zdroj viastni)
Vétsina vSech respondentﬁ spié,e slevy pii nékupu potravin Vyhledévé. Nejvice jsou pak sle-
skupiny slevy rozhodné vyhledava a 73,33 % spiSe ano. Zadny z téchto dotazovanych se
pak nevyjadtil, Ze by slevy nevyhledaval. Na druhou stranu nejméné slevy vyhledavaji ¢leno-
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vé skupiny s nejvysSimi piijmy. Nejvyssi podil (45 %) z této skupiny se vyjadril, ze slevy
spiSe nevyhledava.
Jak pfiistupuji spotiebitelé k potravinam, které obvykle nekupuji a které jsou zlevnéné, je

znazornéno na obrazku 17.

Koupite i ty potraviny, které obvykle
nekupujete, jsou-li ve slevé?
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Obr. 17 Nakup zlevnénych potravin (Zdroj vlastni)
Vétsina respondentli ze vSech skupin se vyjadrila, Ze by si zlevnéné potraviny, které obvykle
nekupuje, spiSe nekoupila. OdliSuje se pouze skupina 3, kde by nejvétsi podil (44 %) re-

spondentl nakup téchto potravin spiSe uskutecnil.

5.3.2 Navstévnost stravovacich zarizeni

Respondenti byli dale dotazovani, jak Casto navstévuji n€kterd stravovaci zatizeni. Za pfi-
klady téchto zafizeni jsem zvolila restaurace, jidelny a menzy a rychlé obCerstveni. Respon-
denti se vyjadfovali, zda navstévuji tato stravovaci zafizeni denné¢, nékolikrat tydné, 1 x

tydné, né€kolikrat mésicné, 1 x mesicné, ziidka €1 nikdy.

Z vysledkll byly viditelné malé rozdily v navsStévnostech stravovacich zatfizeni. Nepatrné
Castéji navstévuje skupina s nejvysSimi prijmy restauracni zafizeni nez ostatni skupiny. Ty se
v navstévnosti restauraci mezi sebou lisi jen zanedbatelng. Jidelny a menzy jsou nejCastéji
navs§tévovany respondenty ze skupiny 2, nejméné pak respondenti ze skupiny 1. Rychlé ob-
cerstveni je nejCastéji vyuzivano skupinou 3. Obrazky frekvence navstévnosti jednotlivych

zafizeni se vyskytuji v ptiloze P II.
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5.3.3 Nakupovani potravin

Tab. 14 Nejbeéznéjsi polozky denniho nakupu (Zdroj viastni)

. .. , . MI. vy-
Potravin Pecivo Syr Uzenin Ovoce

Skupina 1 y ey Y robky
Podil respondentd | 73,33% 46,67% 40,00% 40,00% | 33,33%
Skupina 2 Potraviny Pecivo MI. vk\\//rob- Syry Zelenina | Ovoce
Podil respondenttl | 87,65% 53,09% 49,38% 38,27% | 38,27%
Skupina 3 Potraviny Pecivo Syry '\r/lolbvk\\//- Uzeniny | Ovoce
Podil respondentll | 87,18% 53,85% 53,85% 38,46% | 28,21%
. Potraviny Pecivo M. vyrob- Syry Zelenina | Ovoce

Skupina 4 ky

Podil respondentd | 80,00% 60,00% 55,00% 30,00% | 30,00%

Soucasti dotazniku byla také otazka, jaké jsou nejbeznéjsi polozky nakupu potravin. Vy-
sledky jsou zobrazeny v tabulce 14. Zde se respondenti do velké miry shodovali. Pecivo je
jednoznacéné nejcastéjsi polozkou denniho nakupu, déle se pravidelné konzumuji syry, mléc-

né vyrobky, ovoce a zelenina.

Posledni otdzka v ramci nakupnich zvyklosti se tykala frekvence ndkupu potravin. Obrazek

18 zobrazuje relativni ¢etnosti odpovédi v ramei piijmovych skupin.

Jak casto nakupujete potraviny?
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0,
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Denné  Nekolikrat 1xza 1velky + Jinak
tydne tyden doplnujici
nakupy

Obr. 18 Frekvence nakupu potravin (Zdroj viastni)
Nejvetsi podil respondentit napfic vSemi skupinami nakupuje potraviny nékolikrat tydné.

Denné nakupuji v porovnani s ostatnimi skupinami nejvice skupiny 1 a 2, tedy dvé skupiny
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Vv

s nejvysSimi piijmy.

5.3.4 Shrnuti zavislosti nakupnich zvyklosti na prijmech obyvatel
V odpovédich na otazku, zda vyhledavaji slevy pii nakupu potravin, byla podle t-testu zjis-

v v

neZ ostatni skupiny. Sleva u potravin, které obvykle nekupuji, motivuje k ndkupu vyznamné
vice respondenty ze tteti pfijmové skupiny oproti druhé piijmové skupin€.

Zavislost mezi ptiimovymi skupinami v odpovédich na otazky, jak Casto navstévuji stravo-
vaci zafizeni a jak Casto nakupuji potraviny, jsem zkoumala pomoci analyzy rozptylu. Zavis-
lost na pfijmech nebyla potvrzena u frekvence navstévnosti Zadného z testovanych zafizeni.
Podle analyzy tedy to, jak Casto respondenti navstévuji restaurace, jidelny, menzy, ani fetéz-
ce rychlého obcerstveni, nezavisi na jejich pfijmech. Statisticky vyznamné rozdily také neby-

ly zjiStény ani u Castosti nakupu potravin mezi jednotlivymi skupinami.

V odpovédich na otazku, které potraviny patii mezi polozky denniho ndkupu, se responden-
t1 napti¢ vSemi skupinami do znacné miry shodovali. Mezi nejvice zmiflované poloZzky patfi-

lo pecivo, syry, mlé¢né vyrobky, uzeniny a ovoce.

5.4 Frekvence konzumace potravin
Analyza frekvence konzumace byla rozdélena do dvou zakladnich ¢ésti:
e Frekvence konzumace béznych potravin.

e Frekvence konzumace netradi¢nich druhti potravin.

5.4.1 Frekvence konzumace béZnych potravin

Respondenti byli tazani, jak asto spotiebovavaji jednotlivé druhy potravin. Skala odpovédi,
ze které lidé vybirali, obsahovala tyto moznosti — né€kolikrat za den, 1 x denn¢, n€kolikrat

tydné, 1 x za mésic, n€kolikrat do mésice, ziidka a nikdy.
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Spotiebu jsem rozd¢lila na 7 ¢asti podle druhti potravin. Témito oblastmi je spotieba masa,
uzenin, mlé¢nych vyrobki, peciva, ovoce a zeleniny, piiloh a ndpoji. Komentat k rozdilim

ve frekvenci mezi piijmovymi skupinami spotieby je uveden nize.
Maso

V konzumaci hovéziho a teleciho masa se neprojevily mezi ptijmovymi skupinami znacné
rozdily. Okolo 50 % vSech dotazanych se vyjadiilo, Ze konzumuje hovézi a teleci maso jen
ziidka. 30 % vSech dotazanych pak nckolikrat do mésice. Nejcastéji konzumuji tyto druhy
masa respondenti ze skupiny 3, nejméné pak respondenti ze skupiny 4. Frekvence konzuma-
ce tohoto masa je u vSech skupin pomérné nizkd. U veptrového a kufeciho masa se objevila
mirna souvislost. S ristem piijma respondentt klesala frekvence spotteby vepfového masa

a naopak rostla frekvence spotfeby masa kufeciho. U frekvence spotfeby rybiho masa byl

v v

Vv

Uzeniny

Vétsina vSech respondenttl, okolo 40 %, spotfebovava uzeniny nékolikrat tydné. Nejcastéji

respondenti s pfijmy nejvysSSimi.

Milécné vyrobky

skupina 4. Skupina 4 naopak nejCastéji spotiebovava syry a tvarohy, které jsou nejméné
casto konzumovany skupinou 1. U jogurtii se pak frekvence spotieby s rlistem piijmi
nepatrné zvySovala. Pfijmy jednotlivych skupin plsobi na spotiebu mléénych vyrobki
nepatrné.

Pecivo

Frekvence konzumace bilého peciva se s ristem piijma snizovala. Skupina 4 konzumuje bilé
pecivo mnohem méné Ccastéji nez ostatni skupiny. Celozrnné pecivo je nejcastéji

konzumovano respondenty ze skupiny 2 a nejméné ¢asto potom respondenty ze skupiny 1.
Ovoce a zelenina

Ve frekvenci spotieby ovoce vykazuji skupiny mezi sebou jen zanedbatelné rozdily. Lidé

v pruméru spotfebovavaji ovoce 1 x denné az nckolikrat do tydne. Frekvence spotieby
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zeleniny vykazuje mirné odliSnosti u skupiny 1 oproti ostatnim skupinam. Ta spotiebova

zeleninu nepatrné méné castéji.
Potravinové prilohy

Lusténiny patii mezi nejméné Casto spotfebovavané z uvedenych piiloh. V jejich frekvenci
konzumace se jednotlivé skupiny pfili§ neliSi. Brambory jsou nejcastéji konzumovany
respondenty ze skupiny 1, nejméné pak dotdzanymi ze skupiny 4. Celkové jsou pak
brambory nejcastéji konzumovanou polozkou z ptiloh zahrnutych do analyzy. Ve frekvenci
spotieby ryze nebyly spatfeny vyrazné odliSnosti a souvislost s piijmy se zde jevi jako

minimalni. Frekvence spotieby téstovin s ristem piijml nepatrné klesa.
Napoje
Ve frekvenci spotieby se projevily rozdily mezi jednotlivymi skupinami. Nejvice této situaci

pfispéla diference mezi skupinami 1 a 4. Lidé snejvysS§imi pifjmy podle analyzy

v v

cvwr

Grafy zobrazujici relativni Cetnosti jednotlivych polozek konzumace se vyskytuji v ptiloze

P III.

5.4.2 Frekvence konzumace netradi¢nich potravin

Za netradi¢ni druhy potravin jsem pro Ucely mého vyzkumu zvolila biopotraviny, exotické
ovoce a moiské plody. Respondenti odpovidali, zda konzumuji tyto potraviny denné€, néko-

likrat tydné, 1 x tydné, nékolikrat mésicné, ziidka ¢i nikdy.

Netradi¢ni druhy potravin jsou konzumovany vSemi piijmovymi skupinami pomérné malo
casto. Nejvetsi rozdil ve frekvenci spotieby byl objeven u exotického ovoce. To je nejcastéji

spotifebovavano skupinou s nejvySsimi piijmy a naopak nejméné skupinou 1 a 3. Skupiny 1

cvwr

v

vyskytuji v ptiloze P IV.
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5.4.3 Shrnuti zavislosti frekvence konzumace na prijmech obyvatel

Pro zjisténi zavislosti frekvence konzumace jsem vyuzila analyzy rozptylu pro jeden faktor,
pfiCemz timto faktorem byly pifijmy obyvatel podle jejich rozdé€leni do skupin. Analyzou
rozptylu nebyla prokazana zavislost frekvence spotfeby u zddnych druhti potravin na pii-
jmech obyvatel. Vyznamné rozdily v primérech frekvence spotfeby mezi skupinami byly
objeveny pouze u frekvence spotieby exotického ovoce. Z vysledkl analyzy lze tedy kon-
statovat, ze frekvence spotteby testovanych druhli potravin s vyjimkou exotického ovoce

neni na piijmech obyvatel vyznamné zavisla.

5.5 Spokojenost respondentii

Na skéle od 1 do 5 méli respondenti oznacit, do jaké miry jsou spokojeni s kvalitou a pest-
rosti své stravy a se sou¢asnymi cenami potravin. Cislo 1 znamenalo silnou spokojenost a 5

naopak vyraznou nespokojenost. Vysledné miry spokojenosti jsou vyc€isleny v tabulce 15.

Tab. 15 Mira spokojenosti respondentii (Zdroj vlastni)

Primérna uroven spokojenosti s:
Skupiny
Spokojenost s: 1 2 3 4
kvalitou stravy 66,67% 61,42% 55,77% 62,50%
pestrosti stravy 48,33% 60,19% 55,77% 68,75%
cenami potravin 35,00% 37,96% 39,74% 43,75%

v v

cvwr

Spokojenost s cenami pak klesd ptimo imérné s pfijmy jednotlivych skupin respondentd.
Nejvetsi rozdily mezi skupinami byly zaznamenany v jejich spokojenosti s pestrosti stravy.
Nejmensi byly naopak zjistény u spokojenosti dotazovanych s cenami potravin. Grafy s Cet-

nostmi rovné souhlasu se nachazi v ptiloze P V.

5.5.1 Shrnuti zavislosti spokojenosti na prijmech obyvatel

Zavislost na piijmech byla prokazana podle vysledkl t-testu u miry souhlasu respondentii
ze skupiny 1 a 4 stim, Ze je jejich strava pestrd. U téchto skupin tedy lze konstatovat,
7e spokojenost s pestrosti stravy zavisi na piijmech. Respondenti s nejvyssimi piijmy vyjad-

fili nejvyssi troven spokojenosti s pestrosti své stravy. U odpoveédi mezi ostatnimi dvojicemi
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skupin vyznamné rozdily prokazany nebyly. V jinych oblastech spokojenosti zavislost

na pfijmech také prok4zana nebyla.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

V navrzich a doporucenich se vyjadiuji k sortimentu, na ktery by se méli prodejci potravin
a obchodni fetézce soustfedit. Zaméfuji se zejména na zlevnéné potraviny, potraviny, které
nepatii ve spotiebé k tém tradiénim v Ceské republice, dale na potraviny zdravého stravo-
vani, potraviny denni spotfeby a vyrobky reprezentujici kvalitu. V zavéru doporucuji pro-
dejcim vénovat se urcitému zboZi podle jeho preference jednotlivymi piijmovymi skupina-

mi.

6.1 Zlevnéné zbozi

Obchodnim fetézciim bych doporucdila potadat slevy a slevové akce na potravinové zboZi.

alnimi pfijmy doméacnosti. Olomoucky kraj tedy nepatii mezi nejbohatsi. Z analyzy mého
vyzkumu vyplynulo, Ze lidé nejsou viii zlevnénym potravindm nediivéfivi a vétSina zastava
nazor, ze zlevnéné potraviny nejsou nekvalitni. VétSina respondentti také slevy piimo vyhle-
dava. Z analyzy také vyplyva, ze 8 % ze vSech respondentii by bylo rozhodné motivovano
slevou ke koupi zlevnéného zbozi, které bézn¢ nekupuji, a 30 % by této moznosti spiSe vy-

uzilo. Slevy tak patii mezi vyznamné motivatory k nadkupu potravin.

6.2 Netradi¢ni potraviny

Z analyzy frekvence konzumace vyplynulo, ze netradi¢ni potravinové zbozi jakym jsou napf.
biopotraviny, motské plody ¢i exotické ovoce, neni obyvateli Olomouckého kraje ptili§ vy-
hledavano. V odpovédich na otazku, jaké potraviny by za€ali nakupovat, kdyby byl jejich
piijem vyssi, se vSak tyto polozky objevovaly. Nejcastéji byly jmenovany zejména biopotra-
viny. Z analyzy postoji také vyplyva, Ze vétSina obyvatel povazuje biopotraviny
za kvalitnéj$i neZ ostatni potraviny, zejména pak skupiny s niz§imi piijmy. Pfekazkou ndku-
pu biopotravin se tedy zda byt jejich vyssi cena. Mym doporucenim je biopotraviny a dalsi
netradicni potraviny mezi potravinovy sortiment rozhodné zatadit. Je tfeba vSak lidi na exis-
tenci téchto produktli upozornit a pokusit se je vice ke koupi motivovat. Moznym feSenim

mohou byt informacni letdky o zdravém stravovani, vyhodach tohoto druhu zboZi ¢i slevy
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z ceny, které mohou motivovat k prvni koupi, 1 kdyz bude tato cena stile o néco vyssi

nez cena tradi¢nich potravin.

Netradi¢ni potraviny nakupuji ve vEét§i mife respondenti s nejvysSimi piijmy. Vyraznéjsi od-
lisSnost byla prokazana zejména u exotického ovoce. PriCinou této skutecnosti mize byt
fakt, ze vyS§i piijmové skupiny jsou véEétSimi experimentatory. Pravdépodobnéji
ale pred ndkupem téchto potravin odrazuji obyvatele s niz§imi piijmy predpoklad jejich vys-
Sich cen. Pro spotfebitele s vy$§imi pfijmy ziejmé ceny piekazkou nejsou a ovoce nakupuji
ve stejném rozsahu, jako by je nakupovali pfi cenach nizSich. Pokud chtéji vSak prodejci
na toto zbozi naldkat obyvatele s niz§imi piijmy, musi podniknout jiné¢ kroky, aby tohoto
cile dosahli. Opét bych doporucila toto zboZi vice zviditelnit nebo na n€ uspotadat slevové

akce, které skupiny s niz§imi ptijmy ke koupi rozhodné motivuji.

6.3 Potraviny zdravého stravovani

Déle bych doporucila vétsi diiraz na potraviny zdravého stravovani. Zdravé stravovani se
stava v soucasné dobé¢ trendem. Lze tedy pfedpokladat, ze 1 poptavka po téchto potravinach
poroste. Dotazani povazuji za zdravé nejCastéji zeleninu a ovoce, ryby, maso a mlécné vy-
robky. V této souvislosti bych doporucila zaradit Clanky propagujici zdravé stravovani
¢irecepty obsahujici zdravé ingredience naptiklad do reklamnich letaka a zvysit tak infor-
movanost obyvatel o dalSich moznostech zdravé vyzivy. Toto by mohlo motivovat spotiebi-

tele ke koupi potravin, které za zdravé dosud nepovazovali nebo o nich nevédé€li.

6.4 Kbvalitni potraviny

Kvalita potravin lidem podle analyzy rozhodné neni lhostejna. DileZitym kritériem je nejvice
pro obyvatele s nejvys$Simi piijmy. I tak ale vétSina vSech respondentii ze vSech piijmovych
skupin zvolila variantu sjednoceni kvality a ceny, tudiz je zfejmé, ze obyvatelim neni kvalita
potravin lhostejna. VéEtSina vSech respondentti v odpovédi na otazku, které potraviny jim
evokuji kvalitu, zminila Klasu, oznaceni typicky Ceskych potravin. Je tedy patrné, ze této
znacce duvetuji. Potravinové vyrobky oznacené Klasou by mély byt soucasti potravinového
sortimentu prodejcii, v co mozna nejsir§i mife. Je vSak tieba tyto potraviny od ostatnich
néjakym zplisobem zviditelnit. Ukazat, Ze praveé toto zbozi bylo certifikovano narodni znac-

kou kvality. ReSenim je vyélenit pro né regal nebo je umistit na viditelné prodejni misto
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a fadné je oznacit, aby lidé na prvni pohled poznali, Ze se jedna o vyrobky znacky Klasa.
Stejné jako v ptedchozich navrzich bych tomuto zbozi vénovala prostor v reklamnich mate-
ridlech, ty mohou obsahovat zajimavé ¢lanky o vyrobé potravin ¢i informace o tom, jaké
podminky musi byt splnény, aby firma pro své vyrobky toto ocenéné ziskala. To mtze byt

pro lidi dostateénym dikazem o kvalité daného zboZi.

6.5 Potraviny denni spotieby

Denné nakupuji lidé predevSim pecivo, vétSina stale jeste¢ dava prednost béznému bilému.
Objevuji se vSak tendence k zdravému stravovani a celozrnné pecivo postupné ziskava
na oblibé. Sortiment peCiva je pro prodejce dilezity. Mnoho lidi posuzuje obchod
s potravinami hlavné podle kritéria Cerstvého, dobrého peciva s dostatecné Sirokym vybé-
rem. Vyhodou pro prodejce je moznost pravidelného dopliovani tohoto zbozi, nejlépe
ve form¢ vlastni pekdrny. Takto je zajiSténa jeho Cerstvost a je minimalizovana pravdépo-

dobnost, Ze toto zbozi dojde a lidé se budou muset po pecivu ohlizet u konkurence.

6.6 Sortiment podle prijmovych skupin

Statisticka analyza sice neprokdzala vyznamnou zavislost mezi piijmy a frekvenci konzuma-
ce vybranych potravin. Ze Setfeni ¢etnosti konzumace potravin vSak vyplynulo, ze vepfové
Jmy. Je tedy pravdépodobné, ze Castéjsi slevové akce u téchto druhi potravin by mohly zvy-

Sit poptavku po téchto potravinach zejména u obyvatel s niz§imi piijmy.

Skupina s nejvysSimi piijmy konzumuje kufeci maso s vétSi frekvenci nez ostatni skupiny.
Bylo by tedy mozné soustiedit se na prodej tohoto druhu masa s vétsi kvalitou. Do sorti-
mentu by se tak mohla zatadit napiiklad kufata zpracovana v ramci ekologického zemédél-
stvi. Biokufata by mohla podnitit vetSi poptavku u spotiebiteld s vySSimi piijmy.
Ackoli respondenti s nejvysSimi prijmy byli k biopotravindm divétivi nejméné, byl stupen
diveétivosti pomerné vysoky a jeji kombinace s vysSimi piijmy by mohla ptispét ke zvySené-

mu z4jmu u této skupiny obyvatel o toto zbozi.
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ZAVER

Zamérem mé prace bylo odhalit, jaky vliv maji pfijmy spottebiteld na spotiebu potravin.
Pro sbér informaci pottebnych k analyze jsem vyuzila metody dotaznikového Setfeni a Set-
feni jsem provedla na 155 respondentech zastupujicich své domacnosti. Respondenty byly
vétSinou osoby starajici se v domacnosti o nakup potravin a ptipravu jidel. Hodnoticim kri-
tériem spotieby potravin byl primérny mési¢ni pfijem na 1 ¢lena domdacnosti. Takto byly
vytvofeny 4 piijmové skupiny, mezi nimiz jsem rozdily zkoumala. Vyhodnoceni jsem pak
rozdélila do 5 ¢asti, které se tykaly vlivu pfijmli obyvatel na ndkupni postoje, chovani, zvyk-
losti, frekvence konzumace nékterych potravin a v zavéru jsem této analyze podrobila

1 spokojenost respondentli se svym stravovanim a s cenami potravin.

Vliv piijml byl prokazan zejména v nakupnich postojich obyvatel. Vétsina obyvatel se snazi
vybirat takové potraviny, které optimalné kombinuji kvalitu a cenu. Rozdily vSak byly obje-

veny v pohledu na kvalitu a cenu zvlast. Cena hraje nejvyssi roli pro nejvice respondentti

Vv

Cvwr

v¢jsi. Ve vysokych cenach nejvice spatiuje kvalitu, také nejméné povazuje zlevnéné potravi-
ny za nekvalitni a biopotravindm pfisuzuje vyssi kvalitu nez ostatnim potravinam nejvice
oproti skupindm s vys$imi piijmy.

Vliv pifjmi na mnou testované oblasti nakupniho chovani byl pomérné nizky. Respondenti
se vétSinou shodli v tom, zda pti ndkupu experimentuji, zda si vytvari pred ndkupem seznam
a dodrzuji jej, v kontrole reklamnich letak i1 vtom, zda se stravuji zdravé. V souhlasu
ce souhlasi s tvrzenim, ze nakupuje co nejvice potravin, za co nejméné penéz. Naopak
ale také nejvice souhlasi s tim, Ze nakupuje jen to, co spotiebuje a také predevsim to, co ji

chutna.

V nékupnich zvyklostech byla nejvétsi zavislost na piijmech objevena u vyhledavani slev.

v v

potravin.

Ve frekvenci konzumace vybranych potravin zna¢né rozdily piijmové skupiny mezi sebou
nevykazovaly. Vyjimkou bylo pouze exotické ovoce, které nejcastéji konzumuje skupina

s nejvyssimi piijmy.
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Respondenti jsou s kvalitou své stravy spokojeni priimérné okolo 60 %, s cenami potravin
jsou spokojeni o néco méné, v primeéru ze 40 %. Nejvétsi rozdily byly zaznamenany mezi
respondenty ve spokojenosti s pestrosti stravy, kde jsou respondenti s nejvySSimi piijmy

spokojeni vyrazné vice se stavem stravy v této oblasti neZ respondenti s pfijmy nejnizSimi.

Obchodnim fetézciim bych rozhodné zejména v soucasné ekonomické situaci doporucila
poskytovat slevy na potravinové zbozi. VétsSina respondentli zejména z fad obyvatel s niz-
$imi piijmy téchto slev vyuziva. Obyvatele s vyS$§imi piijmy mohou zldkat zejména nabidkou
kvalitnéjSitho zboZi, zejména pak biokufata mohou byt pro respondenty s vys§Simi piijmy
lakava. Trendy soucasného stravovani poukazuji na zdravé potraviny a také biopotraviny
ziskavaji na popularité. Kvalita potravin hraje také pro obyvatele dulezitou roli, zejména
potraviny ocenéné znackou Klasa jsou u lidi populdrni. Doporucuji prodejcim vénovat se
témto potravinam, zviditeliovat je ve svych reklamnich letacich a zvySovat informovanost

lidi o moznostech zdravého a kvalitniho stravovani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

BLANCHARD, Olivier. Macroeconomics. 4th edition. New Yersey : Pearson Pren-
tice Hall, 2006. 623 s. ISBN 1098765432.

FRANK, Robert H. Microeconomics and Behavior. 6th edition. New York : Mc-
Graw-Hill / Irwin, 2006. 692 s. ISBN 0-07-297745-0.

HOLMAN, Robert. Déjiny ekonomického mysleni. 1. vyd. Praha: C. H. Beck,
1999. 544 s. ISBN 80-7179-238-1.

KLIMEK, Petr. Aplikovand statistika. 1. vyd. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zli-
né, 2005. 168 s.

KOTLER, Philip. Marketing management : Analyza, planovani, vyuZiti, kontrola. 2.
upr. vyd. Praha : Victoria publishing, 1991. 789 s. ISBN 80-85605-08-2.

PANEK, J., POKORNY, J., DOSTALOVA, J., KOHOUT, P. Zdklady vyzivy.l.
vyd. Praha: Nakladatelstvi Svoboda Servis, 2002. 205 s. ISBN 80-86320-23-5.

SAMUELSON, Paul A., NORDHAUS, William D. Ekonomie. 1. vyd. Praha : Svo-
boda, 1991. 964 s. ISBN 80-205-0192-4.

SCHIFFMAN, Leon G. Ndkupni chovani. Ptelozil Vilém Jungmann. 1. vyd. Brno :
Computer Press, 2004. 633 s. ISBN 8025100944.

SOJKA, Milan. Milton Friedman : Svét liberalni ekonomie. 1. vyd. Praha : Epocha,
1996. 80 s. Portréty; sv. 3. ISBN 80-902129-2-1.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd.
Praha : Grada, 2004. 283 s. ISBN 8024703939.

Internetové zdroje:

[11]

[12]

Business center.cz : Zakon ¢. 40/1964 Sb., obcansky zdkonik [online]. 1998-2009
[cit. 2009-04-05]. Dostupny z WWW:

<http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcanzak/cast1.aspx>.

Cesky statisticky urad : Demografickd rocenka Ceské republiky 2007 [online].
c2009 [cit. 2009-04-06]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/publ/4019-08-2007>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

Cesky statisticky wirad : Piijmy a Zivotni podminky domdcnosti v roce 2007 [online].
c2009 [cit. 2009-04-06]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/p/3012-08>.

Cesky statisticky uirad : Piijmy a Zivotni podminky domdcnosti CR za rok 2006 [on-
line]. 2009 [cit. 2009-04-06]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2006edicniplan.nsf/p/30n2-06>.

Cesky statisticky virad : Retrospektivni udaje statistiky rodinnych ucti za obdobi
1989 — 2003 [online]. 2009 [cit. 2009-04-06]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2005edicniplan.nsf/p/3011-05>.

Cesky statisticky virad : Statistika rodinnych ucti [online]. 2008 [cit. 2009-03-31].
Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/t/710027FB56/$File/30010813.pdf>.

Cesi zadali Setfit na jidle, potvrzuje prizkum. Novinky.cz [online]. 2009 [cit. 2009-
03-24]. Dostupny z WWW: <http://www.novinky.cz/ekonomika/162791-cesi-

zacali-setrit-na-jidle-potvrzuje-pruzkum.html>.

Economy Professor [online]. c2004-2009 [cit. 2009-03-21]. Dostupny z WWW:
<http://www.economyprofessor.com/economictheories/permanent-income-

hypothesis.php>.

Economy Professor [online]. c2004-2009 [cit. 2009-03-21]. Dostupny z WWW:
<http://www.economyprofessor.com/economictheories/absolute-income-

hypothesis.php>.

Economy Professor [online]. c2004-2009 [cit. 2009-03-21]. Dostupny z WWW:
<http://www.economyprofessor.com/economictheories/relative-income-
hypothesis.php>.

Economy Professor [online]. c2004-2009 [cit. 2009-03-21]. Dostupny z WWW:

<http://www.economyprofessor.com/economictheories/life-cycle-hypothesis.php>.

Economy Professor [online]. c2004-2009 [cit. 2009-03-21]. Dostupny z WWW:
<http://www.economyprofessor.com/economictheories/permanent-income-

hypothesis.php>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

FRAZAO, Elizabeth, MEADE, Birgit, REGMI, Anita. Converging Patterns in Glo-
bal Food Consumption and Food Delivery Systems . Amber Waves. 1.1.2008, vol. 6,
no. I, S. 22-29. Dostupny z WWW:
<http://www.ers.usda.gov/AmberWaves/February08/PDF/CovergingPatterns.pdf>.

FURST, Tanis, et al. Food Choice: A Conceptual Model of the Process. Appetite.
I.1.June 1996, wvol. 26, is. 3, s. 247-266. Dostupny z WWW:
<http://www.sciencedirect.com/science? ob=ArticletURL& udi=B6WB2-
45N4SGN-

D& user=10& rdoc=1& fmt=& orig=search& sort=d&view=c& acct=C0000502
21& version=1& urlVersion=0& userid=10&md5=21c1c217{8104eee8150bbd64b
2feleb>.

GREEN, Steven L. Rational Choice Theory : An Overview. [s.l.], 2002. 72 s.

Baylor University. Pfednaska.

HRIBAL, Petr. Hlavnim zdrojem ristu jsou ostatni p¥ichuté. Regal [online]. 2009
[cit. 2009-03-24]. Dostupny z WWW:
<http://ihned.cz/?s1=0&m=frommail&article[id]=35899490>.

CHAMBERS, Stephanie, LOBB, Alexandra. The influence of age and gender on
food choice : a focus group exploration. International Journal of Consumer Studies.
1.1.2008, wvol. 32, mno. 4, s. 356-365. Dostupny z WWW:
<http://www?3.interscience.wiley.com/cgi-bin/fulltext/119877675/PDFSTART>.

LEIBTAG, E. S., KAUFMAN, P. R. Exploring Food Purchase Behavior of Low-
Income Households : How Do They Economize?. Current Issues : in econimics of
food markets. 2003, vol. 747-07. Dostupny z WWW:
<http://www.ers.usda.gov/publications/aib747/aib74707.pdf>.

ROUX, Cécile, et al. Consumption patterns and food attitudes of a sample of 657
low-income people in France. Food Policy. 2000, vol. 25, is. 1, s. 91-103. Dostupny
z WWW: <http://www.sciencedirect.com/science? ob=ArticletURL& udi=B6VCB-
3XWIK96-

6& user=658430& rdoc=1& fmt=& orig=search& sort=d&view=c& acct=C000

035718& version=1& urlVersion=0& userid=658430&md5=3c5fabcef625fad1537
f4ee34bSe87ea>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

[30]

[31]

[32]

Rozdil mezi cenou béznych a bio potravin se zvétsil. Marketing & Management [on-
line]. 2009 [cit. 2009-03-24]. Dostupny z WWW:
<http://ihned.cz/?s1=0&m=frommail&article[id]=33197790>.

TROCHIM, William M. K.. Research Methods : Knowledge Base [online]. 2006
[cit. 2009-05-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.socialresearchmethods.net/kb/stat _t.php>.

Zelenina: koSik plny tradice. Regal [online]. 2009 [cit. 2009-03-24]. Dostupny z
WWW: <http://ihned.cz/?s1=0&m=frommail&article[id]=35899580>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

71

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

EU-SILC European Union - Statistics on Income and Living Conditions.

ANOVA  Analyza rozptylu (Analysis of variance).

PCE Soukromé vydaje na spotiebu (Private consumption expenditure).
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PRILOHA P I: DOTAZNIK.

Dobry den, zadam Vas o vyplnéni dotazniku, ktery byl sestaven za ucelem sbéru informaci pro mou
bakalaiskou praci. Smyslem vyzkumu je zjistit, jaky vliv maji pfijmy obyvatel Olomouckého kraje
na spoti‘ebu potravin. Vase odpovédi budou anonymni a budou pouzity vyluéné pro zpracovani mé
bakalaiské prace.
Jana Pavli¢kova
Studentka FAME UTB ve Zliné

Zaskrtavejte, prosim, jen jednu odpoved'.
1. P¥i nakupu potravin je pro Vas rozhodujici:
|:| Cena
[ ] Znactka
[] Kvalita
[ ] Hledam optimalni variantu — sjednoceni kvalitni znacky a p¥imé&fené ceny
(] Jiné kritérium (napiste JAKE) : ....ovvmneieee e

2. Znamena pro Vas vysoka cena kvalitu?
[] rozhodné& ano
|:| spiSe ano
|:| nevim
|:| spise ne
] rozhodné ne
3. Uved’te, prosim, priklad potravinové znacky, ktera pro Vas symbolizuje kvalitu.

4. Jak casto nakupujete potraviny?
[ ] denng
[] nekolikrat tydng
[] 1x za tyden
[ ] 1 velky nakup za mésic a dale mensi dopliiujici ndkupy

5. Do jaké miry se ztotoZiujete s témito tvrzenimi?
(Pokud s tvrzenim siln€ souhlasite, zakrouzkujte 1, pokud naopak viibec nesouhlasite, zakrouzkujte
5)

- Nakupuji, co nejvice potravin, za co nejméné.

- Nakupuji jen to, co domacnost spotiebuje.

- Nakupuji pokazdé podobné véci, neexperimentuji.

- D¢lam si seznam a striktné ho dodrzuji.

- Pfed nakupem kontroluji reklamni letaky.

- Kupuji pouze to, co mi chutna.

- Stravuji se zdrave.

I T T e
(NS \O I NS T \O I \O I (S I \ 9}
W W W W WwWWww
S S
[V, IRV, BV, BV, BV, BV, IRV,

6. Vyjmenujte, prosim, ty potraviny, které jsou podle Vaseho nazoru vhodné pro zdravé stra-
vovani.

7. Jak Casto konzumujete tyto potraviny? (Zaskrtnéte pole, které nejvice odpovida skutecnosti.)

nel’<oll- 1x nékolikrat I1x za | nékolikrat| , .
krat za N AP , < ziidka | nikdy
denné tydné tyden | do mésice
den
Maso
*hovézi a teleci
evepirové

ekureci




Uzeniny

Ryby

mléko

Syry a tvarohy

Jogurty

Pecivo

*héZné pecivo

ecelozrnné

Zelenina

Ovoce

Lusténiny

Brambory

RyzZe

Téstoviny

Limonady a slazené
napoje

Alkoholické napoje

8. Vyjmenujte, prosim, nejbéZné;jsi poloZky vaseho denniho nakupu potravin.
9. Vyhledavate slevy p¥i nakupu potravin?

] Rozhodn& ano

[] Spise ano

] Nejsem si védom/a

[] Spise ne

[] Rozhodn& ne

10. Koupite i ty potraviny, které obvykle nekupujete, jsou-li ve slevé? Napr. exotické ovoce,
znackové vino.

] Rozhodn& ano

|:| Spise ano

|:| Nevim

|:| Spise ne

[] Rozhodn& ne

11. PovaZujete zlevnéné potraviny za nekvalitni?
[] rozhodné& ano
|:| spise ano
|:| nevim
|:| spise ne
] rozhodné ne

12. Jak ¢asto se stravujete v téchto zaiizenich? (Zaskrtnéte pole, které nejvice odpovida skutec-
nosti.)

« | Nékolikrat ..« | Nékolikrat |1 x za|_.. ni-
Denné Sox 1 x tydné o . zfidka
tydné zamésic | mésic kdy

Restauracni zarizeni

Jidelny, menzy

Rychlé ob¢erstveni

13. V soucasné dobé¢ se na trhu objevuje stale vice potravinovych vyrobkt ekologického zeméedé€lstvi
s oznacenim BIO. Souhlasite s tim, Ze biopotraviny - potraviny vypéstované bez pouZziti chemie
— jsou kvalitnéjsi?

[] rozhodné& ano

] spige ano



|:| nevim
|:| spise ne
] rozhodné ne

14. Konzumujete tyto potraviny? (Zaskrtnéte pole, které nejvice odpovida skutecnosti.)

. | nékolikrat | 1x  za | nékolikrat | , .
1 x denné tydné tyden do mésice ziidka | nikdy
Biopotraviny
Exotické ovoce (avokado, mango, ...)
Moiské plody (krevety, ustfice,...)
15. Do jaké miry jste spokojeni:
( 1 znamena velice spokojen, 5 znamena velice nespokojen)

- s kvalitou své stravy 1 2 3 4 5

- spestrosti své stravy 1 2 3 4 5

- s cenami potravin 1 2 3 4 5

16. Jakou potravinu byste omezili jako prvni, kdybyste poti‘ebovali usetrit

18. Zakrouzkujte celkovy pocet ¢leni Vasi domacnosti.

1 2 3 4 5

Z toho (Uved'te, prosim, pocet jednotlivych ¢lentt domacnosti):

Zameéstnani:

Nezaméstnani:
Dichodci:
Déti, studenti:

19. Jaké je nejvyssi dosaZené vzdélani ¢lent Vasi domacnosti?

[ ] Zakladni

[ ] Nizsi sttedni, vyuceni
[] Uplné stredni

[] Vy&si odborné

[] Vysokogkolské

6

20. Praumérny mési¢ni prijem Vasi domacnosti se pohybuje v rozmezi:

[] Méné& nez 15 000 K&
[ 115001 —30000 K¢
[ 130001 —50 000 K¢&
[ 150001 —70 000 K&
[] Vice nez 70 001 K¢&

Vice (napiste pocet): ...

21. Domacnost za mésic utrati za nakup potravin a stravovani piiblizné:

[ ] mén& nez 2 000 K&
[ 12001 -4 000K

[ 14001 —6000Kg
16001 —8 000K

[ 18001 —10000 K¢
] Vice nez 10 000 K¢&
[ ] Nedokézu odhadnout

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.




PRILOHA P II: FREKVENCE NAVSTEVNOSTI
STRAVOVACICH ZARIZENI
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Obr. 19 Frekvence navstévnosti restauraci (Zdroj vlastni)
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Obr. 20 Frekvence navstévnosti jidelen a menz (Zdroj vlastni)
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Obr. 21 Frekvence navstévnosti rychlého obcerstveni (Zdroj viastni)




PRILOHA P III: GRAFY FREKVENCE SPOTREBY.
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Obr. 22 Frekvence konzumace hoveziho a teleciho masa (Zdroj vlastni)
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Obr. 23: Frekvence spotreby veprového masa (Zdroj vlastni)
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Obr. 24 Frekvence konzumace rybiho masa (Zdroj viastni)
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Obr. 25 Frekvence konzumace kureciho masa (Zdroj viastni)
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Obr. 26 Frekvence spotreby uzenin (Zdroj vlastni)
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Obr. 27 Frekvence spotreby mléka (Zdroj viastni)




Syry a tvarohy

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% B Skupinal
10,00% W Skupina 2
0,
D, i Skupina 3
o ° X Q @ 2 3
,bbe’ S & F -{\3&' & W Skupina 4
A ¥ & A »
&N © G
N NS
»° X ©
e N AN
N o
KX
Obr. 28 Frekvence spotreby syrii a tvarohu (Zdroj vlastni)
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Obr. 29 Frekvence spotreby jogurti (Zdroj viastni)
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Obr. 30 Frekvence spotreby bézného peciva (Zdroj viastni)
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Obr. 31 Frekvence spotreby celozrnného peciva (Zdroj vlastni)
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Obr. 32 Frekvence spotreby zeleniny (Zdroj viastni)
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Obr. 33 Frekvence spotreby ovoce (Zdroj viastni)
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Obr. 34 Frekvence spotreby lustenin (Zdroj viastni)
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Obr. 35 Frekvence spotreby brambor (Zdroj vlastni)
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Obr. 36 Frekvence spotreby ryze (Zdroj viastni)
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Obr. 37 Frekvence spotreby téstovin (Zdroj vlastni)




Limonady a slazené napoje
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Obr. 38 Frekvence spotreby limonadd a slazenych napoju (Zdroj viastni)
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45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

W Skupinal

W Skupina 2

m Skupina 3

Qo 2 Z Qo @ 2 N
R & L ¥ v X m Skupina 4

Obr. 39 Frekvence spotreby alkoholickych napojit (Zdroj viastni)




P IV: GRAFY FREKVENCE SPOTREBY NETRADICNiCH
POTRAVIN
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Obr. 40 Frekvence spotreby biopotravin (Zdroj viastni)
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Obr. 41 Frekvence spotrieby exotického ovoce (Zdroj viastni)
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Obr. 42 Frekvence spotreby morskych plodit (Zdroj viastni)




PRILOHA P V: SPOKOJENOST RESPONDENTU.

Spokojenost s kvalitou stravy
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Obr. 43 Uroveii spokojenosti s kvalitou stravy (Zdroj viastni)
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Obr. 44 Urover spokojenosti s pestrosti stravy (Zdroj viastni)




Spokojenost s cenami potravin
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Obr. 45 Uroveri spokojenosti s cenami potravin (Zdroj viastni)




PRILOHA P VI: VYSLEDKY T-TESTU.

Tab. 16 Vysledky t-testu 1. (Zdroj viastni)

Velicina Porovnani skupin | P - value | hladina a | Hy: diference =0
Otdzka 1 Cena Skupinala?2 0,0278 0,05 zamitnuta
Skupinala3 0,0703 0,05 nezamitnuta
Skupinala4 0,0224 0,05 zamitnuta
Skupina2a3 0,3399 0,05 nezamitnuta
Skupina2a4 0,7076 0,05 nezamitnuta
Skupina3 a4 0,3554 0,05 nezamitnuta
Kvalita Skupina la?2 0,3495 0,05 nezamitnuta
Skupinala3 0,8290 0,05 nezamitnuta
Skupinala4 0,0161 0,05 zamitnuta
Skupina2a3 0,0473 0,05 zamitnuta
Skupina2a4 0,0179 0,05 zamitnuta
Skupina3 a4 0,0071 0,05 zamitnuta
Optimum Skupinala?2 0,1642 0,05 nezamitnuta
Skupinala3 0,0561 0,05 nezamitnuta
Skupinala4 0,9248 0,05 nezamitnuta
Skupina2a3 0,3597 0,05 nezamitnuta
Skupina2a4 0,1559 0,05 nezamitnuta
Skupina3 a4 0,0504 0,05 nezamitnuta
Otdzka 2 Skupinala?2 0,0175 0,05 zamitnuta
Skupinala3 0,5969 0,05 nezamitnuta
Skupinala4 0,0235 0,05 zamitnuta
Skupina2a3 0,0084 0,05 zamitnuta
Skupina2a4 0,5568 0,05 nezamitnuta
Skupina3 a4 0,0177 0,05 zamitnuta




Tab. 17 Vysledky t-testu 1l. (Zdroj viastni)

Velicina Porovnani skupin | P-value | hladinaa | Hy: diference=0

Otazka 5| Tvrzeni 1 Skupinala?2 0,0941 0,05 nezamitnuta

Skupinala3 0,1994 0,05 nezamitnuta
Skupinala4 0,0367 0,05 zamitnuta

Skupina2a3 0,7763 0,05 nezamitnuta

Skupina2a4 0,4385 0,05 nezamitnuta

Skupina3 a4 0,3784 0,05 nezamitnuta

Tvrzeni 2 Skupina la?2 0,0597 0,05 nezamitnuta
Skupinala3 0,0292 0,05 zamitnuta

Skupinala4 0,2801 0,05 nezamitnuta

Skupina2a3 0,7801 0,05 nezamitnuta

Skupina2a4 0,3569 0,05 nezamitnuta

Skupina3 a4 0,3682 0,05 nezamitnuta

Tvrzeni 3 Skupina la?2 0,3693 0,05 nezamitnuta

Skupinala3 0,4269 0,05 nezamitnuta

Skupinala4 0,6277 0,05 nezamitnuta

Skupina2a3 0,9036 0,05 nezamitnuta

Skupina2a4 0,7011 0,05 nezamitnuta

Skupina3 a4 0,7667 0,05 nezamitnuta

Tvrzeni 4 Skupina la?2 0,5673 0,05 nezamitnuta

Skupinala3 0,9341 0,05 nezamitnuta

Skupinala4 0,9682 0,05 nezamitnuta

Skupina2a3 0,4801 0,05 nezamitnuta

Skupina2a4 0,5548 0,05 nezamitnuta

Skupina3 a4 0,9670 0,05 nezamitnuta

Tvrzeni 5 Skupina la?2 0,7548 0,05 nezamitnuta

Skupinala3 0,6735 0,05 nezamitnuta

Skupinala4 0,6621 0,05 nezamitnuta

Skupina2a3 0,2690 0,05 nezamitnuta

Skupina2a4 0,3383 0,05 nezamitnuta

Skupina3 a4 0,9244 0,05 nezamitnuta
Tvrzeni 6 Skupina la?2 0,0235 0,05 zamitnuta
Skupinala3 0,0325 0,05 zamitnuta

Skupinala4 0,0782 0,05 nezamitnuta

Skupina2a3 0,9965 0,05 nezamitnuta

Skupina2a4 0,6090 0,05 nezamitnuta

Skupina3 a4 0,6915 0,05 nezamitnuta

Tvrzeni 7 Skupina la?2 0,9567 0,05 nezamitnuta

Skupinala3 0,9866 0,05 nezamitnuta

Skupinala4 0,8415 0,05 nezamitnuta

Skupina2a3 0,9119 0,05 nezamitnuta

Skupina2a4 0,8171 0,05 nezamitnuta

Skupina3 a4 0,7663 0,05 nezamitnuta




Tab. 18 Vysledku t-testu Ill. (Zdroj vlastni)

Velicina Porovnani skupin | P-value | hladina a | Hy: diference =0
Otdzka 9 Skupinala?2 0,0004 0,05 zamitnuta
Skupinala3 0,0085 0,05 zamitnuta
Skupinala4 0,0009 0,05 zamitnuta
Skupina2a3 0,7190 0,05 nezamitnuta
Skupina2a4 0,1399 0,05 nezamitnuta
Skupina3 a4 0,1159 0,05 nezamitnuta
Otazka 10 Skupinala?2 0,5605 0,05 nezamitnuta
Skupinala3 0,3780 0,05 nezamitnuta
Skupinala4 0.4844 0,05 nezamitnuta
Skupina2a3 0,0341 0,05 zamitnuta
Skupina2a4 0,8910 0,05 nezamitnuta
Skupina3 a4 0,0800 0,05 nezamitnuta
Otazka 11 Skupinala?2 0,3733 0,05 nezamitnuta
Skupinala3 0,0174 0,05 zamitnuta
Skupinala4 0,2205 0,05 nezamitnuta
Skupina2a3 0,0791 0,05 nezamitnuta
Skupina2a4 0,5826 0,05 nezamitnuta
Skupina3 a4 0,4648 0,05 nezamitnuta
Otazka 13 Skupinala?2 0,1655 0,05 nezamitnuta
Skupinala3 0,2527 0,05 nezamitnuta
Skupinala4 0,0118 0,05 zamitnuta
Skupina2a3 0,8615 0,05 nezamitnuta
Skupina2a4 0,0365 0,05 zamitnuta
Skupina3 a4 0,0565 0,05 nezamitnuta




Tab. 19 Vysledky t-testu 1V. (zdroj viastni)

Velicina Porovnani skupin | P-value | hladina a | Hy: diference =0
Otdzka 15 | Kvalita Skupinala?2 0,3581 0,05 nezamitnuta
Skupinala3 0,1260 0,05 nezamitnuta
Skupinala4 0,5172 0,05 nezamitnuta
Skupina2a3 0,1795 0,05 nezamitnuta
Skupina2a4 0,8261 0,05 nezamitnuta
Skupina3 a4 0,2695 0,05 nezamitnuta
Pestrost Skupinala?2 0,0578 0,05 nezamitnuta
Skupinala3 0,2802 0,05 nezamitnuta
Skupinala4 0,0069 0,05 zamitnuta
Skupina2a3 0,3280 0,05 nezamitnuta
Skupina2a4 0,1332 0,05 nezamitnuta
Skupina3 a4 0,0500 0,05 nezamitnuta
Ceny Skupinala?2 0,7073 0,05 nezamitnuta
Skupinala3 0,5668 0,05 nezamitnuta
Skupinala4 0,3215 0,05 nezamitnuta
Skupina2a3 0,7375 0,05 nezamitnuta
Skupina2a4 0,2580 0,05 nezamitnuta
Skupina3 a4 0,5411 0,05 nezamitnuta




PRILOHA VII: VYSLEDKY ANOVY FREKVENCE
KONZUMACE A NAVSTEVNOSTI.

Tab. 20 ANOVA frekvence konzumace potravin (Zdroj viastni)

Veli¢ina P -value | hladina a | Hy: diference=0
Frekvence | Hovézi a teleci maso 0,9330 0,05 nezamitnuta
konzumace Veprové maso 0,6750 0,05 nezamitnuta
Kufeci maso 0,2780 0,05 nezamitnuta
Uzeniny 0,4780 0,05 nezamitnuta
Ryby 0,2980 0,05 nezamitnuta
Mléko 0,3730 0,05 nezamitnuta
Syry a tvarohy 0,8080 0,05 nezamitnuta
Jogurty 0,8370 0,05 nezamitnuta
Bilé pecivo 0,1950 0,05 nezamitnuta
Celozrnné pecivo 0,4430 0,05 nezamitnuta
Zelenina 0,7610 0,05 nezamitnuta
Ovoce 0,6880 0,05 nezamitnuta
LuSténiny 0,6330 0,05 nezamitnuta
Brambory 0,3960 0,05 nezamitnuta
Ryze 0,8690 0,05 nezamitnuta
Téstoviny 0,4990 0,05 nezamitnuta
Limonddy a slazené napoje | 0,3410 0,05 nezamitnuta
Alkoholické napoje 0,4650 0,05 nezamitnuta

Tab. 21 ANOVA frekvence konzumace netradicnich potravin (Zdroj viastni)

Veli¢ina P -value | hladina a | Hy: diference=0
Biopotraviny 0,2940 0,05 nezamitnuta
Frekvence — -
k Exotické ovoce 0,0120 0,05 zamitnuta
onzumace
Mofiské plody 0,6530 0,05 nezamitnuta

Tab. 22 ANOVA frekvence navstévnosti stravovacich zarizeni (Zdroj vlastni)

Veli¢ina P -value | hladina a | Ho: diference =0
Restaurace 0,8630 0,05 nezamitnuta
Frekvence - -
f vex . | Jidelny, menzy 0,4180 0,05 nezamitnuta
navstevnosti
Rychlé obcerstveni 0,3200 0,05 nezamitnuta




