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Spotiebitel a produkty Fair Trade

The consumer and Fair Trade products

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva systémem Fair Trade a nakupnim chovanim spotiebitele.
Cilem prace je identifikace bariér a moznosti prodeje Fair Trade produktd v Ceské
republice a nasledna formulace doporuceni prodejcim K podpoie jejich prodeje. Vlastni
prace zahrnuje dotaznikové Setieni u spottebitell zaméfené na nakup Fair Trade produktd
a také polo-strukturované rozhovory s prodejci Fair Trade zaméfené na propagaci Fair
Trade produktii. Vyhodnoceni ziskanych dat je provedeno prostfednictvim MS Excel.
K identifikaci statisticky vyznamnych vazeb mezi faktory, které nakup Fair Trade produktt
mohou ovliviiovat, je vyuzit statisticky program SAS Enterprise Guide. V zavéru prace
jsou formulovany bariéry prodeje Fair Trade produktt spotiebiteli v CR a zarovei
diskutovdny mozZnosti a pfileZitosti ke zlepSeni situace. Predpokladaji se doporuceni

pro prodejce.

Kli¢ova slova: Fair Trade, produkt, prodej, spotiebitel, ndkupni chovani, hypotéza.

Abstract

The diploma thesis deals with the Fair Trade system and consumer buying behavior.
The aim of the thesis is to identify barriers and opportunities for the sale of Fair Trade
products in the Czech Republic and the subsequent formulation of recommendations
to dealers to support their sales. The work itself includes a consumer questionnaire survey
focused on the purchase of Fair Trade products as well as semi-structured interviews with
Fair Trade vendors focused on promoting Fair Trade products. The evaluation of the
obtained data is done through MS Excel. In order to identify statistically significant links
between the factors that influence the purchase of Fair Trade products, SAS Enterprise
Guide is used. At the end of the thesis, barriers to selling Fair Trade products
to the consumer in the Czech Republic are formulated, as well as opportunities to improve

the situation are discussed. Recommendations are assumed for Fair Trade vendors.

Keywords: Fair Trade, product, sale, consumer, buying behavior, hypothesis.

6



Obsah

(R 61T IR 10
2 Cilprace ametodiKa..............coooiiiiiiiiiii 11
2.1 CHLPIACE. .eee ettt 11
2.2 MEIOTIKA ... .o 13

3 Teoreticka vychodiSKa ................ccooiiiiiiiiii 17
3.1 Fair Trade a jeho charakteristiKa.............ooveriieriiiiie e 17
311 POJEM FAIN TraOE.....coiiiiiiiiiie et 17
3.1.2  Producenti Fair Trad€.......c.ccoveiiiiiiiiiieiieieee e 17
3.1.3  Zékladni podminky Fair Trade .........ccccooviiiiiiiiiiiiie e 18
3.1.4  Produkty FaIr Tra0E .....cccviiiiiiiieiie et 18

3.2 Vznik a vyvoj Fair Trade v EVIOPE.......cccoiviiiiiiiiiiieiic e 19
3.21  World Fair Trade Organization (WFTO) .......cccooeiiieiiieiiiiiieeiee e 20
3.2.2  Certifikacni znamka FAIRTRADE ®..........ccccocviiiiiiiiieiiiiie e 21

3.3 Fair Trade V Ceské 1ePUDIICE .........vvvurveeeeeieiereeeeeeeeceeeeie e 22
3.3.1  Priizkumy na téma Fair Trade v Ceské republice ...........cccccoovrvrrrrrrrnnnn 24

3.4 Nakupni chovani a rozhodovani spotfebitele .............cccvvviiiieiiiiiiiiiiiiiiieens 26
3.4.1  Firemni marketinkoveé Usili.........ccccoooiiiiiiiiiii e, 27
3.4.2  Spolecensko-kulturni prostiedi........cccceviiiiiiiiiiiiiiii e 30
3.4.3  Psycholo@ickd oblast ..........coouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 33
3.4.4  Etapy spottebitelova rozhodovani............cccvvviiiiiiiiiiiiiiiiieee i 36
3.45  Nakup produktu nebo SIUZbY .......ccccvviiiiiiiiiiiiiiii 38
3.4.6  Hodnoceni po NAKUPU.......cceviiiiiiiiiiiiiiiei e 38
3.4.7  Prazkumy ndkupniho chovéni a rozhodovani ¢eského spotiebitele ......... 39

4 VysledKy @ diSKUSE ...........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii st 40
4.1  Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni..........cccccvvveiiiieiiiie i 40
4.1.1  Trtidéni respondentl podle socio-demografickych charakteristik............. 40

4.1.2  Vyhodnoceni odpovédi respondentii na otazky z dotaznikového Setfeni..42

4.1.3  Vyhodnoceni pfedem stanovenych hypotéz pomoci statistického softwaru

SAS ENterprise GUITE ........ccveeeiiieciiie e 49

4.2  Polo-strukturované rozhovory s prodejci Fair Trade ..........cccoocveviviiieniieninnn 58
4.3 DISKUSE ...ttt 60

5 ZLAVEY ..o s 65
6 Seznam pouZitych Zdrojil ...........coccvviiiiiiiiii i 67
T O PFIIONY ..o 75



Seznam grafi

Graf 1 - Vyvoj obratu Fair Trade produktl v CR ........ccocovovurverirceeiereceieeeeceeeseeeeeneens 24
Graf 2 - Tridéni respondentil podle VEKU.........cccviiiiiiiiiiiiie e 40
Graf 3 - Ttidéni respondentd podle ekonomické aktivity ........cceevevveeriieeniineeiiieesieee s 41
Graf 4 - Ttidéni respondentii podle nevyssiho dosazené¢ho vzdelani............cccccovevivrinnnee 41
Graf 5 - Tridéni respondentii podle poctu obyvatel jejich mista bydliSte ...............ceeueeee. 42
Graf 6 - Ttidéni respondenti podle toho, zda védé€li, co znamena Fair Trade ................... 42

Graf 7 - Ttidéni respondentii podle toho, zda si uz nékdy koupili Fair Trade produkt....... 43

Graf 8 - Tridéni respondentii podle diivodu nenakupovani Fair Trade produktd............... 43
Graf 9 - Ttidéni respondentii podle prvniho vlivu na nakup Fair Trade produkti ............. 44
Graf 10 - Ttidéni respondentl podle nejcastéjsiho nakupu Fair Trade produktd............... 45

Graf 11 - Ttidéni respondentti podle toho, zda si mysli, ze je Fair Trade dobie

PTOPAZOVALL. ...ttt e ettt e ettt e e et e e et e e e et e e s e e e e e et e e e e e e En e e e e e s e e e e e s nnn e e e e s nnnne s 45
Graf 12 - T¥idéni respondentti podle zajmu o koupi Fair Trade produktu .........c.cccvvrennee.. 46
Graf 13 - T¥idéni respondentti podle preferenci nakupu Fair Trade produkti ................... 47
Graf 14 - T¥idéni respondentti podle uzivani socialni sit€ Facebook..........cccccvvvvvevivnrnnnnn. 47

Graf 15 - Ttidéni respondentti podle toho, co by nejvice pfispélo k jejich vétsimu

zajmu 0 Fair Trade produkty ..........cevviiiiiiiiiii e 47

Seznam tabulek
Tabulka 1 - Vybrané organizace zabyvajici se dovozem Fair Trade produktii do CR ....... 23

Tabulka 2 - PfesvédEovaci schopnosti hlavnich sdélovacich prostfedkil............cccvvernnnnn. 29
Tabulka 3 - Ulohy rodiny v nakupnim rozhodoVANT ...........cccceveveviveeiieesseeceeeeee s 30
Tabulka 4 - Srovnani vybranych vékovych subkultur ve vztahu k nakupnimu chovani .... 33
Tabulka 5 - Vnimani vybranych barev..........cccovveiiieiiriiie e 34
Tabulka 6 - Skute¢né ¢etnosti pohlavi X nakup Fair Trade produktil ...........ccceevvieennnnn, 50
Tabulka 7 - Vysledky chi-kvadrat testu pro hypotézu €. 1.....cccovvviviiiiiiieiiiiiieiiie e 51
Tabulka 8 - Skutecné Cetnosti pohlavi X preference zpusobu nakupu Fair Trade
PTOAUKLTL ...t e e e e e n b e e e e s b e e e e as 52
Tabulka 9 - Vysledky chi-kvadrat testu pro hypotézu €. 2......ccevvvviviiiiieiiieiiesiie e 52

Tabulka 10 - Skute¢né Cetnosti vék X preference zptisobu nakupu Fair Trade produktu... 53
Tabulka 11 - Vysledky chi-kvadrat testu pro hypot€zu €. 3 .....cooviiiiiiiiiiiieiiiie e 54

8



Tabulka 12 - Skuteéné Cetnosti vék X znalost Fair Trade......oouvvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeiee, 54

Tabulka 13 - Vysledky chi-kvadrat testu pro hypot€zu €. 4........cccocoviiiiiiiiiniiiiiiciienn 55
Tabulka 14 - Skute¢né Cetnosti znalost Fair Trade X pouzivani Facebooku ..................... 56
Tabulka 15 - Vysledky chi-kvadrat testu pro hypot€zu €. 5.......cccovviiiiiiiiiiiiiic e 56
Tabulka 16 - Skute¢né Cetnosti velikost obce X nakup Fair Trade produktu..................... 57
Tabulka 17 - Vysledky chi-kvadrat testu pro hypot€zu €. 6........cccoovviiiieiiiiiiiiiic e, 57
Tabulka 18 - Co by nejvice prispélo k vétsimu zajmu o Fair Trade produkty................... 79

Seznam obrazku

Obrazek 1 - Jednoduchy model spotiebitelského rozhodovéani pii nakupu produkti
AUSIUZED .. 79
Obrazek 2 - Nabidka Fair Trade v Lidl Ceska republika ...........cccccovovvmuereereerereneeeeeenn, 80



1 Uvod

V dnesnim globalizovaném svéte¢ je stdle vice propagovan systém Fair Trade.
Jde o spravedlivy obchod s rozvojovymi zemémi, piedevsim jihovychodni Asie, Afriky
a Latinské Ameriky. Tento systém davd moznost producentim z rozvojovych zemi uzivit
se vlastni praci za distojnych podminek. Drobni péstitelé, farmari, femeslnici a pracovnici
dostavaji v ramci systému Fair Trade spravedlivou vykupni cenu za svou praci, péstuji

s ohledem na Zivotni prostfedi a jejich déti mohou chodit do Skoly.

Tito producenti nejsou anonymni lidé na konci svéta, ale jsou to konkrétni osoby,
které se podili na produkci mnoha vyrobkl, které jsou denné spotfebovavany nebo
pouzivany V naSich zemich. Jde pfevazné o potravinové produkty (kava, ¢okolada, kakao,
¢aj, ovoce, ryze, kofeni a bylinky), ale 1 nepotravinové produkty (produkty z baviny,
kvétiny, kosmetické ptipravky, dekorativni pfedméty, hudebni nastroje). Zajem o nakup
fairtradovych produkti mezi spotiebiteli celosvétove stale stoupa a Fair Trade se postupné

stava Siroce uznavanym nastrojem rozvojoveé spoluprace.

I piesto, e se vV Ceské republice nachazi v souéasnosti mnoho prodejcti, ktefi b&Zné nabizi
Fair Trade produkty ve svém sortimentu, existuje mezi lidmi velka skupina, ktera Fair
Trade produkty nekupuje. Otazkou je, co je duvodem této skuteCnosti. Zda se jedna
0 nizkou propagaci fairtradovych produktt v Ceské republice nebo nezijem &eskych
spotfebiteli o tyto produkty. DalSim divodem muze byt vysoka cena téchto produkti,

nerozeznani Fair Trade produktii v obchodech nebo nedtivéra v systém Fair Trade.

Lidé stale vice a vice pfichazi do kontaktu s produkty z jinych ¢asti svéta, a tim dostavaji
prilezitost si tyto rozdilné produkty osvojit. Zptisob, jakym si tyto produkty osvojuji, tvori
dilezitou soucast ndkupniho chovani. Nakupni chovani spotiebitele je vSak ovliviiovano
vnéj$Sim prostfedim, jako je rodina, ptatelé, propagace produktu, jeho cena a kvalita,
a psychikou jedince, jeho osobnosti, motivaci k nakupu a postojem k produktu. Na zakladé
téchto faktort se spotiebitel rozhoduje 0 tom, jaké produkty si Koupi, pro¢ je koupi,
kdy, kde a jak Casto je nakoupi. Kazdy spotiebitel je ale specificky a od toho se odviji
jeho potieby.

10



2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je identifikace bariér a moznosti prodeje Fair Trade
produktt v Ceské republice a formulace doporuéeni prodejctim k podpoie jejich prodeje.
Dilé¢im cilem prace je sestavit teoretickd vychodiska zejména v oblasti chovani spottebitele
pi1 ndkupu za pouziti kompilace, komparace, analyzy a syntézy sekundarnich dat
Z odborn¢ literatury. Dil¢im cilem je dale provedeni dotaznikového Setfeni mezi
spotiebiteli a polo-strukturovanych rozhovortt s prodejci Fair Trade, statistického
vyhodnoceni ziskanych dat véetné identifikace statisticky vyznamnych vazeb mezi faktory,

které nakup Fair Trade produktti mohou ovliviiovat.

Dil¢im cilem je také potvrzeni nebo vyvraceni nasledujicich hypotéz:

Hypotéza ¢. 1

HO — neexistuje zavislost mezi pohlavim a nakupem Fair Trade produkti

HA — existuje zavislost mezi pohlavim a nakupem Fair Trade produkta

Tato hypotéza muze pomoci zjistit cilovou skupinu spotiebiteld. Pokud by byla zjisténa
zévislost mezi znaky, mohla by se celkové zlepSit nabidka Fair Trade produkth

pro konkrétni pohlavi.

Hypotéza ¢. 2

HO — neexistuje zavislost mezi pohlavim a preferenci zpisobu nakupu FT produkti
HA — existuje zavislost mezi pohlavim a preferenci zptisobu nakupu FT produktui
Tato hypotéza miiZze byt ndpomocna pro zjiStovani konkrétniho druhu sortimentu Fair
Trade produktl, ktery lze nabizet na jednotlivych zpusobech prodeje. Pokud by byla
zjisténa zavislost mezi znaky, mohl by se zaméftit nabizeny sortiment Fair Trade produktu,

pro jednotlivé zpiisoby prodeje, pro konkrétni pohlavi.
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Hypotéza ¢. 3

HO — neexistuje zavislost mezi vékem a preferenci zpisobu niakupu FT produktu

HA — existuje zavislost mezi vékem a preferenci zptisobu nakupu FT produkti

Tato hypotéza vychazi zpredpokladu, Zze mladsi lidé spiSe preferuji modernéjsi
(internetovy) nakup Fair Trade produktd a starSi lidé zase klasicky nakup v obchodé.
Pokud by byla zjisténa nezavislost mezi znaky, mohl by se celkové zlep$it sortiment Fair

Trade produktii, pro oba zptisoby prodeje, bez ohledu na vék spotiebiteli.

Hypotéza ¢. 4

HO — neexistuje zavislost mezi vékem a znalosti Fair Trade

HA — existuje zavislost mezi vékem a znalosti Fair Trade

Predpoklada se, ze systém Fair Trade budou znat spiSe mladsi lidé, ktefi jsou lépe
informovani o novinkach na trhu. Pokud by byla zjisténa nezavislost mezi znaky, mohla

by byt propagace systému Fair Trade zaméfena na urcitou v€kovou kategorii lidi.

Hypotéza ¢. S

HO — neexistuje zavislost mezi znalosti Fair Trade a pouzivinim Facebooku

HA — existuje zavislost mezi znalosti Fair Trade a pouZivanim Facebooku

Pro tuto hypotézu se ptedpoklada, ze propagace systému Fair Trade na socialni siti
Facebook je u¢inngjsi nez ostatni reklamy a jeji uzivatelé tedy budou znat systém Fair
Trade vice nez neuzivatelé. Pokud by byla zjiSténa nezavislost mezi znaky, soucasna
propagace systému Fair Trade na socidlni siti Facebook je méné¢ ucinna neZz ostatni

reklamy.

Hypotéza €. 6

HO — neexistuje zavislost mezi velikosti obce a nakupem Fair Trade produkti

HA — existuje zavislost mezi velikosti obce a nakupem Fair Trade produkti

Tato hypotéza vychazi zptedpokladu, Ze obchody s Fair Trade produkty jsou
soustifedovany do vétSich obci a lidé tak maji lepSi moZnost tyto produkty nakoupit.
Pokud by byla zjisténa nezavislost mezi znaky, mohla by se celkové zlepsit dostupnost Fair

Trade produktti ve vSech obcich.
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2.2 Metodika

Teoretickd ¢ast prace je vytvofena na zaklad¢ dostupnych informaci na téma Fair Trade
a nakupni chovani a rozhodovani spotiebitele. Informace jsou ziskané z odborné literatury,
pravnich ptedpist, kontrolnich organi, Ceského statistického ufadu, odbornych periodik
a internetovych zdroji relevantnich instituci. Kromé téchto zdroji jsou vyuzity
také vysledky prizkumi na dané téma organizaci Ipsos® a Inesan? a vyroéni zpravy Fair

Trade Cesko a Slovensko.

Vlastni prace zahrnuje dotaznikové Setfeni u spotiebitelti a polo-strukturované rozhovory
s prodejci Fair Trade. Dotaznikové Setfeni, které je k dispozici v ptiloze ¢. 1, obsahuje
celkem 22 otazek a je zamétené na nakup Fair Trade produktd. Probihalo v fijnu 2017
prostiednictvim internetovych stranek vyplnto.cz pro online dotazniky. Vyplhovani
dotazniku se mohl zGcastnit kazdy ve veéku od 15 let. Celkem bylo vyplnéno
180 dotaznikt. Polo-strukturované rozhovory s prodejci Fair Trade probihaly také v fijnu
2017 a jsou zamétené na propagaci Fair Trade produkti. Tyto rozhovory slouzi jako
dopliujici material pro vysledné doporuceni pro prodejce Fair Trade produkta.
Vyhodnoceni ziskanych dat bylo provedeno prostfednictvim MS Excel. K identifikaci
statisticky vyznamnych vazeb mezi faktory, které nakup Fair Trade produktii mohou
ovliviiovat, byl vyuzit statisticky program SAS Enterprise Guide, ve kterém byl zvolen
chi-kvadrat ( x?) test nezavislosti kvalitativnich znak{. P¥i tomto testu se porovnavaji
skuteéné a otekavané Getnosti (SVATOSOVA, 2006).

(nij — 0;5)°

0

X=X¥

kde n;; je skutecna Cetnost a 0;; oekdvand Cetnost v i-tém fadku a j-tém sloupci tabulky.

Pti vypoctu chi-kvadrat testu nezévislosti kvalitativnich znakd se vychéazi z nulové
hypotézy (HO), kterd tvrdi, ze mezi dvéma znaky neexistuje zavislost. Jeji alternativni
hypotéza (HA) pak tvrdi, Ze mezi témito znaky existuje zavislost. V ptipadé zavislosti

mezi znaky se mé&fi jeji sila. V asociacni tabulce (tabulka 2x2) silu zdvislosti urcuje

! Agentura pro vyzkum trhu a vefejného minéni v Ceské republice
? Institut evaluaci a socialnich analyz
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koeficient asociace a v kontingen¢ni tabulce (tabulka RxS) pak silu zavislosti urcuje
Cramertv koeficient (SVATOSOVA, 2006).

Koeficient asociace

x?
VI=|—
n

kde n je pocet jednotek v souboru.

Crameruv koeficient

kde h je minimum z poétu fadku a sloupcu.
Podminkou pouziti chi-kvadrat testu nezavislosti kvalitativnich znakd je:

Pro tabulku 2x2 musi byt n > 40, pokud je 20 < n < 40 nesmi byt zadna ocekavana
etnost mensi nez 5, pokud je n < 20 nelze y2- test pouzit. V piipadé, Ze nejsou splnény

podminky pro pouziti y2- testu, pouZije se Fisheriiv faktorialovy test.

Pro tabulku RxS mize byt nejvice 20 % ocekavanych Cetnosti mensi nez 5 a zadna
ocekavana Cetnost nesmi byt mensi nez 1. V piipad€ nesplnéni podminek se musi sloucit

sousedici fadky nebo sloupce Vv tabulce (SVATOSOVA, 2006).

Pro stanovené hypotézy byly za proménné dosazeny otazky z dotaznikového Setieni:

Hypotéza ¢. 1

HO — neexistuje zavislost mezi pohlavim a nakupem Fair Trade produktii

HA — existuje zavislost mezi pohlavim a nakupem Fair Trade produkti

Proménna 1 —,, Vase pohlavi: “

Proménna 2 — ,, Koupil/a jste si uz nékdy Fair Trade produkt/y? “, pfi¢emz u této proménné

byly slouceny odpovédi ,,ne “ a ,nevim “ do odpovédi ,,ne .

14



Hypotéza ¢. 2

HO — neexistuje zavislost mezi pohlavim a preferenci zpisobu nikupu Fair Trade
produkti

HA — existuje zavislost mezi pohlavim a preferenci zptusobu nakupu Fair Trade
produkti

Proménna 1 —,, Vase pohlavi: “

Proménna 2 — ,, Pokud byste si mél/a vybrat (at’ uz kupujete nebo nekupujete Fair Trade

produkty), kde byste radéji preferoval/a jejich nakup? “

Hypotéza ¢. 3

HO — neexistuje zavislost mezi vékem a preferenci zpisobu nakupu Fair Trade

produkti
HA - existuje zavislost mezi vékem a preferenci zpisobu niakupu Fair Trade
produkti
Proménna 1 — ,,Kolik Vam je let? “, pticemz u této proménné byly slouceny odpovédi

,do 20 let” a 21 — 29 let” do nové odpovédi ,,do 29 let” a také slouceny odpovédi
,30—49let“ a,,50 let a vice* do nové odpovédi ,, 30 let a vice .
Proménna 2 — ,, Pokud byste si mél/a vybrat (at’ uz kupujete nebo nekupujete Fair Trade

produkty), kde byste radéji preferoval/a jejich nakup? “

Hypotéza ¢. 4

HO — neexistuje zavislost mezi vékem a znalosti Fair Trade
HA — existuje zavislost mezi vékem a znalosti Fair Trade
Proménna 1 —,, Kolik Vam je let?

Proménna 2 — ,, Vite co znamena system Fair Trade?

Hypotéza €. 5

HO — neexistuje zavislost mezi znalosti Fair Trade a pouZivanim Facebooku
HA — existuje zavislost mezi znalosti Fair Trade a pouzivanim Facebooku
Proménnd 1 — ,, Vite co znamenda systém Fair Trade?

Proménna 2 — ,, PouzZivate socialni sit’ Facebook? *
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Hypotéza ¢. 6

HO — neexistuje zavislost mezi velikosti obce a nakupem Fair Trade produktu

HA — existuje zavislost mezi velikosti obce a nakupem Fair Trade produkti

Proménna 1 —,,Jaky je pocet obyvatel Vaseho mista bydliste? “

Proménna 2 — ,, Koupil/a jste si uz nékdy Fair Trade produkt/y? “, pti¢emz u této proménné

byly slouceny odpovédi ,,ne“ a ,,nevim “ do odpovédi ,,ne .

V zavéru prace jsou formulovany bariéry prodeje Fair Trade produkti spotiebiteld v Ceské
republice a zaroven diskutovany moznosti a pfilezitosti k zlepSeni situace. Predpokladaji

se doporuceni pro prodejce.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Fair Trade a jeho charakteristika

3.1.1 Pojem Fair Trade

Do cestiny se Fair Trade zpravidla pieklada jako spravedlivy obchod, ovsem Nicholls
(2005) definuje Fair Trade jako: ,,Obchodni partnerstvi zalozené na dialogu,
transparentnosti a respektu, které usiluje o vétsi rovnost v mezindrodnim obchodeé.
Prispiva k udrzZitelnému rozvoji tim, Ze nabizi lepsi obchodni podminky a zajisténi prav
opomijenych producentii a pracovniki - zejména na Jihu. Organizace zabyvajici
se problematikou Fair Trade aktivné podporuji producenty i zvySovani informovanosti
a poradani kampani a prosazuji zmény v pravidlech a praxi bézného mezinarodniho
obchodu . Z definice Fair Trade tedy vyplyva, Ze je to obchod mezinarodni a jeho rozmér
je tudiz globalni. Fair Trade ma ale i dva lokalni rozméry. Jeden v zemich produkce
a druhy v zemich spotteby. V zemich produkce nabizi Fair Trade producentiim spravedlivé
obchodni podminky, zit diistojny zivot a planovat budoucnost. V zemich spotieby pak dava
spotfebitelim jedine¢nou moznost snadno a u¢inné se zapojit do snizovani chudoby lidi na
celém svét€¢ a to prostiednictvim kazdodenniho nakupovani Fair Trade produktt

(FRANKOVA, 2011).
3.1.2 Producenti Fair Trade

Hlavnim ¢lankem Fair Trade jsou producenti - péstitelé, farmafi, femeslnici a pracovnici
ze zemi globalniho Jihu, konkrétn¢ z Latinské Ameriky, Afriky a jithovychodni Asie.
Nejsou to anonymni lidé na konci svéta, ale jsou to konkrétni osoby, které se podili na
produkci mnoha vyrobki, které jsou denné spotfebovavany nebo pouzivany v naSich
zemich (FAIRTRADE CESKO A SLOVENSKO, 2017b). Tito producenti jsou ale &asto
nejchudsi z chudych. Castka, kterou si za den vydélaji, neni v&tsi nez 1 USD. V ramci Fair
Trade jsou producenti bud’ zapojeni do systému certifikace Fairtrade nebo jsou Eleny
fairtradovych organizaci (LITVINOFF, 2007). Ve svété existuje v soucasnosti
827 producentskych organizaci s certifikaci FAIRTRADE, které predstavuji 1,2 milionu
producentli z 58 zemi. Z fairtradovych organizaci velmi Sirokou zakladnu femeslniki tvori

také WFTO (Svétova fairtradova organizace), kterd sdruzuje predevsim ty vyrobce,
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na jejichz produkci se nevztahuje certifikace FAIRTRADE (FAIRTRADE CESKO A
SLOVENSKO, 2017b).

3.1.3 Zakladni podminky Fair Trade

Producenti ze zemi globalniho Jihu ale nedostavaji za svou produkci dostate¢né zaplaceno.
Diky nizké vykupni cené jsou lidé z téchto zemi nejen nuceni se zadluzovat a doufat
Vv lepsi Casy, ale i vyuzivat détskou praci. Ve svété je nuceno K praci vice nez 168 miliont
déti (ILO, 2012). Ty musi mnohdy pracovat cely den, a tudiz nemohou chodit do Skoly
anemaji Cas si hrat. Stranou tak jde jejich vzdélavani, ale izdravotni péce (NAZEMI,
2016d). Kvili tomu vSemu je tady Fair Trade. Dava lidem ze zemi globalniho Jihu

moznost uzivit se vlastni praci za distojnych podminek (NAZEMI, 2016a).
Mezi zakladni podminky Fair Trade patfi:

e vykupni cena odpovidajici ndkladim udrzitelné produkce a diistojného zivobyti,

e dodrzovani konvence Mezinarodni organizace prace - No. 29, 105, 138 a 182 jako
relevantni standardy pro détskou praci (ILO, 2017),

e zakaz nucené a détské prace,

e dlouhodobé udrzitelny rozvoj mistnich komunit,

e dlouhodobé obchodni vztahy,

e kontrolované vyuzivani pesticida a dalsi zeméd¢lské chemie,

vvvvvv

3.1.4 Produkty Fair Trade

Veisova (2015) uvadi, ze: ,, Spotiebitelé si radi kupuji produkty od znacek, jejichz nakupem
pomahaji. Spotiebitelé vedi, Ze jejich nakupem nezméni svét, ale alespon prispéji k tomu,
aby se nezhorsovaly socialni problémy a zivotni prostredi. Idedlnim prikladem jsou

fairtrade produkty.

Fairtradové produkty Ize rozd¢lit do dvou zakladnich skupin. Prvni skupinou jsou produkty
s certifikaéni znamkou FAIRTRADE® (modro-zelend znamka v cerném poli).
Jsou to potravinové produkty, jako je kava, Caj, kakao, cokoldda, ovoce, ryze, ofechy,
koteni a bylinky, ale inepotravinové, jako jsou produkty z baviny, fezané kvétiny,
sportovni mice a nové také zlato a dievo. Stéle Castéji jsou to také kosmetické piipravky
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vyrobené z Fair Trade surovin, napiiklad z kokosového nebo bambuckého masla. Druhou
skupinou jsou produkty od tradi¢nich fairtradovych organizaci (logo WFTO nebo logo
konkrétni spolecnosti), které jsou clenem World Fair Trade Organization (WFTQO). Sem
patii piedev§im femeslné produkty, jako jsou dekorativni a uzitkové predméty, hudebni

nastroje a textilni zbozi (FAIRTRADE CESKO A SLOVENSKO, 2016b).

S fairtradovymi produkty se neobchoduje na svétovém trhu, ale pfimo mezi organizacemi
producentti a konkrétnimi dovozci a zpracovateli. Tim jsou jednak eliminovani
prostiednici a jednak maji obchodni vztahy stabilngj§i a dlouhodob&jsi charakter (BILY,
2012). Tyto produkty jsou sice v zasadé vzdy drazsi nez bézné produkty, ale je
ponechavano na svobodném rozhodnuti spotiebitele, zda takové produkty koupi, nebo
nikoliv. V tomto smyslu se jedna o jakousi dobrovolnou charitu, kterou spotiebitel ¢ini

svym nakupem (FAJMON, 2008).
3.2 Vznik a vyvoj Fair Trade v Evropé

Fair Trade se zacal v Evropé rozvijet od poloviny 20. stoleti ve Velké Britanii
a Nizozemsku. V 60. letech se zamétoval pfedev§im na obchod s femeslnymi vyrobky.
V roce 1964 vznikla prvni Fair Trade organizace ve Velké Britanii a v roce 1967 Fair
Trade Original v Nizozemsku. Spravedlivé obchodovat s potravinami se zacalo od 70. let,
kdy Fair Trade Original v Nizozemsku zacal poprvé obchodovat s kavou drobnych
zemédélch v Guatemale. V poloviné 80. let byly ustanoveny dvé organizace. V roce 1987
Evropska organizace spravedlivého obchodu (ESVO), sdruzeni 11 nejvétSich dovazejicich
Fair Trade organizaci v Evropé, a o dva roky pozd¢ji Svétova Fair Trade organizace
(WFTO), diive Mezinarodni federace alternativniho obchodu (IFAT ) (WFTO, 2015).
V roce 1997 vznikla Fairtrade International, diive Fairtrade Labelling Organization (FLO),
ktera stanovuje mezinarodni standardy pro certifikaci Fair Trade produkt a v roce 2002

spustila jednotnou certifika¢ni znamku FAIRTRADE® (KOMINEK, 2015).

V Evropé roste vetejna podpora Fair Trade koncepce i pocet certifikovanych vyrobkd.
Tento Uspéch je zaloZen na rostouci angaZovanosti velkych maloobchodnikii a dalSich
korporaci ptinasejici Fair Trade do povédomi vetejnosti. Tato podpora spociva v zapojeni
dominantnich firemnich znacek, jako jsou Procter & Gamble a Nestlé, a velkych

obchodnich fetézct, jako je Tesco a Carrefour (RAYNOLDS, 2007).
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3.2.1 World Fair Trade Organization (WFTO)

Dnesni World Fair Trade Organization (Svétova Fair Trade organizace) se sidlem
v Nizozemsku, vznikla vroce 1989 jako IFAT, International Federation of Alternative
Traders. Zahrnuje 300 c¢lenskych fairtradovych organizaci v 70 zemich svéta v péti
regionech (Afrika, Asie, Evropa, Latinskd Amerika a Severni Amerika + Tichomoisky
okruh), znichz dvé tietiny pochazi zrozvojovych zemi (FAIRTRADE CESKO A
SLOVENSKO, 2016a).

WFTO vyvinula 10 mezinarodnich standardd pro fairtradové organizace (norma WFTO
0 spravedlivém obchodu), kter¢ se tykaji:

e platby odpovidajici fairtradové cené,

e pracovnich podminek,

e zakazu detské prace a nucené prace,

e nediskriminaci, genderové rovnosti, a svobody sdruzovani,

e transparentnosti a odpovédnosti,

e vytvarfeni ptilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné producenty,

e obchodni praktiky,

¢ budovani kapacit,

e propagace Fair Trade,

e ochrany zivotniho prostiedi (WFTO, 2014b).

Organizace, které maji zajem stat se Clenem nejvétsi svétoveé sité organizaci spravedlivého
obchodu, musi prokazat soulad s normou WFTO o spravedlivém obchodu (WFTO, 2014a).
Jestlize organizace splni vSech 10 mezindrodnich standardl, maji pravo pouzivat znamku
fairtradové organizace K oznaceni jejich organizace. Pokud by ale pfi nahodné kontrole
WEFTO 7zjistila, Ze n€které organizace porusuji tyto standardy, miize je vyloucit z ¢lenstvi
nebo omezit prava pro pouzivani znamky fairtradové organizace (FAIRTRADE CESKO A
SLOVENSKO, 2016a).

Prostiednictvim partnerstvi s dal$imi organizacemi pak WFTO zajistuje ¢lenim piistup
K nastrojim a Skolenim, které zlepsuji ptistup na trh na mistni, regionalni a mezinarodni

urovni (WFTO, 2014a).
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3.2.2 Certifika¢ni znamka FAIRTRADE ®

Fairtrade International, diive Fairtrade Labelling Organization (FLO), vznikla v roce
1997 se sidlem v némeckém Bonnu. Udava minimalni vykupni ceny produktii, propaguje

kampané na podporu spravedlivého obchodu a kromé toho vytvaii a upravuje standardy

pro pouziti certifika¢ni znamky FAIRTRADE® (NAZEMI, 2016b).
Mezi tyto standardy patfi:

e splnit standardy Fairtrade pro dovozce (musi nakupovat pfimo od producenti
zapojenych do systému Fairtrade), zpracovatele (musi nakupovat produkt
od dovozce s certifikaci Fairtrade a dale ho zpracovat) nebo malé podniky (musi
produkt zpracovat a prodat pod vlastni znaCkou, zaroven produkt nesmi kupovat
piimo od producenti),

e projit vstupnim auditem FLO-CERT a ziskat certifikat Fairtrade,

e pravidelna obnova Certifikatu (FAIRTRADE CESKO A SLOVENSKO, 2017c).

Produkty, které jsou vsouladu se standardy organizace Fairtrade International, jsou
oznacené mezinarodni certifikaéni zndmkou FAIRTRADE®. Tuto certifika¢ni znamku
udé€luje spolecnost FLO-CERT (pfedni svétovy certifikatni organ pro ovéfovani
spravedlivého obchodu) se sidlem v Némecku (FAIRTRADE CESKO A SLOVENSKO,
2017c). Znamka garantuje, ze lidé, ktefi se podileli na vyrobé nebo produkci, dostanou
za svou praci spravedlivou odménu, ktera jim umozni dustojné Zivobyti a rozvoj jejich
komunity (FAIR MADE, 2016). V soucasné dobé existuje ve svété 827 organizaci
s certifikaci FAIRTRADE®, které reprezentuji 1,2 milionu producentii z 58 zemi
(FAIRTRADE CESKO A SLOVENSKO, 2017b).

Certifikace s sebou ale nese vedle garance dodrzovani pravidel Fair Trade i negativa.
Jednim z nich je administrativni ndrocnost a tlak na zajiSténi kvality a udrzitelnosti
produkce, coz vede k nutnosti investic do infrastruktury, lidskych zdroji, know-how
a technologii. DalS$im negativem jsou ndklady certifikace a licen¢ni poplatky, které nejsou
zanedbatelné. Jednoznac¢nou konkurenéni vyhodu na strané producentli proto postupné
ziskavaji vétsi organizace, které si tyto zdroje a kapital na jejich financovani mohou opatfit

snadnéji nez mensi producenti (VAVRA, 2015).
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3.3 Fair Trade v Ceské republice

V Ceské republice dosahl Fair Trade vyrazngjsiho rozvoje v roce 2004, kdy Ekumenicka
akademie Praha (EAP) poprvé uspoiadala mezinarodni seminaf o Fair Trade. Diky vysoké
ucasti a velmi pozitivnich ohlasi, oteviela EAP velkoobchod s Fair Trade produkty.
Byl to vtu dobu jediny velkoobchod s Fair Trade produkty v CR. Poté EAP dostala
moznost zasobovat fetézec Carrefour. Carrefour nabizel Fair Trade produkty od fijna 2004
ve viech svych hypermarketech v Cechach i na Slovensku a i pfes nizkou znalost konceptu
Fair Trade se produkty od EAP prodavaly velmi dobie (BACOVA, 2011). Ve stejném roce
byl zalozen také spolek Fairtrade Cesko a Slovensko. Ten zastupuje Fairtrade
International v Ceské republice i na Slovensku a zabyva se marketingovou podporou
znamky FAIRTRADE®. Zabyva se také podporou prodeje fairtradovych produkt
a monitoruje ¢esky a slovensky trh s fairtradovymi produkty. Vyjednava s maloobchodniky
o zafazeni fairtradovych produkti do nabidky, usiluje o zvySovani informovanosti o Fair
Trade a budovani davéry v systém Fair Trade v CR a na Slovensku. Kromé toho také
sdruzuje organizace a obchodniky Fair Trade v CR a na Slovensku, jejichZ hlavni ¢innosti

neni podnikani (FAIRTRADE CESKO A SLOVENSKO, 2017a).

Produkty, které pochazeji od tradicnich fairtradovych organizaci, pfevazné ty femesiné,
Ize nakoupit v Ceské republice ve specializovanych Fair Trade obchodech. Produkty
s certifikacni zndmkou FAIRTRADE®, pievazné ty potravinové, pak zase v obchodnich
fetézcich (FAIRTRADE CESKO A SLOVENSKO, 2016b).

Dnes uz je mozné Fair Trade produkty zakoupit nejen ve specializovanych Fair Trade
obchodech (Fair Trade Centrum, Fairové, Jeden svét, NaZemi a dal§i) a v obchodnich
fetézcich (Makro Cash & Carry CR, Tesco, Kaufland, Globus, dm drogerie, Marks &
Spencer), ale i ve zdravych vyzivach a prodejnach biopotravin (Country Life, Bio
Dejvice), v kavarnach (mamacoffee, Starbucks), v ¢ajovnach (Teekanne), ve stiediscich
vzdélavacich organizaci (Provozné ekonomicka fakulta na CZU) a také prostiednictvim

e-shopt (fairtradecentrum.cz, fairove.cz, obchod.nazemi.cz) (KRATKA, 2009).

Fair Trade produkty v Ceské republice nejéast&ji pochazi od importnich zahrani¢nich
organizaci, naptiklad GEPA (Némecko), EZA (Rakousko), El Puente (Némecko)

a Fair Trade Original (Nizozemsko), ale i od importnich Ceskych organizaci, jako je
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Fair Trade Centrum, Fairov¢, Jeden svét a Spole¢nost pro fair trade. Tabulka 1 popisuje

aktivity vybranych organizaci zabyvajici se dovozem Fair Trade produktii do CR.

Tabulka 1 - Vybrané organizace zabyvajici se dovozem Fair Trade produkti do CR

Organizace Aktivity
Dovoz femeslnych, textilnich i potravinovych
Gepa (Némecko) produktd z Afriky, Asie a Latinské Ameriky

(GEPA, 2017).

Dovoz femesInych a potravinovych produkti z
Afriky, Asie, Latinské Ameriky a Stfedniho

Vychodu,

informac¢ni a vzdélavaci ¢innosti (EZA, 2010).

Dovoz femeslnych a potravinovych produktt a

kosmetiky z Afriky, Asie, Latinské Ameriky a

Stiedniho Vychodu,

prodej pies e-shop (EL PUENTE, 2017).

Dovoz potravinovych produktii z Afriky, Asie a

Fair Trade Original (Nizozemsko) Latinské Ameriky (FAIR TRADE ORIGINAL,

2017).

Dovoz z Némecka a Francie, velkoobchod

s fairtradovymi produkty, maloobchodni prodej

ve Znojme,

prodej pies e-shop (FAIR TRADE CENTRUM,

2017).

Dovoz z Némecka, Anglie, Italie a jizni Afriky,

Fairové s. r. o. velkoobchod s fairtradovymi produkty v Praze,

prodej pies e-shop (FAIROVE, 2006).

o . ” " Dovoz z Némecka, maloobchodni prode;j

(())l;)chsudek jednoho svéta — Jeden svét fairtradovych produkt v Praze (JEDEN SVET,
T 2010).

Dovoz z Nizozemska, velkoobchod

a maloobchodni prodej fairtradovych produktt

NaZemi — Spole¢nost pro fair trade o.s. | v Brng,

vzdélavani a kampané za zlepSeni pracovnich

podminek,

prodej pies e-shop (RANSOM, 2011).

EZA (Rakousko)

El Puente (Némecko)

Fair Trade Centrums. r. 0.

Zdroj: vlastni zpracovani (2017)

Obrat prodeje Fair Trade produktti nebyl v Ceské republice sice hned od podatku
zjistovan, ale jsou k dispozici odhady a uz od roku 2007 ptesna Cisla. V roce 2007 ¢inil
obrat s Fair Trade produkty 27 milioni K¢. Na této sumé mély nejvétsi podil potravinové
produkty, hlavné ¢okolada a kakao (32 %) a hned po nich kava a ¢aj. Nepotravinové
produkty, piedevsim femeslné vyrobky, se na obratu podilely 4 %. Nejcasté&ji se Fair Trade
produkty prodavaly v biopotravinach (50% podil), dale pak v supermarketech. Internetové
prodejny se podilely 6 %. V pribéhu roku 2008 obrat prodeje Fair Trade produkti opét

vzrostl, a to na 41 milion K¢. Jak lze vidét v grafu 1, obraty fairtradovych produkta
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v Ceské republice v dal§ich letech stale stoupaji. V roce 2014 se obrat vysplhal
az na 203 miliont K¢, coZ je 7,5 nasobek obratu v roce 2007 (KRATKA, 2009).

Graf 1 - Vyvoj obratu Fair Trade produkti v CR
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Zdroj: (FAIR TRADE CESKO A SLOVENSKO, 2015), vlastni zpracovani (2017)

Nejpopuldrngj§im Fair Trade produktem v Ceské republice je kava. Jeji prodej vzrostl
skoro dvojndsobné, ze 173 tun (2015) na 326 tun (2016). Tento riist souvisi hlavné s tim,
ze Fair Trade kavu zacaly nabizet dvé kavarenské sité, které funguji v ramci benzinovych
stanic Benzina a OMV. Dlouhou dobu ji nabizi také tieba Tchibo nebo Miko Kava.
Druhym oblibenym Fair Trade produktem je vyrobek s obsahem kakaa. V roce 2016 Cesi
koupili celkem 149 tun vyrobku s obsahem kakaa, pro jejichz vyrobu se zpracovalo
230 tun fairtradovych kakaovych bobt. Oproti roku 2015 je to tedy nartst
0 56 %. Ttetim oblibenym produktem je pak Fair Trade ¢aj, jehoz prodej vzrost v roce
2016 na 10 tun, coZ je desetinasobek roku predchoziho (CHORVATHOVA, 2017).

3.3.1 Prizkumy na téma Fair Trade v Ceské republice

Spoleénost NaZemi uskuteénila v roce 2010, ve spolupraci s agenturou Ipsos Tambor CR,
priazkum spotiebitelského chovani zaméfeny na oblast zodpovédné spotieby. Konkrétné
na znalost, vnimani a nakup vyrobkil s oznacenim FAIRTRADE®. Prizkumu se zt¢astnilo

pies 1000 respondentt.

Bé&hem prizkumu bylo zjiSténo, Ze 19 % spotiebitelll uz nékdy slyselo o Fairtrade, pfi¢emz
16 % spottebitelll zna logo Fairtrade. Co se tyka vnimani Fair Trade, tak 56 % respondenti
prohlasilo, Ze pfi svych ndkupech uptfednostiiuje produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu
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prostiedi a 37 % spotiebitelt tvrdi, ze dava prednost produktim, které jsou vyrobené
sohledem na lidskd a pracovni prava. Téméf tfetina spotiebiteld (32 %) si pak

v budoucnosti planuje koupit n&jaky produkt s oznaéenim Fairtrade (MRAZKOVA, 2010).

Institut evaluaci a socialnich analyz (INESAN) provadél v roce 2014 nékolik prizkumi

také na téma Fair Trade. U kazdého z nich bylo osloveno taktéz vice jak 1000 respondentu.

Béhem pruzkumu ,, Povédomi o fairtradovych vyrobcich* bylo zjisténo, ze se s Fair Trade
produkty setkalo 52 % respondenttli, pficemz polovina z nich uvedla, ze vi, co znacka
FAIRTRADE® piesn¢ znamend. Povédomi o téchto produktech se lisi podle pohlavi, véku
a nejvyssiho dosazeného vzdélani respondenti. Vétsina respondentii charakterizovala Fair
Trade jako princip spravedlivé mzdy, dastojnost pracovnich podminek pii vyrobé
fairtradovych produkti a také jako zdkaz détské prace. Respondenti se také domnivali,

ze Fair Trade produkty jsou vyrabéné ru¢né a jsou vzdy bio (INESAN, 2014b).

V pruzkumu ,, Misto ndkupu fairtradovych vyrobkii“ vice nez polovina respondentt
uvedla, Ze nakupuje Fair Trade produkty ve specializovanych obchodech nebo hyper-
/supermarketech. Divodem nakupu Fair Trade produktd v hyper-/supermarketech
je pomérné snadna dostupnost téchto prodejen. Plati totiz, ze hyper-/supermarkety maji
respondenti blize nez specializované obchody. Ty jsou navic pro VétSinu respondentt

umistény vyrazné dale, nez kam jsou ochotni pro tyto produkty chodit (INESAN, 2014a).

Podle prizkumu ,, Ndkupni chovdni a Fair Trade* jsou hlavnimi spotiebiteli Fair Trade
produktt prevazné zeny, lidé stiedniho veku, lidé s vysokoskolskym vzdélanim a lidé
z vy$$i socialni tfidy. Mezi nej¢astéji nakupované Fair Trade produkty patii kava a ¢aj
a potom také Cokolada a kakao. VétSina z nich tyto produkty kupuje méné nez jednou

za mésic a me&si¢né za né neutrati vic jak 200 K¢ (INESAN, 2014c).
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3.4 Nakupni chovani a rozhodovani spotrebitele

V ramci této diplomové prace je dilezité nejprve definovat, kdo jsou spotiebitelé.
Spotiebitelé jsou jednotlivei, ktefi si kupuji produkty a sluzby pro vlastni potiebu.
Tito spotiebitelé pak projevuji vici koupi produktti a sluzeb tzv. nakupni chovani. To lze
definovat jako chovani, které spotiebitelé davaji najevo pii hledani, nakupovani, hodnoceni

a uzivani produktt a sluzeb, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb (JOBBER, 2001).

Nékupni chovani je doprovdzeno rozhodovanim spotiebiteli o nakupu, ve kterém je
zahrnuto, jaké produkty a sluzby kupuji, pro¢ je kupuji, kdy, kde a jak ¢asto je nakupuji.
Kazdy ¢lovek je v podstaté spotiebitel a pro kazdého spotiebitele jsou kliove jiné faktory,
které ovliviiuji jeho nakupni chovani. Tyto faktory jsou pro firmy velice vyznamné,
protoze podle nich je mozné dobie zaméfit obchodni politiku, ktera by tak méla vést

K lepsim obchodnim vysledkim (NOVOTNY, 2014).

Spotiebitelské rozhodovani pti nakupu produktd a sluzeb se uskutecnuje na zaklade
jednoduchého modelu (viz obrazek 1 v piiloze), ktery lze rozdélit do tii ruznych, avSak
navzajem propojenych, fazi: vstupni faze, procesni faze a vystupni faze. Vstupni a procesni
faze obsahuje faktory, podle kterych se potencidlni spotiebitel bude pravdépodobné

rozhodovat 0 nakupu produkti a sluzeb.

Prvni ¢ast modelu spottebitelského rozhodovani pti nakupu produktt a sluzeb, oznacovana
jako vstupni faze, vychazi z vnéjsich vlivi, které slouzi jako zdroj informaci o urcitém
produktu. Tyto informace jsou ziskdvany ze dvou hlavnich zdroji a to z firemniho
marketinkového 1sili a ze spolefensko-kulturniho prostiedi. Kumulativni dopad
firemniho marketinkového Gsili a spoleCensko-kulturniho prostiedi ovliviuje,

jaké produkty a sluzby si spotiebitelé koupi a jak je budou pouzivat.

Druha ¢ast modelu, ozna¢ovana jako procesni faze, vychazi ze samotného rozhodovani
spotfebitele o nakupu produktii nebo sluzeb. Toto rozhodovani se sklada ze tri etap,

které jsou ovliviiovany psychologickou oblasti jedince a jeho ziskanymi zkuSenostmi.

Treti ¢ast modelu, vystupni faze, vychazi z chovani po rozhodnuti k ndkupu a zahrnuje
dveé tzce spolu souvisejici Cinnosti: nakup produktu nebo sluzby a hodnoceni po

nakupu. Cilem obou téchto Cinnosti je zvysit spotiebitelovu spokojenost s ndkupem
(SCHIFFMAN, 2004).
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3.4.1 Firemni marketinkové usili

Firemni marketinkové Usili pfedstavuje pfimou snahu firem oslovit, informovat
a presvédcit spotiebitele, aby si koupil a pouzival jejich produkty a sluzby. Snazi se sdélit
spotfebitelim  vyhody svych produkti a sluzeb prostfednictvim  strategii
tzv. marketinkového mixu. Marketinkovy mix zahrnuje produkt (véetné znacky, baleni,
velikosti, kvality, zaruky), cenovou politiku, distribuéni cesty, aby se produkt nebo sluzba
dostal od vyrobce ke spotiebiteli (jeho dostupnost, logistika, misto prodeje)
a komunika¢ni mix (reklama, vztahy s vefejnosti) (SCHIFFMAN, 2004). Aby potencialni
spotiebitel mél zajem nakoupit, je potfeba mu nabidnout spravny produkt za spravnou

cenu a to dostupnym zpiisobem a jesté ho informovat o tom, ze produkt existuje.

Komunikaéni mix a komunikace

JedineCnym nastrojem, ktery firmy pouzivaji k pfesvédCovani spotiebitelli k ndkupnimu
chovani, je zminovany komunika¢ni mix, také znamy jako propagace. Je tvofen reklamou,

ptimym marketingem, podporou prodeje, osobnim prodejem a public relations.

Reklama patii k nejstarSim a nejrozSifenéjSim nastrojam ovlivigjicich nakupni
rozhodovani spotiebitele. Lze ji definovat jako oznameni, pifedvedeni nebo jiné formy
prezentace Sifené¢ hlavné komunikacnimi médii, které maji za cil zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zboZi a propagaci ochranné znamky (CESKO. Zakon ¢&. 40/1995
Sh.). Cilem reklamy je, aby produkt dlouhodobé pusobil na spotiebitele a vyvolal u néj
okamzity nakup. Reklamu lze rozd¢€lit na produktovou (zdiiraznuje pfednosti a vyhody
konkrétniho produktu), instituciondlni (podporuje koncepci a myslenku spolec¢nosti),
firemni (zvySuje prestiz firem) a socialni (pomaha fesit konkrétni spole¢enské problémy).
Podpora prodeje se snazi spotiebitele piimo povzbudit k vétsSimu nakupu uréitého
produktu. Je obecné nejefektivnéj$i u téch spotiebiteld, ktefi Casto stfidaji znacky
a vyhledavaji nizké ceny. Aby zaplsobila na spotiebitele, vyuzivd k tomu napiiklad
bezplatné vzorky produktl k jejich vyzkouSeni, kupony na slevu a odmény za pravidelny
nakup produktu. Nevyhodou je, ze tyto aktivity jsou Casové omezené a dochdzi tim
k oslabovani spotiebitelské vérnosti. Je totiz znamo, Ze stali spotiebitelé uréitého produktu
netihnou ke zméné a naruseni nakupnich zvyklosti. Public relations Ize volné pielozit jako
vztahy s vetejnosti. Je to vSak systematicka, planovand a nepfetrzitd ¢innost zaméfena

na budovani dlouhodobého vztahu s potencidlnimi spottebiteli. Tato Cinnost se zaméfuje
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naptiklad na vytvafeni firemni identity, informovani o produktech, socidlni komunikaci
a sponzoring. Osobni prodej je nejstarsi forma piimé komunikace s trhem. Zahrnuje
vSechny formy prodeje, které probihaji na zdkladé osobnich kontakti. Muze to byt
naptiklad pultovy prodej, ktery je typicky v maloobchodech, kde jsou potencialnimu
spottebiteli krom¢ samotného prodeje také predavany informace o produktu. PFimy
marketing vyuziva jeden nebo vice komunikacnich nastroji k efektivni reakci v libovolné
lokalité, v jakémkoli misté. Potencialni spotifebitel tak nemusi chodit do obchodu,
ale naopak nabidka pfijde za nim, na misto bydlisté nebo na pracovisté. Komunika¢nim
nastrojem pfimého marketingu muze byt naptiklad pfima postovni zasilka ve formé letakd,
obchodnich vzorkd nebo darkovych predmétii, dale to muize byt katalogovy prode;j,
kdy jsou zasilany nabidky produkti a sluzeb na adresy potencidlnich spotiebiteld,
a v neposledni fadé také zasilani nabidky produktl a sluzeb na mobilni telefon nebo
e-mailové adresy (HESKOVA, 2009).

Dulezitym prvkem v komunika¢nim mixu je samotna komunikace, jako pienos zpravy
od odesilatele ptes sdélovaci prostiedek K piijemci. Kromé téchto Ctyi zakladnich slozek
je dilezita také zpétna vazba od piijemce k odesilateli, ktera ho upozorni, zda byla ur¢ena

zprava ve skutec¢nosti obdrzena.

Odesilatel mize byt zdroj formalni (ziskové a neziskové organizace) a neformalni (rodice,
pratelé). Potencialni spotiebitel Casto spoléha pti rozhodovani o ndkupu na neformalni
komunikacni zdroje, protoze na rozdil od zdroji formalnich se o odesilateli vi,
7e Z ptijemcova nasledného ¢inu nic neziska (DEVITO, 2008). Zprava mize byt verbalni
(mluvena nebo psand), neverbalni (fotky, ilustrace, symbol) nebo jejich kombinaci, kterd
poskytuje ptijemci Casto vice informaci nez kazda z nich jednotlivé. Sdélovaci prostredek
(komunikacni kanal) miize byt neosobni (hromadné sdélovaci prostiedky jako jsou noviny,
Casopisy, televize, rozhlas a hlavné internet) a osobni (rozhovor mezi prodejcem
a zakaznikem a to tvari v tvaf nebo prostfednictvim telefonu, elektronické zpravy nebo
online). Pied vybérem konkrétniho sdélovaciho prosttedku je ale nutné zvazit jejich
piesvédcovaci schopnosti (SCHIFFMAN, 2004). Ty Ize vidét v tabulce 2.
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Tabulka 2 - Presvédcovaci schopnosti hlavnich sdélovacich prostiredkii

Sdel(v)vacl €1lova Provedeni sdéleni ,Z 1s!(ana Relativni naklady
prostredek presnost zpétna vazba
Ptistup k Zpravy mohou byt Okamzita Urceny velikosti
velkému navrzeny a zvefejnény |zpétna vazba. |reklamy a obéhem
obecenstvu. | rychle. Omezena sdélovaciho
Noviny Uginné pii kvalita vyroby a kratka prosttedku.
dosazeni zivotnost zpravy.
mistnich
zakazniku.
Vysoka Vysoka kvalita vyroby. |Opozdéna a Urceny obéhem a
geograficka a | Vysoka vérohodnost nepiima zpétna |[naklady na stranu.
Casopisy demograficka |reklam v odbornych vazba.
volitelnost. ¢asopisech. Dlouha
zivotnost zprav.
Dosazeni Vhodna pro vice Dlouha doba k | Velmi vysoké
velkého smysli. Dava moznost | ziskani zpétné |naklady zaloZené na
obecenstva. | zpravam, které pfitahuji | vazby. poctu zakaznikl
Televize pozornost a vytvareji Vybavovaci sledujicich dany
emoce. Zprava s testy program.
kratkym trvanim se nasledného dne.
musi opakovat.
Vysoka Pouze hlasové zpravy. |Opozdéna Zalozeny na
geograficka a | Kratka doba vystaveni. |zpétna vazba. |velikosti dosazeného
Rozhlas demograficka posluchacstva.
volitelnost. Mistni rozhlas mize
byt relativné laciny.
Velka Navrhovani stale Okamzita Velké odchylky pii
volitelnost. moderné&jSich zprav. zpétnd vazba. | stanoveni
Moznost Rychlé ptedvedeni. reklamnich sazeb.
Internet sledovani Reklama jako
zékaznikia | presvédCovaci
vytvatreni prostfedek.
databazi.

Zdroj: (SCHIFFMAN, 2004), vlastni zpracovani (2017)

Prijemcem muze byt kazdy, kdo je vystaven zprave€. Jsou to Casto obyvatelé, ktefi jsou
duleziti — potencialni spotiebitelé a posluchaci jako jsou velkoobchodnici, maloobchodnici,
distributofi, akcionari, véritelé, dodavatelé, zaméstnanci a mistni spolecnost. Zpétna
vazba umoziuje odesilateli upravit zpravu tak, aby zajistila jeji lepsi pochopeni. Obecné
je snazsi ziskat zpétnou vazbu, verbalni i neverbalni, z osobni komunikace (rozhovor) nez
z komunikace neosobni (noviny). Nejcastéj$i je zpétna vazba verbalni (Ustni nebo
pisemna). Prodejce si je ale také védom neverbalni zpétné vazby, ktera miize mit formu

vyrazu tvéafe (Gsmév, zamraCeni, vyraz nedivéry) nebo télesnych pohybl (pokyvovani

hlavy, tukani prsty) (SCHIFFMAN, 2004).
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3.4.2 Spolecensko-kulturni prostiedi

Spolec¢ensko-kulturni prostiedi, kam lze zafadit referen¢ni skupiny, jako je naptiklad
rodina a ptatelé, maji na nakupni rozhodovani potencialniho spotiebitele nejvétsi vliv.
Také spoleCenska tFida, kultura a subkultura, které nejsou sice tolik hmatatelné,
ale rovnéz jsou vyznamnym vstupnim faktorem, ktery ma vliv na skuteCnost,

jak se spotiebitel rozhoduje predtim nez koupi produkt nebo sluzbu.

Vliv referen¢ni skupiny na nakupni chovani

Referenéni skupina je jakakoli osoba nebo skupina, se kterou se jedinec porovnava a diky
tomu ptlisobi na jeho obecné nebo konkrétni hodnoty a postoje. Tento zakladni pojem
poskytuje hodnotny pohled na pochopeni vlivu jinych lidi na chovéni jednotlivce.
V kontextu nakupniho chovani je pak pojem referen¢ni skupina mimofadné dulezitou
a vyznamnou myslenkou, nebot ovliviiuje ndkupni chovéani potencialniho spotiebitele.
Potencialni spottebitelé jsou ovliviiovani odliSnou fadou lidi. Lze vzit vavahu Ctyfi
referencni skupiny, které umoznuji ptimy kontakt tvaii v tvaf, a tudiz maji na spotiebitele
zna¢ny Vliv. Patifi sem rodina, pratelské skupiny, nakupni skupiny a pracovni

skupiny (SCHIFFMAN, 2004).

Rodina je pro mnoho jedincti primarni referenéni skupina vzhledem k postojim a chovani
pii ndkupu produkti a sluzeb. Piedava zakladni ndkupni zésady a dovednosti, jako je
vyznam penéz, vztah mezi cenou a kvalitou, stanovuje zaliby v produktu, preferenci
a zvykll a vhodné metody reakci na riizna propagaéni sdéleni. Clenové rodiny zastavaji
Vv kazdodennim fungovani i konkrétni tlohy, které zasahuji do oblasti nakupniho
rozhodovani. Tabulka 3 ukazuje hlavni ulohy ¢lent rodiny, které jsou spojeny s nakupem

produktti a sluzeb.

Tabulka 3 - Ulohy rodiny v nikupnim rozhodovani

Uloha Popis
Ovlivitujici Slllezr{)(é)ve) rodiny, ktery poskytuje informace jinym ¢lentim o produktu nebo
o . Clen(ové) rodiny, ktery provadi skute¢né¢ zakoupeni konkrétniho produktu nebo

Kupujici .
sluzby.

Usivatel Clevn(ove) rodiny, ktery pouziva nebo spotifebovava konkrétni produkt nebo
sluzbu.

Odstrafujici Clen(ové) rodiny, thery podnécuje nebo provadi odstranovani konkrétniho
produktu nebo sluzby.

Zdroj: (SCHIFFMAN, 2004), vlastni zpracovani (2017)
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Vyhledavani a udrzovani ptatelstvi je touhou vétSiny lidi. Pratelé totiz poskytuji potieby
jako je spolecnost, bezpeci a prilezitosti k prodiskutovani problémt, které jedinec neni
ochoten probirat se ¢leny rodiny. Pratelské skupiny ovlivituji ndkupni rozhodnuti jedince
hned po jeho rodiné. Jejich nazory a volby jsou dulezité, nebot” pomahaji uréit produkty
a znacky, které si jedinec nakonec vybere. Nakupni skupinou se mohou nazyvat dva nebo
vice lidi, ktefi nakupuji spole¢né, at’ uz jidlo, obleCeni nebo jiné produkty a sluzby.
Tato skupina je mnohdy odnoZi rodiny nebo pratelskych skupin, a proto funguje podobné
jako nakupni kamaradi. Motivaci pro nakupovani s nakupnimi kamarady je stravit spole¢né
Cas a také mit s sebou n€koho, jehoz odbornost snizi riziko pfi provadéni dulezitych
rozhodnuti o nidkupu. Clenové se pii kolektivnim rozhodnuti totiz citi jist&jsi. Velké
mnozstvi Casu, které lidé stravi v zaméstnani, poskytuje bohatou pfileZitost pracovnim
skupinam Kk tomu, aby mély vliv na nakupni chovani potencialniho spotiebitele. Pracovni
skupina se sklada z jednotlivct, ktefi pracuji spole¢né jako Cast tymu, a proto maji stale

piilezitost vzajemné se ovliviiovat nazory souvisejici s nakupem pii jejich vlastni ¢innosti.

Mezi referencni skupiny, se kterymi vSak potencidlni spotfebitelé nemaji piimy kontakt
tvari v tvaf, patii virtualni skupiny, které vznikly diky poc¢itaciim a internetu. Potencialni
spotfebitel ma moznost piipojit se k zajimavym webovym strankam, které casto nabizeji
moznost ,,chatu”, kde je mozné diskutovat s jinymi lidmi ohledné¢ produktu nebo sluzby
a tim zvysit zkuSenosti se spotiebou. Nékteré weby poskytuji i anonymitu jeho uzivatelim
a tim svobodu vyjadieni jakychkoli jejich ndzorG. Diky této anonymité mohou uzivatelé
internetu fikat druhym osobam véci, které by v osobnim kontaktu nefekli. Vyména téchto
nazoru pak muze pomoci prodavat dobry produkt rychleji a Spatny produkt nechat rychleji
propadnout. Krom¢ virtudlnich skupin lze do této kategorie referen¢nich skupin zatradit
také referencni skupiny, které se pouzivaji nejbéznéji v reklamdch. Jsou to znamé
osobnosti, odbornici, oby¢ejny ¢lovék, vedouci pracovnik a obchodni postavicka
(SCHIFFMAN, 2004).

Vliv spolecenské tfidv na nakupni chovani

Spolecenska tiida existuje ve vSech spole¢nostech a kulturach. Lze ji definovat jako
rozdéleni ¢lenli spole¢nosti do systému tfid rozdilného postaveni, tak, aby ¢lenové jedné
ttidy méli relativné stejné postaveni a ¢lenové vSech ostatnich tfid méli vétsi nebo mensi
postaveni. SpoleCenska tfida je obvykle mnoZzstvim prestize, nebot’ slouzi jako ramec

reference pro vytvoieni nakupnich postoji a chovani. Nékdy se velké firmy snazi ud¢lat
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dojem na vyssi tiidu zakaznikd a tim si Casto zneptateli své tradi¢ni zakazniky. Lidé maji
totiz sklon vyhybat se obchodiim, které budi dojem ptislusnosti ke spoleCenské tiidé velmi
odlisSné od jejich vlastni spoleCenské tfidy. SpoleCenska tfida se nejcastéji urcuje
objektivng, nebot’ se K jejimu urceni pouzivaji socioekonomicka méfitka, jako je vzdélani,

povolani a velikost ptijmu (SCHIFFMAN, 2004).

Vliv kultury a subkultury na nakupni chovani

Kulturu mtizeme definovat jako celkovy souhrn nabytych nazord, zasad a zvyku, které
slouzi k usmérnovani ndkupniho chovani ¢lenti konkrétni spole¢nosti. Spole¢ny jazyk je
samoziejmé rozhodujici kulturni soucasti, kterd umoziuje tyto nazory, zasady a zvyky
sdilet. Slozky ndzor a zasada se Vv definici tykaji nashromazdénych pocitt a priorit, které
ma jedinec ve vztahu k ,,vécem* a vlastnictvi. Nazory odrazeji jedincovu konkrétni znalost
nebo usudek o nééem (o obchodu, znacce, produktu) a mize jich byt mnoho. Oproti tomu
zasad je pomérné malo a slouzi jako navod ke kulturné vhodnému chovani (nakupnimu
chovani). Zvyky jsou pak, na rozdil od nazoru a zasad, zjevnymi a obvyklymi zpusoby
chovani. Existuji také instituce, které sdileji a $iFi prvky kultury. Kromé rodiny, ktera je
vedouci mezi témito institucemi, jsou to vzdélavaci a nabozenské instituce. Vzdélavaci
instituce maji na starosti poskytovat zakladni nakupni védomosti, naboZenské instituce
zase duchovni rady a moralni zdsady. Ackoli mladi lidé ziskavaji velkou cast svych
nakupnich védomosti ve svém rodinném prostiedi, vzdélavaci a naboZenské instituce
posiluji tuto pifipravu vyukou ekonomickych a etickych pojmi. Dalsi instituci, ktera také
hraje hlavni roli v pfenaSeni kultury po celé spolecnosti, jsou hromadné sdélovaci
prostiredky. Hromadné sdélovaci prostiedky jsou mocnym prostiedkem S$ifeni Kulturnich
hodnot. Denné jsme vystaveni reklamam, umisténym pravé v hromadnych sdélovacich
prostiedcich, bez kterych by bylo téméf nemozné $ifit informace o produktech a sluzbach,
planech a zdlezitostech. Diky opakovani reklam v hromadnych sd€lovacich prostfedcich
dochazi k presvédCivosti, vybaveni si reklamy a nazvu obchodni znacky a tim
K upfednostnéni této znacky pfi nakupu produktd a sluzeb. Kromé kultury ovliviuji
nakupni chovani i tzv. subkultury. Subkultura je mala skupina se specifickymi kulturnimi
znaky, které ji odliSuji od vétSinové kultury. Pfestoze ma subkultura tyto odlisné znaky, je
nedilnou soucasti vét§inové kultury. Specifickymi znaky subkultury mohou byt napiiklad
narodnost, nabozenstvi, geograficka pfislusnost, pohlavi a vék. Je nutné podotknout,

ze Vsichni spotiebitelé jsou ale zaroven piislusniky vice nez jedné subkulturni skupiny.
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V otazce nakupniho chovani se marodnost nejvice projevuje v nakupovani narodnich
potravin a potizovani kulturnich artefaktd, jako je narodni obleCeni, umélecké predméty,
hudba a zahrani¢ni tisk. NaboZenstvi také ovliviiuje nakupni chovani, dochazi
k nakupovani produkti, které jsou symbolicky a ritudlné spojené s oslavou riznych
nabozenskych svatk. Také geograficka prisluSnost casto pomahd s vytvoienim
siobrazku o nakupnim chovani ¢lovéka. Kazdy kdo cestoval po Ceské republice,
si pravdépodobné povsiml mnoha regionalnich rozdilt v nakupnim chovani, predevsim
co se tyka jidla a piti a preference rtiznych znac¢ek. Pohlavi mize byt dalSim specifickym
Kulturnim znakem subkultur. Co se tyka nakupovani, zeny jsou vérné znackam
aobchodliim a castéji nakupuji veCer a o vikendech, popfipadé prostiednictvim
objednavkovych katalogli. Zatimco muzi vice experimentuji a nakupuji vice online
(SCHIFFMAN, 2004). I béhem vyvoje se méni nakupni chovani. Lze vymezit 3 hlavni
vékové subkultury, od nejmladsich po nejstarsi: Generace Y, Generace X a Babyboomery
(NOBLE, 2000). Tabulka 4 zachycuje rozdily v nakupnim chovani a postoji Kk cené,

znackam a reklamam mezi témito tifemi vékovymi subkulturami.

Tabulka 4 - Srovnani vybranych vékovych subkultur ve vztahu k nakupnimu chovani

Predmét Generace Y Generace X Babyboomeri
1980-1994 1965-1979 1946-1964
Nakupni chovani Praktické Materialistické Narcistické
. X ..« | Zvazuje pomér mezi | Zabyva se cenou Konzumni pfistup:
Postoj k cené-kvalit¢ cenou-kvalitou jednotlivych polozek nakupuji pro radost
Postoj ke znagkdm Uprvedno’stnujevzr Je pvrotl t’rendu nﬁl}mpu Jsou vérni znackam
Znackoveé zbozi znackového zbozi
Postoj k reklamam Boufti sve proti vtiravé | Boufi s? proti vtirave Reagujr i na typ
reklamé reklamé budovani image

Zdroj: (NOBLE, 2000), vlastni zpracovani (2017)

3.4.3 Psychologicka oblast

Psychologicka oblast, jako je metivace, vnimani, osobnost a postoje, jsou vrozené
kazdému jednotlivci. Tato oblast ovliviiuje, jaky dopad maji vnéjsi vstupy ze vstupni faze
na jednotlivé etapy spotiebitelského rozhodovani (rozpozndni potieby, prizkum pied
nakupem a vyhodnoceni alternativ). ZkuSenosti ziskané béhem vyhodnocovani alternativ

naopak ovliviiuji stavajici psychologické vlastnosti spotiebitele.
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Motivace

Prukner (2014) uvadi, Ze: ,, Motivace je dynamicky uspordadany soubor vnitinich faktori,
které ve forme aktualnich ¢i trvalych pohnutek k chovani podnécuji cloveka k cinnosti
a zaméruji tuto cinnost k urcitému cili. * Tuto obecnou definici Ize aplikovat i na nakupni
chovani spotiebitele. V tomto smyslu je pak motivace vnitini pohnutkou, ktera pohani
potencidlniho spotiebitele k ndkupnimu chovani, jez se zamétuje na uspokojovani urcitych
potieb. Zakladnim zdrojem motivace jsou tedy potieby ¢lovéka (VYSEKALOVA, 2011).
Motivace, jako vnitini pohnutka, mize byt aktivovana bud vnitiné, na zakladé¢
jeho vnitiniho-vlastniho impulzu, nebo z vnéjsiho prostiredi, na zakladé vnéjsiho-ciziho

impulzu (SCHIFFMAN, 2004).

Vnimani

Vniméni je psychologicky proces, ktery umoZiuje vnimat predméty, udalosti a lidi
Vv daném okamziku a to prostfednictvim smysli: zraku, Cichu, chuti, hmatu a sluchu
(DEVITO, 2008). Potencialni spottebitel si tedy vybira podnéty, jako jsou naptiklad
produkty, sluzby, obchodni znacky a ceny, které na néj v pfitomnosti ptisobi (plisobi na
jeho smysly), organizuje je do skupin pro lepS$i zapamatovani a interpretuje je
do smysluplného a spojitého obrazu svéta. Spotiebitelé disponuji mnozstvim trvalych
obrazu, které souviseji s nakupnim chovanim. Vnimaji nejen obrazy produkta a sluzeb, ale
také obrazy cen, které vidi jako vysokou, nizkou, spravedlivou a nespravedlivou. Vnimani
nespravedlivosti ceny ovliviiuje, jak spotfebitelé vnimaji hodnotu vyrobku a nakonec
i jejich ochotu podporovat obchod. Vnimaji také obraz kvality, ktery posuzuji podle
riznych informativnich podnétii. Mezi ty podstatné informativni podnéty patii chut’, ving,
velikost a barva (jak jsou vnimany jednotlivé barvy, mizeme vidét v tabulce 5) a mezi

ty nepodstatné informativni podnéty patii cena, obal, reklama a dokonce natlak vrstevniki.

Tabulka 5 - Vnimani vybranych barev

Barva Vazba na osobnost
Modra Respekt, autorita
Zelena Bezpeci, ptirozenost, uvolnénost, zZivouci véci
s Laskavost, Cistota, nevinnost, jemnost, uhlazenost,
Bila ,
formalnost
Cerna Kultivovanost, moc, autorita, tajemstvi

Zdroj: (SCHIFFMAN, 2004), vlastni zpracovani (2017)
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Cast&ji viak k posouzeni kvality pouZivaji spotiebitelé pravé ty nepodstatné vlastnosti.
To pravé diky tomu, Ze obvykle nemaji vlastni zkuSenosti se vS§emi produkty a sluzbami,
a proto hodnoti jejich kvalitu na zakladé ceny, povésti znacky, povésti obchodii a vyrobct.
Spotiebitelé se snazi vylepsit svoje vlastni obrazy tim, ze kupuji produkty a podporuji
sluzby, o kterych se domnivaji, Ze odpovidaji jejich vlastnimu obrazu, a vyhybaji se tém
produktim a sluzbam, jez tento pozadavek nespliiuji. Jak bylo feceno, spotiebitelé vnimaji
kvalitu i na zdklad¢ reklamy. Neni tedy ptekvapivé, ze opakovani reklamy ma vliv
na presvédéivost, vybaveni si nazvu obchodni znacky a jeji upfednostnéni. Bylo dokonce
zjisténo, ze lidé povazuji tvrzeni zprav, které se Casto opakuji, za pravdivéjsi, nez zpravy

s mén¢ Castym opakovanim (SCHIFFMAN, 2004).

Osobnost

V psychologii Ize mluvit o osobnosti ¢lovéka jako o jeho rysech, schopnostech, potiebach,
zdjmech, temperamentu i charakteru (VYSEKALOVA, 2011). Nakone&ny (1968) definuje
osobnost ¢loveka jako: ,, Otevieny systém, ktery je pristupny vnéjsim formativnim viiviim,
které ho mohou nové organizovat a ménit.“ Tato definice tedy dokazuje, Ze osobnost,
jeji povahové vlastnosti (schopnosti, potfeby, zajmy...), je ovliviiovana vnéjSimi vlivy
a tudiz i, vzhledem k nakupnimu chovani, firemnim marketinkovym usilim a spole¢ensko-
kulturnim prostiedim. Nékteré povahové vlastnosti osobnosti poskytuji také samotny
nahled na nakupni chovani. Naptiklad charakter osobnosti, jako vnitini nebo vné&jsi
fizenost spotiebitele. Spottebitelé¢ s vnitinim fizenim se pii hodnoceni novych produkt
a sluzeb spoléhaji na vlastni vnitfni hodnoty nebo normy a preferuji reklamy, které
zduraznuji osobni vyhody a také vlastnosti produktu nebo sluzby. Naopak spoticbitelé
s vnéjSim fizenim ocekavaji od jinych lidi navod, co je spravné nebo Spatné a davaji
pirednost reklamam, které zdaraziuji uznavané spoleCenské prostiedi. Mezi dalsi
povahovou vlastnost osobnosti patii vizualisté X verbalisté. Spotiebitelé¢ vizualisté
preferuji vizualni sdéleni (videotéka, vystavy) jako zdroj informaci o produktech

a sluzbach. Spotiebitelé verbalisté zase preferuji psané nebo verbalni sdéleni (audiotéka,

knihovna) jako zptsob obstaravani informaci (SCHIFFMAN, 2004).

Postoje

Postoj je nazor nebo pfipravenost k chovani ve vztahu s uréitymi predméty, osobami
a situacemi. Souvisi s chapanim, myslenim a citénim a je hodnotici (HAYESOVA, 2003).

Spotiebitelé si obvykle kupuji produkty, které jsou spojené se znamou obchodni znackou.
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Existuji ale i spottebitelé, ktefi vyhledavaji a hodnoti produkty s neznamou obchodni
znaCkou. Pokud zjisti, Zze zakoupena znacka je vyhovujici, potom je pravdépodobné,
ze sik ni vytvori kladny postoj a budou od ni nakupovat produkty. Zakladni utvafeni
postoje, vzhledem Kk produktim a sluzbam, je prostfednictvim spotiebitelovy piimé
zkusenosti s nimi, jejich vyzkouseni a vyhodnoceni. Pfima zkuSenost je tedy velice
dilezita, a proto firmy ¢asto nabizi vyzkouseni novych produktd tim, ze nabizi slevové
kupony nebo dokonce i vzorky zdarma. Kromé piimé zkuSenosti je dulezitym zdrojem
utvareni si postoje také rodina, ktera poskytuje mnozstvi zakladnich hodnot a Sirokou Skalu
riznych ndzord, a hromadné sdélovaci prostiedky, které prezentuji nové myslenky, nazory,
reklamy a produkty a sluzby (SCHIFFMAN, 2004). Je mozné zménit postoje K produktiim,
sluzbam a znackam také zdliraznénim jejich vztahu k urcité socialni skuping€, udalosti nebo
véci. Napiiklad zména ke kladnému postoji k nakupu Fair Trade produktt, ktera zajisti
producentiim ze zemi globalniho Jihu spravedlivou vykupni cenu za svou praci. Andofer
(2012) tvrdi, ze: , NdbozZensti spotrebitelé maji vetsi tendenci nakupovat Fair Trade

produkty kviili své vyrazné schopnosti vcitit se do této zaleZitosti.
3.4.4 Etapy spotrebitelova rozhodovani

Psychologicka oblast jedince a jeho ziskané zkuSenosti ovliviiuji samotné rozhodovani
spotfebitele o nakupu produktii nebo sluzeb. Toto rozhodovani se sklada ze tii etap:

rozpoznani potieby, prizkum pied niakupem a vyhodnoceni alternativ.

Rozpoznani potieby

K rozpoznani potieby dochazi tehdy, kdyz spotiebitel musi Celit ,,problému®. Naptiklad
K rozpoznani potfeby pomahat chudym lidem ze zemi globalniho Jihu muze dojit, kdyz
spottebitel zjisti, ze tito lidé nedostavaji spravedlivou vykupni cenu za svou praci. Existuji
dva rozdilné druhy rozpoznani potieb — ,,aktualni stav potieb“ a ,,Zadany stav potieb*.
Nékteii spotiebitelé jsou typu ,,aktudlni stav potteb* a skutecnost, ze musi celit problému,
si uvédomuji v okamziku, kdy produkt pfestane uspokojivé fungovat. Opakem jsou
spottebitelé typu ,,zddany stav potfeb®, u kterych touha po né€em novém dokaZze spustit

rozhodovaci proces (SCHIFFMAN, 2004).

(Pro lepsi pochopeni vysvétlim na ndkupu mobilniho telefonu. Naptiklad ¢lovék nema
chytry telefon, ale uspokojuje jeho potieby v komunikaci s prateli — posilani SMS a volani.

V okamziku kdy zacne telefon generovat statickou elektiinu, dojde u spotiebitele
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Kk aktualnimu stavu potfeb — koupé nového telefonu. V piipadé ze by telefon statickou
elektfinu negeneroval, ale spotiebitel by touzil po né¢em novém, jako jsou funkce moderni
doby (internet, aplikace Facebook a Instagram), by u n¢j doslo k zadanému stavu potieb,

kdy telefon sice funguje, ale uz s obtizemi, nema internet, aplikace Facebook a Instagram.)

Priazkum pred nakupem

Prizkum pied ndkupem (vyhledavani informaci pied ndkupem) zacind, kdyz si spotiebitel
zkuSenosti s produktem nebo sluzbou mohou spotiebitele vybavit piiméfenymi
informacemi k uskutecnéni soucasné¢ volby. Spotiebitel, ktery méa velké zkuSenosti
s produktem nebo sluzbou, vice spoléha sam na sebe nez na doporuceni okoli. Pokud vSak
spotiebitel Zzadnou piedchozi zkuSenost nema, zahajuje rozsahlé hledani uzite¢nych
informaci pravé v okoli, aby jimi mohl podlozZit svou volbu. Cim méné tedy spotiebitel
vio produktu nebo sluzbé a ¢im je pro né¢j nakup dilezitéjsi, tim vice Casu vénuje
pfedndkupnimu shromazd’ovani informaci. Kromé vlastni zkuSenosti ma také velky vliv
na prednakupni hledani informaci internet. Na internetu mohou spotiebitelé najit velké
mnozstvi potiebnych informaci o produktech a sluzbéach, o kterych uvazuji, takze nemusi
chodit do obchodil ani volat vyrobci, aby jim poslal informaéni materialy. Cim vice
informaci spotiebitel ziskd o produktu nebo sluzbé, tim muze Iépe piedvidat
pravdépodobné dusledky a snizit tak vnimané riziko nakupu. Pokud praveé spotiebitelé
nemaji dostatek informaci, vyhybaji se riziku nakupu tim, ze zlistavaji loajalni ke znacce,
se kterou jsou spokojeni, misto toho aby kupovali nové nebo nevyzkouSené znacky

(SCHIFFMAN, 2004).

Vvhodnoceni alternativ

Pfi vyhodnoceni alternativ spotiebitelé¢ vyuZzivaji dva zdroje informaci: seznam znacdek,
Z jejichZ seznamu by si chtéli vybrat, a kritéria, ktera pouZziji pfi hodnoceni jednotlivych
znacek. Bez ohledu na celkovy pocet znacek v ramci kategorie produktl nebo sluzeb
je seznam znadek spotiebitele vétsinou maly. Casto obsahuje pouze 3-5 znacek, které
spottebitel znd, pamatuje si je a jsou pro n¢ho prijatelné. Kritéria, ktera spotiebitel pouziva
pro hodnoceni alternativnich produktd, se obvykle vyjadiuji formou dilezitych atributt
produktl (cena, velikost, kvalita, obsah, vzhled) (SCHIFFMAN, 2004). V jedné studii
zkoumali tlohu ceny jako pfekazku a problém s nakupem Fair Trade produkti. Vysledky

ukdzaly, Ze ochota respondentli zaplatit vyssi cenu za produkty Fair Trade se zvySuje,
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pokud jsou v modelu zahrnuty pojmy sebe-identity a etické povinnosti (ANDORFER,
2012). V dalsi studii zkoumajici vliv socialnich znacek na spotiebitele, nasli dikazy,

ze oficidlni oznaceni Fair Trade pozitivn€ ovlivitluje mnozstvi penéz, které jsou respondenti

ochotni zaplatit za etické vlastnosti produktu (TAGBATA, 2008).
3.4.5 Nakup produktu nebo sluzby

V ramci ndkupu produkti a sluzeb mohou spotiebitelé cinit dva druhy nakupi,

a to zkuSebni nakup a opakovany nakup.

Kdyz spottebitel koupi produkt (nebo znacku) poprvé a koupi menSi mnoZstvi nez
obvykle, pak takovy nakup lze povazovat za zkousku. Zkouska piedstavuje prizkumnou
fazi nadkupniho chovani, kdy se spotiebitel snazi produkt ohodnotit prostfednictvim
piimého pouziti. Spotiebitele mize k vyzkouseni nového produktu povzbudit 1 propagacni
taktika, napfiklad vzorky zdarma, kupony nebo zavadéci ceny. Opakované nakupni
chovani tuzce souvisi s konceptem vérnosti znacce, kterou se vétSina firem snaZzi
podporovat, protoZe vede k vétsi stabilité na trhu. Na rozdil od zkousky, opakovana koupé
produktu znaci, ze ho spotiebitel schvalil a je ochotny ho znovu pouzit, ato ve vétSim

mnozstvi (SCHIFFMAN, 2004).
3.4.6 Hodnoceni po nakupu

Kdyz spottebitel pouziva produkty, predev§im béhem koupé na zkouSku, hodnoti jejich
funk¢énost ve svétle vlastnich oCich. Toto pondkupni hodnoceni miize mit tfi mozné

vysledky:

1. funk¢nost vyhovuje, pocity jsou neutralni,
2. funkénost prekond ocekdvani, pozitivni potvrzeni o¢ekavani (spokojenost),
3. funk¢nost nespliiuje ocekavani, negativni vyvraceni ocekévani (nespokojenost)
(SCHIFFMAN, 2004).
U vSech tfech vysledkli jsou ocekdvani a spokojenost spotiebitele tzce spojeny,
to znamend, Ze pii pondkupnim hodnoceni spotiebitel zkuSenosti srovnd se svym
oc¢ekavanim. KdyZ produkt pfekond ocekavani, pravdépodobné si ho spotiebitel koupi

znovu. Kdyz ho zklame nebo ocekavani nesplni, zacne hledat vhodnéjsi alternativy.

38



Spotiebitelovo pondkupni hodnoceni ma formu ,zpétné vazby*“ ve formé zkuSenosti

na poli psychologie a slouzi k ovliviiovani budoucich podobnych rozhodnuti.

3.4.7 Prizkumy nakupniho chovani a rozhodovani ¢eského spotrebitele

Spole¢nost Ipsos, agentura pro vyzkum trhu a vefejného minéni v Ceské republice,
uskutecnila v roce 2015 prizkum nakupovani v ¢eskych super-/hypermarketech. Celkem

bylo provedeno 3255 osobnich rozhovort se spotiebiteli.

Z pruzkumu vyplynulo, ze pro domacnosti nakupuji ptevazné zeny (71 %) a jsou
zastoupeny vSemi vékovymi skupinami. Oproti tomu 29 % nakupujicich muzi je prevazné
mladsiho v€ku. Déle bylo zjiSténo, Ze Vv super-/hypermarketech dochazi k impulzivnimu
nakupnimu rozhodovani — 59 % nékupu je plné neplanovano a je provedeno impulzivng,
24 % nakupu je planovano pro urcity druh zbozi, avSak bez konkrétni znacky. Nejéast&ji
lidé nakupuji zbozi z domécich regalti patiicné produktové kategorie (73 %), 6 % lidi
nakupuje z podlahovych stojant umisténych u patficné produktové kategorie a nejméné
lidi pak nakupuje z regali u pokladny (1 %). Pfi planovani nakupu vzdy vyuziva ak¢ni
letaky 34 % lidi a obcas je vyuziva dalsich 36 % (IPSOS, 2015).

V nasledujicim roce bylo online dotazano ptes 800 lidi pro dalsi pruzkum spole¢nosti 1psos
na téma regionalni produkty a lokalni producenti. Kromé vétsi miry nakupovani
ve velkych super-/hypermarketech (76 % lidi v nich nakupuje velmi Casto) bylo také
zjisténo, ze lidé maji zajem o Ceské produkty. Hlavnim diitvodem pro¢ lidé nakupuji ceské
produkty je, ze se snazi podpofit misti vyrobce a producenty a také, Ze chtéji mit povédomi
o puvodu potravin, které konzumuji. 69 % uvedlo, Ze u potravin hraje dilezitou roli cena
i kvalita a pro 56 % lidi je také dulezité, zda vyrobek je oznacen certifikaci nebo se jedna
0 tuzemsky vyrobek. Nejcastéji se na certifikaty koukaji lidé, ktefi navstévuji farmaiské
trhy. Naopak ti, co nakupuji nejcastéji v super-/hypermarketech, tyto certifikace tesi
vyrazné¢ méné. Co se tyka ziskavani informaci ohledné produktt, lidé je nejCastéji hledaji
na internetu (50 %) a u svych blizkych (35 %), nejméné pak v televizi a radiu (10 %).
Na internetu navstévuji pfimo oficialni stranky prodejcti (46 %), Casto jsou zdrojem

informaci i socialni sité (38 %) (IPSOS, 2016).
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4 Vysledky a diskuse

4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setireni

Vyhodnoceni vlastniho dotaznikového Setieni bylo provedeno ve tfech krocich. Prvnim
krokem bylo tfidéni respondentli podle socio-demografickych charakteristik a kone¢né
zobrazeni typického respondenta. V druhém kroku nésledovalo vyhodnoceni odpovédi na
ostatni otazky z dotaznikového Setieni. Odpoveédi, které se tykaly vSech respondentt, byly
zobrazeny relativni Cetnosti prostfednictvim vyseCovych grafi a odpovédi tykajici se jen
nékterych respondentti byly zobrazeny ve vysecovych grafech absolutni a nékdy i relativni
Cetnosti. Ve tretim kroku pak byly vyhodnoceny piedem stanovené hypotézy pomoci

statistického softwaru SAS Enterprise Guide.
4.1.1 Tridéni respondenti podle socio-demografickych charakteristik

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 180 respondentt, z toho 49 % respondentt

bylo muzi a 51 % respondent zen.

Graf 2 - TFidéni respondenti podle véku
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Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Z grafu 2 vyplyva, ze nejvice respondentl bylo ve véku 21 — 29 let a to 41 %. Na druhém
misté byli respondenti ve véku 30 — 49 let (34 %). Ostatni respondenti byli pfiblizné ve
stejném zastoupeni a to 15 % respondentli S vékem nad 50 let a 10 % respondentt S vékem
do 20 let.
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Graf 3 - TFidéni respondentii podle ekonomické aktivity
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Zdroj: vlastni $etieni (2017)
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B zaméstnany

M student

H podnikatel

M v dichodu

B v domacnosti
B nezaméstnany

Z grafu 3 vyplyva, ze vice jak polovina respondentti vyplnila svou ekonomickou aktivitu

jako ,,zameéstnany . Déle pak mezi respondenty bylo 22 % studentd, 10 % podnikatelt.

V mensim zastoupeni pak lidé v diichodu 8 %, lidé v domécnosti 4 % a nezaméstnani 1 %.

Graf 4 - T¥idéni respondenti podle nevyss§iho dosazeného vzdélani

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
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H vyss$i odborné

Podle grafu 4 téméf polovina respondentti ma vysokoskolské vzdélani (45 %), maturitu ma

34 % a 8 % respondentl je vyuceno. Zakladniho vzdélani dosahlo 7 % respondentt a 6 %

respondentl ma vyssi odborné vzdélani.
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Graf 5 - TFidéni respondenti podle po¢tu obyvatel jejich mista bydlisté

15%

B nad 50 000 obyvatel

H 3 001 - 20 000 obyvatel
i do 3 000 obyvatel

H 20 001 - 50 000 obyvatel

25%

26%

Zdroj: vlastni $etieni (2017)

Podle grafu 5 vice jak % respondentd bydli v obci nad 50 000 obyvatel (velkomésto),
nejméné respondentt, ptiblizné Y6, pochazi z obce s poc¢tem obyvatel mezi 20 001 — 50 000
(mésto). Ostatni respondenti jsou z obci s 3 001 — 20 000 obyvatel (malomésto) a z obci
do 3 000 obyvatel (venkov), obé skupiny ptiblizné po Va.

Co se tyka typického respondenta, tak jim byla Zena ve véku 21 — 29 let z velkomésta,

zaméstnana a vysokoskolsky vzdélana.

4.1.2 Vyhodnoceni odpovédi respondenti na otazky z dotaznikového Setieni

Z grafu 6 vyplyva, ze ptiblizné % vSech dotazanych védély, co znamena Fair Trade.
Piedpoklada se ale, ze skuteény podil lidi, ktefi tento pojem znaji, bude pravdépodobné
niz$i, protoze lidé, kteti neznaji Fair Trade, nemusi dotaznik na internetu vibec vyplnit
nebo ani dokoncit. Z dotaznikového Setfeni pak vyplynulo, Ze pojem Fair Trade neznalo

28 % vsech dotazanych.

Graf 6 - T¥idéni respondentii podle toho, zda védéli, co znamena Fair Trade

28%

M ano
Hne

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
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Ze 129 respondent (72 % vSech dotazanych), kteti znaji Fair Trade, si 61 % z nich
koupilo uz nékdy Fair Trade produkt, 21 % z nich si Fair Trade produkt jesté¢ nekoupilo
a 18 % z nich nevi o tom, ze by si Fair Trade produkt koupilo. Vysledky nakupu Fair Trade
produktii 1ze vidét na grafu 7.

Graf 7 - TFidéni respondenti podle toho, zda si uz nékdy koupili Fair Trade produkt

23; 18%

M ano
M ne

27;21% ,
79; 61% H nevim

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Z 50 respondentli, kteti si jeSt€ nekoupili Fair Trade produkt anebo nevi, ze by si ho
koupili (39 %), nejvice zvolilo jako diivod nekupovani Fair Trade produkti moznost ,, Fair
Trade produkty pro mé nejsou diilezité“ (28 %). Kolem 20 % respondenti pak uvedlo jako
davod nenakupovéni Fair Trade produktii vysokou cenu, nerozeznani Fair Trade produkta
v obchodech a Ze v systém Fair Trade nevéfi. V mensi mife pak respondenti odpovidali, Ze
nevi, ze Fair Trade produkty existuji (6 %), Ze jsou Spatn€ dostupné (6 %) a jiné divody
(1 respondent — ,,Moznd je kupuju, nevim, koupim, co potrebuju a nezkoumam.").

Vysledky diivodu nenakupovani Fair Trade produkt lze vidét na grafu 8.

Graf 8 - T¥idéni respondenti podle diivodu nenakupovani Fair Trade produkti

M Fair Trade produkty pro mé
3;6% 1;2% nejsou dulezité
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B nevéfimv systém Fair
Trade

H nevim, Ze Fair Trade
produkty existuji

10; 20% M Spatna dostupnost

9; 18%

10; 20% .
H jiné

Zdroj: vlastni Setteni (2017)
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Z grafu 9 vyplyva, ze 79 respondentu, kteti si uz n€kdy Fair Trade produkt koupili (61 %),
zvolilo témét ve stejném poméru oba dva vlivy nakupu Fair Trade produkti. Celkem
40 respondentti bylo ovlivnéno firemnim marketinkovym tsilim a 39 respondentl
spolecensko-kulturnim prostiedi. Z firemniho marketinkového usili pak nejvice k nakupu
respondenty ovlivnil samotny produkt (31 respondentli), v mens$i mife propagace
(6 respondenttt), distribu¢ni organizace (2 respondenti) a jiny dtvod (1 respondent —
., Koupila jsem si produkt ndhodou, je mi jedno, jestli je fair trade.*). Ze spoleensko-
kulturniho prostfedi nejvice respondenty k nakupu Fair Trade produktti ovlivnili kamaradi
(15 respondentti) a $kola (10 respondentl). V mens$im zastoupeni pak respondenti byli
ovlivnéni lidmi z okoli (5 respondenti), rodinou (4 respondenti) a pracovnim prostfedim
(3 respondenti). Jeden respondent byl ovlivnén cirkvi a jeden respondent jinym divodem —
,Znalost, ze tyto produkty jsou lepsi pro lidi, kteri je vyrabéji, protoze dostanou lépe

I3

zaplaceno. .

Graf 9 - T¥idéni respondenti podle prvniho vlivu na nakup Fair Trade produkti

Firemni marketinkové usili Spolecensko-kulturni prostredi

1
2 3 0 S

31
10

® samotny produkt (jeho znacka, baleni, ®m kamaradi = 3kola
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. . M prace m cirke
W propagace (reklama, osobni prodej, p 3 RN
podpora prodeje, pfimy marketink, & jine

vztahy s verejnosti)

w distribucniorganizace (specializované
obchody s Fair Trade produkty)

M jiné

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Graf 10 ukazuje vysledky nejcastéjSiho mista nakupu Fair Trade produkti. Respondenti,
ktefi si uz Fair Trade produkty né€kdy koupili (79 respondentil), je nakupuji nejCastcji
v super-/hypermarketech (32 %). Do super-/hypermarketi byly zahrnuty z dotazniku
odpovédi ,, Tesco, Globus a jiny super-lhypermarket “. Druhym obchodem, kde respondenti

nejcastéji nakupuji, je dm drogérie, tu zvolilo 15 % respondenttl.
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Graf 10 - T¥idéni respondenti podle nejéastéjSiho nakupu Fair Trade produkti
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Zdroj: vlastni $etieni (2017)

Po 8 respondentech byl dale zvolen nakup Fair Trade produktti ve specializovanych Fair
Trade obchodech a v kavarnach (sem byly zatazeny z dotazniku odpovédi ,, Starbucks
a jina kavarna®). Po 7 respondentech pak byl zvolen nakup téchto produkti pfes internet,
Vv biopotravinach a v Marks and Spencer. Jiny ndkup Fair Trade produktd zvolilo

6 respondentt, uvedli pfedevsim ¢ajovny a automat na kavu na CZU.

Respondenti, ktefi si uz Fair Trade produkty nékdy koupili (79 respondentti), méli také
odlisny nazor na propagaci Fair Trade. Vysledky lze vidét na grafu 11. Skoro %
respondentt si myslely, ze Fair Trade neni dobte propagovan. Naopak 19 % respondenti si
myslelo, Ze je Fair Trade propagovan dobie. Zbylych 15 % respondentd nevi, jestli je

dobfte propagovan.

Graf 11 - T¥idéni respondenti podle toho, zda si mysli, Ze je Fair Trade dobi‘e propagovan

12; 15%
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Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
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Celkem 51 respondentii, ktefi nevédéli, co znamena Fair Trade (28 % vSech dotazanych),
byli odkdzani v dotazniku na definici Fair Trade, kterd znéla: ,, Fair Trade je spravedlivy
obchod. Dava lidem ze zemi globdlniho Jihu moznost uzivit se viastni praci za diistojnych
podminek. Drobni péstitele, farmari, remeslnici a pracovnici dostavaji v ramci systému
Fair Trade spravedlivou vykupni cenu za svou prdci, péstuji s ohledem na zivotni prostiedi
a jejich deti mohou chodit do skoly. Fair Trade nabizi prevazné potravinové produkty
(kava, cokolada, kakao, caj, ovoce, ryze, koreni a bylinky), ale i nepotravinové produkty
(produkty z baviny, kvétiny, kosmetické pripravky, dekorativni predméty, hudebni
nastroje) ‘. Po pteCteni této definice se méli respondenti rozhodnout, zda by méli zadjem
si koupit produkt, ktery by pomohl podpofit tyto drobné producenty z Jihu. Zajem o koupi
Fair Trade produktu ukazuje graf 12. Pfesné % respondentt by si Fair Trade produkt spise

koupily a ¥ respondentti by si tento produkt spiSe nekoupila.

Graf 12 - T¥idéni respondenti podle zajmu o koupi Fair Trade produktu

17;33%

M spiSe ano
M spiSe ne
34;67%

Zdroj: vlastni Setfeni (2017)

Ze vsech dotazanych respondentii (180), kromé téch, co by spiSe neméli zajem si koupit
Fair Trade produkt (17 respondenttt), by 79 % respondentt nejvice preferovalo nakup Fair
Trade produkt v obchod¢. Zbylych 21 % z nich by preferovalo nakup téchto produktt
ptes internet. Vysledky lze vidét na nasledujicim grafu (Graf 13).
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Graf 13 - Ttidéni respondenti podle preferenci nikupu Fair Trade produkti
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B v obchodech
M nainternetu
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Zdroj: vlastni $etieni (2017)

V dne$ni dob& vyuZiva socidlni sit” Facebook 5,2 miliont lidi Zijicich v Ceské republice
(FACEBOOK, 2017). Pokud bychom tento pocet porovnali s celkovym poctem lidi
zijicich v Ceské republice, k ¢ervnu 2017 to bylo necelych 10,6 milioni obyvatel (CSU,
2017), tak piiblizné 50 % obyvatel Ceské republiky vyuZiva socialni sit’ Facebook. Proto
byla vSem respondentiim polozena také otazka na pouzivani socidlni sit¢ Facebook.
Z grafu 14 vyplyva, ze 84 % respondentii vyuziva socialni sit’ Facebook a 16 % ji

nevyuziva. Vhodnou volbou by tak mohla byt propagace systému Fair Trade na této siti.

Graf 14 - T¥idéni respondenti podle uZivani socialni sité Facebook
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Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
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Graf 15 - T¥idéni respondentii podle toho, co by nejvice prispélo k jejich vétSimu zajmu
o Fair Trade produkty

M |epsi propagace Fair Trade produkt(
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i pokud by se Fair Trade produkty daly
koupit pres internet

Zdroj: vlastni $etieni (2017)

Posledni otazka, kterd byla poloZzena vSem respondentiim, se tykala toho, co by nejvice
ptispélo k tomu, aby mé&li respondenti vétsi zajem o Fair Trade produkty. Mozné odpovédi
na tuto otazku zobrazuje graf 15. Nejvice by Kk vétSimu zajmu o Fair Trade produkty
piispéla lepsi propagace téchto produktt (28 %). Z konkrétniho druhu propagace by pak
nejvice oslovila k ndkupu Fair Trade produktl reklama na internetu (31 respondentt)
a reklama v televizi (11 respondentit). Reklama na internetu by mohla byt vhodnou volbou
pro propagaci Fair Trade produktd, nebot K internetu je v soucasnosti pfipojeno 7,3
milionti Cechtt (NETMONITOR, 2017) a tudiz by méla reklama §iroky dosah. Dale by pak
k vétsimu zajmu o Fair Trade produkty pfisp€la nizsi cena (17 %) a lepsi viditelnost
produkti v obchodech (17 %). I pies to, ze by niz$i cena Fair Trade produkti piispéla
k vétsimu zajmu, by respondenti byli ochotni zaplatit mési¢né za Fair Trade produkty
primérné¢ néco malo ptfes 500 K¢. 14 % respondentii uvedlo, Ze by nic nepfispélo
k vétsimu zajmu o Fair Trade produkty, protoze si tyto produkty kupovat nechtéji. Stejny
pocet procent respondentl pak uvedl, Ze by nejvice prispél k vétsimu zajmu prodej Fair
Trade produktt ve vSech super-/hypermarketech. Respondenti byli proto pozadani, aby
napsali v jakych dalsich super-/hypermarketech by si Fair Trade produkty chtéli koupit.
Nejcastéji uvadéli Lidl, Tesco a Albert. 6 % respondenti by pak nejvice zvysil zajem S$ir§i
sortiment Fair Trade produktd. Na otdzku, ktery sortiment jim u Fair Trade chybi,
zminovali hlavné obleceni. Nejméné respondentti (4 %) by pak ovlivnil vétsi zajem o Fair

Trade produkty nakup pies internet.

48



Detailni vysledky z dotazniku ohledné¢ druhu propagace, ktery by oslovil respondenty
nejvice, ochoty respondentt zaplatit za Fair Trade produkt celkem za mésic, dalSich super-
/hypermarketii, kde by chtéli respondenti Fair Trade produkty dale nakoupit a také jaky
sortiment respondentim u Fair Trade produktt chybi, jsou Kk nahlédnuti v tabulce 18

Vv ptiloze této prace.

4.1.3 Vyhodnoceni predem stanovenych hypotéz pomoci statistického softwaru

SAS Enterprise Guide

V ramci dotaznikového Setieni bylo provedeno nékolik chi-kvadrat ( y?) testii nezavislosti
kvalitativnich znakd. Misto porovnani hodnoty testového kritéria x? s kritickymi
hodnotami v tabulkach 1ze pro rozhodovani o platnosti nebo neplatnosti nulové hypotézy
pouzit i tzv. p-hodnotu. Institut biostatistiky a analyz Masarykovy univerzity (2017)
interpretuje p-hodnotu, jako hodnotu, ktera: ,,...vyjadiuje pravdépodobnost za platnosti
HO, s niz bychom, vzhledem k jednostrannosti nebo oboustrannosti testu ziskali stejnou
nebo extrémnéjsi (jesté méné pravdepodobnou) hodnotu testové statistiky. Formalné Ize
p-hodnotu definovat i jako nejmensi hladinu vyznamnosti testu, pri niz na danych datech
jesté zamitneme nulovou hypotézu. Plati tedy, Ze ¢im nizsi p-hodnota testu je, tim mensi

‘

nam tento test indikuje pravdépodobnost, Ze plati nulova hypotéza. *

V ramci statistického programu SAS Enterprise Guide je o rozhodnuti o ne/zavislosti

kvalitativnich znakt dano vztahem: P-hodnota < hladina vyznamnosti @, pokud tento

vztah plati, zamita se nulova hypotéza (HO) o nezavislosti znakl a pfijima se alternativni

hypotéza (HA) o0 zavislosti znaki. Pokud vSak p-hodnota bude vétsi nez hladina

vyznamnosti 0, nezamita Se nulova hypotéza a mezi znaky tedy neexistuje zavislost

(DAVIS, 2007). Hladina vyznamnosti o byla zvolena pro vSechny testy 0,05. V piipadé,
7e je mezi znaky zavislost, zjiStuje se jeji sila. Pro asociacni tabulku (tabulka 2x2) silu
zavislosti urCuje koeficient asociace (v SAS je to hodnota Phi Coefficient) a pro
kontingen¢ni tabulku (tabulka RxS) silu zavislosti uréuje Crameruv koeficient (v SAS jako
hodnota Cramer’s V). Sila zavislosti mize nabyvat hodnot od <-1; +1>, pticemz hodnota
= 0 znac¢i uplnou nezavislost znakd, hodnota mezi 0-0,3 znaci slabou zavislost znakd,
hodnota mezi 0,31-0,8 znaéi stiedni zavislost znakd, hodnota mezi 0,81-1 znaéi silnou

zavislost znakd a hodnota = 1 znaci Uplnou zavislost znakli. Podle znaménka u sily
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zavislosti, Ize urdit, zda jde o p¥imou (+) nebo nepiimou (-) zavislost (SVATOSOVA,
2006).

V SAS Enterprise Guide byla nejprve vytvofena kontingen¢ni tabulka (popfipadé
asociacni) S pozadovanymi proménnymi spolu se zobrazenim skute¢nych Cetnosti bunék
(Cell frequeny) a ocekavanych Cetnosti bun¢k (Expected cell frequency). Poté byl vybran
pro testovani predem stanovenych hypotéz chi-kvadrat test nezavislosti znakt (Chi-Square
test). Na zakladé toho, byly zobrazeny vysledky uvedené v nasledujicich tabulkach. Pro
lepSi ptehlednost byly vysledky testovani pro jednotlivé hypotézy piepsany do tabulky
v MS Excel.

Hypotéza ¢. 1

HO — neexistuje zavislost mezi pohlavim a nakupem Fair Trade produkti

HA — existuje zavislost mezi pohlavim a nakupem Fair Trade produktii

Pokud by byla zjisténa nezavislost mezi pohlavim a nakupem Fair Trade produktt, mohla
by se celkové zlepsit nabidka Fair Trade produkti bez ohledu na pohlavi. V opacném
piipadé, kdyby byla zjiSténa zavislost mezi znaky, by se mohla celkoveé zlepsit nabidka

Fair Trade produktt pro konkrétni pohlavi.

Tabulka 6 - Skute¢né ¢etnosti pohlavi X nakup Fair Trade produkti

Koupil/a jste si uz nékdy Fair Trade
Vase pohlavi: produkt/y? Celkem
ano ne
muz 27 35 62
zena 52 15 67
Celkem 79 50 129

Zdroj: vlastni Setfeni (2017) v SAS Enterprise Guide

Tabulka 6 ukazuje skute¢né Cetnosti pro testovani nezavislosti znakti u proménnych ,, Vase
pohlavi:* a ,,Koupil/a jste si uz nékdy Fair Trade produkt/y? “, pficemz u této proménné
byly slou¢eny odpovédi ,,ne“ a ,nevim* do odpovédi ,,ne*. Podle tabulky skute¢nych
Cetnosti lze pak fici, Ze Fair Trade produkty kupuji vice Zeny (mezi kupujicimi je 66 %

zen).
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Tabulka 7 - VysledKky chi-kvadrat testu pro hypotézu ¢. 1

Statistic Value (F;) t%gzag't%
Chi-Square 15,7412 < 0,0001
Phi Coefficient | + 0,3493
Cramer’s V X
Sample Size 129

Zdroj: vlastni Setfeni (2017) v SAS Enterprise Guide

Pokud p-hodnota < hladina vyznamnosti ¢ — HO o nezavislosti zamitame

Podle tabulky 7 je hodnota y2= 15,7412, p-hodnota = < 0,0001. Hladina vyznamnosti byla

zvolena o = 0,05.

P-hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti O, to znamend, Ze nulovou hypotézu (HO)
0 nezavislosti znakli zamitame. Piijimame alternativni hypotézu (HA) o zavislosti znak.

Mezi pohlavim a nakupem Fair Trade produktt tedy existuje zavislost.

Silu zavislosti urcuje koeficient asociace V, ktery nabyva hodnoty + 0,35. CoZ je pfima
sttedn¢ silna zavislost mezi znaky. Vysledek vSak miize byt mirné zkreslen, nebot” celkové

bylo mezi v§emi dotazanymi respondenty vice zen (51 %).

Hypotéza ¢. 2

HO — neexistuje zavislost mezi pohlavim a preferenci zpisobu nakupu Fair Trade
produkti

HA - existuje zavislost mezi pohlavim a preferenci zpusobu nakupu Fair Trade
produkti

Pokud by byla zjisténa nezavislost mezi pohlavim a preferenci zpusobu nakupu Fair Trade
produktti, mohl by se celkové zlepSit sortiment Fair Trade produktd, pro oba zplsoby
prodeje, bez ohledu na pohlavi. V opacném ptipadé, kdyby byla zjiSténa zavislost mezi
znaky, by se mohl zaméfit nabizeny sortiment Fair Trade produktd, pro jednotlivé zptisoby

prodeje, pro konkrétni pohlavi.
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Tabulka 8 - Skute¢né etnosti pohlavi X preference zpiisobu nakupu Fair Trade produkti

Pokud byste si mél/a vybrat (at’ uz kupujete nebo
Vase ottt | gy Y| callen
na internetu v obchodech
muz 23 53 76
Zena 12 75 87
Celkem 35 128 163

Zdroj: vlastni Setfeni (2017) v SAS Enterprise Guide

Tabulka 8 ukazuje skute¢né ¢etnosti pro testovani nezavislosti znakd u proménnych ,, Vase
pohlavi:*“ a ,, Pokud byste si mél/a vybrat (at uz kupujete nebo nekupujete Fair Trade
produkty), kde byste radeji preferoval/a jejich nikup? . Podle skutecnych Cetnosti celkem
nakup Fair Trade produktd pfes internet preferuji vice muzi (66 %) a nakup Fair Trade

produktl v obchodé zase vice zeny (59 %).

Tabulka 9 - Vysledky chi-kvadrat testu pro hypotézu ¢. 2

Statistic Value (T) l:%ggzlcl,lg)
Chi-Square 6,5258 0,0106
Phi Coefficient | + 0,2001
Cramer’s V X
Sample Size 163

Zdroj: vlastni Setfeni (2017) v SAS Enterprise Guide

Pokud p-hodnota < hladina vyznamnosti 0. — HO o nezavislosti zamitame

Podle tabulky 9 je hodnota y?= 6,5258, p-hodnota = 0,0106. Hladina vyznamnosti byla

zvolena o = 0,05.

P-hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti o, to znamena, Ze nulovou hypotézu (HO)

0 nezavislosti znakil zamitame. Pfijimdme alternativni hypotézu (HA) o zavislosti znak.

Mezi pohlavim a preferenci zpisobu nakupu Fair Trade produktt tedy existuje zavislost.

Silu zavislosti urc¢uje koeficient asociace V, ktery nabyva hodnoty + 0,20. CoZ je pfima

slaba zavislost mezi znaky.

Vysledek vSak miZze byt mirné zkreslen, nebot’ celkové bylo mezi vSemi dotdzanymi

respondenty vice zen (51 %). Na zdklad¢ téchto vysledki bylo déle testovano, zda tato
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preference zptsobu nakupu Fair Trade produkti je zavisla, kromé pohlavi, i na véku

respondenta.

Hypotéza ¢. 3

HO — neexistuje zavislost mezi vékem a preferenci zpisobu nakupu Fair Trade
produkti

HA - existuje zavislost mezi vékem a preferenci zpisobu niakupu Fair Trade
produkti

Pokud by byla zjisténa nezavislost mezi vékem a preferenci zpisobu nakupu Fair Trade
produktti, mohl by se celkové zlepSit sortiment Fair Trade produktdi, pro oba zplsoby
prodeje, bez ohledu na vék respondentli. V opacném piipade, kdyby byla zjisténa zavislost
mezi znaky, by se mohl zaméfit nabizeny sortiment Fair Trade produktd, pro jednotlivé

zpusoby prodeje, pro konkrétni vékové kategorie respondenti.

Tabulka 10 - Skute¢né ¢etnosti vék X preference zptisobu nakupu Fair Trade produkti

Pokud byste si mél/a vybrat (at’ uZ kupujete nebo
Kolik Vim nekupujete Fair Trade produkty), kde byste radéji
je let? preferoval/a jejich nakup? Celkem
na internetu v obchodech
do 29 let 22 67 89
30 let a vice 13 61 74
Celkem 35 128 163

Zdroj: vlastni Setfeni (2017) v SAS Enterprise Guide

Tabulka 10 ukazuje skute¢né cCetnosti pro testovani nezavislosti znakti u proménnych
,,Pokud byste si mél/a vybrat (at’ uz kupujete nebo nekupujete Fair Trade produkty), kde
byste radeéji preferoval/a jejich nakup? “ a ,,Kolik Vam je let? “, pti¢emz u této proménné
byly slouceny odpovédi ,,do 20 let* a 21 — 29 let* do nové odpovédi ,,do 29 let* a také
slouceny odpovédi ,,30 — 49 let* a ,,50 let a vice* do nové odpovédi ,, 30 let a vice*. Ke
slouceni doslo z diivodu piekroceni 20 % hranice pro ocekavané Cetnosti mensi nez 5.
Podle skutecnych cCetnosti lze fici, Zze 62 % respondentd, ktefi by preferovali ndkup Fair
Trade produktd pfes internet, je ve v€ku do 29 let. Ve stejném veéku jsou i respondenti,

ktefi by preferovali nakup Fair Trade produktti v obchodé (52 %).
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Tabulka 11 - Vysledky chi-kvadrat testu pro hypotézu ¢. 3

Statistic Value (F;) t%zz?mglt%
Chi-Square 1,2255 0,2683
Phi Coefficient | + 0,0867
Cramer’s V X
Sample Size 163

Zdroj: vlastni Setfeni (2017) v SAS Enterprise Guide

Pokud p-hodnota < hladina vyznamnosti ¢ — HO o nezavislosti zamitame

Podle tabulky 11 je hodnota y2= 1,2255, p-hodnota = 0,2683. Hladina vyznamnosti byla

zvolena o = 0,05.

P-hodnota je ale vétSi neZ hladina vyznamnosti 0, to znamend, Ze na zvolené¢ hlading

vyznamnosti o = 0,05 nulovou hypotézu (HO) 0 nezavislosti znakli nezamitadme. Mezi

vékem respondenta a preferenci zptisobu nakupu Fair Trade produkti tedy neexistuje

zavislost.

Hypotéza ¢. 4

HO — neexistuje zavislost mezi vékem a znalosti Fair Trade

HA — existuje zavislost mezi vékem a znalosti Fair Trade

Predpoklada se, ze v ptipad¢ zavislosti mezi znaky, budou znét systém Fair Trade spiSe
mladsi lidé, ktefi jsou lépe informovani o novinkach na trhu. V opaném piipadé, kdyby
byla zjisténa nezavislost mezi znaky, by mohla byt propagace systému Fair Trade

zamétena na urcitou vékovou kategorii respondentt.

Tabulka 12 - Skuteéné ¢etnosti vék X znalost Fair Trade

. Vite co znamena systém Fair Trade?
Kolik Vam je let? Celkem
ano ne
do 20 let 14 4 18
21 — 29 let 60 14 74
30 — 49 let 40 21 61
50 let a vice 15 12 27
Celkem 129 51 180

Zdroj: vlastni Setfeni (2017) v SAS Enterprise Guide
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Tabulka 12 ukazuje skutecné Cetnosti pro testovani nezavislosti znakti u proménnych
., Kolik Vam je let? a ,, Vite co znamena systéem Fair Trade? “. Podle skute¢nych ¢etnosti
Ize tici, Zze 81 % lidi ve v&€ku 21 — 29 let zna systém Fair Trade a ve véku 50 let a vice zna

systém Fair Trade pouze 56 % lidi.

Tabulka 13 - Vysledky chi-kvadrat testu pro hypotézu ¢. 4

Statistic Value g_%gg?lg't%
Chi-Square 8,1277 0,0434
Phi Coefficient X
Cramer’s V +0,2125
Sample Size 180

Zdroj: vlastni Setfeni (2017) v SAS Enterprise Guide

Pokud p-hodnota < hladina vyznamnosti o0 — HO o nezavislosti zamitame

Podle tabulky 13 je hodnota y2= 8,1277, p-hodnota = 0,0434. Hladina vyznamnosti byla

zvolena o = 0,05.

P-hodnota je mens$i nez hladina vyznamnosti o, to znamena, Ze na zvolené hladiné

vyznamnosti o = 0,05 nulovou hypotézu (HO) 0 nezavislosti znaki zamitame. Ptijimame

alternativni hypotézu (HA) o zavislosti znakli. Mezi v€kem respondenta a znalosti Fair

Trade tedy existuje zavislost.

Silu zavislosti v kontingen¢ni tabulce ur¢uje Cramertiv koeficient V, ktery nabyva hodnoty

+ 0,21. Coz je piima, slaba zavislost mezi znaky.

Hypotéza ¢. S

HO — neexistuje zavislost mezi znalosti Fair Trade a pouZivanim Facebooku

HA — existuje zavislost mezi znalosti Fair Trade a pouzivanim Facebooku

Pokud by byla zjisténa zavislost mezi znaky, dalo by se fici, Zze soufasna propagace
syst¢ému Fair Trade na této socidlni siti je ucinnéj$i nez ostatni reklamy. V opacném
ptipad¢, kdyby byla zjiSténa nezavislost mezi znaky, by soucasnd propagace systému Fair

Trade na socialni siti Facebook byla méné G€inna neZ ostatni reklamy.
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Tabulka 14 - Skute¢né ¢etnosti znalost Fair Trade X pouZivani Facebooku

Vite co znamena Pouzivate socialni sit Facebook?
. . Celkem
systém Fair Trade? ne ano
ne 12 39 51
ano 17 112 129
Celkem 29 151 180

Zdroj: vlastni Setfeni (2017) v SAS Enterprise Guide

Tabulka 14 ukazuje skute¢né Cetnosti pro testovani nezavislosti znaki u proménnych ,, Vite
co znamend systém Fair Trade?* a ,, PouZivate socialni sit Facebook? “. Ze skute¢nych
Cetnosti se da vycist, ze 74 % respondentli pouzivajicich Facebook vi, co znamené systém

Fair Trade, stejné tak 58 % respondentt nepouzivajicich Facebook.

Tabulka 15 - Vysledky chi-kvadrat testu pro hypotézu ¢&. 5

Statistic Value &tzgg&gg
Chi-Square 2,8976 0,0887
Phi Coefficient | + 0,1269
Cramer’s V X
Sample Size 180

Zdroj: vlastni Setfeni (2017) v SAS Enterprise Guide

Pokud p-hodnota < hladina vyznamnosti o0 — HO o nezavislosti zamitame

Podle tabulky 15 je hodnota y2= 2,8976, p-hodnota = 0,0887. Hladina vyznamnosti byla

zvolena o = 0,05.

P-hodnota je ale vétSi nez hladina vyznamnosti O, to znamend, ze na zvolené hladiné

vyznamnosti o = 0,05 nulovou hypotézu (HO) 0 nezavislosti znakii nezamitdme. Mezi

znalosti Fair Trade a pouzivanim Facebooku neexistuje zavislost.

Hypotéza €. 6

HO — neexistuje zavislost mezi velikosti obce a nakupem Fair Trade produkti
HA — existuje zavislost mezi velikosti obce a nakupem Fair Trade produkti

Pokud by byla zjisténa zavislost mezi znaky, mohla by se dostupnost Fair Trade produktd
zlepsit v konkrétnich velikostech obci. V opaném piipadé, kdyby byla zjiSténa nezavislost

mezi znaky, by se mohla celkové zlepsit dostupnost Fair Trade produktd ve vSech obcich.
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Tabulka 16 - Skute¢né ¢etnosti velikost obce X nakup Fair Trade produkti

Jaky je pocet obyvatel Koupil/a jste si uz nékdy Fair Trade
Vaseho mista produkt/y? Celkem
bydlisté? ano ne

do 3 000 obyvatel 16 10 26
3001 — 20 000 obyvatel 22 9 31
o o g ; 2
nad 50 000 obyvatel 27 23 50
Celkem 79 50 129

Zdroj: vlastni Setieni (2017) v SAS Enterprise Guide

Tabulka 16 ukazuje skute€né Cetnosti pro testovani nezavislosti znakl u proménnych
,,Jaky je pocet obyvatel Vaseho mista bydliste? “ a ,, Koupil/a jste si uz nékdy Fair Trade
produkt/y? “, ptficemz u této proménné byly slouceny odpovédi ,ne“ a ,nevim“ do
odpovédi ,,ne “. Ze skuteénych Cetnosti se da vycist, ze 54 % respondentti z obce s poétem
obyvatel nad 50000 si uz nékdy koupilo Fair Trade produkt, ale stejné tak ho koupili i lidé
z obce s poc¢tem obyvatel do 3000 (62 %).

Tabulka 17 - Vysledky chi-kvadrat testu pro hypotézu ¢. 6

Statistic Value g)’:%gz?]g'g)
Chi-Square 2,3942 0,4947
Phi Coefficient X
Cramer’s V +0,1362
Sample Size 129

Zdroj: vlastni Setfeni (2017) v SAS Enterprise Guide

Pokud p-hodnota < hladina vyznamnosti 0. — HO o nezavislosti zamitame

Podle tabulky 17 je hodnota y2= 2,3942, p-hodnota = 0,4947. Hladina vyznamnosti byla

zvolena o = 0,05.

P-hodnota je ale vétsi nez hladina vyznamnosti o, to znamend, ze na zvolené hladiné

vyznamnosti 0 = 0,05 nulovou hypotézu (HO) 0 nezavislosti znakd nezamitame. Mezi

velikosti obce, ve které respondenti ziji, a nakupem Fair Trade produkti neexistuje

zavislost.
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4.2 Polo-strukturované rozhovory s prodejci Fair Trade

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti nakupuji Fair Trade produkty nejcastéji
v super-/hypermarketech. Proto byly v ramci dalSiho prizkumu realizovany rozhovory
s vybranymi prodejci Fair Trade produkti z tohoto typu obchodt. Jedna se o spole¢nost
Kaufland Ceska republika a Globus Cesko. Vzhledem Kk tomu, Ze byly rozhovory
strukturovany velmi podobné jako dotaznikové Setieni, lze tuto kapitolu chépat jako
dopliujici material pro vysledné doporuceni pro prodejce Fair Trade produkti. Rozhovory
byly zaméteny na propagaci Fair Trade produktia u vybranych prodejct, nebot’, jak
vyplynulo také z dotaznikového Setfeni, kK vétS§imu zajmu o Fair Trade produkty by nejvice
prispéla pravé lepsi propagace téchto produktti. Rozhovory probihaly po telefonu a pies
e-mail. Za spole¢nost Kaufland Ceska republika to byla Radana Ardeltova, specialistka PR
a komunikace Kauflandu, za spole¢nost Globus Cesko pak Pavla Hobikova, mluvéi
Globusu, a pani Martina ze zdkaznické linky Globus. Béhem rozhovoru byly poloZeny
otazky tykajici se vyznacovani mista o obchod¢, kde jsou nabizeny Fair Trade produkty,
nabizeni Fair Trade produktli v propagacnich letacich, uvadéni informaci o systému Fair
Trade a Fair Trade produktech na webovych strankach spole¢nosti a prodeje Fair Trade
produkti pies e-shop. Béhem rozhovorti byly také zminény i dalsi informace o této

problematice, které byly taktéz pisemné zaznamenany.

Co se tykd vyznacovani mista v obchod¢, kde jsou nabizeny Fair Trade produkty, tak
spole¢nost Kaufland Ceska republika toto misto v obchodé vyznagené nema. Nabizi ale
Fair Trade produkty v jejich propagacénich letacich (akéni letaky). Pokud by zde nabizeny
Fair Trade produkt oslovil potencidlniho spottebitele, ktery vSak nezna systém Fair Trade
a jeho oznacovani produktt, a chtél se o0 ném dozveédét vice informaci, muze si je vyhledat
na webovych strankach spolecnosti, nebot’ ma na webovych strankach uvedené dostatecné
informace o systému Fair Trade i o jeho produktech. Spole¢nost Kaufland Cesk4 republika
nabizi pfevazné kakaové vyrobky, které nesou logo FAIRTRADE COCOA PROGRAM.
Patii sem suSenky, ¢okolady nebo ¢okoladové pomazanky. Fair Trade produkty u ni
nalezneme piedev§im pod jeji vlastni znackou K-Classic, ale i napiiklad pod znackou
K-Bio, pod kterou nabizi Fair Trade kavu. Sprodejem Fair Trade produktd zacala
spole¢nost uz vroce 2010 a od té doby prodej Fair Trade produktli stale stoupa.

V predloiiském a lofiském roce doslo v jeji siti prodejen dokonce ke zdvojnasobeni poctu
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prodanych Fair Trade produktl. Elektronicky obchod zatim ale jesté nema. Radana
Ardeltova (2017) zminila, Ze: ,,JJsSme velmi radi, ze mame zdkazniky, kterym, stejné jako
nam, neni lhostejny piivod vyrobkii a zZivot pestitelii. Radi na jejich zdjem reagujeme
rozvijenim spoluprdce s neziskovou organizaci Fairtrade Cesko a Slovensko a také
rozsirovanim Fairtrade sortimentu zejména v ramci vlastni znacky K-Classic.” Kromé
nabizeni potravinovych Fair Trade produktd Spole¢nost Kaufland Ceska republika
podporuje férové obchodovani s péstiteli z rozvojovych zemi také tim, ze své zaméstnance
obléka do obleceni z bio baviny s certifikovanou znamkou FAIRTRADE®. Diky tomu je
spole¢nost Kaufland Ceska republika aktualné nejvétsim odbératelem Fair Trade baviny

uréené pro pracovni oble¢eni (ARDELTOVA, 2017).

Spole¢nost Globus Cesko nabizi nékolik fairtradovych vyrobki. Jde pievazné o trvanlivé
potraviny jako je kava, ¢okolada a vino. V propagac¢nich letacich (ak¢ni letaky) vSak Fair
Trade produkty nenabizi. Od minulého roku jsou v péti hypermarketech spole¢nosti
Globus Cesko k dispozici oddélené prodejni plochy s §irokym vybérem alternativnich
potravin. Jsou to takzvané shop in shopy ,,Zdravy svét“. Zde maji oznaCeny kromé bio
potravin také fairtradové produkty. Pavla Hobikova (2017) dodala, ze: ,,Zdkaznici
okamzité na regalovéem oznaceni vidi, zda vyrobek odpovida jejich stravovacim
pozadavkim nebo omezenim. Tato zména Jim usnadni orientaci ve vybéru a ndkup tohoto
sortimentu pro né bude komfortnejsi. “ Podle tiskové zpravy z Cervna (2017), je sortiment
na regalech oznacen osmi riznymi etiketami. Jde o Bio, Raw, Bez piidaného cukru,
Bez lepku, Bez palmového oleje, Snizeny obsah laktdozy, Vegan a FAIRTRADE.
V Globusech, které zatim shop in shopy ,Zdravy svét“ nemaji, dosSlo také nové
ke zpiehlednéni znaéeni alternativnich potravin. Co se vSak tyka ale Fair Trade produktd,
pani Martina (2017) dodava, ze: ,, Tyto produkty nemdame nikterak specialné oznacené,
ani je neprezentujeme na jednom misté a to z divodu velmi nizkého zdjmu zdkazniku.
Pro ceské spotrebitele toto oznaceni zatim neni dostatecne diilezitym kritériem
pFi rozhodovdni, co nakoupit.“ Nicméné spoleénost Globus Cesko ma elektronicky
obchod, zatim pouze pro vino, ale nabizi na ném i Fair Trade vino z Jihoafrické republiky
(vinafstvi Fish Hoek). Na webovych strankach uvedené informace o systému Fair Trade

ma4, ale jen kratkou zminkou (HOBIKOVA, 2017).
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4.3 Diskuse

Z vlastniho Setieni (online dotazovani) vyplyva, ze 72 % lidi vi, co znamena systém Fair
Trade, z nichz 61 % si uz nékdy koupilo Fair Trade produkt. Tyto vysledky jsou mnohem
vyss§i nez vroce 2010, kdy prostfednictvim osobnich rozhovorti provedla podobny
priazkum agentura IPSOS. Je to patrné zpiisobeno tim, ze jeji pruzkum probihal uz ptred
7 lety a podle vyvoje obratu Fair Trade produkti v Ceské republice, ktery ma rostouci
charakter, Ize tvrdit, Ze se kazdym rokem zvysuje znalost Fair Trade i nakup fairtradovych
produktd. MiiZze to byt zpisobeno také tim, ze online dotazniky vyplni hlavné ty osoby,
které dané téma zaujme. Béhem vyhodnocovani hypotéz bylo zjist€no, Ze mezi vékem
respondenta a znalosti systému Fair Trade existuje slaba zavislost. DoSlo tedy k potvrzeni
piredpokladu, ze systém Fair Trade budou znat spiSe mladsi lidé, ktefi jsou lépe
informovani o novinkach na trhu. Podle vlastniho Setieni 81 % lidi ve véku 21 — 29 let zna

systém Fair Trade a ve v€ku 50 let a vice zna systém Fair Trade pouze 56 % lidi.

Jak bylo zminéno v teoretické Ccasti, v dneSni dob€ vyuZzivd socialni sit Facebook
5,2 miliont lidi Zijicich v Ceské republice. Pokud bychom tento pocet porovnali
s celkovym podtem lidi Zijicich v Ceské republice, k &ervnu 2017 to bylo necelych
10,6 milionti obyvatel, tak pfibliznd 50 % obyvatel Ceské republiky vyuziva socialni sit
Facebook. Z dotazniku bylo zjisténo, Ze 84 % vsech respondentti vyuziva tuto socialni sit’.
Vhodnou volbou by tak mohla byt propagace systému Fair Trade na této socidlni siti.
| z vysledkii testovani hypotéz bylo zjisténo, Ze mezi znalosti Fair Trade a pouzivanim
Facebooku neexistuje zavislost. Byl tim tedy vyvracen predpoklad a to znamena,
7e soucasna propagace systému Fair Trade na socialni siti Facebook je méné G¢inna nez
ostatni reklamy. Mize to byt pravé z divodu, ze je Fair Trade na této siti malo

propagovan.

Dale bylo zjisténo, Ze typickym spotiebitelem Fair Trade produkti je Zena ve véku 21 — 29
let z velkomésta, zaméstnana a vysokoSkolsky vzdélana. Toto zjisténi potvrzuje vysledky
prizkumu institutu INESAN z roku 2014 a to 1 ptes to, ze byl prizkum provadén osobnim
dotazovanim. I pfi testovani hypotéz byla prokazana stfedné silna zavislost mezi pohlavim
a nakupem Fair Trade produktl. Fair Trade produkty kupuji vice Zeny. Muze to byt tim,

ze pro domacnosti nakupuji produkty prevazné Zeny, tuto skutecnost zjistila z pruzkumu
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osobnich rozhovorti agentura IPSOS v roce 2015. Proto by se mohla celkové zlepsit

nabidka Fair Trade produktt pravé pro zeny.

Z dotazniku také vyplynulo, Ze firemni marketinkové usili a spolecensko-kulturni prostiedi
ovlivnily spotiebiteliv prvni ndkup Fair Trade produktu téméf stejnou mirou. Z firemniho
marketinkového Usili pak nejvice spotiebiteliv prvni ndkup ovlivnil samotny Fair Trade
produkt (78 %). Muze to byt tim, ze Fair Trade produkt spotiebitel objevil nahodou, nebot’
vV ramci vnimani si vybral takovy produkt, ktery ho v okamziku nakupu zaujal. Protoze
to byl spottebiteliv prvni ndkup, to znameni, Ze nemohl mit pfedchozi zkuSenosti
s produktem, zaujal ho produkt jeho znackou, vzhledem nebo cenou. Z toho plyne, ze Fair
Trade produkty mohou zaujmout potencialniho spotiebitele, jen je potieba, aby védéli, kde
v obchod¢ tyto produkty najdou. V mensi mife pak prvni nadkup ovlivnila obecné
propagace (15 %). Dalo by se tedy opét fici, Ze systém Fair Trade a jeho produkty nejsou
dostate¢né¢ propagovany. Ze spolecensko-kulturniho prosttedi nejvice spottebiteliv prvni
nakup Fair Trade produktu ovlivnili kamaradi (38 %). Je to ziejmé proto, Ze kamaradi
poskytuji spole¢nost a prilezitost k prodiskutovani problémd, které jedinec nechce probirat
se ¢leny rodiny. Jejich nazory a volby jsou pak dulezité, nebot’” pomahaji uréit produkty
a znaCky, které si jedinec nakonec vybere. Druhym nejvétSim vlivem spotiebitelova
prvniho nakupu Fair Trade produktu byla Skola (26%). Divodem je asi to, ze vzdélavaci
instituce maji na starosti poskytovat zakladni nakupni védomosti a to vyukou

ekonomickych a etickych pojmii.

Déle z prizkumu vyplynulo, Ze spotiebitelé nakupuji Fair Trade produkty nejcastéji
v super-/hypermarketech (32 %). Mize to byt tim, ze lidé obecné nakupuji produkty
nejvice v téchto obchodech, coz potvrzuje i1 pruzkum agentury IPSOS vroce 2016.
Pfi testovani hypotéz byla zjiSténa nezavislost mezi velikosti obce, ve které spotiebitelé
7iji, a nakupem Fair Trade produktd. Z toho vyplyva, Ze by se mohla celkové zlepsit

dostupnost Fair Trade produkti ve vSech obcich.

Z dotazniku bylo také zjisténo, ze 79 % respondentd by nejvice preferovalo nakup Fair
Trade produktd v obchodé. Zbylych 21 % by preferovalo ndkup téchto produktii pres
internet. Je tedy zfejmé, Ze spotiebitelé vice preferuji vizualni sdéleni jako zdroj informaci
o produktech. Potiebuji produkt osobné vidét, osahat si ho, prohlédnout, ovéfit si kvalitu

a poptipad€ vyzkouset. Dle teorie Zeny nakupuji vice v obchodech a muZi vice online.
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To potvrdilo i vlastni testovani hypotézy, kdy mezi pohlavim a preferenci zptisobu nakupu
Fair Trade produktii existuje slaba zavislost. Nakup Fair Trade produktii ptes internet
preferuji vice muzi (66 %) a nakup Fair Trade produktli v obchod¢ zase vice zeny (59 %).
Mohl by se tedy nabizeny sortiment Fair Trade produktl na internetu zamétit na muze
a nabizeny sortiment Fair Trade produkti v obchodech zase na Zeny. A to bez ohledu
na veék spottebitell, nebot’ pii testovani hypotézy nebyla prokazana zavislost mezi vékem

respondenta a preferenci zptisobu ndkupu Fair Trade produktii.

Zajimavym zjisténim bylo také to, ze 39 % znajicich systém Fair Trade si jesté nekoupilo
Fair Trade produkt (anebo nevi, ze by si ho koupilo). Nejcastéjsim diivodem nenakupovani
Fair Trade produktd bylo, Ze tyto produkty pro né nejsou dilezité (28 %). Jak zjistila
agentura IPSOS v roce 2016 pti online dotazovani, mize to byt zplisobeno tim, ze lidé
maji zdjem o Ceské produkty, protoZze chtéji podpofit mistni vyrobce a producenty a také
mit povédomi o piivodu potravin, které konzumuji. Dal§im divodem nenakupovéni Fair
Trade produktt bylo nerozeznani Fair Trade produkti v obchodech (20 %) a vysoka cena
(20 %). Téchto 20 % tvoii 10 respondentd ze 129, kteti znaji systém Fair Trade. Jak bylo
feCeno v teoretické casti, Fair Trade produkty jsou v zasadé¢ vzdy draz$i nez bézné
produkty, nebot' se jedna o dobrovolnou charitu, a je ponechavano na svobodném
rozhodnuti spottebitele, zda takové produkty koupi nebo ne. Co se vSak tyka nerozeznani
Fair Trade produkti v obchodech, zde by bylo vhodné, aby obchody tyto produkty lépe

zviditelnély.

Z pruzkumu vyplynulo, ze nejvice by k vétSimu zajmu o Fair Trade produkty ptispéla lepsi
propagace téchto produktd (28 %, tj. 50 respondentti ze 180). Dalo by se fici, Ze tito
respondenti vyuzivaji pfedev$im internet a televizi K volno¢asovym aktivitam, nebot
z konkrétniho druhu propagace by je nejvice ovlivnila reklama na internetu a v televizi.
Vhodnym feseni by mohla byt tedy reklama v téchto médiich. Reklama v televizi ma sice
velky dosah na obecenstvo, ale md velmi vysoké ndklady, které jsou zaloZené na poctu
zakazniki sledujicich dany program. Kromé toho ma také dlouhou dobu k ziskani zpétné
vazby. Reklama na internetu ma také velky dosah na obecenstvo, ale, oproti reklamé
v televizi, ma okamzitou zpétnou vazbu. Reklama na internetu by tak mohla byt vhodnéjsi.
Dale by pak Kk vétsimu zajmu o Fair Trade produkty ptispéla nizsi cena (17 %).
I pfes to, Ze by niz8i cena Fair Trade produktl pfispéla k vétSimu zajmu, by respondenti
byli ochotni zaplatit mésicn€ za Fair Trade produkty primérné néco malo pies 500 K&.
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To je 0 mnoho vice nez v roce 2014, kdy provadél prizkum institut INESAN. K vétsimu
zajmu o Fair Trade produkty by pfispéla i lepsi viditelnost produktti v obchodech (17 %).
Prodejci by tak v obchodé mohli mit naptiklad vyznacené regaly s Fair Trade produkty
logem FAIRTRADE. O trochu mén¢ respondentd uvedlo, ze kK vétSimu zajmu o Fair Trade
produkty by nepfispélo nic, protoze si tyto produkty kupovat nechtéji (14 %, tj. 25
respondentt ze 180). Dlivodem muze byt nediivéra v systém Fair Trade nebo nedulezitost
Fair Trade produktd pro né¢ samotné. Stejny pocet procent respondentti pak uvedl, ze by
nejvice prispél k vétSimu zdjmu prodej Fair Trade produkti ve vSech super-
/hypermarketech. Nejcastéji uvadéli, Zze by je chtéli koupit v obchod¢ Lidl, Tesco a Albert.
Piitom ve vSech uvedenych obchodech jsou uz dostupné Fair Trade produkty. Nékde
v mensi mife, nékde ve vétsi. Napiiklad Tesco nabizi 11 Fair Trade produkti pod svou
znaCkou Tesco Finest a Albert 4 produkty s certifikaitem Fair Trade. Pievazné se jedna
0 &okoladu a kavu, dale pak kakao, ¢aj, med, ryze a vino (CITKOVA, 2011). V Lidlu jsou
k dostani produkty s fairtradovou ¢okoladou a také Fair Trade ovoce (viz obrazek 2
v ptiloze) (FAIRTRADE CESKO A SLOVENSKO, 2017d). Mohlo by jit op&t o nizkou
propagaci Fair Trade produkti v téchto obchodech. 6 % respondentii uvedlo, Ze by vétsi
zajem o Fair Trade produkty zvysil jejich SirSi sortiment. Respondenti nejvice uvadeéli,
ze jim chybi u Fair Trade produkt hlavné obleceni. Pfitom v nabidce Fair Trade produktt
vCR jsou iprodukty zbaviny a to kdostani ve specializovanych fairtradovych
obchtdcich. K vétsimu zdjmu o Fair Trade produkty by pak pfispéla i moznost jejich
nakupu pres internet (4 %). | vtomto ptipadé prodej Fair Trade produktt pies e-shop
uz existuje. Nékolik specializovanych fairtradovych organizaci v CR ma kromé

kamennych prodejen i e-shop.

Z vysledkl provedeného Setteni bylo také zjiSté€no, Ze 28 % respondentii nevi, co znamena
systém Fair Trade. Z téchto respondentl by vSak mélo 67 % zajem si koupit Fair Trade
produkt. Bylo by tedy vhodné, aby i tito lidé méli moznost si Fair Trade produkty koupit.
Jde tedy piedev§im o zvySeni propagace systému Fair Trade a moznosti nakupu jeho
produktti. Podle vlastniho prizkumu totiz 66 % kupujicich Fair Trade produkt si mysli,
ze Fair Trade neni dobfe propagovan. Pokud spotiebitel nemé dostatek informaci, vyhyba
se riziku nakupu tim, ze zdstava loajalni ke znacce, se kterou je spokojen, misto toho,

aby koupil novou nebo nevyzkousenou znacku.

63



Shrnuti zjiSténi

e Fair Trade znaji nejvice lidé ve véku 21 — 29 let a nejméné ho znaji lidé od 50 let.

e Propagace systému Fair Trade na socidlni siti Facebook je méné ucinna nez ostatni
reklamy.

e Typickym spotiebitelem Fair Trade produkt je Zena.

e Spotifebiteliv prvni ndkup nejvice ovlivnil samotny Fair Trade produkt
(Jeho znacka, vzhled nebo cena).

e Spotiebitelé nakupuji Fair Trade produkty nejcastéji v super-/hypermarketech.

e Zeny nakupuji vice v obchodech a muzi vice online, a to bez ohledu na veék.

e Diivodem nenakupovani Fair Trade produktl je nerozeznani Fair Trade produktl
v obchodech.

e Nejvice by k vétSimu z4jmu o Fair Trade produkty ptispéla lepsi propagace téchto
produkti, konkrétné reklama na internetu a reklama v televizi.

e Vice jak polovina respondentii, kterd nezna systém Fair Trade, by méla zajem

si nakoupit Fair Trade produkty.
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5 Zavér

Nakup Fair Trade produkti mezi spotiebiteli v Ceské republice kazdym rokem stale
stoupa. Nejvice se nakupuje Fair Trade kéva, kakao a ¢aj. Neni tedy pochyb o tom, ze by
se Fair Trade produkty nenakupovali. Z vysledki vlastniho Setfeni ale vyplyva,
ze priblizné tfetina respondentll nezna systém Fair Trade, ale vice jak polovina z nich,
by méla zajem si koupit Fair Trade produkt. Také bylo zjisténo, ze vice jak tietina
znajicich systém Fair Trade si nekupuje Fair Trade produkt, protoze pro n€ neni dilezity,
nerozezna ho v obchodé¢ a je ptili§ drahy. Dalo by se tedy fici, Ze je potieba, aby 1 tito lidé

byli vice informovani 0 systému Fair Trade a méli moznost koupit si Fair Trade produkty.

Vsem super-/hypermarketiim, ale i ostatnim obchodim, které prodavaji Fair Trade
produkty, bych tedy doporudila, aby si vytvofily reklamu na internetu, ktera ma nejen
velky dosah, ale 1 okamzitou zpétnou vazbu ve formé¢ kliknuti na reklamu.
Ma také moznost sledovat zakazniky, a tim jim nabidnout produkt na miru. Diky
multimedialni moznosti webovych stranek mohou prodejci vyuzit pro propagaci produkt
krom¢ textu ipoutavé obrazky, videa nebo zvuk. Nejvhodnéjsi by byla reklama

na oficialnich strankach prodejcti a na socidlni siti Facebook.

Déle bych doporucila vSem super-/hypermarketim, nebot zde nakupuji spotiebitelé
nejCastéji, aby Fair Trade produkty v obchodé 1épe zviditelnély. Z prizkumu agentury
IPSOS bylo zjisténo, ze lidé nejCastéji nakupuji zbozi z domacich regalii pattiného
produktového oddé€leni (napf. cokoladu z doméaciho regalu  sladkosti, nikoliv
Z podlahového stojanu). Prodejci by tedy mohli napiiklad oznacit misto v domacim regalu
logem FAIRTRADE. To znamend, Ze napi. v odd¢leni sladkosti by bylo konkrétni misto
pro Fair Trade sladkosti (Fair Trade ¢okolada, Fair Trade kakao, sladkosti s Fair Trade
ofechy ¢i ovocem). Misto, kde by byly nabizeny Fair Trade produkty, bych jesté¢ doplnila
letackem s informacemi o systému Fair Trade, aby potencialni spotiebitel hned vedél, co to
je za produkty. Agentura IPSOS zjistila, Ze v super-/hypermarketech dochazi
K impulzivnimu nakupnimu rozhodovani — vice jak polovina nakupu je plné neplanovana
a je provedena impulzivné. Proto bych u vstupu v obchodé umistila ceduli, na které by
bylo vidét logo FAIRTRADE, néjaky Fair Trade produkt (ktery je vSak dostupny v daném
obchod€) a informace, kde tyto produkty v obchodé spotiebitel nalezne. Také bych

doporucila témto obchodiim, aby Fair Trade produkty zatazovaly do propagacnich letaku
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(akeni letaky), nebot’ podle prizkumu agentury IPSOS tyto letaky vyuzivaji dvé tretiny lidi
pti planovani nadkupu. Také bych doporucila, aby prodavaci vice upozoriiovali na moznost

nakupu fairtradovych produktti v jejich obchodg.

Co se tyka dostupnosti Fair Trade produktli, mohly by se nabizet i v 1ékarnach, nebot’ se
zde prodavaji také Caje, specidlni vyziva, §tavy a napoje a dalsi potraviny. Pravdépodobné

by se zvysila informovanost i nakup téchto produktd ve vékové kategorii nad 50 let.

Obchody, které uz maji e-shop, by mély zamétit nabidku Fair Trade produktt spise
na muze. Napiiklad nabizet kromé nejCastéji nakupovanych Fair Trade produktl i vino,
sportovni mice a textilni zboZi. Naopak kamenné prodejny by mély zaméfit nabidku Fair
Trade produktll spiSe na Zeny, a to 1 s ohledem na doméacnost, nebot’ pro domacnosti
nakupuji nejvice praveé zeny. Kromé nejcastéji nakupovanych Fair Trade produkt by se
zde mohly nabizet uzitkové pifedméty, produkty z baviny, kosmetika a dekorativni

predméty.

V neposledni fadé bych doporuéila i spolku Fairtrade Cesko a Slovensko, aby nadale
zvySoval informovanost o Fair Trade, podporoval prodej fairtradovych produkta naptiklad
vyse uvedenou reklamou na internetovych strankach, a aby poptipad¢ vyjednal s 1ékdrnami
zafazeni fairtradovych produkti do jejich nabidky. Mezi lidmi, ktefi neznaji systém Fair
Trade, je totiz zna¢ny potencial téch, ktefi by radi Fair Trade produkty kupovali, kdyby

byli vice a 1épe informovani.
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7 Prilohy
Priloha ¢. 1 — Dotaznik

Dobry den,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka Fair Trade produktd. Na zakladé¢
tohoto priizkumu chei zjistit, jaké jsou bariéry a moznosti prodeje Fair Trade produkti v CR.
Vyhodnoceni tohoto prizkumu bude souéasti mé diplomové prace na Ceské zemédélské univerzité
v Praze. Dotaznik je anonymni, proto se nemusite nikam podepisovat. Pokud budete mit zajem
0 zaslani vyhodnoceni prizkumu, kontaktujte mé na e-mailové adrese E.Honzikova@seznam.cz

U kazdé otazky zaskrtnéte prosim vzdy jen jednu odpovéd’.

1. Vite co znamena systém Fair Trade?

o ano (pokracujte na 2. otazku)
o ne  (pokracujte na 9. otazku)

2. Koupili jste si uZ nékdy Fair Trade produkt/y?

o ano (pokracujte na 4. otazku)
o ne (pokracujte na 3. otazku)
o nevim (pokracujete na 3. otazku)

3. Z jakého duvodu nekupujete Fair Trade produkty?

o vysoka cena

Spatna dostupnost

Fair Trade produkty v obchodé nerozeznim

neveéiim v systém Fair Trade

nevim, ze Fair Trade produkty existuji

Fair Trade produkty pro me nejsou dulezité
o jiné - napiste

(pokracujte na 11. otazku)

O O O O O

4. Co ovlivnilo Vas prvni nakup Fair Trade produktu/a?

o Spolecensko-kulturni prostiedi
(rodina, kamaradi, lidé z okoli, Skola, prace, cirkev) (pokracujte na 5. otazku)
o Firemni marketinkové usili
(samotny produkt, cena, distribu¢ni organizace, propagace) (pokracujte na 6. otazku)

5. Co konkrétné ze ,spolecensko-kulturniho prostiedi“ Vas jako prvni ovlivnilo k tomu,
abyste si koupil/a Fair Trade produkt?

rodina
kamaradi
lidé z okoli
skola
prace
cirkev
o jiné - napiSte
(pokracujte na 7. otazku)

O O O O O O
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6. Co konkrétné z ,,firemniho marketinkového usili“ Vas jako prvni ovlivnilo k tomu, abyste
si koupil/a Fair Trade produkt?

samotny produkt (jeho znacka, baleni, kvalita)
cena
distribu¢ni organizace (specializované obchody s Fair Trade produkty)
propagace
(reklama na internetu, v novinach, ¢asopisech, televizi a radiu, vetejné prednasky, osobni
prezentace Fair Trade produktt prodejci obchodu, ¢asové omezené sleva Fair Trade
produktdl, byl mi poslan katalog nebo informa¢ni email s jejich nabidkou)
o jiné - napiste
(pokracujte na 7. otazku)

O O O O

7. Kde nakupujete Fair Trade produkty nejcastéji?

Tesco

hypermarket Globus

jiny super-/hypermarket

dm drogérie

biopotraviny

Marks and Spencer

Starbucks

jina kavarna

na internetu (e-shopu)

specializované Fair Trade obchody
o jiné - napiste

(pokracujte na 8. otazku)

O O O O O OO O OO0

8. Myslite si, Ze je Fair Trade dobie propagovan?

Fair Trade nabizi produkty prevazné potravinové (kava, cokoldada, kakao, caj, ovoce, ryze, koreni
a bylinky), ale i nepotravinové (produkty z baviny, kvétiny, dekorativni predmeéty, hudebni

ndstroje)
o ano
o he
o nevim

(pokracujte na 11. otazku)

9. Fair Trade je spravedlivy obchod. Dava lidem ze zemi globalniho Jihu moZnost uzivit se
vlastni praci za distojnych podminek. Drobni péstitelé, farmari, Femeslnici a pracovnici
dostavaji v ramci systému Fair Trade spravedlivou vykupni cenu za svou praci, péstuji s
ohledem na Zivotni prostiedi a jejich déti mohou chodit do skoly. Fair Trade nabizi pirevazné
potravinové produkty (kava, ¢okolada, kakao, ¢aj, ovoce, ryZe, kofeni a bylinky), ale i
nepotravinové produkty (produkty z baviny, kvétiny, kosmetické pripravky, dekorativni
predméty, hudebni nastroje).

o precetl/a jsem si definici
(pokracujte na 10. otazku)
10. Po precteni definice Fair Trade, mél/a byste zdjem si koupit produkt, ktery by pomohl
podpofrit tyto drobné producenty z Jihu?

o spiSeano (pokracujte na 11. otazku)
o spiSene (pokracujte na 12. otazku)
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11. Pokud byste si mél/a vybrat (at’ uZ kupujete nebo nekupujete Fair Trade produkty), kde
byste radéji preferoval/a jejich nakup?

o v obchodech
o hainternetu
(pokracujte na 12. otazku)

12. Pouzivate socialni sit Facebook?

o ano
o ne
(pokracujte na 13. otazku)

13. Co by nejvice prispélo k tomu, abyste mél/a vétsi zajem o Fair Trade produkty?

lepsi propagace Fair Trade produktii (pokracujte na 14. otazku)

nizsi ceny Fair Trade produktti (pokracujte na 15. otazku)

pokud by se prodavaly ve vSech super-/hypermarketech (pokracujte na 16. otazku)
$ir$i sortiment Fair Trade produktd  (pokracujte na 17. otazku)

pokud by se Fair Trade daly koupit pies internet (pokracujte na 18. otazku)

lepsi viditelnost Fair Trade produktii v obchodech (pokracujte na 18. otazku)
nic-nechci si je kupovat (pokracujte na 18. otazku)

jiné  (pokracujte na 18. otazku)

O O O O O O O O

14. Jaky druh propagace by Vas nejvice oslovil k nakupu Fair Trade produkta?

reklama v novinach a ¢asopisech
reklama v televizi
reklama v radiu
reklama na internetu
osobni prezentace Fair Trade produktii prodejci obchodu (osobni prodej)
¢asove omezené sleva Fair Trade produktd (podpora prodeje)
zasilani letaki s Fair Trade produkty pfimo k Vam domt (pfimy marketing)
zasilani informac¢nich emaili (pfimy marketing)
verejné prednasky (vztahy s vefejnosti)
o jiné - napiste
(pokracujte na 18. otazku)

O O O OO0 OO0 OO0

15. Kolik byste byli ochotni celkem zaplatit mési¢né za Fair Trade produkty?

o do200Ke¢

o 201 K&-500K¢

o nad 500 K¢
(pokracujte na 18. otazku)

16. V jakych dalSich super/hypermarketech byste Fair Trade produkty chtél/a nakoupit?
O VYPISte oo

(pokracujte na 18. otazku)

17. Jaky sortiment Vam u Fair Trade produkti chybi?

O VYPISte ..ooviiiiiii
(pokracujte na 18. otazku)
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18. Jaky je pocet obyvatel Vaseho mista bydlisté?

o do 3000 obyvatel

o 3001 - 20000 obyvatel

o 20001 - 50000 obyvatel

o nad 50 000 obyvatel
(pokracujte na 19. otazku)

19. Vase pohlavi:

o muz
o Zena
(pokracujte na 20. otazku)

20. Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?

student
zamgstnany
nezaméstnany
v domacnosti
podnikatel
v diichodu

o jiné - napiste
(pokracujte na 21. otazku)

O O O O O O

21. Kolik Vam je let?
o do 20 let
o 21-29 let
o 30-49 let

o 50 letavice
(pokracujte na 22. otazku)

22. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni
vyuceny/a
maturita

vy$$i odborné
vysokoskolské
jiné - napiste

O O O O O O

Dékuji mnohokrat za Vas ¢as, Eva Honzikova

Zdroj: vlastni zpracovani (2017)
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Obrazek 1 - Jednoduchy model spotiebitelského rozhodovani pri nakupu produkti a sluzeb

Vnéjsi vlivy Rozhodovani spotiebitele Choviéni po rozhodnuti

Firemni marketinkkové asili Psychologicka oblast Nikup
1. Produkt Rozpoznani 1. Motivace 1. Zkusebni
2. Propagace potreby 2. Vnimani 2. Opakovany
3.Cena 3. Osobnost
4. Distribuéni cest Prizkum 4. Postoje L

<€ > pred ndkupem -
Spoletensko-kulturni prostiedi
1. Ref &ni skupi hod i
e er(fncnl:: I.'I!Jln\( Vyl noc.em Zhus . Hodnoceni po
2. Spoletenska tiida alternativ .
niakupu
3. Kultura a subkultura
Vstupni faze Procesni faze Vystupni faze

Zdroj: (SCHIFFMAN, 2004), vlastni zpracovani (2017)

Tabulka 18 - Co by nejvice prispélo k vétSimu zajmu o Fair Trade produkty

Co by nejvice pfisp&lo k tomu, abyste mél/a v&t3i zdjem o Fair Trade produkty? lep3i propagace Fair Trade produkt(

Jaky druh propagace by Vs nejvice oslovil k ndkupu Fair Trade produktG? B3 poéet respondenti

reklama na internetu 31
reklama v televizi 11
osobni prezentace Fair Trade produktd prodejci obchodu 3
reklama v novinach a asopisech 2
zasilani letak( s Fair Trade produkty pfimo k Vam dom 2
tasové omezené sleva Fair Trade produktd 1
zasilani informaénich emaild 1
Celkovy soucet 51

Co by nejvice pfispé&lo k tomu, abyste mél/a v&t3i zéjem o Fair Trade produkty?  niZ3i ceny Fair Trade produktd

Kolik byste byli ochotni celkem zaplatit mésitné za Fair Trade produkty? B3 poiet respondenti

do 200 Ké 13
201 KE—500 K& 13
nad 500 K& 5
Celkovy soulet 31
Co by nejvice pfispélo k tomu, abyste mél/a v&t3i zdjem o Fair Trade produkty? pokud by se prodévaly ve viech super/hypermarketech

V jakych dalZich super/hypermarketech byste Fair Trade produkty chtélfa nakoupit? B Pozet vyskyti v rozepisovaci odpovédi
Lidl

Tesco

Albert

viechny

Billa

Kaufland

Penny

MW w o oW

1&kdrny
Celkovy soutet 35
Co by nejvice pfispélo k tomu, abyste mél/a v&tii zdjem o Fair Trade produkty?  3irsi sortiment Fair Trade produktd

Jaky sortiment Vam u Fair Trade produkti chybi? B3 poiet respondentii
obleceni

ted nevim
Kakao, ofechy, £aj

=@

razné druhy kdvy

Celkovy soucet 10
Zdroj: vlastni Setfeni (2017)
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Obrizek 2 - Nabidka Fair Trade v Lidl Ceska republika
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