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Abstrakt

Tématem této bakalaiské prace jsou faktory ovliviwjici spotiebitele pii nakupu produktt fair
trade. Za fair trade povazuje autor trzni pfistup, ktery si dava za ukol naplnovani principu
spravedlivého obchodu. Prostfednictvim tohoto konceptu je pomahano producentim
V rozvojovych zemich. V ramci tohoto vyzkumu je zahrnut téz altruismus v ekonomickém
chovani. Prakticka ¢ast vyhodnocuje vysledky dotaznikového Setieni, zaméteného na studenty
Univerzity Palackého v Olomouci. Cilem je analyzovat zminéné faktory ve specifickém
kontextu této subpopulace a na zaklad¢é vysledkd provést doporuceni, jak ptispét ke zvySeni

potencialu prodejnosti produkti fair trade mezi studenty.

Klicova slova: Fairtrade, fair trade, ekonomicky altruismus, spravedlivy obchod

The topic of this bachelor thesis is factors influencing the consumer when buying fair trade
products. According to the author, fair trade is considered a market approach whose objective
is fulfilling the fair trade principle. Producers in development countries are being helped
through this concept. Altruism of economic behavior is also included within this research. The
practical part evaluates the results of a questionnaire targetted at Palacky University students.
The goal is to analyze mentioned factors in a specific context of this subpopulation and based
on the results to give advice how to contribute to increasing a selling potential of fair trade

products among students.
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1. Uvod

Nejveétsim problémem rozvojovych zemi je extrémni chudoba, ktera ma vliv jak na fungovani
samotnych rozvojovych statl, tak 1 na staty vyspé€lé, které se snazi rozvojovym zemim
pomahat. Hlavni divod chudoby spociva v orientaci rozvojovych zemi na primarni sektor
neboli na prvovyrobu, kam zafazujeme hlavné zemédélstvi (Todaro a Smith, 2015).
Maloproducenti z rozvojovych zemi nemaji moznost konkurovat na mezinarodnich trzich
nadnarodnim spolecnostem nakladovou efektivitou, tedy objemem vyprodukovanych
zemédelskych plodin. Dlivodem je hlavné uroven pouzivanych technologii v zemédélstvi, ale
také uspory z rozsahu. V mikroekonomii jsou uspory z rozsahu definovany jako vyhoda, ktera
je zahrnuta u vyroby ve vét§im méftitku. Hlavnimi faktory, které vedou k isporam z rozsahu,
jsou vyssi specializace, lepsi délba prace a dokonalejsi organizace vyroby. Problémem
rozvojovych zemi je nedostatek akumulovaného kapitalu a z n€j plynouci nizka mira investic
do provozu (Perkins et al., 2013). Rozdily mezi rozvojovymi a vyspélymi zemémi jsou
natolik markantni, ze se zacaly objevovat nové formy pomoci. Jednou z téchto forem je trzni

piistup oznacovany jako fair trade.

Spravedlivy obchod, jak je nazyvan cesky, pfimo spojuje producenty a spotiebitele
z opacnych konct svéta. Fair trade diky svym jasn¢ definovanym hodnotam a principtim
reaguje na nevyhodnou pozici zemédélct v rozvojovych zemich a snazi se zlepsit jejich
zivotni uroven, a tim se stava fenoménem dne$nich dni (De Pelsmacker et al., 2006). Obliba
fair trade v Ceské republice kazdoroéné stoupd, pofad ale nepatfime mezi trhy s nejvétsim
obchodovanym mnozstvim fair trade produkt. Podle posledniho prizkumii spole¢nosti
INESAN z roku 2017 zna certifikaéni znamku Fairtrade pouze 27 % lidi v Ceské republice
(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2017). Proto si autor zvolil toto téma, kde se svym vyzkumem
snazi zjistit faktory ovliviiujici spotiebitele pifi ndkupu fair trade produkti a piiblizit tuto

problematiku.
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2. TEORETICKA CAST

2.1. Cile a struktura prace

Cilem teoretické casti této bakaldiské prace je piibliZzit koncept fair trade, jeho pfistupy,
propagaci a prodeje ve svété i v Ceské republice. Dale popsat, jak fair trade pomaha svym
producentim zit dustojny zivot a jak globaln¢ pfispiva k dlouhodobé udrzitelnosti a

celkovému zlepSeni podminek ve svéte.

Uvodni kapitola je vénovana uvedeni do problematiky konceptu fair trade. Jeji soucasti je
vymezeni zakladnich pojmii. Prvni podkapitola zahrnuje historicky vyvoj fair trade ve svété a
poli svétového trhu s fairtradovymi produkty a v nasledujici jsou diskutovany principy
fungovani systému fair trade. Zminény jsou i Cile udrZitelného rozvoje OSN. Dalsi
podkapitola se zabyva nastinénim situace fair trade ve svété i vV tuzemsku prostfednictvim dat,
které znazornuji objemy prodanych fairtraidovych komodit. Posledni podkapitola poukazuje

na kritiku, které fair trade dlouhodob¢ celi.

Druhd kapitola pojedndva o ndkupnim jednéni, procesu rozhodovani a ekonomickych
faktorech a reklamé, které ovliviuji spotiebitele pii nakupovani. Tyto faktory jsou podrobnéji
popsany arozdéleny podle jednotlivych typt. V posledni podkapitole se prace zabyva

altruismem, jeho vyuzitim v ekonomii a rozdélenim altruismu na tzv. tvrdy a mékky.

Praktickd Cast, je zaméfend na zjiSténi faktorli, jez ovliviluji spotfebitele pii nakupu
fairtradovych vyrobkl a snazi se zjistit, ktery z faktorli ptevazuje a ptispivd ke zvySeni
potencialu prodejnosti. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni bude autor zkoumat mezi
studenty Univerzity Palackého v Olomouci ekonomické faktory ovlivitujici spotiebitele pti
nakupu fairtradovych vyrobki. Vysledky budou analyzovany a bude poukazano na faktory,
které mohou piispét ke zvyseni prodeje fairtradovych vyrobki v Ceské republice.
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3. Fair trade

Slovo ,trade* (obchod) se v anglictiné pouziva pomérné kratce. Pivodné tento vyraz
oznacoval trasu nebo stezku vyslapanou lidskymi chodidly. Od 14. stoleti se slovo pouZzivalo
také pro lodni trasu. Teprve ve 20. stoleti zacalo slovo ,,trade* oznaCovat vyménu véci za
ucelem zisku (Ransom, 2006). Koncept fair trade, neboli v ptekladu do ¢estiny ,,spravedlivy
obchod®“, je WFTO definovan jako: 0bchodni partnerstvi zaloZené na komunikaci,
transparentnosti a respektu, které usiluje o vétsi rovnost v mezindrodnim obchodé. Prispiva
K udrzitelnému rozvoji tim, Ze nabizi lepsi obchodni podminky a zajisténi prav prehlizenym

producentum a pracovnikiim, a to predevsim v rozvojovych zemich (FINE, 2001).

V definici pojmu dochazi k rozlisovani fair trade a Fairtrade® neboli FAIRTRADE.
V prvnim piipad€ se jedna o organizovany zpusob spravedlivého obchodu, trzni ptistup, ktery
se snazi pomoci zemédélcim v rozvojovych zemich. Oznaceni Fairtrade® slouzi jako nazev
k rozeznani certifikovanych fair trade produktt s ochranou znamkou. Certifikaci Fairtrade®
udéluje mezinarodni organizace Fairtrade Labelling International. Koncept fair trade vznikl
jako reakce k vyrovnani disledkd globalizace (Horacek, 2012). Globalizace ptinesla mnoho
zmén. V pozitivni rovin€ doSlo ke zvySeni primérné délky Zivota a zlepSeni Zivotnich
podminek v disledku ristu nabidky a kvality sluzeb, poklesu vyrobnich i prodejnich cen a
vzniku novych pracovnich pftilezitosti. Ke zlepSeni pfispélo piedev§im zvySeni svétového
HDP na obyvatele. (Zoubek, 2007). Na druhou stranu podle organizace Oxfam (2019)
dochazi k prohlubovani propasti mezi chudymi a bohatymi, kdy 26 nejbohatsich lidi svéta
vlastni stejné mnozstvi penéz jako 3,8 miliardy obyvatel této planety. Divodem je 1 zvySovani
ekonomickych a socidlnich rozdili mezi vyspélymi staty na jedné strané¢ a zemémi Afriky,

Casti Asie a Latinské Ameriky na stran¢ druhé, (jde o tzv. rozvojové zemég).

Konvencni obchodni systém je zalozeny na sméné zboZzi nebo sluzeb za penize. Hlavnim
cilem je zisk. Nakupem fairtradovych produktl kazdy jedinec voli alternativni formu
mezinarodniho obchodu mezi zemémi vyspélymi a rozvojovymi (De Pelsmacker et al., 2006).
Koncept fair trade je pohanén dobrovolnou spotiebitelskou volbou kupovat casto drazsi
vyrobky, u kterych je zarueno doruceni penéz producentovi, a tim podporuje spravedlivejsi
ekonomicky systém rovného postaveni producenta a prodejce. Hnuti fair trade se snazi 0
zajisténi lepSich Zivotnich podminek pro producenty primarnich komodit v rozvojovych

zemich (Duskova et al., 2011).
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3.1. Historie fair trade

3.1.1. Historie fair trade ve svété

Zacatky fair trade se datuji do 40. let minulého stoleti v Americe, kde se do pomoci lidem
Z rozvojovych zemi prostfednictvim spravedlivého obchodu zapojily dvé organizace: Ten
Thousand Villages a SERRV. Prvni oficialni prodejna "spravedlivého obchodu", ktera
femeslné vyrobky a dalsi véci prodavala v USA, vznikla v roce 1958. Nejstarsi stopy fair
trade v Evropé pochazeji z konce padesatych let 20. stoleti., kdy spole¢nost Oxfam UK zacala
prodavat femeslné produkty uprchlikd z rozvojovych zemi ve svych obchodech. Jednalo se o
tzv. “Helping-by-Selling” (WFTO, 2004). V roce 1964 Oxfam vytvofila prvni organizaci
spravedlivého obchodu. V Nizozemsku byla v roce 1967 ziizena dovozni organizace Fair
Trade Original. O 12 let pozdéji byl Fair Trade Original vytvoten prvni ,, Third World Shop*,
obchod prodavajici produkty z rozvojovych zemi (De Pelsmacker et al., 2006). AZ v roce
1973 dovezla spole¢nost Fair Trade Original Vv Nizozemsku prvni obchodovanou kavu
zemédélet z Guatemaly. Po velkém uspéchu kavy se portfolio fair trade produktd rozsifilo i
na caj, kakao, cukr, vino, ovocné $tavy, ofechy, ryzi a kotfeni. V roce 1987 byla zalozena
trade organizaci v Evropé. Dva roky poté vznikla Mezinarodni federace alternativniho
obchodu (IFAT), pozdéji pfejmenovand a dnes vystupujici pod ndzvem Svétova fairtradova
organizace (WFTO) (WFTO, 2004). World Fair Trade Organization je mezinarodni sdruzeni
zahrnujici 400 ¢lenskych organizaci ze 70 zemi svéta. Dvé tietiny vSech jeho ¢lenti pochazeji
z rozvojovych zemi (Fair trade Cesko Slovensko 2018). Vroce 1998 doslo ke spojeni
Fairtrade Labelling Organizations International (FLO), World Fair Trade Organization
(WFTO), Network of European Worldshops (NEWS!) a European Fair Trade Association
EFTA vneformalni asociaci FINE. V soucasnosti je koncept fair trade povaZovan za
dilezitého aktéra v oblasti udrzitelného rozvoje. Princip spravedlivého obchodu nabizi
alternativni pojeti globalizace ekonomiky, protoze fair trade je sam formou mezinarodniho

obchodu (WFTO, 2004).

3.1.2. Historie fair trade v Ceské republice

Prvni aktivity spojené s propagaci a prodejem fair trade zacCaly vroce 1994, kdy nékolik
prazskych sborii Ceskobratrské cirkve evangelické zaloZilo Obchiidek Jednoho svéta a nadaci

Jeden svet. Vroce 2003 Ekumenicka akademie Praha, zahajila maloobchodni a
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velkoobchodni prodej potravinovych fair trade produktl. V roce 2003 byla v Brné zaloZena
Spolecnost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani (dnes NaZemi — spole¢nost pro fair trade).
Prvni fairtradovy obchod nesl nazev NaZemi. Pozdgji doslo k rozsifeni poboéek po celé Ceské
republice. V Praze Ekumenicka akademie uvedla do provozu obchiidek nazvany Fair & Bio,
druhy fairtradovy obchod oteviela obecné prospésna spolecnost Jeden svét (Mimra a Hruska,
2012).

Fair trade produkty v Ceské republice nenajdeme jenom ve specializovanych obchodech, ale i
v obchodnich fetézcich. V roce 2006 uvedla na ¢esky trh fairtradové vyrobky téz spole¢nost
Marks & Spencers. Zminéna firma je maloobchodni globalni mddni znacka a odévni firma,
mimo obleCeni se také zaméfuje na prodej potravin a domacich doplikt. Nabizi predevSim

kavu, ¢aj, cokoladu a bavlnéné zbozi (Mimra a Hruska, 2012).

Dalsimi, relativné novymi prodejnimi misty, jsou mimo jiné DM Drogerie, Makro, Globus,
Lidl ¢i Tesco. V roce 2008 u nas vznikl zpracovatel certifikované Fairtrade® kavy — prazirna
Mamacoffee s.r.o. Tato spolecnost v Praze postupné otevira vlastni kavarny Mamacoffee.
Potfeba diskutovat o strategiich rozvoje fair trade v Ceské republice vedla v roce 2004 k
zalozeni Asociace pro fair trade. Zakladajicimi organizacemi byly spole¢nost Jeden svét,
Ekumenicka akademie Praha a Spole¢nost pro Fair Trade (dnes NaZemi) (Mimra a Hruska,

2012).

3.2. Organizace a dodavatelsky Fetézec

Mezi nejvyznamnéj$i organizace patii asociace Fairtrade International (FLO), World Fair
Trade Organisation (WFTO) a European Fair Trade Association (EFTA). WFTO ma 6
regionalnich pobocek, nachézejicich se na Blizkém vychodé¢, v Africe, Asii, Evrop¢, Latinské
Americe a Pacifiku (Severni Amerika a Oceanie) (WFTO, 2004). Pokud se podivame
globalné na organizace pusobici v oblasti fair trade, nalezneme kupiikladu na americkém trhu
s fairtradovymi produkty, Ze zde piisobi Fair Trade USA, nebo Fair Trade Federation
(Fairtrade America, 2018). Ve stejném duchu funguje Fairtrade Network of Asia and Pacific
Producers, kterd je casti globdlni organizace zajiStujici lepSi podminky pro farmare a
pracovniky v Asii a Pacifiku (Fairtrade Network of Asia a Pacific Producers, 2019). Posledni
cast globalniho celku tvoti Fairtrade Africa, kterd sdruzuje farmare a certifikované producenty

z Afriky a Blizkého vychodu (Fairtrade Africa, 2019).
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Fairtrade Labelling Organizations (FLO), je uznavanym certifikanim systémem
disponujici mezinarodni znamkou Fairtrade. FLO se v roce 2004 rozdélila na dvé organizace,
Fairtrade International a FLO-CERT. Druhda zminéna ma za tkol ud€lovani certifikaci a
kontrolu dodrzovani norem a standardii u vyrobcli i obchodniki. Tato certifikace je udélovana
na dobu 3 let, po uplynuti této doby je potieba projit kontrolou pro jeji obnoveni (Dragusanu
etal., 2014).

Od roku 2004 udéluyje WFTO organizacim spadajicim pravé pod World Fair Trade
Organization certifikaci fair trade, jedna se o tzv. Fair Trade Organization Mark (FTO Mark).
FTO Mark mohou ziskat v§echny ¢lenské organizace spliujici pozadavky standarda WFTO.
Jedna se o kritéria, které jsou v souladu s principy fair trade a umluvami Mezinarodni

organizace prace ILO (Wielechowski, 2012).

EFTA je neformalni sdruzeni ¢lend 10 organizaci z 9 evropskych zemi, jehoz hlavnimi cili je
podpora a spoluprace Clenskych organizaci. Vedle toho se EFTA stard o vedeni databazi
obsahujici Fairdata. Tato data zahrnuji informace o dodavatelich a jejich produktech
(Wielechowski, 2012). Obrazek ¢. 1 ukazuje kompletni dodavatelsky fetézec od producenta
ke spotiebiteli.

Obrazek €. 1 Dodavatelsky Fetézec fairtradové kavy
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(zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019)
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3.3.  Principy Fair trade

V roce 2009 vytvorila WFTO 10 principt, které odliSuji férovy obchod od konvencniho
mezinarodniho obchodu (WFTO, 2013).

e Vytvorfeni pfileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné producenty

e Transparentnost a zodpovédnost

e Fair trade obchodni postupy

e Spravedlivé platby

e Zaikaz nucené a détské prace

e Dustojné pracovni podminky

e Zakaz diskriminace, rovnopravnost mezi pohlavimi, svoboda sdruzovani
e Rozvoj komunit

e Propagace fair trade

e Respektovani zivotniho prostiedi

Koncept fair trade spolupracuje vyhradné s producenty zrozvojovych zemi, kde se snazi
prostiednictvim obchodu snizovat chudobu a zvySovat Zivotni troven. Podporuje nejen malé
producenty z rodinnych podnikt, ale také producenty seskupené v asociacich nebo
druzstvech. Cilem je zajistit, aby vyrobci obdrzeli spravedlivé vykupni ceny a méli staly
vydelek, ktery pokryje jejich naklady na udrzitelnou vyrobu a zakladni zivotni potieby jako je
bydleni, stravovani a zdravotni péce (Fairtrade International, 2019). Na pozadani poskytu;ji
fair trade odbératelé vyrobcim moznost Cerpat vyhodny uvér nebo zalohy na uzaviené
kontrakty piedem (Spackovd, Chmelaf, 2006). Tim vytvaii prileZitosti ekonomicky
znevyhodnénym producentim (WFTO, 2013).

Bankovni uvéry, sluzby standardnich bank, spofitelen a pojistoven jsou pro urcitou skupinu
obyvatel v rozvojovych zemich nedostupné. Duvodem je, Ze instituce pracuji s velkym
mnozstvim dokumentt, napiiklad s doklady o ptijmu. Nektefi lidé nedisponuji dokladem
totoznosti, natoz dokladem na majetek, ktery by mohli pouzit jako zaruku k Gvéru.
Problémem je i negramotnost, tedy neschopnost feseni formalit ve finan¢nich institucich.
Chudi obyvatelé maji nizky piijem, proto si mohou pujéit pouze malé cCastky. Dal§im
limitujicim faktorem jsou tzv. fixni naklady, které tvoii velkou ¢ast nakladt spojenych se
zprostfedkovanim finan¢nich sluzeb (Duskova et al., 2014). Velkou roli hraji i zastaralé

technologie a nedostate¢na kvalifikace v oblasti zemédelstvi (Hejkrlik, 2004).
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Dalsim z principti je transparentnost. Vsechny podminky fairtradovych transakci jsou
podrobné uvedeny ve smlouvach, které jsou podepsany vyrobci a kupujicimi. Tento princip
zarucuje, ze prislusné pravdivé informace jsou poskytovany vSem obchodnim partnerim a

spotiebitelim (Horacek, 2012).

Obchodni postupy jsou Vramci systému fair trade provadény s dlirazem na socidlni,
ekonomicky a ekologicky blahobyt malych znevyhodnénych producentt. Cilem fair trade
neni maximalizace zisku na ukor producentt, ale odpovédny a profesionalni pfistup k plnéni
svych zavazku. Fair trade uznava, prosazuje a chrani kulturni identitu a tradi¢ni dovednosti

malych vyrobct. (WFTO, 2013).

Velmi dulezitym principem jsou spravedlivé platby. Fair trade se snaZzi o plathy
zprostfedkované spravedlivou cenou, ktera je stanovena vzajemnou dohodou mezi
producentem a odbératelem produktd (De Pelsmacker et al., 2006). Cena by méla pokryt
vSechny naklady spojené S vyrobou a umoznit investice do zpracovatelskych zafizeni,
zkvalithovani vyroby a zvySovani kvalifikace producentd (Low & Davenport, 2007). K
minimalni stanovené vykupni cené fairtradovych vyrobkl byva pfipoc¢itavan piiplatek tzv.
socialni prémie, ktera je vyuzivana k rozvoji komunit, vkladana do spole¢ného fondu druzstev
nebo firem, které zn& financuji lokalni projekty (WFTO, 2013). Napiiklad ukavy
typu arabica je v soucasné dobé minimalni vykupni cena stanovena na 1,35 amerického
dolaru za libru (0,453 kg). Socidlni prémie ¢ini 0,10 dolaru za libru. K celé ¢astce mohou
péstitelé jesté ziskat priplatek 0,20 dolaru, pokud kavu péstuji v souladu s pravidly o
ekologickém zemédélstvi (FLO, 2019). Aktualni cena neferové kavy je zhruba 1 dolar za
libru (Market Insider, 2019). V fijnu 2019 dochazi k navyseni faitradového piiplatku u vSech
fairtradovych potravin. Z pivodnich 200 dolart za tunu, budou druZstva dostavat 240 dolarti
za tunu. Ze vsech certifikovanych faitradovych potravin bude piiplatek nejvyssi za kakao. U
konvenc¢niho kakaa vzroste cena z 2 000 dolarti za tunu na nové 2 400 dolari za tunu. Za bio
fairtradové kakao, dostanou druzstva jesté o 300 dolarti vice za kazdou tunu (Fairtrade Cesko

a Slovensko, 2019).

Fair trade zakazuje détskou praci, nicméné zadny systém certifikace osob nebo vyrobku
nemuze poskytnout 100 % zaruku, Ze vyrobek neobsahuje détskou praci. FLO zabrafiuje
vstupu farmam, vyuzivajicich détské prace, do systému fair trade. FLO zavedla
standardizovany postup v piipadé zjisténi nebo nahldseni vyskytu détské prace. Dulezitym

dokumentem jsou hlavni zasady Umluvy o pravech ditéte (UNCRC) a narodni mistni zakony
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o zaméstnavani déti. DéEtska prace neni jenom disledkem chudoby, a nespravedlivych
podminek obchodu, ale také nedostatku kvalitniho vzdé€lani, socidlni ochrany, konfliktd a

ptirodnich katastrof (Fairtrade International, 2011).

Organizace se snazi poskytovat svym pracovnikiim distojné pracovni podminky a bezpecné
a zdravotné bezthonné pracovni prostifedi (Balderjahn et al., 2013). Ke stanoveni svych
pravnich mantineld, spojenych s pracovnim pravem, pouzivaji a respektuji vnitrostatni a
mistni zdkony stanoveny Mezinarodni organizaci prace (ILO). Mezi zakladni prava patii jasné
stanovend pracovni doba, bezpecné a zdravi neohrozujici pracovni podminky a minimalni

stanovena mzda (WFTO, 2013).

Organizace piedchazeji diskriminaci tim, Ze u svych zaméstnanct nezohlednuji pohlavi, rasu,
narodnost, nabozenské vyznani, zdravotni stav, sexualni orientaci. Fair trade koncept se
zaméfuje hlavné na posileni postaveni Zen a jejich ekonomickou nezavislost. Zaroven se
snazi organizace o rozvijeni lidskych zdroji, zlepSeni manaZerskych dovednosti, vyrobni

kapacity prostiednictvim specifickych aktivit (WFTO, 2013).

Za velice dulezity princip mizeme povazovat podporu podnécovani propagace samotné¢ho
fair trade konceptu. Cilem organizace je zvySeni obecného povédomi a vétsiho zaclenéni fair
trade do svétového obchodu. Mezi vyznamné propagacni akce muzeme zafadit napiiklad
svetovy fair trade tyden, ktery se konal v roce 2017 v Novém Dilli. (World Fair Trade Week
2017).

V roce 2002 byl poprvé vyhlasen Svétovou faitradovou organizaci (WFTO) fair trade den,
ktery se kona vzdy druhou sobotu v kvétnu. Cilem je pfipomenout, jak fair trade bojuje proti

chudobg, vykofistovani a zmén¢ klimatu (WFTO, 2018).

V Ceské republice je nejviditelngjsi akei ,,Férova snidané“, ktera byla poprvé poiadana v roce
2011 organizaci NaZemi. V soucasné dobé zajistuje koordinaci akce nevladni organizace
Fairtrade Cesko a Slovensko. ,,Férova snidané“ probiha na 48 mistech Ceské republiky.
Kazdy ucastnik si na misto, kde se akce kona, pfinese vlastni jidlo a piti. Pokrmy jsou
pfipravené z fairtradovych surovin, nebo se jedna 0 fairtradové produkty, které nejsou

upravené v pokrm (napt. ¢okolada, ofisky) (Fairtrade Cesko a Slovensko 2019).

Zména klimatu je jednou z nejvétsich hrozeb, které zemédé€lci Celi. Organizace se snazi, aby

vSechny produkty byly produkovany s dirazem na ochranu Zivotniho prostiedi. Hlavnimi
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oblastmi ochrany jsou zejména podnéty vedouci ke sniZeni spotfeby energie a snizovani emisi
sklenikovych plynt, zachovani kvality pidy a vody, ochrana proti Skidcim, ochrana
biodiverzity, zakaz Skodlivych chemickych latek a nakladani s odpady. Fair trade vyuziva

osm zpusobi, které podporuji zemédé€lce ke snizeni uhlikové stopy (Fairtrade Foundation UK,
2018).

e Zalesnovani oblasti

e Zaikaz pouzivani agrochemikalii

e Spole¢né péstovani stromt a plodin

o Skoleni zemédélcti o zmirtiovani dopadu zmén klimatu
e Projekty (udrzitelnost)

e Nakupy uhlikovych krediti

e Vyuzivani paliva Setrného k zivotnimu prostiedi

e Snizeni spotieby vody

Obrazek ¢. 2 Principy fair trade podle WFTO
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(Zdroj: WFTO, 2013)
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3.4. Fair trade a udrzitelny rozvoj

Definice udrZitelné rozvoje podle Svétové komise pro Zivotni prostifedi a rozvoj OSN zni:

»Irvale udrzitelny rozvoj je takovym rozvojem, ktery napliuje potreby pritomnych generaci,
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aniz by ohrozil schopnost budoucich generaci naplnovat potreby své “ (World Commission on

Environment and Development, 1987)

Rozvojové cile tisicileti, byly vytvoifené v roce 2000 a mély za tikol odstranéni nejvétsich
problému rozvojového svéta. K této miléniové deklaraci se zavazaly tehdy vSechny Elenské
staty Organizace spojenych naroda. V roce 2015 plynule navazalo na Rozvojové cile tisicileti
(MDGs), 17 Cilt udrzitelného rozvoje OSN (SDGs). Tyto cile byl vytvofeny pro obdobi 15
let a predstavuji agendu rozvoje az do roku 2030. Ze zminénych 17 cild, pfispiva fair trade

k udrzitelnému rozvoji sedm z nich (Informacni centrum OSN v Praze, 2019).

Obrazek ¢. 3 Cile udrzitelného rozvoje OSN, které jsou naplioviny prostiednictvim

konceptu fair trade
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(zdroj: Fairtrade America, 2017)

3.5. Fair trade v éislech

3.5.1. Fair trade ve svété

V roce 2017 produkovalo fairtradové vyrobky 1 599 organizaci, coz ¢inilo narist 0 13 %
oproti roku 2016. Producenti fairtradovych vyrobkd pochazeli ze 75 riznych zemi svéta,
jednalo se 0 1,6 miliont farmaru zapojenych do fair trade certifikace, z nichz Zeny tvofili 388
tisic. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019). Nejvice zapojenych farméaiti do konceptu fair
trade, dle dostupnych dat zroku 2016, se nachazelo v Jizni Americe a Karibiku. Nejvétsi

koncentrace fairtradovych producentii nalezneme v Peru, Kolumbii a Keni. V roce 2016
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mohlo pouzivat certifikaci Fairtrade 1411 organizaci. Nejvice zeméd€lské plochy zabiraji
nasledujici komodity: kava, kakaové boby, cukrova titina (Fairtrade International, 2017). 90
% vsech fairtradovych produkti tvofi 7 hlavnich komodit: kava, ¢aj, kakaové boby, bavina,
banany, cukrova titina a kvétiny (Wielechowski, 2012).

V tabule ¢. 1 jsou uvedeny informace o celkovém objemu vypéstovanych plodin ve svéte a
celkovém objemu prodanych fairtradovych produktt. V poslednim sloupci jsou znazornény

mezirocni zmény produkce fairtradovych produkti.

W

Tabulka ¢. 1 Celkovy objem vypéstovanych plodin a z toho prodanych fairtradovych
produktii (v tunach pro rok 2016)

Plodina Celkové Fairtradovy Celkové Meziro¢ni
produkt zména'
Kavova zrna 7 163 159 Kava 185 777 3%
Kakaové boby 3256 139 Kakao 136 543 34 %
Banany 20 643 307 Banany 579 081 5 %
Caj 1701 061 Caj 12 123 5 %
Bavlna 6 783571 Bavina 10 380 -

Zdroj: vytvotreno autorem z dat FAO a FLO pro rok 2016

Z uvedenych udaji vtabulce ¢. 1 je patrné, Ze u vSech fairtradovych produkti doslo

k meziro¢nimu narustu prodeje.

Nejvyraznéjsi narist byl u kakaa. Celosvétové vroce 2016 obdrzeli farmatri za prodej
fairtradovych vyrobkd vice nez 158 milionli euro. Jedna se 0 9% narlst oproti predeslému
roku. V roce 2017 bylo vydano zhruba 2 400 licenci na pouzivani FAIRTRADE znacky pro
30 000 ruznych produkti (Fairtrade International, 2017).

3.5.2. Fair trade v Ceské republice

Prodeje klicovych fairtradovych surovin jako kavy, kakaa, ale i bavlny nebo titinového cukru
v Ceské republice kazdoroéné stoupaji. Objem spotfebovanych surovin mezi roky 2016 a
2017 vyrazné vzrostl. Nejvyznamnéjsi zastoupeni na ¢eském trhu ma kava, kakao, titinovy
cukr. Kava byla az doroku 2016 co do mnozstvi (tun kavovych zrn), nejprodavanéjsi

fairtradovou komoditou v Ceské republice. V roce 2017 bylo v tuzemsku prodano 520 tun,

! Procentudlni zmény se tykaji fairtradovych produktd. Udaje o meziroéni zméné u baviny nejsou k dispozici.
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toto Cislo zndzorfiuje hmotnost neprazenych zrn, které odpovidaji mnozstvi 416 tunam
prazené zrnkové kavy. Podle Ceského statistického tfadu, pii dvou kilogramech kavy na
osobu, &inila v Ceské republice celkova spotieba kavy piiblizné 21 tisic tun. V roce 2017 Cesi
vypili 62 miliond $alki fairtradové kivy. To znamena, Ze kazdy obéan Ceské republiky
v jakékoliv v€kové kategorii vypil vroce 2017 Sest §alk fairtradové kavy. Kava také
zaznamenala 16 % narust, presto byla pfekonana prodejem kakaovych bobd, kdy jejich prodej
stoupl o vice nez 135 %. Tento fakt, je dusledkem zavedeni programu ,,Fairtrade cocoa
programme*. Tento program funguje jiz od roku 2014 a zjednoduSuje podminky pii vyrobé
produktii z fairtradové kakaa, navic péstitelim poskytuje vétsi uplatnéni jejich produkce za
podminek fair trade. Tietim nejvyznamnéjSim produktem je titinovy cukr. Na ¢eském trhu se
vroce 2017 jednalo o fairtradovy ptiplatek 8,1 miliont K¢, které ziskala druzstva farmara

(Fairtrade Cesko a Slovensko 2018).

3.6. Kiritika fair trade

Koncept fair trade celil v priabéhu ¢asu kritice. Cenové intervence, zavadéné fair trade, maji
za dusledek naruSovani autoregula¢ni schopnosti trhi, a tedy nejsou v souladu s teorii Adama
Smitha zalozené na ,neviditelné ruce trhu®“, kterd zaruCuje dospéni ekonomiky do
rovnovazného stavu poptavky a nabidky. Stanovend minimdalni cena a socialni pfiplatky
mohou vést k lokdln€ podporované nadmérné produkci, coZz mulze znevyhodnit mistni
producenty, ktefi nejsou zapojeni do fair trade. Zarucend minimalni cena mulze zplsobit
zavislost na tomto typu podpory a snizuje motivaci péstitelii, néjakym zplisobem
diverzifikovat svou produkci. Zaruka stabilni ceny taktéz nevede ke zvySovani kvality
produktii. Jednim s nejvétSich kritikd je neoliberdlni think-tank Adam Smith Institute, jehoz

argumentace vychazi z konceptu volného trhu. (Duskova et al., 2011).

Jako dalsi kritiku mizeme uvést prohlubovani zavislosti rozvojovych ekonomik na trzich

Vv rozvinutych zemich. Tento trend vede k zavislosti periferii na centru. (Bacon, 2011).

Odptrci etnocentrismu namitaji, ze prostfednictvim konceptu fair trade nuti rozvojové zemé
prejimat zapadni standardy a kulturni dogmata. Panuje vSak obecna shoda, ze na fair trade
nemuzeme nahlizet jako na nahradu konvenc¢niho obchodu a ani za prostiedek boje proti
globalni chudobé v rozvojovych zemich. Fair trade uspéSné vypliiuje mezeru na trhu,
prosazuje se jako mozné vychodisko pro zeméd€lské komunity, kde poméha potlacovat

dusledky chudoby (Duskova, 2011).
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4. Ekonomicko — marketingové pristupy

4.1. Nakupni chovani

Spotiebitel je definovany jako konecny uzivatel, ktery uziva produkty pro svou vlastni
potiebu. Nakupni chovani je zahrnuto do tzv. spoti‘ebniho chovani. Spotfebni chovani je
jakykoliv druh chovéani nebo ¢innost, ktera je tizce spojena s predméty, ur¢enymi ke spotiebe.
Spotiebni chovani v sobé zahrnuje celkovy proces, ktery je rozdélen do fazi, od uvédoméni si
potieby, pies rozhodovani o koupi, ktery produkt je nejlepsi, az po vlastni nakup. Béhem
tohoto procesu je spotiebitel vystaven plisobeni riznych vlivii, t€mi jsou zejména psychické

vlastnosti jako napt. pamét’, vnimani nebo mysleni (Zamazalova, 2009).

4.2. Nakupni rozhodovani

Nakupni rozhodovéni, neni pouze jednorazovou zaleZzitosti, jednd se o vysledek na sebe
navazujicich rozhodnuti. Néakupni rozhodovani obsahuje pét fazi. Proces nakupniho

rozhodovani, je patrny na obrazku €. 4.

Obrazek €. 4 Proces nakupniho rozhodovani

Rozeznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potreby ¢ Informaci $ alternativ ¢ rozhodnuti ¢ chovani

(zdroj: vlastni zpracovani, Kotler et al., 2007)

V kazdé fazi je spotiebitel podroben plisobeni riznych vlivii. Rozeznani potieby stoji na
zacatku celého nakupniho rozhodovani. Spottebitel si uvédomuje svou potiebu, nebo pocit
nedostatku. Tento vznikly problém je vyfeSen prostiednictvim sluzby nebo zakoupenim

produktu (Zamazalova 2009).

Dalsim krokem nakupniho rozhodovani, je hledani informaci. Spotfebitel shromazd'uje
informace, které jsou nasledné vyuZity k feSeni vzniklého problému (potieby). V této fazi
spotiebitel voli aktivni ptistup k vyhledavani informaci. Pasivni pfistup znamend vystaveni
spotiebitele reklamé&, i1 kdyZ nepocituje Zadnou potiebu. Spotiebitel pifevazné vychazi ze

zkuSenosti a informaci diive ziskanych. Dalsi zdroj informaci jsou nabidky trhu, obchody,
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letaky nebo pratelé. Hledani informaci ma vSak limity v pfipadné vérnosti spotiebitele k urcité

znacce, nakupu nejlevnéjsiho zbozi, nebo nakupu na zakladé referenci (Zamazalova 2009).

Tteti fazi je hodnoceni alternativ, kde jsou zpracovany vSechny ziskané informace, vedouci
k feseni vzniklého problému. Spotfebitel nebere v potaz veskeré varianty produktl, ale
ptiklani se k mensi skupiné produktl, mezi kterymi Si pozd¢ji vybere. Tato skupina vyrobkd,
je pro spotiebitele vhodna k feSeni problému. DilezZité parametry této skupiny jsou vlastnosti

produktd od ceny az po estetické vlastnosti (Zamazalova 2009).

Nasleduje faze nakupniho rozhodnuti, kdy dochazi ke kone¢nému rozhodnuti o uskute¢néni
nakupu, pfesto nemusi byt produkt zakoupen. Zde dochazi k ovliviiovani spottebitele faktory
a vlivy socialnimi nebo obchodnimi. Ve vysledku nastavaji dvé varianty zakonceni této faze,
a to, vlastni nakup, nebo jeho odmitnuti. Odmitnuti mize byt do¢asného nebo uplného

charakteru (Zamazalova 2009).

Posledni fazi je ponakupni chovani, které ptfichdzi na fadu pouze v ptipadé uskutecnéni
nakupu. Pondkupni chovani je mozné definovat jako samotné uzivani koupeného produktu.
V této fazi zdkaznik porovnava bud’ védomé nebo nevédomé ocekavani s redlnym piinosem.

Vysledkem je spokojeny nebo nespokojeny zakaznik (Zamazalova 2009).

RozliSujeme né€kolik druhii rozhodovacich procesi, které jsou podrobeny vlivu mnoha
faktord. Nejdulezitéjsi je osobnost spotfebitele, mira zaujeti produktem, cena produktu,

frekvence nakupu dané¢ho produktu i ndkupni zvyklosti (Zamazalova 2009).

Prvnim druhem je dplny rozhodovaci proces, ktery je slozen z fazi popsanych vyse. Tento
druh rozhodovaciho procesu ptichdzi v ivahu hlavné ve chvili, kdy je koupé produktu velice
dilezita a jsou velké rozdily mezi znackami na trhu. Jednd se o situace v pfipad€ drahych
vyrobku, kdy je nakup proveden ziidka. Zakaznik ¢asto neni v oblasti dobfe informovan,

nezna tedy dobfe vlastnosti ani parametry vyrobku (Zamazalova 2009).

Pokud se spotiebitel rozhoduje piimo v mist€¢ nadkupu prostfednictvim aktudlnich podnéti,
jedna se o rozhodovaci proces s omezenym FeSenim problémi. Pii tomto procesu neni
vyuzito vSech fazi. Nejcastéji je opomenuta faze hledani informaci, ale také faze hodnoceni
alternativ. Zde muize hrat roli zajimavy obal produktu, nebo informace na obalu (Zamazalova
2009).
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V kazdodennim zivoté, kdy rozhodovani neprobiha, je vyuzivan rutinni rozhodovaci proces.
Tento druh rozhodovaciho procesu je postaven zejména na osobni zkuSenosti spotiebitele a
znalosti produktt. Jedna se o pfedméty denni potieby, jako jsou napiiklad zakladni potraviny
(Zamazalova 2009).

4.3. Faktory ovlivitujici spotiebitele pii nakupnim chovani

Kotler et al. (2007) rozdéluje faktory ovliviwijici spotiebitelské chovani do ¢tyt zakladnich
skupin, a to na faktory kulturni, spole¢enské, osobni a psychologické. Pro lepsi pichlednost

je rozdéleni znazornéno na obrazku ¢. 5.

Obriazek €. 5 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Kulturni faktory Spoletenské faktory Osobni faktory Psychologické faktory
Kultura Referenéni skupiny VEk a faze Zivota Motivace
Zaméstnani Vnimani
Subkultura Rodina Ekonomicka situace Uceni
Zivotni styl Pfesvédceni a postoje
Spoledenska tiida Role jednotlivce a Osobnost avnimani
spolecensky status sama sebe

(zdroj: vlastni zpracovani, Kotler et al., 2007)

4.3.1. Kulturni faktory

Kulturni faktory maji nejvyznamnéjsi vliv na chovani spotiebitele. U kulturnich faktorti hraji
velkou roli kultura, subkultura a spolecenské tiidy kupujiciho. Zakladni vychodisko lidskych
postoju, ptani a chovani, je kultura. Toto lidské chovani je z velké ¢asti nauc¢ené. Kazdé dité
prebira zakladni hodnoty, postoje a chovani ze spolecenskych instituci, napt. rodiny, kde

vyrusta (Kotler et al., 2007).

Kazda kultura vsobé zahrnuje rizné mensi subkultury, jedna se tedy o skupiny lidi
vyznavajici stejné, nebo podobné hodnoty, které vznikly prostfednictvim spolecnych

zivotnich situaci a zkusenosti. Subkultura je dilezitym segmentem trhu (Kotler et al., 2007).
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V kazdé spole€nosti nalezneme urcité uspotadani spolec¢enskych tfid, které znazoriuji trvalé
uspotadani a rozdéleni spolecnosti. Clenové urcité spoleCenské tfidy mezi sebou sdileji
podobné vzorce chovani. PfisluSnost k dané spolecenské tiidé je dana faktory, jako vzdélani,

zamg&stnani nebo mnozstvi majetku (Kotler et al., 2007).

4.3.2. Spolec¢enské faktory

Na chovani spotiebitele maji vliv i faktory spolecenské, naptiklad rodina, socialni postaveni,

nebo mensi skupina spotiebitelt.

Skupiny, do které lidé patii, maji vliv na jejich chovani. Skupiny spfimym vlivem, se
nazyvaji ¢lenské skupiny, ty jsou formalni a neformalni. Ptikladem formalni skupiny je
nabozenska skupina, profesni asociace, nebo odborovy svaz. K neformalni skupiné¢ fadime

rodinu, pratele nebo sousedy (Kotler et al., 2007).

Referen¢ni skupinu definujeme jako skupinu zaloZzenou na pifimém nebo nepiimém
srovnavani vytvafeni lidskych postojli a chovani. Jedinec miiZze byt referen¢ni skupinou
ovlivnén, aniz by byl jejim ¢lenem. Skupina, do které si pieje 0soba patfit, se nazyva
aspiraéni skupina. Jedinec se identifikuje napiiklad se znamou osobou, i kdyz nedochazi

k osobnimu kontaktu (Kotler et al., 2007).

Silnou skupinou pusobici na chovani spotiebitele, je rodina. RozliSujeme dva typy rodiny.
Prvnim typem je rodina orientace, kterou tvoii rodi¢e kupujiciho. Rodi¢e doty¢ného ho
vedou K uréitym politickym, nabozenskym a ekonomickym postojim a soucasné¢ dochazi
k formovani osobnich ambici, sebeticty a lasky. I kdyz kupujici jiz neni v kontaktu s rodinou,
jeho nakupni chovani je stale pod jejim vlivem. Druhym typem je rodina prokreace, kde vliv
na kazdodenni nakupni chovani ma partner i déti kupujiciho. Tento typ rodiny je spolecensky

vvvvvv

zivotniho stylu spotiebitelt (Kotler et al., 2007).

Mezi spotiebnim chovanim Zen a muzli muzeme nalézt rozdily. Podle studie Koudelky
(2008), muzi neradi experimentuji a jsou stalej§i v ndkupu jedné zna¢ky. Zeny naopak
vykazuji nestalost pii nakupovani, maji tedy tendenci zkouset nové znacky, jejich nakupni
chovani spiSe vykazuje prvky racionality a hospodarnosti. Zeny upfednostiiuji tuzemské
zboZi. MuZi nakupuji v O nejkrat$im mozném cCase a mezi regaly se pohybuji rychleji nez

zeny. Muzi véci, které nemaji umysl zakoupit, nechavaji bez pozornosti a V piipadé
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netsp&iného hleddni n&jakého produktu opousti obchod. Zeny nakupuji bez spéchani,

porovnavaji ceny i vlastnosti a vice komunikuji s personadlem obchod.

Jednotlivec ma vzdy tendenci nékam patfit, i do nékolika skupin, jako jsou rodina nebo
organizace. Postaveni v kazdé skupiné probiha vzdy prostfednictvim role a spole¢enského
statusu. Role je tedy ¢innost nebo ¢innosti, které od dané osoby oc¢ekava okoli. Status je mira

respektu nebo obecna ucta, ktera je ve spolecnosti vzbuzovana ve vztahu k dané roli (Kotler et
al., 2007).

4.3.3. Osobni faktory

Rozhodovani kupujiciho do velké miry dale ovliviiuji osobni charakteristiky, jako vék,
aktualni zivotni faze, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl a vnimani vlastniho sebe

sama (Kotler et al., 2007).

V pribéhu Zivota dochazi s piibyvajicim vékem ke zméné preferenci 1 vkusu pii nakupu
vyrobkil. Stejné¢ tak dochdzi k proméné sluzeb, které lidé nakupuji, ale i zméné traveni
volného Casu a zpusobu bydleni. Starnutim jedinec méni hodnoty a postoje, které se odrazi
Vv konzervativnim projevu ve spotiebnim chovani a ktomuto pielomu dochazi kolem

Ctyficatého roku Zivota (Zamazalova 2009).

Spottebni chovani je podminéno zaméstnanim a zejména pracovni pozici, kterou dana osoba
zastava. Kazda profese vyzaduje jiny zpusob uspokojovani potieb. Zplsob vedeni Zivota a
spotiebni chovani se 1iSi mezi fadovym zaméstnancem a vedoucim pracovnikem

(Zamazalova, 2009).

Spotiebni chovani je ovliviiovano mnoho aspekty ekonomické situace. Mezi hlavni patii
pfijmy a vydaje domdcnosti. Dale jsou to financ¢ni rezervy a celkovd vyse vlastnéného
majetku. Zptisob hospodafeni s finan¢nimi prostiedky je podminén osobnostnimi rysy
jedince. Trendem dnesni doby je ochota Ziti na dluh a promita se ve spotfebnim chovani. U
ekonomické situace domdacnosti a jedinct se vyraznym faktorem stava citlivost spotiebiteli

na cenu. (Zamazalova, 2009).

Zm¢éna zivotniho stylu vede k utlumeni nakupovani nékterych vyrobkd, ale naopak ke zvyseni
poptavky po produktech jinych. Lidé pochézejici ztotozné subkultury, spolecenského
postaveni, nebo profese, mohou mit jiny Zivotni styl. Zivetni styl je definovany jako: ,,zpiisob

Zivota jednotlivce, ktery je vyjadrovan jeho aktivitami, zajmy a ndzory “. V Zivotnim stylu se
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neodrazi pouze spoleCenskéd tfida nebo osobnost ¢lovéka, ale celkovy vzorec chovani a

vzajemného pusobeni na okoli (Kotler et al., 2007).

Osobnost kazdého jedince hraje roli pfi nakupnim chovani. Osobnost ,,prredstavuje jedinecné
psychologické charakteristiky, které vedou k relativné konzistentnim a trvalym reakcim na
okolni prostredi* (Kotler et al., 2007). Osobnost byva vyuzivana pfti analyzach spotiebniho
chovani u ur¢itého produktu nebo znacky. Napiiklad vyrobci kdvy dosli k zavéru, ze lidé,
ktefi piji kdvu, maji tendenci byt spolecensti. Proto v reklamach na kdvu jsou lidé
Zobrazovani, jak sedi s prateli u Salku kavy. Lidské vnimani sama sebe mizeme definovat
jako sebehodnoceni, nebo utvafeni vnitiniho obrazu, ktery sam o sobé ¢lovék ma (Kotler et

al., 2007).

4.3.4. Psychologické faktory

Nékupni chovani podléha i vlivu psychologickych faktori, jako jsou motivace, vnimani,

uceni a postoje.

Zivot &lovéka je neustale plny potieb, které se snazi uspokojovat. Kazdy &lovek fesi potieby
biologické (hlad, zizen, spanek), dale psychologického charakteru (uzndni nebo
seberealizace). Po dosazeni urCité intenzity, se z potieby stane motiv. Motiv je tedy silna

potieba, kterou se snazi ¢loveék uspokojit (Kotler et al., 2007).

Motivace do velké miry odrazi psychologické diivody chovani a vysvétluje lidskou orientaci
na razné cile. DileZitou slozkou motivace je sila, smér pusobeni i délka trvani motivace
(Nakonec¢ny, 1996). Podle Maslowova (1943) jsou lidské potieby sefazeny hierarchicky od
téch nejzakladngjsich jako jsou fyziologické potieby, az po potieby nejméné naléhave, jako

naptiklad aktualni trendy vuméni. Clovék se tedy nejdiive snazi uspokojit potieby

vvvvvv

vvvvvv
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Obrazek ¢. 6 Maslowova pyramida potieb

Potieba seberealizace

Potieba Gznani a Gecty

Potieba soundleZitosti, lasky a prijeti

Potfeba bezpeti a jistoty

Fiziologické potieby
(hlad, fizeii)

(zdroj: vlastni zpracovani, Kotler, 2007)

Vnimani, je proces zpracovavani, piijimani a interpretovani podnétd, které jedinec vyuziva
k vytvofeni piedstavy o svété okolo. Jedincovu pozornost ovliviiuji dva typy faktord, vnitini a
vnéjsi. Mezi vnitini faktory patfi zdjem, motivy, nalady, potfeby i obavy. K vnéjSim vliviim
patii neobvyklost, intenzita stimulu, kontrast, umisténi, pohyb nebo opakovana expozice

(Zamazalova, 2007).

Vnimani lidi je vysledkem selektivni pozornosti, kdy clovék je kazdodenné vystavovan
velkému mnozstvi informaci. Lidsky mozek neni schopen, vSechny tyto informace pojmout,
proto dochdzi k selekci téchto informaci. Selektivnim zkreslenim spotiebitel dochazi
k pfizpusobeni zpravy k obrazu svych piedstav a predpokladim. U selektivniho vybavovani
si jedinec pamatuje, to, co si pamatovat chce. Lidé maji tendenci si pamatovat zpravy, které se
ztotozuji s jejich nazory a postoji, zbytkova cast informaci je zapomenuta (Zamazalova,

2007).

Né&které modely spotiebniho chovani, povazuji lidské chovani za nau€enou ¢innost fungujici
v interakci s vnéjsimi podnéty. Ué€eni je celoZivotni proces zmén chovani, jejichz zakladnimi
kameny jsou zkusenosti a vzdélavani se. Tento proces je sloZzen z motivil, podnéth a reakei.

Uceni ve spotfebnim chovani zajistuje opakované cinnosti ve spotfebé, jako je tieba
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nakupovani totozné znacky vyrobku. Opakem je zména chovani, kdy jedinec kupuje urcity

produkt pouze za ziskdnim prestize (Zamazalova, 2007).

Uceni ve spotfebnim chovani se rozdé€luje na klasické a operantni podminovani, kognitivni
uceni a socialni uceni. Klasickym podminovanim ve spotiebnim chovani jsou piiznivé
asociace spojené¢ se znackou nebo vyrobkem. Operantni podminovani jakozto uceni, se
Vyuziva pfi smerovani a fizeni spotifebniho chovani (odménovani zékaznikii prostfednictvim
nakupnich rozhodnutich, kdy jedinec fesi problém prostiednictvim diive ziskanych informaci.
V ptipadé¢ socialni u¢eni jedinec sleduje, pozoruje a registruje disledky svého chovani a tyto

informace implementuje v podobnych situacich v budoucnu (Zamazalova, 2007).

Hlavnim zdrojem ziskavani postoju a presvédceni, je jednani a uCeni. PFesvédceni je ,,minéni
Jjednotlivce o urcité skutecnosti “. Ve spotiebnim chovani, lidé zaujimaji urcité presvédceni a
postoje vii¢i vyrobklim nebo sluzbam. Tato presvédceni poté tvoii image daného produktu a
znacky, coz ve finale vede k ovlivilovani nadkupniho chovani. Postoj je spojen naptiklad
s zivotnim stylem. Postojem se rozumi ,konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni,
pocity a tendence vici urcitému predmétu nebo myslence . Lidé Si prostfednictvim postoji
vytvareji ptiznivy nebo negativni ndzor na véc. Postoje jsou stalé, a jen velmi ziidka dochézi
k jejich zmén¢. Provazanost mezi postoji vede k tomu, Ze zména jednoho postoje vyzaduje

zasah v celém systému postoju (Kotler et al., 2007).

4.4. Reklama

Slovo ,,reklama‘“ pochazi s nejvétsi pravdépodobnosti z latinského slova reklamare, které
znamenalo znovu kriceti, tedy klasickou dobovou obchodni komunikaci (Vysekalova et al.,
2012). Reklamu podle Kotlera et al. (2007) definujeme jako ,,jakoukoliv placenou formu
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
prostiednictvim hromadnych medii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio . Reklama je
nejpouzivanéj$i a nejznaméjsi nastroj marketingové komunikace, ale mize byt propojena

s dalsimi marketingovymi nastroji (Zamazalova 2009).

Firmy vyuzivaji reklamu k vytvareni dlouhodobé tvorby image a okamzitému zvySeni
prodeju. (Zamazalova, 2009). Mezi hlavni prostiedky reklamy patii inzerce v tisku, televizni a
rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky (Vysekalova et

al., 2012).
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Dtlezitym aspektem reklamy je jeji Uc€innost. Za ucinnost reklamy miZeme povaZovat

splnéni jednotlivych fazi v pritbéhu ptsobeni reklamniho sdéleni.

Reklama je ucinna, kdyz u jejiho piijemce vyvold zménu postoje a ovlivni jeho chovani ve
smeru, ktery je zadany. Pokud reklama pifind$i informace dilezit¢ pro rozhodovani

spotiebitele, je také uc¢inna (Vysekalova et al., 2012).

Uginnost reklamy mohou ovlivnit faktory jako jsou &as a penize. U¢inna reklama musi byt
Sifena prostfednictvim vhodnych medii. Pfijeti reklamy se vdze k pozndvacim schopnostem
cloveka, ktery je reklamou oslovovan. Pokud je reklama piijemci napiiklad nesrozumitelna
nebo nepochopitelnd, ztraci tcinek. Prijimani reklamy je ovlivnéno i postoji nebo nakupnimi
zvyklostmi. Postoje jsou poté ovliviiovany ptredsudky nebo stercotypy, které zkoumaji
hodnovérnost reklamy. Pii vybéru cilové skupiny pro Sifeni reklamy, jsou dilezité
demografické znaky (podil zen a muzl), psychografické charakteristiky (zivotni styl),
psychologické osobnostni charakteristiky (potfeby, zajmy a motivace cilové skupiny).
Dulezitymi hledisky jsou kulturni zvyklosti, jako symboly ¢&i ritudly a jazykové
charakteristiky, tedy vyuziti naptiklad nafeci (Vysekalova et al., 2012).

45. Altruismus

4.5.1. Zakladni charakteristika altruismu

Altruismus poprvé definoval Auguste Comte v 19. stoleti. Termin altruismus je odvozeny od
latinského alter (jiny, druhy). Altruismus je znamy v mnoha védnich oborech od filozofie,
biologie, sociologie az po ekonomii (Britannica 2012). Jedna se o protiklad k egoismu a
nesobecky zplsob mysleni, citéni, jednani. Je spojovan s upfednostiiovanim zajmu druhych

pred z4jmy vlastnimi (Klimes, 2005).

4.5.2. Altruismus v ekonomickém chovani

Mikroekonomie pojednava o sobeckém chovani jedince, ktery sleduje vyhradné vlastni
prospéch a blahobyt. V ekonomickém chovani vSak mtizeme pozorovat pravy opak ve formeé
zajmu o blaho jinych subjekti. V urcité mife je kazdy ¢lovek ochotny se vzdat vlastniho
blahobytu ve prospéch blizkych osob. Projevuje se soundleZitost se spolecenstvim. Pod
pojmem altruismus, je Vv ekonomickém pojeti mysleno vzdani se vlastniho majetku ve
prospéch druhych osob. Altruismus v ekonomii je nedilnou soucasti lidské etiky (Hlavacek,

2001). Averze vici nerovnosti nalezneme v altruistickém chovani jako kooperaci motivaci k
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ekonomickému zisku. ZjiStovani srovnavanim s referencni skupinou, napiiklad porovnavani
1ékai mezi sebou. Jedinci, ktefi jsou na tom lépe nez dana referencni skupina, mohou (ale
nemusi) mit pocit viny, jedinci, ktefi jsou v horsi situaci mohou (ale nemusi) zavidét. Tedy
lidé, s nechuti vi¢i nerovnosti, kooperuji podminéné¢ motivacemi k ekonomickému zisku
tehdy, kdyz kooperuje i jejich oponent (Koukolik, 2011). Homo economicus neboli Clovék
ekonomicky je, sobecky individualista, ktery si zaklada na logickém chovani. Usiluje o
maximalizaci vlastniho uzitku. Primarn€ se zaméiuje na vlastni dobro, blaho ostatnich ho

tolik nezajima. Trvale poméiuje néklady s uzitkem (Koukolik 2007).

4.5.3. Tvrdy a mékky altruismus

Altruismus mizeme rozlisit na tvrdy a mékky, a to podle toho, zda altruista ocekava néjakou
zpétnou vazbu od osoby, ktera byla obdarovana. V ptipadé, ze nikoliv, jedna se o tvrdy
altruismus bez pii¢iny. Tim je myslena piicina, ktera je spojena s ekonomickou racionalitou.
Tyto projevy chovani vychdzi z pojmtli jako empatie a sympatie k druhym. Altruista tvrdého
jédra se aktivné podili na pomoci druhym, nicméné jeho chovani neni podminéno piinosem
ani ziskem. Ekonomie pracuje spiSe s opakujicimi a kazdodennimi ¢innostmi, altruismus se

jevi jako iracionalni (Hlavacek, 1999).

U altruisty mékkého jadra neboli recipro¢niho altruismu, funguje princip ,,néco za néco®.
Darujici altruista o¢ekava urcitou navratnost svého ¢inu (Hlavacek, 1999). Reciprocita se
velice Casto vyskytuje u ruznych skupin, v ptibuzenskych ¢i jinych vztazich. Takového
chovani je nezbytnou soucasti soudrznosti riznych spoleCenstvi. Toto chovani se v realité
velmi Casto vyskytuje, naptiklad v poskytovani ur€itych ,,sluzeb* ¢i ,laskavosti* konanych v
presvédceni, ze stejného chovani bude dopidno i mné. Tento typ motivace je vysledkem
biologické a kulturni evoluce, a tudiZ ho nelze odvodit od ekonomické motivace a chovéani

jedince (Hlavacek, 2010).
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5. PRAKTICKA CAST

Prakticka Cast se zamétuje na zjisténi faktord, které ovliviiuji spotiebitele pii ndkupu. Tyto
faktory jsou dale implementovany na nakup fairtradovych vyrobka. Dale je zde zkouméana
reklama, jeji druhy a ti¢innost na spotiebitele. Vyzkum byl provadén na studentech Univerzity

Palackého v Olomouci.

5.1. Metodika vyzkumu

V této Casti jsou popsany cile vyzkumu, piedstaveny vyzkumné otazky, metodika sbéru,
vyhodnocovani dat a vzorek respondentii, ktery byl pouzit. Nasledujici ¢ast je vénovana
popisu vysledk probéhnuvsiho dotaznikového Setfeni. V posledni ¢asti jsou tyto vysledky

diskutovany a v zavéru jsou zodpovézeny vyzkumné otdzky.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo identifikovat faktory, které maji pti nakupovani fairtradovych
vyrobkl nejvetsi vliv, prostfednictvim studentdt Univerzity Palackého v Olomouci. Vyzkum
se zaméfil jak na faktory samotné (mimo jiné rozsifenost povédomi o fair trade mezi studenty,
jejich finan¢ni situace nebo zivotni styl), tak analyzu toho, jak Casto studenti fairtradové

vyrobky nakupuji.

Autor si stanovil vyzkamné otazky, na které se snazi v praktické ¢asti odpovédét. Hlavni

vyzkumna otazka zni:
Jaké faktory a v jaké mire ovliviiuji spotiebitele pii nakupu fairtradovych vyrobkii?
Jako dalsi byly stanoveny dil¢i vyzkumné otazky:

1. Jaké faktory ovliviiuji studenty pii nakupu fairtradovych vyrobki?
1.1. Jaké faktory nejvice ovliviiuji spotiebitele pii nakupu?
1.2. Jaké faktory nejvice ovliviiuji spotiebitele pii ndkupu potravin?
1.3. Jaké jsou nejvétsi zdroje informaci o kupovanych potravinach?
1.4. Jaky typ reklamy je nejefektivnéjsi?
1.5. Jaké zdroje Sifeni reklam jsou nejucinné;si?
2. Jaké je povédomi studenti v oblasti fair trade?
2.1. Jak velka ¢ast studentd se jiz setkala s konceptem fair trade?
2.2. Znaji studenti obchody, kde je mozné fairtradové vyrobky zakoupit?
2.3. Jaka je Cetnost nakupi fairtradovych vyrobkt u student?
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2.4. Dokazi studenti specifikovat, jakd ¢ast z ceny zaplacené spotfebitelem se ve
skute¢nosti dostane k producentovi?
3. Jakym zpisobem ovliviiuje finan¢ni situace a zivotni styl spotiebitelské chovani studentd

Vv oblasti fair trade produkta?

Sbér dat byl uskutecnén na zadkladé¢ dotaznikového Setieni. Dotaznik byl vytvofen
prostfednictvim webové stranky surveymonkey.com, ktera umoznuje vytvareni internetovych
dotaznikll a analyzovani dat vrealném Gase. Sifeni dotaznikii probéhlo prostiednictvim
Skolniho emailu, kterym disponuje kazdy student Univerzity Palackého v Olomouci. Timto
zpisobem byla eliminovdna moznost, Ze dotaznik vyplni lidé, ktefi nejsou studenty
univerzity. Struktura dotazniku byla takova, ze i neznalost konceptu fair trade nebyla

prekazkou jeho vyplnéni.

Dotaznik obsahoval 19 otazek rozdélenych do tii sekci. Dotaznikové otazky byly podany
respondentim v podobé vicerozmérnych kontingenénich tabulek, déale byly pouzity otazky
polouzaviené s moznosti vlastni odpovedi a otazky uzaviené s moznosti vyberu jedné otazky.
Byla vyuzity i dvé otazky oteviené, kde respondenti doplnovali studijni obor a ¢astku, kterou

obdrZzi producent fairtradové kavy.

Otazky 1-5 jsou ve form¢ kontingenénich tabulek, Smoznosti vybéru odpovédi na
péctistupiiové Skéle. Tyto otdzky se zabyvaji vyhradné¢ ekonomickymi faktory ndkupu a
reklamou. Poté nasleduje jedna otazka uzaviena s jednou moznosti vybéru, ktera je spojena
s reklamou. Ve druhé sekci dotazniku, ktera je vénovana konceptu fair trade, se nachazi ¢tyii
otazky, z nichz tfi jsou polouzaviené a jedna oteviena s moznosti doplnéni vlastni odpovédi.
Ve treti Casti Se nachazi otazky tykajici se samotné osoby respondenta. Tato ¢ast obsahuje

devét otazek, z nichz sedm je uzavienych, jedna je polouzaviend a jedna oteviena.

Dotaznik byl kratky, neobsahoval slozit¢ otazky a kjeho vyplnéni nebylo potieba
specifickych znalosti. I pfesto doslo pouze k tfetinové (35 %) navratnosti vSech dotaznikd.
Pravdépodobnym divodem relativné nizké miry ndvratnosti je, ze velkd c¢ast studentd
nesleduje sviij skolni email a ani ho nema jakymkoliv zpisobem pfesmérovan do svého

osobniho emailu, vyuzivaného v béZzném Zivote.

Data ziskana z dotaznikd byla zpracovana v programu Microsoft Word a webovou strankou

surveymonkey.com.
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V dotaznikovém Setfeni byl vyuzit vyzkumny vzorek slozeny ze studentd Univerzity
Palackého v Olomouci. Prostiednictvim Skolniho emailu bylo osloveno 380 respondenti.
Vybér respondentti byl proveden prostiednictvim kvotniho vybéru v portalu STAG. Autor
oslovil nahodné respondenty ze vSech fakult, v zavislosti na jejich velikosti. Data o po¢tech
studentli pochdzeji z vyro¢nich zprav jednotlivych fakult. Vyroéni zpravy z Fakulty télesné
kultury, Fakulty zdravotnickych véd, Cyrilometodéjské teologické fakulty, Pedagogické
fakulty a Lékatské fakulty pochazeji zroku 2017. Vyro¢ni zpravy Pravnické fakulty a
Prirodovédecké fakulty a Filozofické fakulty jsou z roku 2016.

Vice respondentti bylo osloveno z fakult, na kterych studuje nejvice studentd. Na Filozofické
fakulté byl dotaznik zaslan 90 respondentiim, na Pedagogické fakulté 70, na Pfirodovédecké
fakulté 62, na Pravnické fakulté 40, na Lékatské fakulté 35, na Fakulté télesné kultury 35, na
Cyrilometodéjskeé teologické fakulté 30, na Fakulté zdravotnich véd 18. Cilem bylo dosahnout
150 navracenych dotaznikli. Celkova navratnost dotaznikového Setfeni vSak tvotila hodnotu

134 vyplnénych dotaznikd.

Do dotazniku nebyla zafazena otazka tykajici se veku respondentli, protoze vyzkum byl
provadén na vzorku skladajiciho se ze studentti Univerzity Palackého v Olomouci. Jde tedy o

vékoveé pomérné homogenni subpopulaci.

Autor umistil otazky cilené na respondenty Univerzity Palackého v Olomouci do zavérecné
Casti dotaznikového Setfeni, aby nedoSlo k pfedéasnému odrazeni od samotného vyplnéni
dotazniku. V nasledujici podkapitole budou postupné prezentovany odpovédi na vSechny

otazky (ne ve stejném poradi jako v dotazniku).

5.2. Popis vysledku

Otazka €. 11: Pohlavi?

v

Jak je patrné z grafu ¢. 1, z dotazovanych respondenti tvofily 69 % Zzeny. Na ceskych
vysokych skolach panuje pfevaha studentek, dle udaji z roku 2017 jich na téchto $kolach
prumérné studovalo 57 %. Napiiklad na Veterindrni a farmaceutické univerzité¢ v Brné
dosahoval pocet studentek az 83 % (Cesko v datech, 2017). Univerzita Palackého v Olomouci
v soucasné dob¢ nedisponuje vefejnymi daty, ani statistikami, které¢ uvadi pocty studujicich

v

zen.

Otazka zde byla zafazena z diivodu vétsi reprezentativnosti vzorku.
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Graf ¢. 1 Prehled rozdéleni respondentt podle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 12: Jaky pocet obyvatel Zije v misté VaSeho trvalého bydlisté?

Zaméiime-li se na misto trvalého bydlisté respondentt, které znazornuje graf €. 2, zjistime, ze

50 % dotazovanych pochazi z obce s mén¢ nez 10 tisici obyvateli.

Autor vyslovuje domnénku, ze lidé z obci s malym poctem obyvatel kupuji fairtradové

vyrobky mén¢, protoZe v malych obcich se obchody s témito produkty nenachézi.

Graf ¢. 2 Prehled poc¢tu obyvatel podle velikosti mista trvalého bydlisté respondenti
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Otazka €. 13: Jaky typ studia navStévujete?

Z grafu €. 3 je ziejmé, ze vice dotazovanych respondenti jsou studenty bakalaiskych
studijnich programu (57 %). Data 0 poctech respondenti studujicich bakalarské a magisterské
programy pochazi z vyrocnich zprav jednotlivych fakult. Z dostupnych dat Univerzity
Palackého v Olomouci bylo zjevné, ze v bakalaiskych oborech studuje zhruba 0 5 % studentt

vice nez v magisterskych.

Autor zaradil tuto otdzku k dosazeni lepsi reprezentativnosti vzorku prostfednictvim daného

parametru, v tomto piipad¢ rozdéleni respondentii V ramci navstévovaného typu studia.

Graf ¢. 3 Prehled poctu respondentii podle typu studijniho programu
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 14: Na které fakulté studujete?

Z vyro¢nich zprav jednotlivych fakult vyplyva, Ze na Filozofické fakulté studovalo 26 %
studentd z celkového poctu, na Pedagogické fakulté a Prirodovédecké fakulté shodné 18 %
studentii. Nejvice respondentl pochazelo z Filozofické fakulty (32 %), dale z Piirodovédecké
fakulty (20 %) a Pedagogické fakulty (19 %). Rozdéleni podle fakult, které bylo stanoveno
pied zahajenim vyzkumu, kopiruje i vysledek ziskanych dat, jak je mozné vidét v grafu ¢. 4.
Nejvyssi navratnost vyzkumnych dotazniki byla z fakult, kde byl dotazan nejvétsi pocet

studentu.

Zarazenim této otazky do dotazniku byla sledovana reprezentativnost vzorku prostiednictvim

rozdéleni respondentti podle jednotlivych fakult.
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Graf ¢. 4 Prehled rozloZeni respondenti podle jednotlivych fakult
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Otazka €. 15: Jaky obor studujete?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak Siroké spektrum oborl bude zastoupeno v tomto vyzkumu.
Ve vysledku dotaznik vyplnili respondenti ze 72 riznych studijnich obort vSech fakult. Podle
vyroéni zpravy zroku 2017 disponovala Univerzita Palackého v Olomouci 274

akreditovanymi studijnimi programy ve v§ech formach. A tyto obory jsou jejich soucasti.

Autor zatadil tuto otazku k dosazeni lepsi reprezentativnosti vzorku prostiednictvim daného

parametru, v tomto piipad¢ rozdéleni studentl podle navstévovanych obort.

Otazka ¢. 16: Myslite jsi, Ze jste oproti ostatnim studentim (napi. spoluzakiim)

Univerzity Palackého v Olomouci ...?

Vysledkem je zjisténi, ze 79 % dotazovanych si mysli, Ze disponuje stejnymi finan¢nimi
prostfedky jako ostatni studenti Univerzity Palackého v Olomouci. Tito studenti tvoii Stejnou

spolecenskou tfidu ovlivnénou mnozstvim penéz. Pouhé 2 % dotdzanych se citi chudymi a

40



1 % bohatymi, 10 % dotazovanych se citi chudsi a 12 % bohatsi nez jejich spoluzaci, jak je

ziejmé z grafu ¢. 5.

Autor této prace predpoklada, ze chudsi budou nakupovat fairtradové vyrobky méné nez lidé,

ktefi se povazuji za bohatsi, nebot’ fairtradové vyrobky jsou drazsi.

Graf ¢. 5 Finan¢éni situace respondentu

rdm podobné

mnodstv...

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 17: Jste vegetarian/ka?

Jak je vidét na grafu €. 6, za vegetaridny se oznacilo 9 % dotazovanych. Pocet vegetariana
v Ceské republice se pohybuje mezi 1 az 2 % (Ceské spoleénost pro vyzivu a vegetarianstvi).
Z vyse uvedeného je patrné, ze ve vyzkumném vzorku je vegetaridnstvi n€kolikanasobné vice

rozsifenym trendem neZ v ostatni populaci Ceské republiky.

Autortv predpoklad je, ze vegetariani vice sleduji, jaké potraviny nakupuji a maji lepsi vztah
k zivotnimu prostiedi. To by vedlo k domnénce, ze vegetariani maji vétsi povédomi o fair

trade a vice nakupuji fairtradové produkty.
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Graf ¢. 6 Prehled poctu vegetarianii mezi respondenty
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Otazka ¢. 18: Pomohl/a jste nékdy druhym lidem?

Na uvedenou otazku odpoveédélo 91 % respondentt, ze jiz pomohlo nékdy druhym lidem, jak
vyplyva z grafu ¢. 7. Jako nejcastéjsi druh pomoci uvadéli respondenti darovani finan¢nich
prostiedkt (napi. lidem bez domova, na charitativni ucely, na sbirky pro zdravotné postizené
nebo do zemi postizenych ptirodni katastrofou). Dale se vyskytovala nefinanéni pomoc ve
form¢ darovani obleCeni, dobrovolnictvi Vv neziskovych organizacich, nebo vypomoc
seniorim, roding¢, kamaradim ¢i znamym. Jednou z uvadénych forem pomoci bylo i darovani

krve.

Autor vychazi zptedpokladu, Zze nakup fairtradovych vyrobkd je realizovan formou

ekonomického altruismu, a Ze ochota pomoci druhym je ovliviiujici faktor pii ndkupu.

Graf ¢. 7 Prehled poctu respondentii, ktefi pomohli nékomu druhému
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Zdroj: vlastni zpracovani

42



Otazka ¢. 19: Nakupujete i mimo standardni obchody (napi. farmaiské trhy)?

Z dotazniku vyplyva, ze mimo velké obchodni fetézce nakupuje 55 % dotazovanych, jak je
patrné z grafu ¢. 8. Respondentd, ktefi vyuzivaji i alternativni mista nakupu je o 12 % vice
neZ respondentt, ktefi nakupuji pouze ve standardnich obchodech. Jako nejcastéjsi odpoved’
alternativniho mista nakupu Se objevovaly farmaiské trhy, nasledovaly nakupy pfimo od
lokélnich farmaft a tfetim nejéast&j$im zpisobem byly obchody ,,bez obalu®. V Ceské
republice se aktudlné nachdzi 456 farmait a zemé&délcl, prodavajicich své produkty piimo
spotfebiteli, bez meziclanku v ramci obchodniho fetézce. Farmdaiskych trhii nalezneme

v Ceské republice 135 (Cesky farmat, 2019).

Autor piedpoklada, Ze lidé nakupujici mimo standardni mista nakupu, vice pfemysli nad tim,

Vewr

Graf ¢. 8 Prehled studentii podle nakupovani v alternativnich mistech obchodu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 1: Do jaké miry podle Vas uvedené faktory ovliviiuji obecné chovani lidi pri
nakupovani??

Prvni otazka, jak bylo zminéno, je zpracovana ve formé kontingencni tabulky. Autor dal
respondentlim na vybér ze Sesti riznych typli odpovédi a jedné oteviené moznosti uvedeni
vlastniho faktoru. Moznost odpoveédi ,,Jiné*, vyuzilo 17 respondenti a doplnilo vlastni faktor.
Respondenti méli u kazdého uvedeného faktoru prostfednictvim Skaly od nejméné po
nejvice, zhodnotit silu vlivu daného faktoru. Mezi faktory, které zaznély v sekci ,,Jiné*

pattily naptiklad doporuceni ptatel, nazory blizkych ¢i sleva.

vvvvvv

Z dotaznikové Setfeni vyplyva, Ze finanéni situace byla vyhodnocena jako nejdulezitéjsi
faktor s nejvétsim vlivem. Z dotazanych respondentti 34 % uvedlo, ze tento faktor ovliviiuje

spotiebitele pfi nakupovani nejvice a 54 % dotadzanych ovliviiuje hodné.

Emoce jako faktor ovliviiuji 39 % respondentii hodné&, 36 % stfedné a 15 % dotazovanych

uvedlo, ze malo.

Dalsim faktorem bylo, zda se ¢lovék snazi jit s trendy. Podle 49 % dotazanych ovliviiuje tato

skute¢nost kupujici stiedné, a podle 38 % dotazanych hodné.

Ctvrtym faktorem, ktery ovlivituje chovani lidi pfi nakupovani jsou ¢asové moZnosti: 40 %

spotiebiteld ovlivituje hodné, 34 % stiedné a 20 % malo.

Predposlednim faktorem, ktery autor uvedl je davéra v reklamu. Z vysledkt je patrné, Ze
podle 37 % respondenti ma reklama velky vliv, 29 % stiedni a 23 % ovliviiuje divéra

v reklamu respondenty malo.

Faktorem s nejnizsi mirou vlivu je informovanost o trhu, kde podle odpovédi respondentii
(39 %) hraje tento faktor malou roli. Skupina 36 % respondentii, ma za to, ze informovanost o

trhu hraje stiedni roli. 21 % respondenti uvedlo, Ze tento faktor ovliviiuje spotiebitele hodné.

2 Autor zaradil otazku ¢. 1 do dotaznikového Setfeni v obecné formé, za ucelem vytésnéni
subjektivniho pfistupu respondentl a eliminaci ptipadného zkresleni vysledkli. Uvedené je
aplikovano i na otazky ¢. 2 a 3. Blizsi informace jsou dostupné na odkazu: Schlack, J. W.
2015. Ask Your Customers for Predictions, Not Preferences. Harward Business Review. 5

January. https://hbr.org/2015/01/ask-your-customers-for-predictions-not-preferences
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Tabulka &. 2 Cetnost odpovédi respondentii u faktori ovliviiujicich obecné chovani

spotiebitele pri nakupovani

v NEJMENE ~ MALO v STREDNE ~ HODNE <~ NEJNVICE ~

Financni 0.76% 1.52% 9.85% 53.78% 34.08%
situace 1 2 13 71 45
Clovék se 1.52% 9.85% 49,24% 1.52%
snaZijits 2 3 65 2
trendy

Informovanost 3.05% 38.93% 35.88% 20.61% 1.53%
o trhu & 51 &7 27 2
Casové 3.82% 19.85% 34.35% 39.69% 2.29%
mozZnosti 5 45 52 3
Emoce 2.27% 15.15% 36.36% 38.64% 7.58%
Ddvéra v 6.87% 22.20% 29.01% 36.64% 4.58%
reklamu = 30 32 42 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Otiazka ¢. 2: Do jaké miry podle Vas ovliviiuji uvedené faktory spotiebitele pri

nakupu potravin?

Tato otazka se zamé&fuje na faktory tykajici se nakupu potravin a dava si za cil zjistit, ktery
z téchto faktord ma nejvetsi vliv. Otazka byla do dotazniku zafazena z divodu, ze velka Gast
fairtradovych produktd jsou pravé potraviny. K vybéru bylo devét moznosti odpovédi, z nichz
osm definovalo samotné faktory a devatd moznost ,Jiné“. Tuto moznost vyuzilo 5
respondentl, jako faktory zaznély: dostupnost potravin, dosavadni zkusenost nebo doporuceni
pratel.

Nejdulezitéjsim faktorem ovliviiyjicim spotiebitele pii nakupu potravin je cena potravin.

Podle vysledki ovliviiuje cena spotiebitele hodné (57 %), a 26 % nejvice.
Oblibeny vyrobce ovlivituje kupujiciho hodné (59 %), nebo stiredné (27 %).
Kvalita potravin podle 42 % respondent ovlivituje nakupovani hodné a 33 % stfedné.

Popularita potraviny ovliviiuje podle 40 % respondentii spotiebitele pifi nakupu hodné

a ve stejné mife stiedné (40 %).

Dalsim faktorem je design vyrobku, kterému ptikladaji respondenti velky vliv (39 %),
stifedni (36 %), i ¢aste¢né maly (13 %).
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V ptipadé, ze se jedna novinku, vyhodnotili respondenti tento faktor nasledovné: 32 %

dotazanych uvedlo ze novinka ovliviiuje spotiebitele hodné, 34 % stiredné a 24 % malo.

Piedposledni misto v mife vlivu zaujala luxusni potravina. Podle 45 % dotazovanych
respondentl ma luxusni potravina jako faktor pouze stiedni nebo maly vliv (29 %) pti

rozhodovani o koupi.

Zem¢é puvodu potraviny je podle respondenti nejméné vlivnym faktorem pii nakupu
potravin. Podle vysledkt, zemé pivodu ovliviiuje spotiebitele malo (37 %), nebo stiedné (33
%) a 15 % hodné.

Tabulka &. 3 Cetnost odpovédi respondentii u faktori ovliviiujicich spotiebitele p¥i

nakupu potravin

¥  NEJMENE v MALO v STREDNE ¥ HODNE ~ NEJVICE v

Cenza 0.76% 3.79% 12.88% 56.82% 25.76%
potraviny 1 5 17 75 34
Kvalita 0.76% 11.36% 33.33% 42.429% 12.12%
potraviny 1 15 44 56 16
Zeme 11.36% 37.12% 32.58% 15.15% 3.79%
pdvodu 15 49 = 20 5
potraviny

Popularita 8.33% 40.919 40.15% 3.79%
potraviny m 54 83 5
Jedndse o 6.87% 33.59% 32.06% 3.82%
novinku S 31 42 42 5
Design 6.87% 13.74% 35.88% 38.93% 4.58%
obalu e 18 <7 51 6
Oblibeny 1.52% 5.30% 59.00% 7.58%
vyrobce 2 7 35 78 1C
Jedniseo 6.06% 28.79% 44.70% 8.13% 2.27%
luxusni 3 38 32 24 3

potravinu
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Jak moc si myslite, Ze spotrebitelé ziskavaji informace o potravinach z

uvedenych zdroja?

Tato otdzka si dava za cil zjistit, jakych informacnich zdrojii vyuziva spottebitel k nakupu

potravin.

Nejvyznamnéj$im zdrojem informaci pro spotiebitele jsou podle dotazovanych respondentii

akéni letaky. Nejvetsi zastoupeni ma odpoved, Ze spotiebitelé letaky vyuzivaji hodné (36 %)
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a stifedné (26 %). Shodu nalezneme ve dvou bodech skaly, a to malo a nejvice. V obou

ptipadech se jednd o 17 %.

Druhym zdrojem informaci jsou obaly vyrobki. U této otazky mizeme sledovat nejvétsi miru
odpovédi u moznosti hodné (34 %), poté stiredné (23 %) a moznost nejvice ziskala 19 %. U

moznosti nejvice obdrzel tento zdroj informaci nejvyssi pocet odpovedi.

Doporuceni rodiny a kamaradi jsou podle respondentii velkym (40 %) a stiednim (38 %)

zdrojem informaci.

U internetu mizeme sledovat nasledujici rozlozeni odpovédi. Moznost hodné oznacilo 35 %

dotazovanych respondentti. Druhou nej¢astéjsi odpovédi byla moznost malo (24 %).

Podle vysledka dotaznikového Setieni patii televize nebo radio k mén¢ vyznamnym zdrojim
informaci. Nejvice odpovédi ziskala moznost hodné (36 %), dale stiedné (24 %) a malo (21

%).

Nejméné vyznamnym zdrojem informaci jsou billboardy. 44 % respondentt oznacilo, ze

billboardy maji maly vliv a podle 25 % respondentti dokonce velmi maly.

Tabulka &. 4 Cetnost odpovédi respondenti u zdroji informaci o potravinach

*  VELMIMALOD *  MALO * STREDME ™ HODNE ™ HNEJNICE ~

Ma 9.02%% 73,4385 11.97% 34,8585 10.67%
internetu 12 31 29 46 4+
Ma 5.87% 16.79% 22.90% 34,3559 19.03%
obalech = 2z 30 45 25
wyrobld

Z akénich 4 5505 16.67%4 25,760 36.3604 16.67%
letaki, 5 22 a4 432 22
tisku

7 telsvize, 10.87%% 20,4585 24,2405 3B.81% 00904
radia 4 77 32 47 12
Rodina, 2.278% 12.8885 37.88% 39,3805 7.58%
pribuzni, 3 17 &0 B2 0
kamaradi

Z 25.19% 44,278 23.56% 5,345 1.53%
billboard 33 53 k1] 7 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Jak velka je podle Vas ucinnost uvedenych zpiisobi reklamy?

Cilem této otazky je nalezeni nejucinngj$iho typu reklamy. Otdzka nabizi Sest moZnosti

reklam a moznost ,,Jina“ pro uvedeni piipadné dalsi nezminéné reklamy.

Reklama, ktera cili na uréitou skupinu populace byla u respondentd vyhodnocena jako
nejucinnéjsi. Tato reklama ma velkou (61 %) a stiedni (30 %) ucinnost. Chytlavy slogan
podle dotazanych respondent piisobi na spotiebitele velkou (37 %) a stiedni mirou G¢innosti
(30 %). U dalsiho typu reklamy, vychvalovani produktu, miizeme zaznamenat, ze nejveétsi
Cast respondentll se piiklani k varianté pouze stiedni G¢innost (41 %). Poukazovani na
dobrou véc oznacilo 50 % respondentl jako stfedné u¢inny typ reklamy. Velkou G¢innost
(38 %) az stiedni (34 %) ma reklama, kterd je spojena se znamou osobnosti. Z vysledkt
vyplyva, Ze nejméné Gc¢innym typem reklamy, je ta, ktera si za cil klade vyvolat potiebu. Pro

41 % dotazanych ma pouze stfedni uc¢innost.

Tabulka &. 5 Cetnost odpovédi respondentii podle u¢innosti jednotlivych reklam

* VELMIMALA ~ MALA ™ STEBEDNI ™ VELKA ~ VELMIVELKA ~

Wychvalovani 320% 13.95% 41.0906 30.23%% 11.6304
produktu < 18 B3 3

Reklamy 1.
cilené na

wyvolani

potieby

{pojizténi)

[y
(W]
=]

(S

Cileni na 0.00% 2,278 16.67% 61.36% 19.70%
urcitou 0 3 72 21 26
shupinu

populace

{napf. seniafi

nebo déti)

37.69% 8.

[Le]
=]
=3

I
i
(s

Reklamy, ve 3.08% 19.23% 33
kters < 25
vystupuje

Znama

osobnost

1L

K]

[}

5]

=]
(R

Chytlavy 3.05% 14.50% 29.77% 37.40% 15.27%

slogan < = 32 4% 20

Poukazowani 0.77%% 1.54%% Q.00 30,0005 76905
na dobrou B 55 3% 0
VEC

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5: Do jaké miry jsou podle Vas icinné zminéné prostiedky k Sifeni reklamy?

V této otdzce autor nastinil nékolik mozZnosti Sifeni reklamy, aby bylo mozZzné zjistit, ktera
forma je nejucinng;si.

v v

Nejvice uc¢innym prostiedkem Kk Sifeni reklamy je podle 31 % respondentd internet a jako
hodné ucinny ho oznacilo 45 % dotdzanych. Dalsi vtad€é nésleduje reklama vysilana
Vv hlavnim vysilacim Case v televizi. Tento prostiedek k Sifeni reklamy oznaéilo 57 %
respondentti za hodné U¢inny. NejmenSi G¢innosti Mmaji emaily s reklamnim sdélenim, a to

v

pro 54 % dotazanych ma tento zpusob Sifeni reklamy nejmensi u¢innost.

Tabulka &. 6 Cetnost odpovédi respondentii u prostiedkii Sifeni reklamy

*  MEJMEME * MALO ~ STREDNE ~  HODME ~  MEJVICE -
Internet 0,009 B.47%% 17.97% 45.31% 31.25%
Reklamy 0,009 4,55% 16.67% 55.832% .97%
wysilané D [ 22 75 jal=
televizi v
hlawnim
wysilacim
tase
Tizk, D.270% 120204 40.91% 31.060% 13,5495
letakoy 3 16 B4 1 8
Akce 0.7&6% 25.9504 54,2006 15.27% 3.8206
wytvorena 1 34 Tl 20 5
oropagaci
urcitého
wiroblku
Billboardy 90904 43.430% 34.85% 6.5204 0.7E6%%
Reklamy v 5. 5MG 35.61% 23.48% 12.88% 1.52404
aplikacich, 356 a7 3 17 z

kters swym
rusivym
obsahem
nuti k
zakoupeni
premium
Octu

14.58%5

L
=]
w
(=)
o

f
in o

Reklamy, 15.81%%
obsazens | -
we videich

na

Youtube,

Stream,

Twitch

]
1
="
=
&
o
=}
o
=]
w0
]
N

o
(R

n
(1]
(=]

[ S

Radio 14.50%%

31.30%% 7.63%0 1.

A T
L

(1%

0.0085

L
=
La
=
o

Emaily =
reklammnim
sdélenim

(5]
(]
w0
=
=]
o
[}
|
[}
(5]
]
DG

10,945

oo
o

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 6: Jaka by podle Vas méla byt reklama, aby zaujala a splnila sviij ucel?

Z vysledkl je zfejmé, ze reklama spojend s respektovanou nebo uznavanou se u Zadného
z respondentt nemize setkat s uspéchem. Nejvétsi piednosti reklamy je podle 35 %

dotazanych respondentti jeji originalita.

Tabulka &. 7 Cetnost odpovédi respondenti podle druhi reklam

Inteligentni 13.33%
Vtipna 27.62%
Originalni 35.24%
Snadno zapamatovateind 21.90%
Musi byt spojena s respektovanou nebo uznidvanou osobou 0.00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 7 Setkali jste se jiz s fairtradovym produktem, nap¥r. prostiednictvim reklamy,

udalosti nebo poradané akce?

Na uvedenou otdzku 67 % dotdzanych respondentli uvedlo, Ze se jiz ve svém zivoté

s fairtradovym produktem setkalo.

Graf ¢. 9 Prehled poctu studentii rozdélenych podle znalost fairtradovych produkti

':.no _

N

o

0% 0%  20% 30% 40% S50% 60% 70%  S80%  90% 100%
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 8 Znate obchod, kde 1ze nakoupit fairtradové vyrobky?

Z vysledkt vyplyva, ze 49 % dotazanych vi, kde je mozné fairtradové vyrobky zakoupit.
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Graf ¢. 10 Prehled poctu respondentii ve vztahu ke znalosti obchodi, s moZnosti

zakoupit fairtradové vyrobky

Ano

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 20%  90% 100%
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9 V Zivoté jste jiz zakoupil/a fairtradovy vyrobek?

Autor chtél zmapovat cetnost ndkupl fairtradovych vyrobkl u jednotlivych respondentt.
Z vysledki je ziejmé, ze vétsi ¢ast (60 %) jiz v zivoté aspon jednou zakoupila fairtradovy

vyrobek.

Graf &.11 Cetnost nakupi fairtradovych vyrobki respondenty

-
7-10x
10% a vice -

10%% 20% 30% 40% S0%% &% T0% 20% 20% 100%

2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 10 Predstavte si, Ze jste koupili 500 grami fairtradové kavy za 239 K¢. Kolik

korun z uvedené ceny kavy dostane jeji producent? Prosim napiste ¢islo.

Podle dat FLO, aktualizovanych v unoru 2019, konven¢ni minimalni cena kavy arabica Cinila
1,35 dolaru za libru. Piepoc¢teno na koruny, doty¢ny producent by za tuto kavu utrzil okolo
35 K¢. Ve skale moznosti byla nejmensi odhadovanou ¢astkou 10 K¢ a nejvyssi ¢astka, ktera
zaznéla hned tfikrat, byla plna cena 239 K¢&. Nejvétsi pocet zastoupeni méla Castka 150 K¢, za

ni nasledovala hodnota 200 K¢&.

Autor predpoklddd, Ze respondenti, ktefi odhaduji mensi castku, jeZz obdrzi producent

fairtradového produktu, vice nakupuji tyto produkty.
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5.3. Diskuze vysledkii

V této Casti bakalarské prace jsou diskutovany a podrobeny detailngjSimu rozboru vysledky

dotaznikového Setfeni.

Cilovou skupinu, na kterou byl vyzkum zaméfen, tvofili studenti Univerzity Palackého
v Olomouci. Z hlediska v€ku se jednalo o homogenni skupinu, naopak v jinych aspektech
jako je pohlavi, typ studia, studovana fakulta, a studijni obor se jedna o skupinu heterogenni.
Studenti Univerzity Palackého v Olomouci jsou specificka skupina, pfedstavujici malou ¢ast
populace, ptesto reprezentativnost vzorku z pohledu zastoupeni respondentti povazuje autor

za dostacujici.

Pokud se zamé&fime na pohlavi respondentli, z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze se vice
zapojily Zeny (69 %). Vyssi zastoupeni respondentek ve vyzkumném vzorku koresponduje s

vyssim procentualnim zastoupenim studentek na vysokych $kolach v Ceské republice.

Dalsim aspektem, kterym si ovéfime heterogenitu vyzkumného vzorku, je rozd€leni studentt
dle typu studia. Na Univerzit¢ Palackého v Olomouci studuje o 5 % vice studenti Vv
bakalatskych oborech nez v magisterskych. S vyse uvedenym se ztotoznuji vysledky zapojeni
studentli bakalafského studia do dotaznikového Setfeni. Téchto respondentli bylo o 7 % vice

nez z magisterského studia.

V ramci vyzkumu autor oslovil studenty ze vSech osmi fakult Univerzity Palackého
v Olomouci. Pfi vybéru reprezentativniho vzorku vychazel z poétu studentii na jednotlivych
fakultach. Nejvice dotaznikli bylo zaslano studentim Filozofické fakulty, ktera je co do poctu
studentl fakultou nejvétsi. Ze zpétné vazby, tzn. navracenych dotaznikil, 1ze vypozorovat

trend mezi po¢tem oslovenych studentl jednotlivych fakult a mirou navratnosti.

Paleta studijnich obord, které studenti uvedli, byla pomérné Sirokd. Jednalo se celkem o 72
studijnich oborti nap#i¢ vSemi fakultami. Je mozné sledovat stejnou tendenci jako u

navratnosti dotazniki, nejvice byly zastoupeny obory z Filozofické fakulty.

Mens$i miru heterogenity vyzkumného vzorku lze pozorovat u pohlavi respondentt, kde
pievazuji zeny. V ostatnich otazkach zabyvajicich se reprezentativnosti vysledky ukézaly
mnohem rozsdhlejSi miru heterogenity. Proto autor povazuje vyzkumny vzorek za

reprezentativni.
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Autor se v dalsi ¢asti zamétil na velikost obce, ve které maji respondenti trvalé bydlisté.
Piedpokladal, Ze obyvatelé z menSich obci budou méné kupovat fairtradové produkty
z dvodu mensi dostupnosti obchodl v téchto obcich. Z vysledku je patrné, ze témét 60 % Si
Jiz aspon jedenkrat zakoupilo fairtradovy vyrobek. Ze ziskanych dat vSak nelze ur¢it, z jakych
obci dle jejich velikosti respondenti pochazi. Jestlize polovina respondentli ma trvalé bydlisté
Vv obci do 10 tisic obyvatel, nemusi to znamenat, ze tito respondenti jsou zahrnuti v poctu téch,

kteti jiz fairtradovy vyrobek zakoupili.

Velice zajimavym autor shledava vysledky otazky tykajici se financni situace dotazovanych
respondentt. 79 % studentt uvedlo, ze jejich finan¢ni situace je srovnatelna s finanéni situaci
jejich spoluzakt. Vzhledem ktomu ze 60 % respondentl jiz n¢kdy zakoupilo fairtradovy
vyrobek, je pravdépodobné, Zze do této skupiny patii studenti, jejichZ financni situace je
podobna jako u jejich spoluzdkl. V této otazce se jedna také o to, jak subjektivné jsou
vnimany pojmy chudy, chuds$i nebo bohaty, bohat$i. Neni vylouceno, ze si fairtradovy
vyrobek nékdy zakoupilo i 21 % studentt, ktefi se v dotaznikovém Setfeni zafadili do

zbyvajicich uvedenych skupin.

Autor se také snazil odpovédét na vyzkumnou otazku z oblasti Zivotniho stylu. Zde byly
zahrnuty otazky vegetarianstvi, pomoci druhym a nakupovani mimo standadtni mista
nakupu. Na otdzku, zda jsou respondenti vegetariani, odpovédélo 9 % dotazanych kladné.
Autor predpoklada, ze vegetarianstvi jako forma alternativniho stravovani, je specificka pro
studenty Univerzity Palackého v Olomouci. V porovnani s poétem vegetarianti v Ceské
republice (1 % - 2 %), je mezi respondenty zastoupeni vyssi. Autor se domniva, ze vegetariani
maji vétsi prehled o potravinach, vice si rozmysli jejich nakup a mohou mit vétsi povédomi o
fair trade a fairtradové vyrobky kupovat. Autor se proto domniva Ze vSichni respondenti, ktefi
jsou vegetariani, jsou zahrnuti ve skupiné respondenttl, kteti jiz nékdy nakoupili fairtradovy

vyrobek.

U otazky, zda respondenti pomohli nékdy druhym, se objevilo 91 % kladnych odpovédi.
Autor vychazel zekonomickému altruismu, ktery miiZze nahravat nakupu fairtradovych
vyrobkl. Nejcastéji se jednalo o finan¢ni pomoc. Stejnym zplUsobem, finanéni pomoci,
podporuji lidé i fair trade. Vzhledem Kk tomu, Ze téméf vSichni respondenti néjakou formou
pomohli druhym, je piedpoklad, ze jsou zahrnuti ve skupiné, kterd jiz zakoupila fairtradovy

vyrobek.
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Do oblasti Zivotniho stylu zahrnul autor i otdzku tykajici se nakupovani mimo standardni
mista nakupu. 55 % dotazanych uvedlo, ze vyuziva alternativni mista nakupu a 40 % z nich
tato mista specifikovalo (napt. farmatské trhy, lokalni farmafti, nebo ,,0bchody bez obalu®).
Napfiklad na farmafskych trzich se miiZzeme setkat s fairtradovou kéavou. Autor proto
predpoklada, Ze lidé vyuZivajici alternativni mista k ndkupu budou vice nakupovat i
fairtradové vyrobky. Proto je mozné, ze vSech 55 % respondentli je zahrnuto ve skupiné

kupujicich fairtradové vyrobky.

Autor si u otazky tykajici se odhadnuti ¢astky putujici k producentovi stanovil, Ze
respondenti, ktefi udali malou ¢astku, nebo blizkou té spravné, maji vétsi povédomi o fair
trade a tedy budou i vice kupovat tyto vyrobky. Autor stanovil spravnou ¢astku ve vysi 35 K¢,
ktera byla vypocitana z celkové ceny kavy 239 K¢&. Pro ¢astku, definovanou jako ,,blizko*, byl
stanoven interval 15 az 55 K¢. Odpovéd’ v rozmezi tohoto intervalu urcilo 22 respondentt.
Z toho vyplyva, ze i kdyz se velka cast dotazovanych setkala nebo nakupuje fair trade, netusi,
jak velkou ¢astku z ceny obdrzi producent. Spravna odpovéd’ se objevila pouze jednou, proto

autor spise priklada tento vysledek ndhode¢.

Shrneme-li vysledky vyzkumu a nastinime profil nejlep§iho mozného kupujiciho a
nejpiihodnéjsi podminky pro koupi, vychazi nam studentka z obce do 10 tisic obyvatel, ktera
studuje bakalafsky studijni program na Filozofické fakulté¢ Univerzity Palackého v Olomouci.
Disponuje stejnymi financnimi prostiedky jako jeji spoluzaci, je vegetarianka, pomaha
druhym a vyuziva k ndkupu farmatské trhy. Potenciondlni fairtradovy produkt ma piijatelnou
cenu, informace o0 ném lze ziskat z letaki acili zejména na skupinu lidi, ktefi chtéji pomoci

druhym. Reklama na tento produkt je originalni a k nalezeni na internetu.

Na zaklad¢ profilu kupujiciho, ktery je popsan v pfechozim textu, by méli obchodnici vice
zacilit reklamu na studentky Filozofické fakulty, a to reklamou origindlni a Sifenou
prostiednictvim ak¢énich letdkdt u lokalnich farmait v obcich s obyvateli do 10 tisic.

Nezbytnou soucasti akéniho letdku by méla byt informace o cen¢ fairtradovych vyrobkd.

Dilezité pro vystupy ztéto prace je zohlednéni limitd vyzkumu, které mohly hrat
vyznamnou roli. Pouze tietinova navratnost dotazniki dokazuje, Ze pouzita metoda K jejich
rozesilani prostfednictvim $kolnich emaili neni natolik spolehliva, jako napiiklad Sifeni
prostiednictvim socidlnich siti. Autor pracuje i s variantou, ze studenti si email piecetli, ale
nenadli ochotu, chut’ nebo ¢as dotaznik vyplnit. Sifeni prostfednictvim socialnich siti tento

problém eliminuje, protoze dotaznik vyplni pouze jedinci, ktefi chtéji samotny vyzkum
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podpofit. Znamena to, Ze stejny vyzkum provedeny na vétSim vyzkumném vzorku, mize vést
k rozdilnym vysledkim. Dal§im limitem, ktery maze mit vliv na vysledky vyzkumu, je

nepravdivost ziskanych odpovédi, piestoze dotaznik byl anonymni.
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6. Zavér

Tato bakalarské prace ptinesla informace o faktorech, které ovliviiuji spotiebitele pii ndkupu
fairtradovych vyrobki a vysvétlila koncept fungovani fair trade. Déle objasnila faktory, které
ovliviiuji spotiebitele, v tomto ptipadé studenty Univerzity Palackého v Olomouci pii nakupu

faitradovych vyrobk.

V teoretické ¢asti bakalaiské byla popsana problematika fair trade, jeho historicky vyvoj ve
svétd i v Ceské republice. Dale byl prostor vénovan nejvyznamnéj$im organizacim, které se
VvV celém systému angazuji. V neposledni fad¢é piedstavila principy, na kterych je koncept
postaven a ukéazala, jak prispiva K udrzitelnému rozvoji. V kontextu s pouzitymi daty,
nastinila svétovy i domaci obchod s vybranymi komoditami. V textu bylo zaroven poukazano
i na Kkritiku, se kterou se fair trade potyka. Autor vénoval pozornost faktorim, které ovliviiuji
chovani spotiebitele pii nakupovani, a stejn¢ tak i reklamé. V zavéru teoretické ¢asti prace,
bylo poukazano na altruismus. Ekonomicky altruismus jako lidské chovani, odporuje
klasickému ekonomickému chovani a dopliiuje tak koncept fair trade, kdy jeho zaklad je

postaven na poruSovani zakladniho ekonomického chovani.

V praktické ¢asti, na zakladé vysledkt vyzkumu, byly identifikovany faktory, které ovliviuji
studenty pii nakupu fairtradovych vyrobku. Tyto vystupy mohou byt dale implementovany na

spotiebitele v obecné roving.

Autor si stanovil zdkladni vyzkumnou otazku: Jaké faktory a v jaké mirFe ovliviiuji
spotiebitele pri nakupu fairtradovych vyrobka? K jejimu zodpovézeni vyuzil dil¢ich

otazek a podotazek.

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nejvlivnéj$im faktorem, ktery ovliviiuje
obecné spotiebitele pii ndkupu, je jeho finanéni situace. Zajimavym zjisténim je podle autora
fakt, ze velké mnozstvi respondentli uvedlo jako druhy nejvlivnéjsi faktor emoce. Tato
skute¢nost by nasvédCovala tomu, Ze samotné¢ nakupovani, ovlivnéné emocemi, nemusi

odrazet realitu.

S finan¢ni situaci spotiebitele uzce souvisi cena nakupovaného zbozi, proto neni
piekvapenim, Ze tento faktor byl vyhodnocen u potravin, jako ten, ktery nejvice ovliviuje

spottebitele. Vzhledem ke stale zvySujicim se cendm potravin, je toto chovani spotiebitele

vvvvvv
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vyznamny oznacili zemi ptivodu potraviny. Z toho vyplyva, Ze spotiebitel sleduje cenu, proto

neptiklada vahu moznosti nizkd cena — nizka kvalita.

Existuje mnoho moznosti, jak ziskat informace o produktech. Respondenti vyhodnotili témét
ve shod¢ dva zdroje, a to akéni letdky a informace na obalech vyrobkd. U fairtradovych
vyrobkil je dulezitd propagace loga konceptu na obalech. Nezna-li spotiebitel toto logo,

nemiize zvazovat jeho koupi.

Clovék je kazdodenné vystaven piisobeni reklamy ze viech stran. Subjektivni vniméani
reklamy je zavislé na mnoha okolnostech, jako je naptiklad v€k piijemce reklamy, zivotni
zkuSenost nebo socialni postaveni. Pro respondenty je nejucinnéjsi reklamou, reklama
origindlni a Sifend na internetu. Vzhledem k tomu, Zze vyzkumny vzorek tvofili studenti
vysoké Skoly, je originalita i internet logickou odpovédi. Faktory, které ovlivituji studenty pii
nakupu fairtradovych vyrobkt jsou tedy, finan¢ni situace, cena, zdroj informaci ve formé

letakd, originalita reklamy a jeji dostupnost na internetu.

Studenti vysokych skol by méli disponovat vSeobecnym piehledem, vysledky nasvédcuji, ze
obecné povédomi studentii o konceptu fair trade je pomérné velké, dveé tretiny uvedly, Ze se
jiz setkaly s fairtradovym produktem, a témeét stejny pocet tento vyrobek zakoupilo. Sit’
specializovanych obchodt, které by nabizely i fairtradové produkty, neni piilis v Ceské
republice rozsifena, S timto sortimentem se muzeme, kromé jiného, setkat v nékterych
obchodnich fetézcich. Tato skutecnost se odrazi 1 ve vysledku dotaznikového Setfeni, kdy
polovina respondentii uvedla, Ze nezna tyto obchody. Urceni Castky z ceny, zaplacenou
spotiebitelem, ktera se ve skuteCnosti dostane k producentovi, byla velkou neznamou. Ze
strany respondentl se pravdépodobné jednalo pouze o odhad. Je zifejmé, ze vEtsi ¢ast studenti

disponuje informacemi v oblasti fair trade.

Zivotni styl a finanéni situace respondentii se pozitivné odrazila ve vysledcich dotaznikového
Setfeni, tzn. chovani spotiebitele pii nakupu fairtradovych vyrobkli. Mizeme predpokladat, ze

financni situace a zivotni styl pfispivaji k zvySenému nakupovani fairtradovych vyrobkd.

Z vySe uvedeného autor stanovil tyto ovlivitujici faktory: finanéni situace, cena, originalita

reklamy, povédomi o fair trade, a zivotni styl.

Ziskané vystupy z dotaznikového Setfeni je mozné dale vyuZzit k planovani strategie prodeje
fairtradovych vyrobkl, subjekty zainteresovanymi v problematice fair trade. Vyzkumny

vzorek tvofila pouze subpopulace studenti Univerzity Palackého v Olomouci, proto pro

58



ziskani zptesiujicich dat, lze vyzkum aplikovat na jinou skupinu respondenti (Siroka

vetejnost).

Prestoze fair trade je predmétem kritiky, z dostupnych udaji je ziejmé, ze se stale vice
dostava do povédomi veiejnosti. Rostou prodeje fairtradovych vyrobkl, zvysuje se i pocet
farmara, ktefi pfijali tento koncept za sviij. Dobrou zpravou miize byt fakt, ze tento druh zbozi
je i nedilnou soudasti nabidky obchodnich fetézcti v Ceské republice. Stava se trendem, Ze se
kazdoro¢né stale vice lidi zapojuje do ,.fairtradové snidané“, a to, aniz by byla tato akce

podpofena masivni reklamou.

Na zavér bakalarské prace by chtél autor uvést, pokud ¢loveék uspokoji své zakladni potieby,
otevira se prostor pro uspokojeni potieb dalSich. To plati i pro fairtradové vyrobky, zejména
potraviny, které diky své vyss$i cené¢ nebudou pravdépodobné nikdy soucasti zakladnich
biologickych potieb ¢lovéka. MlizZeme si jen prat, aby pfisel Cas, kdy se u lidi dostavi potieba

zatadit tyto vyrobky do kazdodenniho Zivota tak, aby zaujimaly Vv hierarchii potieb piedni

vvvvvv
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Prilohy
DOTAZNIK

Dobry den,

Jmenuji se Michael Vedra a jsem studentem Pfirodovédecké fakulty Univerzity Palackého
vV Olomouci, obor Mezinarodni rozvojova studia. Ve své bakalaiské praci se zaméfuji na
zkoumani faktord, které ovlivituji spotiebitele pii ndkupu fairtradovych vyrobkl. Obracim se
timto na Vas s prosbou vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude soucasti praktické ¢asti

mé bakalarské prace.

Tento dotaznik je zcela anonymni, proto Vas prosim o pravdivé zodpovézeni otazek.
Vyplnéni dotazniku, ktery obsahuje 19 otdzek, Vam zabere maximalné¢ 7 minut. Dékuji za

Vas Cas vénovany tomuto dotazniku.

1. Do jak miry podle Vas uvedené faktory ovlivituji obecné chovani lidi pfi nakupovani?

nejméné malo sttedné hodné nejvice

Finanéni situace

N~

Clovék se snazi jit
s trendy

Informovanost o
trhu

Casové moznosti

Emoce

Duvéra v reklamu

Jiné
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2. Do jaké miry podle Vis ovliviiuji uvedené faktory spotiebitele pfi nakupu potravin?

nejméné malo stredné hodnég nejvice

Cena potraviny

Kvalita potraviny

Zem¢ puvodu
potraviny

Popularita potraviny

Jedna se o novinku

Design obalu

Oblibeny vyrobce

Jedna se o luxusni
potravinu

Jiné

3. Jak moc si myslite, Ze spoti‘ebitelé ziskavaji informace o potraviniach z uvedenych
zdroja?

velmi malo malo sttedné hodné nejvice

Na internetu

Na obalech vyrobku

Z akénich letaku,
tisku

Z televize, radia

Rodina, ptibuzni,
kamaradi

Z billboardu

Jiné
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4. Jak velka je podle Vas ucinnost uvedenych zpisobi reklam?

velmi mala

mala

stredni

velka

velmi velka

Vychvalovani
produktu

Reklamy cilené na
vyvolani potieby

Cileni na urcitou
skupinu populace

Reklamy, ve které
vystupuje zndma
osobnost

Chytlavy slogan

Poukazovani na
dobrou véc

Jiné
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5. Do jaké miry jsou podle Vas ucinné zminéné prostiedky k Sifeni reklamy?

nejméné malo stredné hodnég nejvice

Internet

Reklamy vysilané
v televizi v hlavnim
reklamnim Case

Tisk, letaky

Akce vytvofena pro
propagaci urcitého
vyrobku

Billboardy

Reklamy v aplikacich,
které svym rusivym
obsahem, nuti
k zakoupeni premium
uctu

Reklamy obsazené ve
videich na Youtube,
Stream, Twitch

Radio

Emaily s reklamnim
sd€élenim

Jiné

6. Jaka by méla byt podle Vas reklama, aby splnila sviij ucel?

a) Inteligentni

b) Vtipna

C) Originalni

d) Snadno zapamatovatelna

e) Musi byt spojena s respektovanou nebo uznavanou osobou
f) Jiné — prosim uved'te
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7. Setkali jste se jiz s fairtradovym produktem, napf. prostifednictvim reklamy,
udalosti nebo poradané akce?

a) Ano

b) Ne

8. Znate obchod, kde lze nakoupit fairtradové vyrobky?
a) Ano

b) Ne

9. V zivoté jsem jiz zakoupil/a fairtradovy vyrobek?

a) 1-3x

b) 4 — 6X

C) 7 —10x

d) 10x a vice
e) Nikdy

10. Predstavte si, Ze jste koupili 500 gramii fairtradové kavy za 239 K¢. Kolik korun

Z uvedené ceny kavy dostane jeji producent? Prosim napiste ¢islo.

11. Pohlavi?
a) Zena
b) Muz

12. Jaky pocet obyvatel Zije v misté Vaseho trvalého bydlisté?
a) 0-10000

b) 10 001 — 30 000

c) 30 001 - 60 000

d) 60 001 — 80 000

e) 80 001 — 100 000

f) 100 00 a vice

13. Jaky typ studia navStévujete?
a) Bakalaiské studium

b) Magisterské studium
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14. Na které fakulté studujete?

a) Lékatska fakulta

b) Filozoficka fakulta

C) Pravnicka fakulta

d) Piirodovédecka fakulta

e) Fakulta télesné kultury

f) Cyrilometodéjska teologicka fakulta
9) Fakulta zdravotnickych véd

h) Pedagogicka fakulta

15. Jaky obor studujete?

16. Myslite si, Ze jste oproti ostatnim studentim (mapf¥ spoluZzakim) Univerzity

Palackého v Olomouci

a) Chudy

b) Chudsi

C) Mam podobné mnozstvi finan¢nich prosttedki jako ostatni
d) Bohatsi

e) Bohaty

17. Jste vegetarian/ka?
a) Ano
b) Ne

18. Pomohl/a jste nékdy druhym lidem?
a) Ano
b) Ne

Pokud ano, prosim uptesnéte.

19. Nakupujete i mimo standardni obchody (nap¥r. farmarské trhy)?
a) Ano
b) Ne

Pokud ano, prosim uptesnéte.
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