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Anotace

Moje bakalarskd prace je zaméfena na postoje spotiebiteld v oblasti odpoveédné
spotfeby. Prace je rozd€lena na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické Casti se klade
diraz na nakupni chovani spotiebitelli, modely chovéni a oblast odpovédné spotieby.
Praktické ¢ast se zabyva dotaznikovym Setfenim a rozborem dat. Cilem prace je zjistit,
jaky maji dnesni spotiebitelé postoj k odpovédné spotiebé, jaké je chovani zdkaznika
natrhu a na zadkladé¢ vyzkumu spotfebniho a nakupniho chovani navrhnout mozné
postupy pro vyrobce nebo obchodniky, které jsou k nalezeni v zavéru praktické prace.
Prace vychazi ze studie odborné literatury, sbéru primarnich dat, analyzy ziskanych dat
pomoci terénniho Setfeni a na navrhach opatteni. Dotaznikové Setfeni probihalo
v jiznich Cechach a také v Rakousku v oblasti Niederdstereich.

Kli¢ova slova: spotiebitel, odpovédna spotieba, spotiebni chovani, nakupni chovani,

modely chovani

Abstract

The thesis is focused on the stances of the consumers in the field of the sustainable
consumption. The work is divided into two parts — the theoretical and the practical one.
In the theoretical part there is the emphasis put on the purchase behavior of the
consumers, types of behavior and field of the sustainable consumption. In the practical
part there is described a public questionnaire survey and data analysis. The focus of the
study was to find out the current customers' behavior and their attitude to the sustainable
consumption and to suggest possible working procedures for producers or traders on the
basis of the survey of the consumer and purchase behavior. These procedures can be
found in the conclusion of the thesis. The thesis is based on the study of scientific
literature, primary data collection and their subsequent analysis by means of field
survey, and on the proposed measures. The questionnaire survey has been made in the
South-Bohemian Region and in Niederostereich — Austria as well.

Keywords: consumer, sustainable consumption, consumer behavior, shopping

behavior, models of behavior.
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1 Uvod

Tato bakalarska prace je zaméfena na téma ,,Postoje spottebitelii v oblasti odpoveédné
spotieby*. Kazdy prodavajici by mél ze zasady znat svého potencionalniho zakaznika,
potiebuje totiz zjistit informace o tom, co zakaznik pozaduje, co potiebuje a jak se
chové na daném trhu. Ziskat zdkaznika na spotfebnim trhu neni jednoduché uz kvuli
rostouci konkurenci a pravé proto, je ziskdni informaci stézejnim faktorem. Je dilezité
myslet dopiedu a piedvidat, co si dany typ zédkaznika koupi a pro€ si to vlastné koupi,
jelikoz kazda osoba je original prahnouci po nééem jiném. Cilem této prace ovSem neni
pouze zkoumdani ndkupniho chovani jako takového, ale zaméfuje se na oblast
odpovédného nakupovani. Chceme zjistit, zda dnesni spotiebitelé viibec védi o tomto

pojmu a pokud ano, tak jestli se uvédoméle opravdu chovaji.

Tato bakalafskd prace je rozd&lena na dvé casti. Obsahem casti prvni, tedy Casti
teoretické, je osvojeni si zakladnich pojmil z oblasti nakupniho a spotfebniho chovani,
odpovédné spotieby a spravedlivého obchodu — fair trade. V ¢asti praktické aplikujeme
teoretické poznatky do praxe pomoci vytvofeného dotazniku. Vyzkum bude probihat
najihu Cech, pfesnéji na Tiebofisku a také v sousednim Rakousku, oblast

Niederdsterreich (Dolni Rakousko).

V dnesni dob¢ je na trhu nescetné mnozstvi produktli, mezi kterymi si zakaznici mohou
vybrat a tim uspokojit svoje potieby. Jednd se o vyrobky potravinaiské
I nepotravinaiské. Je zde i spousta prodejen, které vedou boj o ziskani zakaznika. Kazdy
obchod nabizi néco zajimavého a proto je pro spotiebitele tézké se rozhodnout,

kde nakoupi. Kli¢em k tuspéchu je proto znalost tuzeb svych zakaznikt a péce o né.

Spottebitelé maji velkou kupni silu, diky niz mohou pomoci k lepS§imu zplsobu Zivota
ato tim, Ze omezuji negativni dopady na lidskou populaci a na Zivotni prostiedi.
Napiiklad si lidé vibec neuvédomuji, ze produktem, ktery koupi, ovliviiuji firmy
vyrab¢jici tento produkt, ale také druh dopravy, kterym je zbozi piepravovano.
Spotiebitelé jsou schopni vyuzit svoji silu pozitivnim zplisobem, a to tim, Ze se chovaji
uvédoméle. Nekladou diraz pouze na cenu a kvalitu, ale také na dodrzovani urcitych
standardli pfi vyrobé¢, transportu a prodeji. Opakem je konzumni styl zivota, kdy lidé
nesmyslné hromadi nepotifebné zbozi, nakupuji nepfiméfené za Ucelem zvySovani
osobniho S$tésti a jsou ovlivnéni reklamou. K udrzitelné spotiebé je tieba informovanosti

a pozornosti. Do uvédomélého nakupovani neodmyslitelné patii pojem fair trade, neboli



spravedlivy obchod, v némz femeslnici a zemédélci ze zemi globalniho jihu pracuji

za spravedlivych podminek a jsou také tak pené¢zn¢ ohodnoceni.

Bakalaiska prace se zaméfuje na nakupni chovani v Cesku i v Rakousku, abychom
zjistili, jaké spotiebni zvyklosti jsou, da-li se fici ze jsou v obou zemich stejné, piipadné
jaké jsou rozdily a postoje k odpovédné spotiebé. Zabyvame se tim, kde spotiebitel
nakupuje, jak ¢asto nakupuje, zda dava piednost ekologicky Setrnym vyrobkim,
biopotravinam a potravindm oznacené znamkou FAIRTRADE. Dulezité je také zjistit,
jaky postoj ma spotiebitel k Zivotnimu prostfedi a dopadiim na zdravi ¢loveéka a zda se

vubec zajima o to, odkud vyrobek, ktery kupuje, pochazi.

Vypracovani této prace mize byt dobrym pifinosem pro vyrobce a obchodniky, kteti

mohou cerpat z doporuceni, ziskanych na zéklad¢ vysledka z dotaznikového Setteni.
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2 Cil prace a metodika

Dil¢im cilem této bakalaiské prace je vypracovani literarni reSerSe postojii spotiebitelil
v oblasti odpovédné spotieby. ReSerSe je zaméfena predev§im na spotiebni chovani
ajeho ovliviiovani u jednotlivych spotiebiteli, modely nakupniho chovani
a zodpovédné nakupovani. Hlavnim cilem prace je navrhnout mozné postupy
pro vyrobce a obchodniky a to na zékladé vyzkumu spotiebniho a ndkupniho chovani

vybrané skupiny zdkaznik.

Predpokladem pro dosazeni dil¢iho cile bylo studium odborné literatury a prostiedkem
k dosaZzeni hlavniho cile byl sbér primarnich dat, ziskanych dotaznikovym Setfenim
u vybraného vzorku. Tyto dotazniky byly rozdavany na jihu Cech a také v sousednim
Rakousku, konkrétné v oblasti Niederosterreich. Dotaznik byl rozdavan muzim
azenam od 16 let. Podafilo se posbirat 216 dotazniki, kdy pfesn¢ pilka patfila
Rakousku a pualka Cesku. Ochotni vyplnit dotaznik byli muZi i Zeny stejng, podet

odpovidajicich Zen je 110 a muzl 106.

Dotaznik ¢ital 24 otazek, kdy vSechny otazky byly uzaviené, avSak dvé otdzky byly
doplnény jesté o moznost oteviené odpovédi, kde se respondenti mohli samovolné
vyjadtit. Dotazovani probihalo osobné i elektronicky. Data ziskana timto Setfenim byla
zpracovana pomoci programu MS Excel a nasledné zpracovana do grafii, kdy veskeré
vysledky jsou okomentovany popisky. Na zakladé vyhodnoceni je navrhnuto

doporuceni pro vyrobce a obchodniky.
Hypotézy:

- H1: Respondenti z Rakouska t¥idi odpad vice nez Cesi.

- H2: Rakusané preferuji bioprodukty a fairtradové produkty vice nez
Cesi.

- H3: V Ceské Republice je informovanost, co se tyée dopadii na Zivotni
prostiedi, vyssi nez v Rakousku.

- H4: Narodni produkty upfednostiiuji vice Cesi nez Rakusané.

- H5: Zeny upiednostiiuji kvalitu vyrobku vice nez muzi.

11
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3 Teoreticka cast

3.1 Co vime o osobnosti clovéka

Osobnost (persona) je pojem pochazejici z latinského jazyka. Persona byla maska,

kterou si herci nasazovali pii pfedstaveni.

Pojem osobnost pouzivame v bézném zivote¢ pro cloveka, kterého vnimame, jako
vyznamného, &lovéka, ktery v néfem vynikd. Rikame obdivné ,to je opravdova
osobnost“, nebo hovofime o osobnostech uméleckého, spole¢enského ¢i sportovniho
zivota. OvSem v psychologii termin osobnost pouzivame pro vSechny lidi, jelikoZ kazdy

¢loveék ma svou jedine¢nou a nenapodobitelnou osobnost.(Vysekalova, 2004)

Pojem osobnosti nema v psychologii hodnotici akcent, osobnosti je, psychologicky
vzato, kazdy od té doby, kdy jeho psychika za¢ne projevovat lidskou formu fungovani,
k ¢emuz dochazi v ur€ité etapé raného détstvi. Pojem osobnost v psychologii néco
popisuje a vysvétluje, piedevsim variabilitu a integritu dusevniho déni. V tomto pohledu
je osobnost chapana jako tzv. hypoteticky konstrukt, coz je termin vyjadiujici skute¢ny
fenomén, ktery ovSem neni plné pozorovatelny, je vSak odvozeny ztoho, co je
pozorovano a ma hodnotu umoziujici objevovat nové poznatky, nebot’ jako takovy
muze byt stimulem vyzkumu. V psychologii se vSak nedospélo k jednotnému pojeti
osobnosti. V dnesni dobé existuji rozdilna pojeti osobnosti v psychologii.
Behaviorismus, ktery chape psychologii jako védu o chovani, definuje osobnost jako
systétm zvykl, které chovani vyjadiuji. Naopak fenomenalismus, ktery chape
psychologii jako védu o vnitinich psychickych fenoménech, chape osobnost jako vnitini
soustavu psychickych vlastnosti, které¢ urCuji jeji chovani. Néazory fenomenologl
a behavioristll jsou v rozporu, ktery lze jen téZko piekonat a proto je psychologie
osobnosti vyrazné nejednotnd. (Nakonecny, 1997)

Pro ilustraci se podivame na nékteré definice osobnosti. Podle Geordona Allporta
(1961) — [podle Marek Blatny (2010)] je osobnost , dynamicka organizace
psychofyzickych systémii uvniti individua, ktera determinuje jeho jediné prizpiisobeni
K jeho prostredi.

Nakone¢ny (1997) také ustanovil svou vlastni definici osobnosti, a to nasledovné -

»Psychologicky pojem osobnost vyjadiuje organizovany, dynamicky a interindividualné
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odlisny celek psychofyzickych dispozic, determinujici priibeh a projevy psychickych

procesti (reakci).

Miksik (2007) ve své publikaci ,,Psychologicka charakteristika osobnosti uvadi,
ze ,,ur¢ujicim pro pronikani do psychiky osobnosti je pochopeni jeji podstaty jako
specificky integrované a dynamicky vnitin€¢ organizované a strukturované entity
duSevniho Zivota daného jedince, a to v kontextu vnéjSich a vnitinich determinant jejiho

utvareni a projevi.*

,»Osobnost je individualni jednota clovéka, je to jednota jeho dusevnich viastnosti a déjii
zaloZzend na jednoté téla a wutvarend a projevujici se v jeho spolecenskych

vztazich. “[(Trady, 1964 podle Karel Balcar 1991)]

Z pohledu osobnosti ¢lovéka jako spotiebitele je zajimava také definice [Cattelova
(1965), podle Vysekalova, 2011] ktera sd€luje, Ze ,,osobnost je to, co dovoluje

‘

predpoved, co osoba udela v dané situaci”

Casto byva osobnost definovana i jako to:

=  Co ¢lovék chce
=  Co ¢lovék muze
= Co ¢lovek je

= Kam ¢loveék sméiuje (Vysekalova, 2004)

Podle Cakirpaloglu (2012) existuje nékolik skupin definic osobnosti. Mezi dominujici
definice tfadi biosocidlni, biofyzické a psychometrické. Biosocidlni definice odpovidaji
vSednimu pouziti pojmu: osobnost vyjadiuje miru spolecenské pftitazlivosti nebo také
hodnotu spolecenské stimulace ¢lovéka. Jinak feCeno, osobnost je vyraznéjSi nebo
vyznamnéjsi, pokud pfitdhne pozornost ostatnich lidi. Osoby plaché, introvertni ¢i
socialné stazené, bychom mohli oznacovat za jedince, ktefi osobnost nemaji. Na strané
druhé, biofyzické definice osobnosti vyjadiuji intrapsychickou povahu a konstitu¢ni
zéklad, ktery lze méfit, popsat a shrnout do podoby konkrétniho osobnostniho
charakteru. Psychometrické definice podtrhuji, Ze osobnost piedstavuje soustavu
zakladnich C¢Ciniteld, jejichz hodnotu lze objektivné méfit. Cilem je jednodussi

pfedvidani a fizeni lidského chovani.
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3.2 Typy osobnosti, spotrebitele

V redlném Zzivoté¢ se Casto v bézné feCi pouzivaji vyrazy jako ,méstak®, ,Sprt*,
Lhouma®, | balik* apod. Tyto vyrazy vyjadiuji ur¢itou osobitost dané¢ho jedince, ktera
vSak nepfislusi jen jemu, ale fad¢ dalSich lidi, kteti v ramci dané svérdznosti vytvareji
skupinu, oznaCovanou jako typ. Byt typicky, znamena byt osobity, razny, ne vsak
jedinecny. Termin typ vyjadfuje sdilenou individualitu, charakteristiku, ktera oznacuje
celou skupinu lidi, nikoli vSechny, pouze né¢které osoby, které maji néco népadné

spole¢ného a kteti se od sebe v fad¢ dalsi znakd lisi. (Nakone¢ny 1997).

Ziejm& nejznaméjs$i typologie vychdzi z temperamentu clovéka a jeho dalSich

charakterovych vlastnosti.

Pojem temperament definoval Blatny (2003) jako psychologické charakteristiky
osobnosti, které jsou vrozené, miizeme u nich identifikovat biologicky zaklad a tykaji se

formalni stranky chovéni a prozivani.

Podle Cakirpaloglu (2012) predstavuje temperament vrozenou energetickou dispozici,
urcujici specifickou reaktivitu a obecné emocni prozivani jedince.
V psychologii existuje fada pojeti temperamentu. Kazda teorie vyjadiuje dany pohled

na lidskou pfirozenost s diirazem na jeji konstitucni vlastnosti.

e Sangvinik — ¢loveék, ktery se snadno orientuje a ptizpisobuje okoli, dokaze
vhodné reagovat. Dobie zvladd ukoly, piekonava piekazky a dokaze se
soustfedit na praci, kterou vykonava. Jeho vyhodou je, Ze je optimisticky
a vadei.

e Cholerik — jde o typ, snadno vznétlivého, vybusného, drazdivého ¢lovéka, ktery
se velmi tézce ovlada. Cholerici nesnaSeji omezovani své cinnosti, jsou
energicti, maji neklidné pohyby a zrychlenou fe¢. Jsou spoleCensti a snazi se
prosadit své nazory.

e Flegmatik — je typ pomaly a velmi vahavy, nejen v feci ale také v pracovnich
¢innostech. Je ochoten pracovat houZevnaté a pravidelné¢ a nedd se rusit
vedlejSimi vlivy. Je stiizlivy, trpélivy, klidny az lhostejny, vSe peclivé zvazuje,

ale netrva na prosazeni svého nazoru.
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e Melancholik — introvert, zahledény do sebe. Neni pfili§ spoleCensky, nikomu
neveéri, pouze sam sobé. Ve vSem vidi problémy, je naladovy, uzkostny,

pesimisticky. Od druhych vyzaduje laskavé a ptatelské chovani.

Byly vytvoreny téz spotiebitelské typologie, které obecné rozlisuji predevsim bézného,
bezproblémového zédkaznika a zékaznika problémového, se kterym je jednani slozitéjsi.
typy zakaznika agresivniho, arogantniho, nerozhodného, familiarniho, depresivniho
apod.

Specidlné¢ pro oblast psychologie trhu byly vytvofeny také typologie spotiebitelii
pro nasi ¢eskou populaci. Rejmanek (1968) uvadi typologii, ktera pracuje se Ctyfmi
polaritnimi dimenzemi:

Klid-neklid

Duivéra-nedaveéra

Jistota- nejistota

Mlcenlivost-povidavost

Vysekalova rozliSuje tyto kategorie:

a) Obecné psychologicka charakteristika (napf. vécna sebekritika, sebejistota)
b) Zajmy
c) Postoj k rodiné a mimorodinné kontakty

d) Postoj k domacnosti

3.3 Chovani spotrebitele

Clovék ma v pribéhu Zivota nespodet roli. Kazda z nich vlastni sviij scénaf a kulisy.
Z n¢kterych roli se da vyrist, napiiklad zrole ditéte, avSak v nékterych zlstaneme
do konce Zivota. Role spotiebitele je pravé tou, ze niz vyrust nelze. Symbolicky je nasi

prvni ¢innosti spotieby vloZeni do détské postylky a posledni je vloZeni do rakve.

Role spotiebitele a zdkaznika neni totozna. Spotiebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje
veSkerou spotiebu a to 1 spotifebu produktl, které si sdm nekoupi. Zakaznik je pojem

uzsi a je jim jen ten, kdo aktem svého rozhodnuti objednavd, nakupuje a plati.
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Spottebitelem je jiz malé dité, pro které matka, zakaznice, nakupuje plenky, détskou
vyzivu, ¢i obleCeni. Zakaznikem se stavame, az kdyz poprvé piijdeme sami
do prodejny, svirame v ruce penize a jsme v piimém kontaktu S prodavajicim. OvSem
muze jit i kontakt nepfimy, a to pokud zbozi objedndvame pomoci telefonu, internetu ¢i

pisemné. (Komarkova, Rymes & Vysekalova, 1998)

Termin nakupni chovani definuji Schiffman a Kanuk (2004) ve své publikaci ,,Nakupni
chovani“ jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni
svych potreb. Nakupni chovani se zaméiuje na vili jednotlivcl pfi vynalozeni vlastnich
zdroji na polozky souvisejici se spotiebou. Je zde zahrnuto co, pro¢, kdy, kde a jak
Casto polozky nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak hodnoti jejich kvalitu po nakupu
a jaky mé dopad toto hodnoceni na nakup budouci. Termin nakupni chovani specifikuje
dva odlisné typy spotiebitelskych subjektl: osobniho spotiebitele a organizaéniho.
Osobni spotiebitel nakupuje pro svou potiebu a pro potfebu domécnosti, nebo jako
darky pro své blizké. V téchto piipadech jsou produkty koupeny pro konecné vyuziti
jednotlivei, tzv. koncovymi uzivateli nebo poslednimi spotiebiteli. Organizaéni
spotiebitel — ziskové a neziskové organizace, vladni Ufady a instituce nakupuji vyrobky,

zatizeni a sluzby pro svou ¢innost. (Schiffman & Kanuk, 2004)

., Spotrebni chovani znamena chovani lidi — konecnych spotrebitelu, jez se vztahuje

k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkit — produkti. “ (Koudelka, 1997)

Spottebni chovani je jednani spojené s nakupem a uzitim vyrobku, zahrnuje ale také
i okoli, je v ném vseobecngjsi spotfebni podstata kazdého ¢loveka, ktera je nam z ¢asti
dana geneticky a z ¢asti ji nabyvame béhem zivota v dané spolec¢nosti. Do spotiebniho

chovani je zahrnuto také to, kdy a jak spottebni vyrobky uzivat piestavame.

Hartl (1996) definuje chovani v obecné poloze jako souhrn vnéjSich projevi, ¢innosti,
jednani a reakci, organismu, délenych podle psychologické povahy na instinktivni,

navykové a rozumové.

Vysekalova (2004) pise: ,,Na prubéh nakupniho chovani ma vliv osobnost ¢loveka, jeho
postoje, nazory, znalosti, motivacni struktura, socialni role a obecné jeho osobnostni

vlastnosti.

Kotler definuje chovani spotiebiteli ve svém dile Marketing Management nasledovné:

“Chovani spotrebitelil predstavuje analyzu toho, jak jednotlivci, nebo skupiny nakupuji,
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spotrebovavaji a uzivaji produkty, sluzby, napady nebo zkusenosti, aby uspokojili své

potreby a pozadavky.* (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2009)

3.3.1 Segmentace spotiebitell

Na lidské a spotfebni chovani plsobi tada vlivi. Jejich dopad do dané¢ho kupniho

rozhodovaciho procesu je jedine¢ny — individualni.

Nicméné néekteti jsou si svym nakupnim chovanim podobné&jsi nez ostatni. Tato
podobnost je velmi vyhledavanou a vyuzivanou hodnotou, jelikoz umoznuje raciondlni
orientaci firmy v silném soutéznim prostiedi. Umoziuje také i vyssi uspokojovani

potieb urcitého okruhu spotiebiteltl.

Snaha vyuZzit podobnosti mezi zdkazniky roste a to s pfevahou nabidky nad poptavkou
a sout&znim prostiedim. Ukolem segmentace trhu je sjednotit zdkazniky do piislusnych
segmentli. Segmentace je mozno vyuzit intuitivné, na zakladé zkuSenosti, ¢i
systematicky a zamérné. Hledaji se takové skupiny spottebitelll, kde jsou si spotiebitelé,
svymi trznimi projevy na daném trhu, co nejvice podobni — homogenita segmentt.
A naopak projevy segmentl, které jsou na daném trhu navzajem co nejvice

odli$né - heterogenita. (Bartova & Koudelka, 1994)

KRITERIA
POPISNA KRITERIA (PODLE VYMEZUJICI KRITERIA
CHARAKTERISTIK) (PODLE CHOVAN)
demografickd | Psychograficka Pricinna uziti
etnografickd | sociologicka | psychologicka | Ocekavana | uzivatelsky
hodnota status
fyziografickd | socilni tfida | Osobnost vnimana mira uziti
geografickd | Zivotni styl hodnota
Prilezitost adop¢ni
proces
Postoje zpisob uziti
veérnost

Tabulka 1: Pi‘ehled pouZivanych segmentaénich kritérii (Koudelka, 1997)
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Jednim z hlavnich a zésadnich rozhodnuti pfi segmentaci trhu, je volba kritérii, podle

kterych hleddme podobné zakazniky a podle kterych odkryvame segmenty.

Segmentadéni postupy:

Demograficka Etnograficka Fyziograficka Geograficka
Fyziologické ‘
V¢ek, pohlavi, Narodnost, rasa, ) _ Velikost a ¢lenéni
) dispozice, zdravotni
vzdélani, pfijem nabozenstvi mésta, podnebi
stav

Tabulka 2 — Tradi¢ni segmentaéni postupy (Koudelka,1997)

Netradicni — psychograficka seementace:

Rozdily v kupnim chovani spotiebitelii jsou spojeny se socidlnimi a psychologickymi
vlivy. Spotiebitelé s tradi¢nimi charakteristikami se na trhu chovaji odlisnég. Kritéria:

- Socialni tfida

- Zivotni styl

- Osobnost

3.3.2 Motivace spotrebitele

»Motivaci chapeme jako aktivacni stav subjektu vedouci k silovému chovani.“ (Prazska
& Jindra, 1998) Pokud je fe¢ o motivacnich strukturach, pak se nutné setkavame
S pojmem potieba. ,,Potfeba je chapana jako zékladni podminka pro probuzeni
motivacni sily.” Pojeti potieb, které zahrnuje fyziologické potieby obzivy, potieby
informaci, které umoznuji jedinci orientovat se, potifeby hnizda, potfebu uznani
aprestie. Potteby jsou vSak uspokojovany v urcitych podobach a jsou zikladem

motivacnich struktur.

Psycholog Abraham Harold Maslow definoval v roce 1943 teorii pyramidy lidskych
potieb. Podle Maslowovy pyramidy ma ¢loveék pét zadkladnich potieb, které se 1iSi svou
dilezitosti. Aby jedinec mohl uspokojit potfeby na vySSim stupni, musi nejprve

uspokojit ty na stupnich pod nimi.

» Fyziologické potieby

- Potrava, odév, bydleni
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- Sexualni potieby
- Pohyb, spanek
> Potreby jistoty a bezpeci
- Ochrana a stabilita materialniho prostiedi
- Dobré mezilidské vztahy
- Potieba hodnotovych kritérii
> Spolecenské potieby
- Léaska
- Néklonnost
- Pratelstvi
- Prislusnost k n¢jaké skupiné
» Potieby uznani a ocenéni
- Respekt
- Sebeucta
- Spokojenost s vlastni profesionalitou
> Potieby seberealizace
- Potteba formovat sebe
- Potieba zvidavosti, poznani

- Sebezdokonalovani

Bartova, Barta a Koudelka (2004) déli motivaéni psychologické teorie do dvou skupin.
Prvni z nich jsou teorie, podle nichz jsou psychické déje urCovany v prvni fad¢ faktory
leZicimi uvniti subjektu, druha skupina vychazi z principu, Ze ¢lovék je vniman jako

otevieného systému, jehoz existence je zavisla na prostiedi.

Podle Schiffmana a Kanukové je motivace ,, hnaci silou jedinci, ktera je pohdni

k ¢innosti. “

Motivace miize byt pozitivni nebo negativni. Motivacni sila nds Zene smérem
k n¢jakému objektu nebo stavu — hnaci, nebo naopak nas zene smérem od né&jakého
objektu ¢i stavu. Potieby, tuzby a pfani vytvareji bud’ pozitivni, nebo negativni cile.
Zapozitivni povazujeme cil, ke kterému sméfuje chovani. Casto se nazyva jako
ptistupovy objekt. Negativni je cil, od néhoz sméfuje chovani pry¢. Oznacuje se jako

unikovy objekt.
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Obr.1 Model motivacniho procesu:

Vzdélavani
Nenaplnéné Hilad  / Splnéni cile
potieby, Napéti —» e ———»  Chovani nebo uspokojeni
prani a tuZ 4 potieby
A

Poznavaci
proces

Snizeni napéti  €—

Obrazek 1 — Model motivaéniho procesu (Schiffman & Kanuk, 2004)

3.3.3 Modely chovani spotrebitele

vvvvvv

mohli proto Iépe pochopit spotiebitele diky kazdodenni zkuSenosti. Dnes probihaji
marketingova rozhodnuti casto bez pfimého kontaktu se zakaznikem, protoze
pro zakazniky je ¢im dal oblibenéjsi ndkup pies internet. Specialisté se snazi zjistit
0 spotfebnim chovani, co nejvice a to pomoci nakladného marketingového vyzkumu.
Dulezité jsou pro né otazky, kdo nakupuje, jak nakupuje, kdy nekupuje, kde nakupuje

a pro¢ vlastné nakupuje.

Spolec¢nost, kterd skutecné vi, jak budou spotiebitelé reagovat na riizné faktory — cena,
reklama, vlastnosti produktu, mé nad konkurenci obrovskou vyhodu. Vychodiskem je
model chovéani kupujiciho. Model ukazuje, které marketingové a ostatni podnéty

A

vstupuji do ,, erné skiiiiky spotiebitele a ovliviiuji reakce kupujiciho. Ukolem
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marketérii je zjistit, co se déje v zdkaznikové mysli od okamziku, kdy se do jeho

podvédomi dostane urcity produkt az do okamziku, kdy ucini jeho koupi. Co se d¢je

v ¢erné skiince spotiebitele nelze nikdy piesné¢ urcit. (Kotler, Wong, Saunders

& Armstrong, 2007)

Obrazek 2 — Model spotiebniho chovani (Kotler a kol., 2007)

Existuje mnoho riiznych modeld, které se snazi znazornit nakupni chovani.

3.3.3.1 Model Howarda a Shetha

Tento model je zobrazovan ve dvou podobidch a to v podobé Uplné a podobé

zjednodusené. Model je rozpracovan na bazi ¢erné skiiiky spottebitele.

., Zjednodusend verze komplexniho modelu Howarda a Shetha rozdéluje cernou skiinku
na dvé casti, na konstrukty perceptudlni (vnimdni) a konstrukty zjistovaci. Uplny
komplexni model obsahuje vnimani, zjisStovani informaci (uceni se), postoje

a motivaci. ““ (Smith, 2000)

Exogenni proménné

| |
Y Y

= r Zjistovani
Podnét » Vnimani i formaes - T Reakce

Obrazek 3- ZjednoduSena verze modelu Howarda a Shetha (Smith, 2000)
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Vstupy Perceptudini konstrukty Zjistovaci konstrukty Vystupy
Ukdazky podnétl

Vyanamove
a) kvaiita [ —
b) cena l 26mér l e -
¢) chorakteristicky znak 1 :
d) siuzby Tejmé Sebedivéra 1 H
@) dostupnost wyhiedavani [*9 | gt ' 1
L - :
Symbolické ' : | :
Q) kvolita ] ] ' ]
b) cena | ] : -
¢) chorakieristicky znak ] (] H --iy
d) siuzby Ovoiznoénost, L J == H :
-t - - - - Post:
&) dostupnost podngtu | o T iy ' H
1 ] ] Pochopeni H
Soci@ini ] : | motky ‘."
Q) rodina ] H ] )
b) referencni skupiny ) ] )
¢) sociini tiida 1 Moty Vybdr Pochopeni ' i
] kritérii molky ) 1
! -
| 1 ’ ]
|
. S T
¥ i 1
Percentudin Uspokojen:
Pozoemost ey ekl
kresent

Obrizek 4- Uplny model Howarda a Shetha (Smith, 2000)

3.3.3.2 Prahové modely

Velké mnozstvi ndkupll v sobé ukryvd urcité zlomové misto ¢i prah, za ktery se
zakaznik boji vstoupit. Jedna se o n¢jakou vlastnost, kterou produkt musi mit, ¢i naopak
mit nesmi, aby zakaznik o koupi dané véci vibec premyslel. Zakaznik pouziva
pomyslné sito, jimz prosiva jednotlivé vyrobky, ty které se nachazi pfed jeho prahem,
0 téch dale uvazuje nebo si je ihned koupi, naopak vyrobky nachazejici se za prahem,

jsou automaticky vyfazeny a zakaznik o nich neuvazuje.

3.3.3.3 Modely vyménné

Tyto modely jsou zaloZeny na velké skale moznosti, které maji kupujici pfi svém
rozhodovéni a nadkupnim chovani. Zdkaznik musi pfijmout vyrobek, ktery je v jedné
vlastnosti slabsi, ale v jiné zase silnéjSi, nazyva se to ,,vymena“. Jednd se o druh
kompenzacniho mechanismu, kdy miizeme navzajem vyménovat dva urcité faktory,

kuptikladu vétsi motor v auté znamena véEtsi cenu.
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3.3.4 Faktory ovliviaujici chovani spotrebitele

Pro€ jsme koupili pravé tento vyrobek? Tato otdzka ma dva aspekty: Pro¢ vlastné vitbec
néco koupime a pro¢ koupime pravé tento a ne jiny produkt. Prvni hledisko mifi
k motiva¢nim silam urcujici spotfebni chovani. Dulezitou otazkou je, co nam to vlastné
pfinese, kdyz si néco koupime. Druhé hledisko se zabyva vlastnim rozhodovanim, pro¢

se rozhodneme pro dany vyrobek. (Vysekalova, 2004)

Spottebitelské nakupy jsou piedevSim ovlivilovany kulturnimi, spoleCenskymi,

osobnimi a psychologickymi faktory.

3.3.4.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory maji nejvétsi a nejhlubsi vliv na spotfebni chovani. Kultura je
zdkladnim vychodiskem lidského pfani a chovani. Lidské chovani je ovlivnéno
vychovou, od svého narozeni ziskava dité sviij potencial hodnot, zalib a chovani pii
zaCleiiovani se do spolecnosti. Marketingovi specialisté se pokousi zachytit zmény

Vv kultufe, aby mohli pfijit na to, jaké novinky muze spolecnost pozadovat. (Kotler

a kol., 2007)

,, Kultura je soubor zakladnich hodnot, postoju, prani, ocekavani a chovani, které ¢len
spolecnosti prejima od rodiny a dalsich diilezZitych instituci. * (Jakubikova, 2009)
Spotrebitel se mlze stat soucasti subkultury ¢i spole¢enské tiidy. Ovlivnit jej mulzZe
vudce ¢i rodina, kterd méa na ndkupni chovani veliky vliv. Od rodiny se u¢ime jiz
odmalicka, ovliviiuje nas, i kdyz s ni nejsme pravé v kontaktu. Uvnitf rodin dochazi

ve vztahu Kk nakupnimu chovani ke zméndm, meéni se role muze a Zeny.

(Jakubikova, 2009)
3.3.4.2 Osobni faktory

Kupujici je déle ovliviiovan svymi osobnimi charakteristikami, jako je vék, zivotni styl,

zaméstnani, Zivotni cyklus rodiny, osobnost a vniméni sdm sebe.

. Zivotni styl je zpiisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovin jeho aktivitami, zdjmy

a nazory.* (Jakubikova, 2009)
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3.3.4.3 Psychologické faktory

Nékupni rozhodnuti je dale ovliviiovano dulezitymi psychologickymi faktory:

e Motivace

e  Vnimani

e Uceni

e Presvédceni

e Postoj

., Clovek pocituje riizné potieby, které hodld uspokojit ndkupem. Z potieby se stivd
motiv ve chvili, kdy potreba dosahne urcité hladiny intenzity. Predpokladem k jednani
Jedince je motiv.” (Jakubikovd, 2009)

3.4 Uvédomeéla spotieba

Spotiebitelé maji velikou silu, kterou mohou pomahat k omezovani negativnich vlivi
na lidskou populaci, ale i na Zivotni prostiedi. Velice Casto jsou vedeny diskuze
0 Skodlivosti primyslu a zeméd¢lstvi, ovSem o Skodlivostech, které zplisobuji samotni
spotiebitelé a domacnosti se uz tak casto nemluvi. Tyto negativni dopady se projevuji
nejen na naSem uzemi, ale také daleko za naSimi hranicemi. Naptiklad rozsahlymi
plantdZemi na mistech vykdcenych piivodnich lest, erozi, znecistovanim zivotniho
prostfedi atd. Kli¢ovou silou Skodlivych faktorti je poptavka spotiebiteli v zemich
dovozu. Produktem, ktery koupime, ovliviilujeme nejen firmy, které tyto vyrobky

vyrabi, ale také druh dopravy, kterym je zbozi ptepravovano, skladovaci prostory atd.

Vybérem alternativ jsou spotiebitelé schopni svoji silu vyuZit pozitivnim zplsobem.
Opakem ke konzumnimu zplsobu zivota, tj. tendence chovani nadmérné nakupovat
a hromadit pfedméty a pozitky za ucelem zvySovani osobniho Stésti, tvofi tzv. eticka,
uvédoméla, nebo také udrzitelna spotieba. Podstatou uvédomélé spotieby je skutenost,
ze spottebitel neklade diraz pouze na cenu a kvalitu zbozi, ale také dodrzovani urcitych
standardl pfi vyrobé, transportu a prodeji zboZi nebo sluzby. K udrzitelné spotiebé je

tteba pozornosti, informovanosti, obezietnosti, Gcasti a kritického mysleni spotiebitela.
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Reklama podporujici konzumni styl mé na spotiebitele nepretrzity vliv. Na druhé strané

alternativy museji konzumenti aktivn¢ vyhledavat.

Generalni feditel IFH Boris Hedde tika, ze udrzitelnost znamena vice nez jen recyklace
papiru a ekologickych produkti. To zavisi na fadné spravé véci vetrejnych a ekonomiky.
Nejen cena nebo kvalita jako ptidana hodnota, ale také socialni odpovédnost podniku
bude v budoucnosti zasadni. Orientace sortimentu na udrzitelné, ekologické produkty,
s pfihlédnutim na zivotni prostfedi, vyuzivani zdroja, spravedlivé pracovni podminky
a sociadlni angazovanost ovliviiuji vnimani spolecnosti a nabizeji konkuren¢ni vyhodu

oproti konkurenttim.

Udrzitelnd spotfeba a vyroba, ktera je definovana podle ministerstva Zzivotniho
prostiedi, jako pouzivani sluzeb a vyrobkd, které uspokojuji zdkladni potieby
spole€nosti a zlepSuji kvalitu Zivota, zaroven vSak minimalizuji spotfebu pfirodnich
zdroju, pouzivani toxickych latek, produkci odpadii a Skodlivin v pribéhu celého
zivotniho cyklu sluzby nebo vyrobku tak, aby nebylo ohrozeno uspokojovani potieb
budoucich generaci, je jednim ze zakladnich ptedpokladli pro dosazeni udrzitelného

rozvoje.

Podle Zelené¢ho kruhu spociva odpovédna spotieba v tom, ze spotfebovavame jen to, co
opravdu potiebujeme. To znamend, Ze zname diisledky svych spotiebnich rozhodnuti,
piebirame svilj dil zodpovédnosti za déni véci ve svété a nechdvame se ovliviiovat
kazdoro¢né¢ novymi trendy a reklamou. Orientujeme se predevSim na kvalitu a ne
na kvantitu, zajimame se o to, odkud véci, které nakupujeme, pochazeji a jak byly
vyrobeny. ,, Obecné se odpovédny spotrebitel orientuje na ty druhy zboZi, u nichz je
vyrobni spotieba mald a cely vyrobni proces i likvidace vzniklého odpadu respektuje
prirodni limity a lidska prava “(Zeleny kruh © 2007).

,, Zakladni charakteristikou trvalé udrzitelnosti je naplinovani potreb soucasné
spolecnosti, aniz by tim byla omezena moznost kvalitniho Zivota pristich generaci.
Na rozdil od myslenky trvale udrZitelného rozvoje, zaméreného zejména na podnikovou
sferu, trvale udrZitelna spotreba je ukolem zejména pro spotrebitele — at' uz jde

0 jednotlivce, nebo stat.“ (UNEP)

Udrzitelna spotieba a vyroba pojimé o ,,vyuZiti sluzeb a souvisejicich produktii, které
reaguji na zakladni potreby a prinaseji lepsi kvalitu Zivota pri minimalizaci vyuzivani

prirodnich zdrojii a toxickych latek, jakoz i emisi odpadu a znecistujicich latek pres
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zivotni cyklus sluzby nebo produktu tak, aby nebyly ohrozeny potreby dalsich generaci.*
(Oslo sympozia, 1994)

Mezinarodni konference Udrzitelnd spotieba — vyzva pro 21. stoleti, poradana UNEP se
uskutecnila v roce 2003 pod =zastitou Ministra zivotniho prostfedi ve spolupraci
s narodnim komitétem UNEP v CR sité ekologickych poraden (STEP). Na konferenci
byla pfedstavena zprava Pfilezitosti udrzitelné spotieby, kterd formuluje nasledujici

Ctyfi strategie vedouci k udrzitelné spotiebé:

1) Efektivni spoti‘eba — piileZitosti pro primyslovy sektor

2) Zménéna spotieba — tyka se hlavné statni sféry

3) Odpovédna spoti‘eba — vyzvy pro socialni a environmentalni organizace

4) P¥iméiena spotieba — snaha definovat a optimalizovat spotiebu v Ceské republice

je ukolem pro celou ¢eskou spole¢nost

Podle této zpravy by mélo dochézet ke zkoumani vzorct spotieby a k utvafeni nastrojt
potfebnych k jejich zménég. Zprava PrileZitosti udrzitelné spotieby si také stoji za tim, Ze
ke zménam spotfeby nemuize dojit bez nabidnuti alternativ, protoze stale plati, Ze

poptavka ovlivituje nabidku.

3.4.1 Odpovédné nakupovani

Za odpovédné povazujeme takové nakupovani, které snizuje negativni dopady
na zivotni prostfedi, uvazuje nad zlepSenim v oblasti socidlni a také je ekonomicky
efektivni. Jednd se o nakupovani pro jednotlivé domacnosti, malé¢ i vétSi soukromé

firmy a vetejné instituce.

= Zivotni prostiedi
Nejen kazda lidska ¢innost, ale 1 kazdy vyrobek a sluzba, kterou nakupujeme, ma dopad

na zivotni prostfedi. Jaké jsou dopady urcitého produktu a jak zna¢ny je jejich vliv,
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premyslime pii uvahéach nad celym nasim zivotem — od ziskavani surovin pies vyrobu,
dopravu, pouzivani az po likvidaci, kdy vyrobek doslouzil. Zodpovédnym nakupovanim
muzeme negativni vlivy ¢asto vyrazné snizit. V souCasnosti nalezneme na trhu fadu
vyrobk €i sluzeb, které jsou k zivotnimu prostredi Setrné.

* Socialni oblast
Nakupovani ma také socialni souvislosti a dopady. M¢li bychom nakupovat tak,
abychom podpofili zlepSovani Vtéto oblasti. Kuptikladu mizeme podpofit
zaméstnavani znevyhodnénych skupin obyvatel, jako jsou chranéné dilny, zaruky napf.
stavebnich d€lnika ve firmach, usnadnéni vstupu a pohybu pro handicapované osoby,
odmitani prace déti nebo pomoc vyrobkiim se zndmkou FAIRTRADE.

= Ekonomika
Odpovédnost finanéni hraje v odpovédném nakupovéni téz klicovou roli.
V nejcastéjSich ptipadech zvazujeme pii ndkupu pouze vlastni cenu nakupovaného
zbozi a dale do ni nepromitdme provozni naklady pifi uzivani vyrobku ¢i sluzeb.
Mnozstvi nakupovaného zbozi 1ze nékdy snizit zménou postupli — napft. snizit spotiebu

papiru upfednostnénim elektronické komunikace ¢i oboustranného tisku.

Podle némecké spolkové vlady znamena udrzitelné nakupovani, nakup produktd, jejichz
vyroba a vyuziti je energeticky usporné a Setrné k zivotnimu prostiedi. Lidé, ktefi
vyrab&ji zbozi, jsou spravedlivé placeni a pracuji za spravedlivych podminek.
Nakoupené produkty nejsou nakoupené jen tak na oko, bez rozmysleni, naopak jsou

dlouho pouZitelné a nechaji se poté i recyklovat.

Rozhodovani o tom, zda je vyrobek vhodny, jak z hlediska environmentalniho, tak
I socialniho, neni viubec jednoduché. Pii volbé konkrétniho zbozi a sluzeb, mize byt

uzitecné ,,Desatero odpovédného nakupovani®.

1. Pravidlo 3R (Reduce, Reuse, Recycle)
Nakupujeme pouze to, co potiebuje, funkéni véci nechdvame doslouzit, abychom
nevytvareli zbyteCny odpad. Nepotiebné a nefunkcni véci se zbavujeme tak, aby je
mohl ptfipadné jesté¢ nékdo vyuzit a pokud to nelze, tak aby alespoii mohl byt material
znovu zuzitkovan.

2. Biologicky rozlozitelné, recyklované a recyklovatelné materialy
Déavame ptednost vyrobkim, které jsou biologicky rozlozitelné nebo alespoi
recyklovatelné.

3. Cim méné obali, tim lépe
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Optimalni jsou obaly vratné a znovu pouzitelné ¢i opétovné naplnitelné. Nevhodné jsou
obaly na jedno pouziti.

4. Vyrobky sco nejniz§im obsahem latek poSkozujicich Zivotni prostiedi

a lidské zdravi
Zamyslime se nad nakupem vyrobku, obsahujicich jedy, organicka rozpoustédla a dalsi
latky uvolfujici se do prostredi.

5. Vyrobky a potraviny zblizka
Nakupem mistnich produktti podporujeme mistni Zivnostniky a tim i prosperitu regionu.
Chranime pak i zivotni prostfedi, jelikoz snizujeme potiebu dalkové dopravy.

6. Vyrobky Setiici zdroje a energii
Uptednostitujeme vyrobky, jejichz vyrobou i1 provozem jsou suroviny i energie
vyuzivany s maximalni efektivitou.

7. Zohlednéni socialnich aspekti
Dévame prednost vyrobkim a sluzbam z chranénych dilen ¢i odborovych organizaci se
socialnim programem.

8. Produkty z ekologického zemédélstvi a Setrné obhospodaiovanych lesi
Ekologické zeméd¢lstvi se vyhyba pouzivani umélych hnojiv a pesticidii, proto
nakupujeme jejich produkty.

9. Vyrobky spravedlivého obchodu fair trade
Kupujeme fairtradové vyrobky, které zaruCuje Setrny management Gizemi a spravedlivy
vydélek lidem rozvojovych zemi.

10. Vyrobky dokladajici své kvality tykajici se vlivu na zdravi a Zivotni

prostiredi certifikatem (ekoznackou)
Takova znacka na vyrobku znamend, Ze produkt splituje predepsana kritéria vlivu

na Zivotni prostfedi a ma stejné uzitné vlastnosti jako podobné vyrobky na trhu.

Socialné a ekologicky odpovédnou vyrobu se snazi realizovat vyrobci, kteti prodéavaji
zbozi oznacené znamkou FAIRTRADE Jedna se o spravedlivy obchod, jehoz cilem je
pfima a G¢innd podpora péstitelli a femeslnikdi z rozvojovych zemi Afriky, Asie

a Latinské Ameriky.
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3.4.2 Fair trade

Fair trade je obchod, ktery dava péstitelim a femesInikim ze zemi globalniho Jihu
moznost uzivit se vlastni praci za ctihodnych podminek. V ramci fair trade dostavaji
vyrobci za svou praci vykupni cenu, ktera se rovna nakladim na péstovani ¢i vyrobu
ataké poskytuje diistojné zivobyti. Spravedlivy obchod zarucuje férové podminky,

dodrzovani lidskych a pracovnich prav a také Setrnost k zivotnimu prostredi.

Mezi zakladni principy fair trade patfi:

e vykupni cena odpovidajici ndkladim udrzitelné produkce a dlstojného zivobyti

o dlouhodobé obchodni vztahy

e dodrzovani imluv Mezinarodni organizace prace

e zakaz nucené a détské prace

e dlouhodob¢ udrzitelny rozvoj mistnich komunit

e kontrolované vyuzivani pesticidl a dal$i zeméd¢€lské chemie

o zadkaz vyuzivani geneticky modifikovanych plodin Setrnéjsi pfistup k vyuzivani

ptirodnich zdroja (Na Zemi, n.d.).

Dutlezitou soucasti spravedlivého obchodu jsou organizace, které aktivné podporuji
producenty a zvySuji povédomi o fair trade a téz organizuji akce pro zmeény

v pravidlech a praktikach mezinarodniho obchodu.

Spotiebitelé maji diky fair trade moznost snadno a wU¢inn¢ podpofit udrzitelny
ekonomicky model, pfiklonit se k jinému zplisobu obchodovani a vyroby a ptredev§im

ziskat velice kvalitni vyrobky za odpovidajici cenu.

Kava, ¢aj, ¢okolada, titinovy cukr, bandny, ovocné dzusy, ryZe a také bavlna se fadi
mezi fairtradové vyrobky. Nejlépe je pozname podle certifika¢ni zndmky FAIRTRADE
pfimo na obalu produktu. Cely dodavatelsky fetézec tohoto zbozi, je kontrolovany
systémem nezavislé¢ certifikace Fairtrade International. Existuje vSak i1 zbozi bez
certifikacni znamky, v tomto ptipad¢ se nejCastéji jednd o femeslné vyrobky, které
pochézi od c¢lenit Svétové fairtradové organizace (WFTO). I tato organizace sdruzuje

pestitele a obchodniky, ktefi se vénuji pouze férovému obchodovani.
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Certifikacni zndmka FAIRTRADE miize byt pouzita na obalu za podminek, ze péstitel,
dovozce i zpracovatel pravidelné prochazi nezavislym auditem ovéfujicim shodu se
standardy Fairtrade international. Systém tradi¢nich fairtradovych organizaci je zalozen
na ¢lenstvi obchodniki a péstiteltt v organizaci World Fair Trade Organization. Clenové
jsou zavazani spliovat zakladni principy fair trade a ackoliv i zde probihaji nahodné

audity, vSe je zalozeno na duvére.

Do hnuti fair trade je zapojeno 2,5 milionu fairtradovych péstitelti a femeslnikd. V roce
2013 v Ceské republice &ital obrat fairtradovych vyrobkd 174 miliond korun. 86
miliont eur dostali v roce 2012 certifikovani péstitelé na socialni prémii a 1452 meést

na svété podporuje fair trade nichZ 6 je v CR.

Zdroj: (BIOOO, 2007- 2015)

FAIRTRADE

Obrazek 5 - Logo Fair Trade
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4 Prakticka cast

Tato Cast bakalaiské prace slouzi k analyze dat, ziskanych dotaznikovym Setfenim.
Dotazovani bylo provedeno v Ceské republice presnéji v Jihodeském kraji a v Rakousku
Vv oblasti Niederosterreich (Dolni Rakousko). Dotaznik byl vyhotoven V tisténé
I elektronické podobé a byl rozdan zendm i muzim od 16 let. Celkem bylo osloveno
230 respondentdl, z nichz 216 se do vyzkumu zapojilo. Navratnost dotazniku je tedy
ptiblizn¢ 94 %, coz povazuji za uspokojivé. Vybérovy soubor Ize charakterizovat dle
Sesti identifikacnich okruhti a to, pohlavi, véku, narodnosti, primérného mési¢niho

ptijmu, dosazeného vzdélani a bydliste.
Zakladnim cilem tohoto vyzkumu je odpovédét si na nasledujici otazky:

e Je zisadni rozdil mezi postoji respondenti z Ceska a Rakouska, co se tyce
uvédom¢élé spotieby?

e Jsou respondenti dostate¢né¢ informovani o dopadech na Zivotni prostiedi,
vychazejici z jejich chovani? Pokud ne, vyhleddvaji si tyto informace sami?

e Podporuji Cesi a Rakusané svoji ekonomiku a dbaji na kvalitu vyrobki?

e Chovaji se starsi veékové kategorie zodpovédnéji k zivotnimu prostiedi nez
mladsi?

e Davaji lidé ptrednost bioproduktim a fairtradovym produktim? Zajimaji se
vibec o to, jaky dopad maji vyrobky na jejich zdravi?

e Jak nakladaji respondenti s nakoupenymi produkty - PouZivaji nepotravinarské
vyrobky az do konce jejich funkcnosti, nebo je pouzivaji jen chvili a pak je
jednoduSe odhodi? Nakupuji pfiliS mnoho potravin, které nejsou schopni
zuzitkovat a pak je vyhazuji do kose? Ttidi viibec odpad?

e Jsou zodpovédnéjsi muzi nebo zeny?

4.1 Vysledky vyzkumu
Pro piesné€jsi znazornéni vyzkumu jsem v ptipad¢ uzavienych otazek pouzila vysecové

a sloupcové grafy. Nad kazdym grafem je uveden komentai a v pfipadé dvou

otevienych otazek budou uvedeny i konkrétni odpovéedi respondentt.
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4.2 Charakteristika vybérového souboru

V prvni fadé€ bylo potfeba respondenty roz¢clenit do ptislusnych identifika¢nich soubord.
Bylo zkoumano, kolik muzl a Zen se zapojilo do vyzkumu, ktery se tyka odpovédného
nakupovani. Na obrazku ¢. 6 mizeme vidét, ze pomér muzli a zen, ktefi odpovidali
na otazky je velice vyrovnany. A¢ by se zdélo, Ze zeny se téchto vyzkumi zucastiuji
rad¢ji, tentokrdt byli pfece jen muzi o néco vétsimi nadSenci. Celkovy pocet
odpovidajicich je 216 respondentti, z toho pani bylo 106 (49 %) a dam 110 (51 %). Jak
jiz bylo zminéno, dotaznikové Setfeni probihalo v Ceské republice a v Rakousku.
Podafilo se posbirat stejny pocet dotazniki (108) v obou zemich. V Rakousku

odpovidalo konkrétng 51 Zen a 57 muzt a v CR 59 Zen a 49 muziL.

Jaké je Vase pohlavi:

B muz

M 7ena

Obrazek 6: Graf - Pohlavi respondenti

Dalsi obrazek ¢. 7 ukazuje, do jakych vékovych kategorii se respondenti fadi. Dotaznik

byl rozdavan osobam od 16 let.
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Do jaké vékové kategorie se
radite:

m16-30
W 46-60
m31-45

m 61 avice

Obrazek 7: Graf - Vékova kategorie respondenti

Dalsim hlediskem, dle které¢ho lze respondenty identifikovat je primérny meésicni
prijem, ktery by mohl dale pomoci ke zjisténi, zda do n€jaké miry ovlivituje chovani
spotfebitelt, co se zodpov&dného nakupovani tyce. Jelikoz byl vyzkum provadén
i v Rakousku, kde jsou platy na jiné Grovni, zpracovala jsem dva grafy, pro presngjsi
zobrazeni. Na obrazku ¢. 8 je zndzornén pramérmy mésiéni piijem respondenttt v Ceské
republice, kde s38 % vitézi kategorie piijmu od 10001 do 15000 K¢, 22 %
respondentll odpovédelo, Ze primérné vydelavaji vice nez 20 000 K¢ a shodu maji
kategorie 15 001-20 000 K¢ a méné€ nez 10 000 K¢&. Dalsi graf ¢. 9 ukazuje, piijmovou
strukturu dotazovanych Rakusant. Nadpolovi¢ni vétSina (52 %) odpovédéla, ze jejich
primémy mési¢ni pijem ¢&ini vice nez 1500 EUR, coZ je po piepoétu dle kurzu CNB
priblizné 41 300 K¢. 22 % rakouskych respondentd vydélava méné nez 700 EUR, kdy
vétSina z nich jsou studenti. Pfiblizn€ stejnych hodnot dosahuji kategorie 1001-1500
EUR a 701-1000 EUR.
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icni pfijem (CR)

Vas priumérny més

m 10 001- 15000 K¢

H Vice neZz 20 000 K¢
= 15001 - 20 000 K¢
B Méné nez 10 000 K¢

Obrizek 8: Graf - Primérny p¥ijem v Cesku

rd rse

Vas prumérny mésicni prijem
(Rakousko)

M vice nez 1500 EUR
H méné nez 700 EUR
1001-1500 EUR

m 701-1000 EUR

Obrazek 9: Graf - Primérny pfijem v Rakousku

Identifikovat vybérovy soubor Ize také podle nejvyssiho dosazeného vzdélani
respondentli. Pouze 6 osob uvedlo, Ze dochodilo jen zakladni Skolu, stfedni Skolu
s vyuénim listem ma 37 respondentl, zaujimajici 17 % naSeho grafu. Vysokou Skolu
vystudovalo 47 osob s22 % podilem. Na prvnim misté, snejvy$§im poctem
respondentll (126), stoji stfedoSkolské vzdélani zakoncené maturitni zkouskou, které

tvori 58 % grafu.

34



Jaké je Vase nejvyssi dosazené
vzdélani:

3%

M Stfedni s maturitou
m VysokosSkolské
m Stredni bez maturity

| Zakladni

Obrazek 10: Graf - Nejvyssi dosazené vzdélani

Poslednim hlediskem, dle kterého jsme respondenty identifikovali, byla velikost obce
podle poctu obyvatel. Nejvétsi ¢ast respondentt (31 %) bydli v obci, ktera ma do 5000
obyvatel, hned v zavésu stoji obce svice nez 20 000 obyvateli (23 %). Téméer
vyrovnané jsou vysledky odpovidajici obcim do 2000 a do 10 000 obyvatel a nejmensi
podil ziskaly obce s méné nez 500 a 20 000 obyvateli.

Kolik obyvatel ma obec, ve které
bydlite:

4%

m Do 5000

H Nad 20000
m Do 2000

m Do 10000
m Do 500

m Do 20000

Obrazek 11: Graf - Polet obyvatel v obci
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4.3 Analyza ziskanych dat

Tato podkapitola nabizi prehled vysledkl ziskanych dotaznikovym Setfenim, které se

tyka ndkupniho chovani a postoji k odpovédné spotiebé.
4.3.1 Hodnoceni ¢innosti, tykajici se nakupu

Prvnim tkolem v dotazniku bylo ohodnoceni zminénych ¢innosti a to tak, do jaké miry
jednotlivého respondenta — spotiebitele ovliviuji. Hodnotit Cinnosti bylo mozné
na stupnici od 1 do 4, kdy ¢islo 1 znamenalo — urcité ne, 2 — spiSe ne, 3 — spise ano,
4 — urcité¢ ano. Prvni tvrzeni, které bylo respondenty hodnoceno, zn¢lo — Pravidelné
nakupuji potraviny, kde vétSina, pfesnéji 112 osob, zakrouzkovala ¢islo 4, tudiz urcité
ano a 55 osob spiSe ano. Zbylych 29 respondentli nakupuje potraviny jen ziidka
a 22 nenakupuje viibec. Vétsina respondentli nakupuje potraviny pro sebe, kdy urcité
ano a spiSe ano odpovédélo dohromady 151 lidi, ovSsem 93 respondenti nakupuje
potravu i pro svou rodinu. Nepotravinaiské vyrobky, kterymi je mySleno obleceni,
rizné potieby do domécnosti, elektronika apod., nakupuje 128 respondentli, da se fici
pravidelné. DalSich 66 nepotraviny spiSe nenakupuje a 22 nenakupuje viibec pravidelné.
Co se nepotravinarského zbozi tyce, nakupuje ho vétSina respondentll pravé pro sebe,
ale pro rodinu nejsou nakupy tohoto zbozi jiz tak Casté. Z grafu je dale viditelné, ze

velka ¢ast respondenti chodi nepotravinafsky sortiment nakupovat sama.
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Obrazek 12: Graf — Hodnoceni nakupnich ¢innosti

4.3.2 Nejcastéjsi nakupni mista

Druhou a tfeti otazkou bylo, kde respondenti nejcastéji nakupuji, v prvnim piipade

potraviny a v druhém nepotravinaiské vyrobky.

Graf ¢. 13 se, tykajici se potravin, nam ukazuje, Ze stejny pocet respondentt (37 %) je

zvykly nakupovat v supermarketech, jako je napiiklad Billa a také v diskontnich

prodejnach, kde je moznost velkého vybéru a priznivych cen. Hypermarket jako je

Globus a Kaufland ziskal pouze 18 %, coZ ptikladam k problému, Ze se nachdzi pouze

ve vétSich méstech a lidé z mensich mést by museli kvili ndkupu zde, dojizdét. DalSich

6 % respondentti nakupuje jinde, nez ve zminénych marketech a zanedbatelna 2 %

ve specializovanych prodejnach.
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6% 2%

Kde nejcastéji nakupujete
potraviny?

B Supermarket (Billa,..)

H Diskontni prodejna
(Lidl, Penny....)

= Hypermarket (Globus,
Kaufland...)

M Jinde

M Specializovana
prodejna

Obrazek 13: Graf - Nejc¢astéjsi nakupni mista potravin

Nepotraviny nakupuje nejvétsi ¢ast respondentli ve specializovanych samoobsluhach,
které v dnesni dobé najdeme na kazdém rohu a hlavné ve vétSich méstech, kde je
pristup obchodnich domt, je zde vétsi vybér a proskoleny personal. Vysledek 19 %
ziskal nakup na e-shopu, ktery se stava ¢im dal vétSsim trendem a to hlavné diky
pohodli, velkému vybéru zboZzi a pfiznivym cendm. Specializované pultové prodejny

stoji na tfeti pricce a nakupuje zde 13 %. S velmi tésnymi vysledky jsou pak nédkupy

provadény v hypermarketech, diskontnich prodejnéach a supermarketech.

Vv ee

6%

8%

Kde nejcastéji na
nepotravinarské vyrobky?

kupujete

B Specializovana
samoobsluha
M E-shop

M Specializovana
pultova prodejna

B Hypermarket
(Globus, Kaufland...)

H Diskontni prodejna
(Lidl, Penny....)

H Jinde

Obrazek 14: Graf - Nejcastéjsi nakupni mista nepotravinaiskych vyrobki
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4.3.3 Tridéni odpadu

Cilem ctvrté otazky bylo zjistit, zda lidé tfidi odpad, ¢i nikoliv. Vysledky se zdaji byt
Vtomto ptipadé¢ velmi pozitivni. Polovina respondentli odpovédéla s rozhodnutim,
ze odpad tfidi a dalSich 32 % také odpad spise tiidi. Asi 13 % odpovidajicich odpad

spiSe nettidi a pouze 4 % netiidi vibec.

Tridite odpad?

4%

H Ano
M SpiSe ano
[ SpiSe ne

B Ne

Obrazek 15: Graf - TFidéni odpadu

4.3.4 Informovanost o dopadech soucasné spotieby

Dalsi tfi otazky ndm mély ptinést odpovedi na to, jak jsou spotiebitelé v dnesni dobé

chovanim.

Otazka cislo 5 se respondenti ptala, zda sleduji pti nakupu sloZeni vyrobky ve smyslu
jeho recyklovatelnosti. Snazi se lidé snizovat zatéz zivotniho prostfedi a Setfit
obnovitelné i neobnovitelné zdroje? Z nasledujiciho grafu je vidno, ze pouze 30%
odpovidajicich se tim zaobira a pti nakupu si sloZeni vyrobku pfecte a mysli na zivotni
prostiedi. OvSsem 42 % respondentil odpovédélo, Zze recyklovatelnost vyrobku spise
nesleduje a zbylych 28 % rozhodné také ne, coZ znamend, Ze v tomto piipadé se

na zivotni prostiedi ptili§ neohlizeji.
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Sledujete pti ndakupu slozeni vyrobku ve
smyslu recyklovatelnosti vyrobku ¢i jeho
casti?

B Spise ne
H Ne
1 Spise ano

H Ano

Obrazek 16: Graf - SloZeni vyrobku - recyklovatelnost

Co se tyce dal$i otazky, zjiStujici, zda si respondenti mysli, Ze jsou dostate¢né
informovani o dopadech své souCasné spotfeby na zivotni prostfedi, byly odpovédi
taktka vyrovnané. Totiz 43 % lidi odpovédélo, Ze spiSe nejsou dostateéné informovani,
ale zaroven 36 % si mysli, Ze spiSe informovani jsou. Zbylych 21 % se d¢li priblizné

na polovinu mezi odpovédi ano a ne.

Myslite si, Ze jste dostatecné informovan/a
o dopadech vasi soucasné spotreby na
zivotni prostredi?

B Spise ne
M SpiSe ano
= Ano

H Ne

Obrazek 17: Graf - Informovanost o dopadech souc¢asné spoti‘eby na Zivotni
prostiedi

Z ptedeslych odpovédi bylo zjisténo, Ze asi 50 % respondentl si mysli, ze 0 dopadech
jejich soucasné spotieby na zivotni prostiedi nejsou dostate¢né informovani. Byla proto

polozena hned dalsi otazka, jestli si tyto informace lidé vyhledéavaji a zajimaji se o dané
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téma, to nam ukazuje hned nasledujici graf. Pfevazujici odpovédi spiSe ne a ne, které
maji celkem asi 70% podil, dokazuji, ze se respondenti nezajimaji o to, jak jejich Ciny

ovlivituji pfirodu a prostiedi, ve kterém Zzijeme.

vz

Vyhledavate si informace o dopadech vasi
soucasné spotreby na zivotni prostredi?

B Spise ne
H Ne
Spise ano

H Ano

Obrazek 18: Graf - Vyhledavani informaci ohledné dopadi souc¢asné spoti‘eby na
Zivotni prostiredi

4.3.5 Tuzemské a regionalni produkty, ano ¢i ne?

Nasledujici tfi grafy pojednavaji o preferenci ¢eskych (resp. rakouskych) vyrobki pred

zahrani¢nimi a preferenci regionalnich produktt.

Nez jsme se zeptali respondent na samotnou preferenci, byla polozena otazka, zda se
vibec soustiedi pii ndkupu na to, odkud vyrobek pochazi. Piekvapivé vétSina
respondentl (68 %) odpovédéla, ze se na zemi pivodu soustiedi a je pro né dilezita.
Dalsich 25 % odpovidajicich se spiSe nesoustiedi na to, kde byl produkt vyroben
a zbylym 7 % je to jedno.
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Soustredite se pri nakupu na to,
odkud vyrobek pochazi?

M SpiSe ano
B Ano
Spise ne

m Ne

Obrazek 19: Graf - Soustfedite se na to, odkud pochazi Vami kupovany vyrobek?

Nyni se mizeme podivat na preferenci narodnich produktii pted produkty zahrani¢nimi.
Tato otdzka byla z poloviny uzaviena, a z poloviny oteviend, kde par slovy méli
respondenti zdivodnit svou odpovéd’, pro¢ preferuji ceské (rakouské) znacky, ¢i pro¢
nepreferuji. Odpovédi byly velice uspokojivé. Jak ukazuje nasledujici graf, 46 % citaly

odpovédi ano a 36 % spiSe ano. Pouhych 17 % osob nérodni produkty nepreferuje.

Vétsina respondentll preferuje vyrobky, ze zemé, ve které Zije a pro¢, to sami
zdvodnili. Nejéastéji se odpovéd tykala kvality, vyrobky vyrobené v CR &i
v Rakousku jsou pry kvalitngj§i nez vyrobky zahrani¢ni. Dal$i velmi ¢asto zminéna
odpovéd’ byla duvéra a podpora Ceskych vyrobctu, podnikateld, zaméstnanosti,
ekonomiky jako takové. Sousedé z Rakouska Casto zmiflovali kratsi distribu¢ni cesty,
sniz souvisi Cerstvé ovoce, zelenina, maso apod. Lidé¢, ktefi narodni produkty
nepreferuji, zminovali, Ze zahrani¢ni vyrobky mohou byt stejné tak kvalitni, nebo spise
zohlednji slozeni vyrobku a zemé pivodu pro né neni podstatna, divaji se na cenu, ¢i je

jim to jedno, kupuji jednoduse, co potiebuji.
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Preferujete Ceské tuzemské produkty,
pred dovezenymi?

B Ano
M SpiSe ano
Spise ne

m Ne

Obriazek 20: Graf - Preference tuzemskych produkti pifed zahrani¢nimi

Z piedeslé otazky jsme zjistili, Ze narodni produkty jsou pied zahrani¢nimi
upiednostinovany, ale jak je to s produkty zregionu, kde respondent Zije? To nam
ukazuje nasledujici graf, kde se opét dostdvame na podobné vysledky a to takové, ze
73 % osob rad¢ji nakupuje produkty z regionu a upfednostiiuje je pied ostatnimi a 27 %
ne. Tato otazka byla také z poloviny oteviend a respondenti museli zdivodnit své

odpovédi.

Stejné jako u ptedchozi otazky se prokazalo, ze vétSina respondentti regionalni produkty
preferuje. Odpovédi byly opét zdivodnény. Hlavnim diivodem, pro¢ kupuji respondenti
regionalni produkty, je podpora mistnich malych podnikatelii a zaméstnanosti. Velikou
roli hraje kvalita vyrobki, divéra a také zvyk nakupovat v daném regionu. U nékolika
respondenti je dilezité pouze to, zda vyrobek pochazi z Ceské republiky (Rakouska),
ale na regionu nezaleZi. Najdou se i taci, ktefi nefesi ani region, ani zemi plvodu

a sleduji pouze cenu a kupuji, co jim chutné a co potiebuji.
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Preferujete mistni produkty ¢i produkty z
regionu, kde se nachazite, pred ostatnimi?

M Spise ano
B Ano
m Spise ne

m Ne

Obrazek 21: Graf - Preference regionalnich produkta
4.3.6 Potravinaiské vyrobky

Dalsi otazkou v dotaznikovém Setieni, bylo, zda respondenti preferuji biopotraviny pied
potravinami  béznymi. Biopotraviny jsou vyrobeny z produktii ekologického
zemédé@lstvi a spliuji specifické pozadavky na jakost a zdravotni nezavadnost, jelikoz se
pfi jejich vyrobé nepouzivaji uméld hnojiva ani Skodlivé chemické postiiky. Pravé
pro tyto faktory, mé vliv koupé€ téchto potravin na zivotni prostiedi a zdravi jednotlivce.
Z grafu je viditelné, ze 40 % lidi spiSe nepreferuje biopotraviny a 19 % vubec

nepreferuje, zatimco 41 % osob by po této znacce v obchodé sahlo.

Preferujete biopotraviny pred
béZnymi potravinami?

M SpiSe ne
M SpiSe ano
m Ne

M Ano

Obrazek 22: Graf - Preference biopotravin
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Do uvédomélého nakupovani bezprostfedné patii to, zda nakupujeme pouze to, co
potfebujeme a umime s tim hospodafit. Na to se soustfedi dal$i otdzka polozend
respondentlim, kde bylo zjisténo, jak ¢asto vyhazuji potraviny do odpadkového kose.
Piijemné je zjisténi, ze vice nez polovina (54 %) dotazovanych, vyhazuje potraviny
pouze malokdy a 34 % je obcas. Nikdy potraviny nevyhazuje 7 % respondentli a pouze

11 lidi, odpovidajici 5 %, velmi Casto.

Jak c¢asto vyhazujete potraviny?

m Malokdy
B Obcas
Nikdy

H Velmi ¢asto

Obrazek 23: Graf - Jak ¢asto respondenti vyhazuji potraviny

4.3.7 Nepotravinariské vyrobky

Nésledujici dvé otdzky mély za cil ukazat, jak pfistupuji respondenti k ndkupu
nepotravinarskych vyrobki. Nakupuji-li radéji ekologicky Setrné vyrobky nez ostatni
vyrobky. Ekologicky Setrné vyrobky jsou mnohem Setrnéj$i nejen k zivotnimu
prostiedi, ale i ke zdravi spotiebitele. Tyto vyrobky jsou velice kvalitni a v obchodé¢ je
lze poznat podle tzv. ekoznacky. Odpovédi respondentii jsou nerozhodné, 44 % spise
nepreferuje ekologicky Setrné vyrobky, naopak 37 % je spiSe preferuje. DalSich 13 %

tyto vyrobky nepreferuje viibec a 6 % rozhodné ano.
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Preferujete ekologicky Setrné
nepotravinarské vyrobky pred ostatnimi
produkty?

M SpiSe ne
M SpiSe ano
m Ne

H Ano

Obrazek 24: Graf - Preference ekologicky Setrnych nepotravinaiskych vyrobku

Stejné tak jako u potravin, bylo dobré zjistit, zda se u nepotravinaiskych vyrobkl
chovaji respondenti spravné a nekupuji si zbytecné spoustu véci, které nejsou schopni
vyuzit, anebo zda se nenechaji ovlivnit naptiklad reklamou a po roce pouzivani téméf
nové véci, si koupi vylepSenou novinku a tu stavajici hodi do ,,kouta”. V ptipad¢ nasich
respondenttl jsou ale vysledky opét pozitivni, 74 % podil maji odpovéedi spise ano a ano,
coz znamena, ze vyrobky pouzivaji, dokud funguji. Spise ne odpovédélo 12 % osob

a zbyla 4 % nepouziva nepotravinaiské vyrobky az do konce jejich Zivotnosti.

Pouzivate nepotravinarské vyrobky az
do konce jejich zivotnosti?

4%

M SpiSe ano
H Ano
1 SpiSe ne

M Ne

Obriazek 25: Graf - PouZivani nepotravinaiskych vyrobki do konce jejich Zivotnosti
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4.3.8 Fair trade

V dotaznikovém Setfeni byly také tfi otazky zaméfené na fair trade a to ve smyslu, zda
vibec respondenti tuto znacku znaji, kupuji a jak casto ji kupuji. Na otdzku ,,Znate
znamku FAIRTRADE?* odpovédélo 62 % respondenttl, Ze ano, ze tuto znacku znaji.
24 % znacku nesouci tento ndzev nezna a 14 % nevi, mozna znacku nékdy koupili, ale
spise nevédomky. Je dobré, Ze alespon vice jak polovina tuto znac¢ku zna a je v jejich

podvédomi, ovSem nésledujici vysledky uz tak pozitivni nejsou.

Znate znamku FAIRTRADE?

H Ano
H Ne

= Nevim

Obrazek 26: Graf - Znate znamku FAIRTRADE?

Pokud dostanou respondenti na vybér mezi potravinami oznaenymi znadmkou
FAIRTRADE a jinymi potravinami, ve vétsingé pripadi po znamce FAIRTRADE
nesahnou, coZ nam potvrzuje graf €. 27, kdy pouze 19 lidi (9 %) by tuto znacku
preferovalo a 28 % spise preferovalo. Zbylych 63 % odpovédi nejsou pozitivni, jelikoz

vétsina dotazovanych by tuto znacku jednodusSe neupiednostnila.
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Pokud si mizete vybrat, preferujete
vyrobky oznacené znackou Fair Trade?

B Spise ne
H Ne
m Spise ano

H Ano

Obrazek 27: Graf - Preference vyrobki ozna¢ené znamkou FAIRTRADE

Na otazku, jak casto kupuji respondenti vyrobky oznacené znamkou FAIRTRADE,
zvitézila odpoveéd méné Casto se 48 %, v zavésu za ni s 31 % byla nejcastéjsi odpoved
nikdy. Nékolikrat mésiéné nakupuje fairtradové vyrobky 20 % spotiebitelll a pouze

jedno procento n€kolikrat tydné.

Jak casto kupujete vyrobky se
znamkou FAIRTRADE?

1%

B Méné casto
B Nikdy
= Nékolikrat mésicné

m Nékolikrat tydné

Obrazek 28: Graf - Jak ¢asto nakupujete vyrobky se znamkou FAIRTRADE?
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4.3.9 Rozhoduijici faktory pfi nakupu

Graf Cislo 29 nam ukazuje, jaké faktory jsou pro spotiebitele pii ndkupu rozhodujici
a dialezité. U této otazky mél respondent ohodnotit, jak podstatny vliv, ma dany faktor
na jeho rozhodnuti pfi ndkupu, kdyz cislo 1 znamena zasadni faktor a Ccislo
5 nepodstatny faktor. Jelikoz maji jednotlivé faktory riznou dilezitost — vahu, byly tyto
odpovédi vyhodnoceny pomoci vazeného priméru.

vvvvvv

Jako nejdilezitéjsi faktor, ktery ovliviluje nakup, se ukézala kvalita vyrobku
s primérnou hodnotou 1,58 v zavésu za kvalitou je pro respondenty také dilezita cena
(1,88) a dopad na zdravi jedinct (2,08). Dal§imi zminénymi faktory byla kvantita, ktera
se s prumérnou hodnotou 2,74, da téz povazovat za dulezitou pfi nakupu a stejné tak
dopad na Zivotni prostifedi (2,85). Nejméné ovliviiuje respondenty, zda vyrobek je
zabalen v ekologicky Setrném obalu (3,1) a zda je vyroben z recyklovatelného materialu
(3,25).

Prifadte vahu nasledujicim faktorim, podle
toho, jaky maji vliv na vase rozhodovani pri
vybéru produktu

ml m2 3 m4 m5

134

Obrazek 29: Graf- Ohodnoceni faktori, ovliviiujici nakup
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S pfedchozim grafem souvisi graf nasledujici, kde bylo zjiSténo, kolik jsou lidé ochotni
pfiplatit za vyrobek, ktery nezatézuje Zivotni prostfedi ani nepoSkozuje zdravi
jednotlived. Nejvice procent (57 %) ziskala odpovéd’, ze jsou respondenti ochotni si
pfiplatit maximalné 20 %, pro dalSich 21 % neni problém pfiplatit i vice a to néco mezi
21 az 50 %, ovSem stejné mnozstvi lidi neni schopno pfiplatit viilbec nic. Mala ¢ast
(2 %) by dokonce pfiplatila vice nez 50 %, aby méla jistotu zdravotné nezavadnych

produkti.

Kolik procent jste ochotni priplatit za
vyrobek, u kterého mate jistotu, ze
nezatézuje zivotni prostredi ani
neposkozuje zdravi lidi?

2%

mdo20%
m21-50%
nic

W 51% a vice:

Obrazek 30: Graf - Ochota priplatit za zdravotné nezavadné vyrobky

4.3.10 Cesko vs. Rakousko

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, dotaznikové 3etfeni probihalo v Cesku a v Rakousku.
Prvni kritérium, ve kterém jsem ob& zemé srovnavala, je, kdo z nich vice tfidi odpad.
Na za¢atku vyzkumu jsem si stanovila hypotézu, ze Rakusané t¥idi odpad vice nez Cesi.
Na grafu ¢.31 je vidét, ze hypotéza se potvrdila. Vzorek cital 216 osob a mezi
Rakousko a Cesko byl rozd&len presné na polovinu, tedy na 108 respondenti v kazdé
zemi. V Rakousku tfidi odpad 101 respondentl ze 108 dotazovanych (93,5 %), pouze
7 zbylych respondenti odpad netfidi. V Ceské republice téidi odpad asi 73 %
respondentti. Rozdil v tomto piipadé neni az tak zasadni, dale ale porovname dalsi

kritéria.
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Cesko vs. Rakousko

M Tfidi odpad M Netfidi odpad

101

Ccz A

Obrizek 31: Graf — Porovnani Ceské republiky a Rakouska ve t¥idéni odpadu

Dalsi hypotéza, kterd se tykala preference bioprodukti a fairtradovych produkti,
presndji, e Rakusané preferuji vice tyto produkty, nez Cesi, byla potvrzena.
Na nasledujicim grafu je vidét zdsadni rozdil, co se nakupu ekologicky SetrnéjSich
potravin tyge. V Ceské Republice by uptednostnilo biopotraviny pied ostatnimi pouze
17 respondentti ze 108, na druhé strané¢ v Rakousku by tyto produkty upiednostnilo
70 lidi. Stejné je tomu tak i u vyrobkii ze tietich Zemi, kdy v Cesku by byly preferovany
pouze 16 respondenty a Vv Rakousku se dostavame znovu do vysSich Cisel,

63 respondentu fairtradové vyrobky preferuje.

Preference Fairtradovych
produkti a bioproduktu:

mCZ mA

Fair Trade BIO

Obrazek 32: Graf - Preference fairtradovych produkti a bioprodukti
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Z analyzy dat jsme zjistili, Ze vétSina odpovidajicich sleduje zemi ptivodu pii vybéru
n¢jakého vyrobku a také bylo prokdzano, ze ji sleduje z diivodu, aby tento vyrobek
pochazel pravé ze zemé, kde bydli, kde se narodili, protoze duvéeruji v lepsi kvalitu
a podporuji tim svou vlastni ekonomiku. Podivame se pravé proto na to, kdo vice
podporuje svou Zemi a kdo &astdji kupuje regionalni vyrobky, zda jsou to Cesi &i

Rakus$ané.

Graf ¢. 33 ukazuje, ze sousedé z Rakouska opét vitézi, a¢ v prvnim ptipadé¢, kdy se
jedna o koupi narodnich produktd, neni rozdil az tak markantni. V Rakousku preferuje
svoje vlastni vyrobky 99 respondentl, coz znamena, ze pouze 9 lidi z celého
rakouského vzorku je jiného ndzoru a vyrobek, ktery kupuji, nemusi nutné¢ pochazet
piimo z Rakouska. V Ceské republice preferuje ¢eskou vyrobu 76 osob. Rakusané
nezklamali a prokazali, ze podporuji nejen svou zemi jako takovou, ale podporuji
i jednotlivé regiony, ve kterych Ziji. Cesi jsou na tom o n&co hiife. Sice také regionalni
produkty uptfednostiiuji, ale podstatnéjsi je pro n¢ prece jen to, jestli vyrobky pochazeji

z CR.

Preference narodnich a
regiondlnich produktt

mCZ mA

Narodni produkty Regiondlni produkty

Obrazek 33: Graf - Preference narodnich a regionalnich produkti (CZ+A)

Dalsi srovnani mezi Rakouskem a Ceskem, mélo za cil zjistit, do jaké miry je ovliviiuji
pii ndkupu jednotlivé faktory. A€ rozdily nejsou ve vétSin€ ptipada tak vyrazné, musim
podotknout, Ze Rakousko je opét napied. Jediné kritérium, které ovlivituje Cechy vice
nez RakusSany je cena. Jako nejvice ovliviiujici faktor se opét ukazala kvalita, na kterou

kladou velky diraz respondenti z 0bou zemi a stejné tak je to i u dopadu na zdravi
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jednotlivei. Dopad na Zivotni prostfedi a s tim souvisejici 1 ekologicky Setrné obaly,

ovliviuji spise Rakusaky nez Cechy.

Faktory, ovliviujici nakup:

mCZ mA
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Obrazek 34: Graf - Faktory ovliviiujici nakup (CZ+A)

Poslednim hlediskem, kde bylo Rakousko a Cesko srovnavano je jejich informovanost.
Otazkou je, zda jsou respondenti dostatecné informovéni o dopadech na Zivotni
prostiedi, které sami zapficini svym spotfebnim chovanim, zda viibec jevi n¢jaky zajem
a tyto informace si sami vyhledavaji a jestli se zajimaji o sloZzeni vyrobku, jesté¢ pred
tim, nez si ho zakoupi. Srovndni v tomto ptipadé dopadlo nasledovné: O dostatecné
informovanosti je presvédCeno 47 ceskych respondenti ze 108 dotazovanych
a b5 rakouskych, téz ze 108. Vypada to tedy, Ze co se tyce informovanosti, jsSou na tom
oba staty podobné. SloZeni vyrobku sleduje 47 Cechti a 51 Rakusant, kde se opdt
shoduji. Zasadni rozdil je bohuZel ve vyhleddvani si informaci. A¢ informovani jsou
vSichni pfiblizné stejné, RakuSané si i pfes to, vyhledavaji informace o dopadech
na zivotni prostfedi sami a zajimaji se o danou problematiku. Z 216 respondentii si

vyhled4vé informace 56 Rakusanti a 14 Cechil.
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Informovanost v Rakousku a
Cesku

mCZ mA

56

Dostatecna Vyhledavani Informace o
informovanost informaci sloZeni vyrobku

Obrazek 35: Graf - Informovanost v Cesku a Rakousku

4.3.11 Preference kvality — zeny a muzi

Na zacatku dotaznikového Setieni, jsem si stanovila i hypotézu tykajici se zen a muzi,
co se odpovédného nakupovani tyce. Hypotéza, ze zeny dbaji vice na kvalitu vyrobku,
nez muzi, se ale ne zcela potvrdila. Zen bylo ve vzorku 110 a pro 98 z nich je kvalita pii
vybéru vyrobku klicovym faktorem. U muZzi jsem pfedpokladala, Ze budou spise koukat
na cenu, ¢i na kvantitu vyrobki, ale opak je pravdou. Odpovidajicich muzi celkem bylo
106 a 100 z nich bere kvalitni vyrobek jako prioritu. Nelze tedy prokazat, ze zeny by se

na kvalitu soustfedily vice nez muzi, vysledky jsou totiz hodn¢€ vyrovnané.

Kvalitni vyrobky

Hmuzi HZeny

Obrazek 36: Graf - Preference kvality u muzi a Zen
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4.4 Shrnuti a doporuceni

Dotaznikové Setfeni se zabyvalo spotfebnim a odpovédnym chovanim respondentt.
Dotaznik, ktery byl vypracovan ve dvou jazycich a to jazyce cCeském a jazyce
némeckém, vyplnilo celkem 216 respondentt. Z tohoto celkového pocétu vyplnilo
dotaznik 108 Cechti a 108 Rakugant, kdy 51 % tvofily Zeny a 49 % muzi. Nejéastgji
vyplnili dotaznik lidé¢ z vékové kategorie 16-30 let, ale nasledné i starSi od 35-60.
Nejméné obsazend vékova kategorie, je kategorie 61+, kde respondenti nebyli az tak
ochotni dotaznik vyplnit. VétSina respondentd ma vystudovanou stiedni Skolu,
zakoncenou maturitni zkouskou, od c¢ehoz se odviji i vySe primérnych platd,
pohybujicich se od 10 00 — 20 000 K¢, v Rakousku ma velka ¢ast respondentti piijem
nad 1500 EUR.

V prvni casti dotazniku, kterd se zabyvala nidkupnim chovanim respondentl, se
prokazalo, ze vétSina respondentli chodi nakupovat pravidelné potraviny a to nejen
sama pro sebe, ale i pro rodinu. Nejoblibenéjsi prodejnou potravin, kterou respondenti
nejéast&ji navstévuji, se stala diskontni prodejna, jako je naptiklad v Ceské republice
Lidl nebo Penny Market a v Rakousku Hofer, se stejnym poétem hlasi i supermarket
Billa apod. Co se nepotravinaiského zbozi tyce, chodi respondenti nakupovat jiz ne tak
pravidelné, jako v predchozim ptipad€, ale kdyz nepotraviny nakupuji, tak spisSe
pro sebe, nezli pro rodinu. Nejcastéji jsou nepotraviny nakupovany ve specializovanych
samoobsluhach, kde byva v dne$ni dobé proSkoleny personal a velky vybér sortimentu

a hned v zavésu na e-shopu, coz je rozrustajici se trend.

Druhd ¢ast dotazniku je jiz zaméfena piimo na odpovédné spotifebni chovani. Prvni
a zasadni otdzka se respondentdl ptala, zda tfidi odpad, kdy pouze 17 % respondentti
odpovédélo negativné. MlZeme vtomto piipadé mluvit o pozitivnich vysledcich.
Spottebitelé svym vlastnim chovanim velmi ovliviluji Zivotni prostfedi, zda si to ovSem
uvédomuji, je véc druhd. Velkd ¢ast odpovidajicich si mysli, ze je nedostatecné
informovédna o téchto dopadech, které sami zplsobuji, ale najdou se 1 taci, ktefi se
ptiklani na stranu toho, Ze spiSe informovani jsou. Problémem je, Ze i1 pfes to, Ze
informace se zdaji byt nedostatecné, velmi malé procento respondentil projevuje o tuto
problematiku zajem a vyhledava si informace samo. To je pfipad i studovani sloZeni
vyrobku, pied jeho koupi, predevsim z hlediska jeho recyklovatelnosti, ta pro
respondenty neni az tak dualezitd. Na druhé strané V pfipadé¢ nakupu narodnich

aregionalni produktli, se respondenti odpovédné chovaji. Asi 68 % spotiebiteld se
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zajiméd pti koupi vyrobku, odkud pochazi, kde byl vyroben. S tim souvisi i ndkup
vyrobkl, vyrobenych v jejich zemi, které obrovska ¢ast respondentti podporuje
a preferuje a to hlavné z diivodu kvality, divéry a v neposledni fad¢ z diivodu podpory
vlastniho statu. Z hlediska téchto faktorii, jako je kvalita, divéra, podpora mistnich
podnikatell a vyrobcii, ale 1 zvyk, podporuje velkd cast respondentli i produkty
zregionu, ve kterém ziji. Odpovédna spotieba spociva také v tom, ze spotiebitel
nakupuje pouze to, co potiecbuje a zbytecné neplytva potravinami a zaroven kupuje
produkty, ziskané v ekologickém zeméd€lstvi. Biopotraviny preferuje jen 40 % naSich
respondentli, coz neni zrovna moc. Plytvat potravinami nastésti neni az takovym
zvykem, respondenti vyhazuji potraviny pouze malokdy, anebo obcas, dokonce se nasli
I taci, ktefi je nevyhazuji nikdy, coz je zcela spravné. Nakupovat nepotravinairské
vyrobky oznacené znackou ,,Ekologicky Setrny vyrobek®, ktery ve svém Zivotnim cyklu
poskozuje zivotni prostfedi mnohem méné nez jiné vyrobky, je téz podstatné, z hlediska
ochrany nejen zZivotniho prostiedi, ale také zdravi jedince. Tyto vyrobky preferuje 43 %
respondentli, coz znamena, ze V&SI cast 57 % ekologicky Setrné vyrobky
neupiednostiiuje. Stejné tak, jako u potravinaiskych vyrobki, jsme se ptali respondentt,
zda 1 nepotravinaiské vyrobky pouzivaji do konce jejich Zivotnosti, nebo je 1 ptes to, ze
funguji, vyméni za nové. Vysledky jsou opét pozitivni, 74 % dotazovanych pouziva

vyrobky, dokud jsou funk¢ni.

Dalsi ¢ast dotazniku se vénovala 1 diileZité slozce a tou je — spravedlivy obchod, neboli
fair trade ktery do zodpovédné spotieby neodmyslitelné patii. Znamku FAIRTRADE
zna vétsSina respondentli, ovSem pokud si mohou vybrat, produkty, oznacené touto

znackou urcité nepreferuji a kupuji je méné Casto ¢i dokonce je nekupuji viibec.

Nejpodstatnéj$im faktorem, ktery ovliviluje zédkazniky pfi ndkupu, se ukazala kvalita
vyrobku, na kterou klade diiraz 134 respondenti z 216. Dal$im podstatnym faktorem je
téZ cena a dopad na zdravi jednotlivcl. Za méné podstatné faktory, ovliviiujici nakup se
daji povazovat kvantita, neboli mnozstvi nakoupenych vyrobku, recyklovatelnost,
ekologicky Setrny obal a dopad na Zivotni prostfedi. Respondenti jsou za vyrobek, ktery
nezatézuje zivotni prostfedi a ani zdravotni stav, ochotni pfiplatit ve vétSiné ptipadi
do 20 %, ale ptekvapivé i vice nez to. Asi 20 % odpovidajicich by nepfiplatilo

za takovy vyrobek viibec nic.

V ramci Ceské republiky a Rakouska, jsem provedla uréité srovnani ohledn& postojii

k odpoveédné spotiebé. Prokazalo se, Ze v této oblasti jsou RakuSané odpovédnéjsi nez
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Cesi. Co se tyde tiidéni odpadu, nemiZzeme mluvit o markantnim rozdilu, oviem
0 22 respondentd tfidi vice odpad RakuSané. Viditelny rozdil je ale u preference
biopotravin a fairtradovych produktt, kdy koupi biopotravin a produktid se znamkou
FAIRTRADE by upfednostnilo kolem 70 respondenti z Rakouska a pouze kolem
17 z Ceska. Podpora ekonomiky a davéra v kvalitu narodnich produktii, je v obou
zemich, dd se fici vyrovnand, ale regiondlni produkty preferuji spiSe respondenti
z Rakouska. Faktory, jako je kvalita, dopad na zdravi jedince, dopad na zivotni prostiedi
ovlivituji v8echny pfiblizné stejnd. Jediné, co ovlivituje Cechy vice nez Rakusany, je
cena vyrobku. Mozna se zde projevuje problém nizSich plati. Poslednim hlediskem,
Vjehoz rdmci jsem obé zemé srovnala, byla informovanost, co se ty¢e dopadi,
vychazejicich ze spotiebniho chovani. Informace jsou podavany v Rakousku i Cesku
na stejné urovni, ale Rakusané se projevili zodpovédn&ji, protoze na rozdil od Cechii, si

informace ohledné tohoto tématu, alespoil z poloviny, vyhledavaji.

Jelikoz byla stanovena hypotéza, ze Zeny dbaji na kvalitu vyrobku vice nez muzi,
porovnala jsem i je z tohoto hlediska. Neda se ale potvrdit, ze by Zeny pii vybéru
potravin ovliviiovala kvalita vice nez muze, vysledky jsou takika vyrovnané, dokonce

muzi jsou timto faktorem ovliviiovani 0 2 % vice.

Na zéklad¢ ziskanych dat ze zndzornéné¢ho marketingového vyzkumu, bych navrhla pér

opatieni, které by mohli piistup k zodpoveédné spotiebé zlepsit.

Prvni opatfeni budu sméfovat na oblast férového obchodu. Jak jsme zjistili
z analyzovanych dat, vétSina respondenti o této znafce vi, zna ji a ma ji n&akym
zpusobem zafixovanou v podvédomi. Pro¢ ale nekupuje vyrobky oznacené touto
znamkou a nepodporuje tak dastojnou praci péstitelid ze tietich zemi? Vidim problém
V nedostate¢né propagaci této znacky a hlavné celkového piib&hu producentl téchto
vyrobki. Kdyby lidé byli 1épe informovani, ze kdyz si koupi rad&ji fairtradovou
¢okoladu, nez ¢okoladu Milku, podpoii tim déti z tfetiho svéta tak, Zze budou moci
studovat, ¢ast z nich by to urcité udélala. Jak vyplyva ze zdveéra Darcovského summitu
(Ciborova, 2014), filantropické smysleni Ceskych spotiebitelli je pomérné silné, objem
finan¢nich pfispévki individudlnich darci ma pomérné stabilni vyvoj a na rozdil
od firemniho darcovstvi jej vyznamné neovlivnilo ani obdobi hospodaiské recese.
K nejvyznamnégj$im kanaliim pro pfispivani ale patii darcovské SMS (DMS), které jsou
dokonce ceskym vynélezem (Tolar, 2005). Chut’ Ceskych spotiebitelii pomahat tedy
pfedstavuje potenciadl pro poptavku po produktech se zndmkou FAIRTRADE. V tom
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tedy vidim prvni navrh na zlepSeni, 1épe tuto znamku ,,prodat a vyrobky vyraznéji
oznacit. Dal§im problémem je, Ze 1idé mozna vyrobky se zndmkou FAIRTRADE jiz
nékdy zakoupili, moznd jim i chutnaly, ale ani nevédi, ze jedli pravé fairtradové
brambtirky nebo pili fairtradovou kavu a proc? Protoze znamka na téchto vyrobcich
neni az tak vyrazna a také na ni neni v obchodech viibec upozoriiovano. Napiiklad jesté
pfed mésicem, jsem osobné nevédela, ze drogerie DM vyrobky s touto znamkou
prodava. Mozna by bylo dobré, utvotit regaly jen s t€émito produkty a dostate¢né je
oznacit, aby si jich lidé vice v§imali anebo je po urcity ¢as davat jako darek k nakupu, ¢i
dé€lat na n¢ ochutnadvky. Mimo to vsechno, by méli jit obchodnici ptikladem a ve svych

kancelafich podavat navstévam pravé kavu, znaéenou FAIRTRADE.

Dalsi problém se ukazal v informovanosti obyvatel, co se tyce jejich spottebitelského
chovani a na to navazujicich dopadi na Zivotni prostiedi. Naprava je proto
jednoduché — vice tyto lidi informovat o tom, Ze jejich nezodpovédné chovani vede ke
znecistovani prostfedi. Naptiklad, ze ¢teni slozeni vyrobki je podstatné a méli by se
soustiedit opravdu na vyrobky vyrobené v Ceské republice, které jsou oznadené
ekologickymi znackami a to nejen kviili pfirodnimu prostfedi, ale kviili sobé samym,
kupovat vyrobky zrecyklovatelnych materidl. Nevyhazovat potraviny do koSe
a pouzivat nejlépe ekologicky Setrné vyrobky a to do konce jejich zivotnosti. V dnesni
dobé¢, kdy vétSina populace travi sviij volny ¢as na internetu, bych informovala o dané
problematice pravé tam a pro¢ nevyuZzit napiiklad i socidlni sité, kde jsou mladi lidé den
co den. Zabyvat se touto oblasti mohou i Casopisy a to nejen odborné, ale napiiklad

i studentské.

Biopotraviny nejsou v Ceské republice preferovany, stejné tak jako vyrobky se
znamkou FAIRTRADE. Naopak vétsina RakuSanli tyto potraviny pifed ostatnimi
upiednostiiuje. V CR je hlavnim problémem nedostateénd prezentace biopotravin. Tuto
skute€nost vyvozuji Z mého osobniho pozorovani, kdy jsem navstivila nékolik prodejen
v Ceskych Budgjovicich a na Tiebotisku a zjistila jsem, Ze a¢ se najdou supermarkety,
jako je Billa, Spar, Jednota, hypermarkety Globus, Tesco, Kaufland, ale i diskontni
prodejny a drogerie DM, které biopotraviny svym zakaznikiim opravdu nabizeji, jejich
prezentace je nedostate¢na. Mé pozorovani je v souladu se zavéry vyzkumu z odborné
publikace Trh biopotravin (Dolezalova a kol. 2014), kde je tento problém jasné popsan.
Velké mnoZstvi prodejen umistuje biopotraviny mezi ostatni potraviny, a kdyz uz je
pron€¢ vyclenén samostatny regal ¢i ,biokoutek®, jsou vném pouze nékteré

Z nabizenych sortimentnich skupin biopotravin. Napftiklad biozelenina i bioovoce jsou
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zafazeny mezi ostatni konvencni zbozi, stejné tak je to 1 u mlécnych vyrobka.
Ve vétsSiné piipadl neni pfitomnost biopotravin zvyraznéna, jelikoz informace jsou
uvadény pouze na etiket¢ ¢i na bedynce a nejsou pouzivany zadné komunikaéni
prostiedky pro upoutdni pozornosti. V Rakousku je piitom podle mych osobnich

zkuSenosti situace v prezentaci biopotravin v prodejnach odlisna.

Biopotraviny jsou v Ceské republice podle obchodnikii malo prodavany a propagovany
z diivodu nizké poptavky ze strany zakaznikt. Podle prodejct tkvi problém v tom, Ze
vétSina zakaznikli nechce akceptovat cenu nabizeného biosortimentu a z divodu
nedavéry k biopotravinam. Neduvéra zakazniki ovSem souvisi s nedostateCnou

informovanosti ze strany prodejcti. (Dolezalova a kol., 2014)

Zde bych vid¢la dalsi napravné opatieni — vice se vénovat propagaci biopotravin. Zavést
do prodejen poutace pozornosti, vymezit biopotravindm samostatny prostor v prodejné
a proskolit zaméstnance, aby byli schopni poradit, kde bioprodukty v obchod¢ najdeme.
Nutné je zadkazniklim vysvétlit, pro¢ by méli za vyrobek, ktery sice vypada, stejné jako

ostatni vyrobky, zaplatit vice.
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5 Zaver

Hlavnim cilem této bakalarské prace, bylo zjistit, jaky postoj maji spotiebitelé
k odpovédné spotiebé a na zakladé toho, navrhnout mozna doporuceni pro vyrobce
a obchodniky. Pro tento ucel byl vypracovan dotaznik, ktery se orientuje na specifické
otazky ohledn¢ nakupniho a spotiebniho chovéani. Dotaznikové Setieni bylo velice

ptinosné, zajistilo mnoho potiebnych informaci.

Na zaclatku prace, byla vypracovana literarni reSerSe, kde prob¢hlo rozebirani
teoretickych pojmul, spojenych se spotifebitelem a jeho chovanim, dale pojem
odpovédna spotieba, odpovédné nakupovani a Vv zavéru uvedeni do problematiky
spravedlivého obchodu — fair trade. Prakticka ¢ast se zabyvala vyhodnocenim vysledkt
Z dotaznikového Setteni, pomoci grafli a kratkych popiski. Nakonec bylo provedeno

shrnuti této analyzy a byla navrhnuta néktera opatfeni pro obchodniky i vyrobce.

Prizkum ukézal, Ze vétSina lidi v dnesni dobé tfidi odpad, kupuje prevazné jen
potraviny, které opravdu potiebuje a zbyte¢n¢ nevyhazuje jidlo do kose a téz pouziva
nepotravinarské vyrobky do konce jejich funkénosti. Ukazalo se, Ze pro spotiebitele je
dialezitd zemé, ve které byl jimi vybrany vyrobek vyroben. Dokonce se soustfedi na to,
aby pochazel praveé ze zemé, ve které ziji a to hlavné z divodu kvality, ktera je opravdu
klicovym faktorem pro vétSinu respondentil z naSeho dotaznikového Setfeni. Z téchto
hledisek dopadl vyzkum, da se fici, pozitivné€ a Ize konstatovat, Ze lidé se uméji chovat
odpovédné. Na druhé strané jsou tu i nedostatky, které je potteba zlepsit. Napiiklad
nedostate¢na informovanost spotiebitelii o dopadech na Zivotni prostfedi, které maji
sami na svédomi a pouze piilezitostny ndkup vyrobkd, oznadenych znamkou
FAIRTRADE, bioproduktt a ekologicky Setrnych nepotravinaiskych vyrobki. Z téchto

divodii byla navrhnuta néktera doporuceni, co je potfeba zlepsit, aby se spotiebitelé

chovali jesté zodpovédnéji.

Prvnim navrhem z mé strany je, lepSi propagace, znaceni a vice vénované pozornosti
fairtradovym vyrobktim. Je nutné tuto znacku a hlavné jeji ptibéh, dostat do podvédomi
lidi, nez je tomu doposud. Dale bych doporucila vétsi informovanost spotiebiteli
0 jejich chovani a 0 tom, co toto chovani zplisobuje zivotnimu prostfedi. Obdobné jako
u fairtradovych vyrobki, by bylo dobré vénovat i vice pozornosti biopotravinam a 1épe
je v obchodech propagovat, snazit se je 1épe umistit a informovat spotiebitele o jejich

kvalité.
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Summary

The thesis is focused on the stances of the consumers in the field of the sustainable
consumption. The work is divided into two parts — the theoretical and the practical one.
In the theoretical part there is the emphasis put on the purchase behavior of the
consumers, types of behavior and field of the sustainable consumption. In the practical
part there is described a public questionnaire survey and data analysis. The focus of the
study was to find out the current customers' behavior and their attitude to the sustainable
consumption and to suggest possible working procedures for producers or traders on the
basis of the survey of the consumer and purchase behavior. These procedures can be
found in the conclusion of the thesis. The thesis is based on the study of scientific
literature, primary data collection and their subsequent analysis by means of field
survey, and on the proposed measures. The questionnaire survey has been made in the

South-Bohemian Region and in Niederostereich — Austria as well.

The survey showed, that most people in these days sort the waste, buy mostly just food,
which really need and don’t throw food in trash. People also use non-food products until
the end of their funcionality. It emerged, that for consumers is important where was the
product made. Customers want the product to be manufactured in the country where
they live, reason is a quality, which is a key factor for most respondents of our survey.
Thanks to this, the research ended positively and we can say that people behave
responsibly. On the other side, there are shortcomings, that need to be improved.
For example lack of awareness about environmental impal,which they have
on conscience or only occasional purchase products FAIRTRADE and organic food.
For these reasons was propose solutions, what is needed to improve, that consumers
behave more responsibly. | have got some suggestions, for example: better propagation
and more attention to Fair Trade products and organic fous. Furthermore, 1 would

recommend a greater awareness to consumers about their behaviour.

Keywords: consumer, sustainable consumption, consumer behavior, shopping behavior,

models of behavior
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Priloha A: Dotaznik v Ceském jazyce

1. Uved’te, prosim, do jaké miry pro Vas plati nasledujici tvrzeni:
(odpovedi krouzkujte; 1 = urcité ne; 2 = spise ne; 3 = spise ano, 4= urcité ano)

a) Pravidelné nakupuji potraviny 1 2 3 4
b) Potraviny nakupuji pro sebe 1 2 3 4
¢) Potraviny nakupuji pro rodinu 1 2 3 4
d) Pravidelné nakupuji nepotravinaiské
, 1 2 3 4
vyrobky
e) Nepotravinaiské vyrobky nakupuji pro sebe 1 2 3 4
f)
g) Nepotravinaiské vyrobky nakupuji pro 1 2 3 4
rodinu
h) Nakupovat chodim sam 1 2 3 4

2. Kde nejcastéji nakupujete potraviny?
a) Hypermarket (Globus, Kaufland...)

b) Supermarket (Billa...)

c) Diskontni prodejna (Lidl, Penny....)

d) Specializovana prodejna

e) E-shop

f) Jinde

3. Kde nejcastéji nakupujete nepotraviny?
a) Hypermarket (Globus, Kaufland...)

b) Supermarket (Billa...)

c) Diskontni prodejna (Lidl, Penny....)

d) Specializovana samoobsluha

e) Specializovana pultova prodejna

f) E-shop

g) Jinde

4. Tridite odpad?
a) ano

b) spise ano

C) spiSe ne

d) ne

5. Sledujete pri nakupu sloZeni vyrobku ve smyslu recyklovatelnosti vyrobku
¢i jeho casti?
a) ano
b) spise ano
C) spise ne
d) ne



10.

11.

a)
b)
c)
d)
€)
f)

Myslite si, Ze jste dostate¢né informovan/a o dopadech vasi soucasné
spotieby na Zivotni prostredi?

a) ano

b) spise ano

C) spiSe ne

d) ne

Vyhledavate si informace o dopadech vasi soucasné spotieby na Zivotni
prostredi?

a) ano

b) spiSe ano

c) spise ne

d) ne

Soustredite se pri nakupu na to, odkud vyrobek pochazi? :

a) ano

b) spise ano

C) spiSe ne

d) ne

Preferujete ¢eské produkty, pied dovezenymi? (Vysvétlete proc?)
a) ano

b) spise ano

C) spiSe ne

d) ne

proc?

Preferujete mistni produkty ¢i produkty z regionu, kde se nachazite, pired
ostatnimi? (Vysvétlete proc?)

a) ano

b) spise ano

C) spiSe ne

d) ne

proc?

Piirad’te vahu nasledujicim faktorim, podle toho, jaky maji vliv na vase
rozhodovani pri vybéru produktu. (I = zasadni faktor, 5 = nepodstatny
faktor)

kvalita

kvantita

cena

recyklovatelnost

dopad na zdravi

dopad na zivotni prostiedi

e
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g) ekologicky Setrny obal 1 2 3 4 5

12. Preferujete biopotraviny pi‘ed béZnymi potravinami?
a) ano
b) spise ano
C) spiSe ne
d) ne

13. Jak casto vyhazujete potraviny?
a) velmi casto
b) obcas
c) malokdy
d) nikdy

14. Preferujete ekologicky Setrné nepotravinarské vyrobky pred ostatnimi
produkty?
a) ano
b) spise ano
C) spiSe ne

d) ne

15. Pouzivate nepotravinaiské vyrobky az do konce jejich Zivotnosti?
a) ano
b) spise ano
C) spiSe ne
d) ne

16. Znate znamku FAIRTRADE?
a) ano
b) nevim
C) ne

17. Pokud si miiZete vybrat, preferujete vyrobky oznacené znamkou
FAIRTRADE?
a) ano
b) spise ano
C) spiSe ne
d) ne

18. Jak casto kupujete vyrobky se znamkou FAIRTRADE?
a) nékolikrat tydné
b) nekolikrat mesicné
C) méng Casto

d) nikdy

19. Kolik procent jste ochotni priplatit za vyrobek, u kterého mate jistotu, Ze
nezatéZuje Zivotni prostiedi ani neposkozuje zdravi lidi?



20.

21.

22.

23.

24.

a) do 20
b) 21-50
C) 51 avice
d) Nic

Jaké je VaSe pohlavi:
a) muz
b) Zena

Do jaké vékové kategorie se radite:
a) 16-30

b) 31-45

c) 46-60

d) 61 avice

Jakeé je vaSe nejvySsi dosaZené vzdélani:
a) zakladni

b) stfedni bez maturity (vyucen/a)

C) stfedni s maturitou

d) vysokoskolské

Priumérny mési¢ni prijem
a) méné nez 10 000 K¢

b) 10001 - 15 000 K¢

c) 15001 -20 000 K¢

d) 20001 K¢ a vice

Velikost obce, ve které bydlite
a) Do 500

b) Do 2000

c) Do 5000

d) Do 10 000

e) Do 20000

f) Nad 20 00



Priloha B: Dotaznik v némeckém jazyce

1. Bitte geben Sie an, inwieweit die folgenden Aussagen zustimmen.

(Antworten Sie bitte durchs Einkreisen einer der folgenden Moglichkeiten - 1 = stimme
nicht zu, 2 = eher nein, 3 = stimme eher zu, 4 = stimme voll zu)

a) Ich kaufe Lebensmittel regelmafig ein 1 2 3 4
b) Ich kaufe Lebensmittel fiir mich selbst ein 1 2 3 4
c) Ich kaufe Lebensmittel fiir meine Familie ein 1 2 3 4
d) Ich kaufe Non-Food-Produkte (Nicht-Lebensmittel = nicht zum Verzehr
vorgesehene Dinge, die in Geschdften erworben werden konnen) regelméifig ein
1 2 3 4
e) Ich kaufe Non-Food-Produkte fiir mich selbst ein 1 2 3 4
f) Ich kaufe Non-Food-Produkte fiir meine Familie ein 1 2 3 4
g) Ich gehe allein einkaufe n 1 2 3 4
2. Wo kaufen Sie Lebensmittel am meisten ein?
a) Hypermarkte ( Interspar, ...)
b) Supermirkte ( Spar, Billa, ...)
c) Diskontgeschifte ( Hofer, Penny, ...)
d) Spezialgeschifte
e) E-shop
f) anderswo
3. Wo kaufen Sie Non-Food-Produkte am meisten ein?
a) Hypermirkte ( Interspar, ...)
b) Supermirkte ( Spar, Billa, ...)
c) Diskontgeschifte ( Hofer, Penny, ...)
d) Selbstbedienungsgeschifte ( New Yorker, Saturn, Baumax, ...)
e) Spezialgeschift ( Ladentischgeschéft)
f) E-Shop
g) anderswo
4. Trennen Sie den Miill?
a) ja
b) eher ja
c) ehernein
d) nein

5. Folgen Sie beim Einkauf die Zusammensetzung des Produktes im Sinne der
Wiederverwertbarkeit des Produktes, bzw. zumindest seinen Teilen wie zB
Verpackung (Recycling)?

a) ja
b) eher ja


http://de.wikipedia.org/wiki/Laden_%28Gesch%C3%A4ft%29

c) eher nein
d) nein

6. Glauben Sie, dass Sie iiber die Auswirkungen und Einfluss Ihres Verbrauchs auf
die Umwelt ausreichend informiert sind?

a) ja

b) eherja

c) eher nein

d) nein

7. Suchen Sie die Informationen iiber die Auswirkungen und Einfluss Ihres
Verbrauchs auf die Umwelt aus?
a) ja
b) eher ja
c) eher nein
d) nein
8. Ist es fiir Sie beim Einkaufen wichtig, wo das Produkt produziert wurde?
a) ja
b) eher ja
c) eher nein
d) nein
9. Bevorzugen Sie osterreichische Produkte vor den auslindischen? Und warum?
a) ja
b) eher ja
c) eher nein
d) nein
WATUIM? oot b e nb e nre s

10. Bevorzugen Sie Produkte aus der Region, wo Sie wohnen, vor den anderen?
Und warum?

a) ja

b) eher ja

¢) eher nein

d) nein

WVATUINI? ettt e e e e e e et ee et e e e e eeeeeeee et e e eeeeeseesseranseeeeereessnnnnnns

11. Vergeben Sie bitte eine Note, welche Faktoren Ihre Entscheidung beim Kauf
des Produktes beeinflussen.

(Gewichtung wie in der Schule —von 1 = ausschlaggebender Faktor bis 5 =
unwesentlicher Faktor)

a) Qualitdt 1 2 3 4 5
b) Quantitét 1 2 3 4 5



12.

13.

14.

15.

16.

c) Preis 1 2 3 4 5
d) Recyclingfahigkeit 1 2 3 4 5
e) Auswirkung auf die Gesundheit 1 2 3 4 5
f) Auswirkung auf die Umwelt 1 2 3 4 5
g) Umweltfreundliche Verpackung 1 2 3 4 5

Bevorzugen Sie die BIO-Lebensmittel vor den iiblichen Lebensmittel?
a) ja

b) eherja

c) eher nein

d) nein

Wie oft werfen Sie die Lebensmittel weg?

a) sehr oft
b) abund zu
c) selten
d) niemals

Bevorzugen Sie umweltfreundliche Non-Food-Produkte vor den anderen?
a) ja

b) eher ja

c) eher nein

d) nein

Verwenden Sie die Non-Food-Produkte bis zur Ende der Lebensdauer?

a) ja

b) eher ja

c) eher nein

d) nein

Wissen Sie etwas iiber Fair Trade? Konnen Sie mit diesem Begriff "was

anfange?

17.

18.

a) ja

b) bisschen was

C) nein

Bevorzugen Sie die Produkte, die als ,, Fair Trade,, gekennzeichnet sind?
a) ja

b) eher ja

¢) eher nein

d) nein

Wie oft kaufen Sie die Produkte mit ,,Fair Trade,, Kennzeichen?

a) mehrmals pro Woche

b) mehrmals pro Monat
C) nicht so oft



d) niemals

19. Wie viel Prozent von dem Produktpreis wiirden Sie mehrzahlen, wenn Sie
wissen, dass dieses Produkt umweltfreundlich und seine Produktion nicht
gesundheitsschidlich ist.

a) bis 20 %

b) 21-50%
¢) 51-mehr%
d) nichts

20. Ihr Geschlecht?

a) Mann
b) Frau

21. Wie alt sind Sie?

a) 16-30
b) 31-45
c) 46-60
d) 61 und mehr

22. Was ist Ihre hochste abgeschlossene Ausbildung?

a) Pflichtschule

b) Lehre ( ohne Matura)

c) Mittelschule ( mit Matura)
d) Hochschule od. Universitit

23. Monatliches Durchschnittseinkommen

a) weniger als 700 EUR
b) 701 -1000 EUR

c) 1001 - 1500 EUR

d) mehrals 1500 EUR

24. Die Einwohnerzahl in Ihrer Stadt

a) bis 500

b) 501 - 2000

c) 2001 - 5000

d) 5001 - 10000
e) 10001 — 20000
f) iber 20000



