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Hlavnim cilem bakalafské prace je zpracovat projekt marketingového vyzkumu
a na zaklad¢ vysledki analyzovat chovani ¢eského spotiebitele ve vztahu k Fair Trade.

Struktura bakalafské prace je tvorena nékolika ¢astmi. Teoreticka ¢ast prace se
zaméfuje na spotiebitele a jeho nakupni chovani. V ivodu praktické ¢asti bakalarské
prace se tenal seznami s problematikou Fair Trade. Ctvrta kapitola prace zahrnuje
popis procesu marketingového vyzkumu. V zavérecné Casti prace je zpracovan projekt
marketingového vyzkumu, ktery se zaméfuje na zkoumdni chovéni spotiebitele ve
vztahu Kk Fair Trade vyrobkim. Bakalafska prace je zakonfena zhodnocenim

realizovaného marketingového vyzkumu a jeho vysledki.



Abstrakt v anglickém jazyce

) HOUDEK, L. Consumer behaviour focussed on Fair Trade : Bachelor thesis.
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The main goal of the bachelor’s thesis is to process the marketing research
project and to analyze behaviour of the Czech consumer in relation to Fair Trade based
on research results.

The structure of the bachelor’s thesis is formed by several parts. The theoretical
part aims at the consumer and his shopping behaviour. At the beginning of the
bachelor’s thesis the reader familiarizes himself with the issue of Fair Trade. The fourth
chapter includes the description of the marketing research process. The project of
marketing research is processed in the final part and focuses on the research of
consumer’s behaviour in relation to Fair Trade products. The bachelor’s thesis ends

with the assessment of the realized marketing research and its results.
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Uvod

Dnesni doba je uspéchand, vSechno se zrychluje a méni. To znamena, Ze se méni
I svét, spotiebitel a jeho chovani. Kazdym rokem mirné roste pocet lidi, ktefi odmitaji
travit vétSinu ¢asu nakupy v hypermarketech, coz je patrné zejména u mladych lidi.
V souvislosti s ménicim se zivotnim stylem a postoji spotiebiteld k nakupu zbozi,
ustupuji tradi¢ni prodejni techniky a vznikaji nové trendy nekonvencniho charakteru,
napft. nakup jako zébavni a spoleCenské centrum, prodej bez provozoven, internetové
prodejny apod. Na chovani spotiebitele dnes nejvice pusobi faktory ekonomické
a kulturni. Se zménami ekonomické vyhodnosti ndkupu, kterou tvoii pfevazné nizké
ceny a Siroky sortiment nabizené¢ho zbozi, se méni také chovani spotiebiteld.

Cim dal vice jsou s trhem také spojovany problémy etické. Hospodatska ¢innost
by méla byt postavena na poctivém jednani ve vzdjemnych vztazich podnikateli
s obchodnimi partnery, zaméstnanci, spoleéniky a v neposledni fad¢ se spotiebiteli.
Zejména v rozvojovych zemich je dobfe patrné nerovné postaveni zaméstnancd,
pracujicich v nevyhovujicich podminkéach za minimalni odménu. V neposledni fadé¢ jde
také o problematiku détské prace a dalsi. Jako reakce na tyto a dalsi problémy nejen
globalniho ,,Jihu* vzniklo organizované hnuti Fair Trade (spravedlivy obchod). Jde
0 takovy zpusob vyroby, dovozu a prodeje vyrobki z ekonomicky malo rozvinutych
zemi, ktery respektuje zakladni konvence Mezinarodni organizace prace (ILO). Jde
0 trzni pfistup, ktery prosazuje zéasady trvalé udrZitelnosti a spravedlivé déli zisk mezi
zamestnance, vyrobce, dovozce a prodejce.

V teoretick¢ casti se vénuji piedev§im charakteristice spotiebitele, jeho
nakupnimu chovéani, osobnosti a jeho rozhodovacimu procesu. V dalsi kapitole se vénuji
problematice Fair Trade. Jelikoz se jedna o jeden z nejjednodusSich zpisobli pomoci
rozvojovym zemim, jehoz soucésti se muze stat Uplné kazdy z nés, je jednim z mych
cili priblizit zpisob jeho fungovani, objasnit, pro¢ je v rozvojovych zemich pro
producenty Spravedlivy obchod dilleZity, popsat jeho historii vzniku a jak se postupné
dostal do podvédomi lidi na celém svéte.

Dalsi vyznamnou casti bakalatské prace je na zakladé marketingového vyzkumu

zjistit znalost spotiebiteld problematiky Fair Trade na ¢eském trhu.



1 Cil a metodika zpracovani bakalarské prace

Cilem bakaléiské prace je zpracovat na zaklad¢ teoretickych poznatkii projekt
marketingového vyzkumu a na zakladé vysledki analyzovat chovani ceského
spotiebitele ve vztahu k Fair Trade.

Struktura bakalarské prace je tvorena né€kolika Castmi. Druhéd kapitola se
zamétuje na spottebitele a jeho nakupni chovani. V této Casti je dale popsana Cerna
sktinka spotiebitele ajeho osobnost. Dulezitou ¢asti bakalarské prace je kapitola
0 rozhodovacim procesu spotiebitele. Proniknout do rozhodovaciho procesu spotiebitele
a spravné mu porozumét je dost mozna klicovym faktorem uspéchu kazdého prodejce.

Ve tieti Casti bakalaiské prace se Ctenaf seznami s problematikou Fair Trade.
Bude seznamen s historii Spravedlivého obchodu, jeho principy a s nékterymi Fair
Trade komoditami. Spravné porozumét modelu Fair Trade je jednou z hlavnich slozek
této bakalarské prace.

Ctvrta &ast prace zahmuje popis procesu marketingového vyzkumu.
Charakterizuje pripravné a realiza¢ni etapy vyzkumu a seznamuje Ctenafe s riznymi
metodami sbéru udaji.

Zavérecna Cast prace se vénuje konkrétnimu projektu vyzkumu. Popisuje jeho
pfipravnou a realizacni fazi. Je zde zpracovan projekt marketingového vyzkumu, ktery
se zamétfuje na zkoumani chovani spotiebitele ve vztahu k Fair Trade vyrobkiim. Na
konci kapitoly se nachazi samotné vyhodnoceni vyzkumu.

Bakalarska prace je zakoncena zhodnocenim realizovaného marketingového

vyzkumu a jeho vysledkd.



2 Spotrebitel a nakupni chovani

Spotiebitele 1ze oznacit jako hybnou silu trhu, nebot je to pravé on, kdo
ovliviiuje rozhodovani o tom, co a v jakém mnozstvi se bude vyrabét. Spotiebitelem se
stava kazdy ¢lovék jiz od narozeni a v jistém smyslu by se dalo hovofit o ¢lovéku jako
0 spotiebiteli jiz v jeho prenatalnim stadiu. UpIné kazdy mé nutkani uspokojovat své
potfeby a to se nejbéznéji deéje pravé formou ndkupu toho, co pravé potiebujeme.
Spolecnost se neustdle vyviji a s ni i spotiebitel, ktery se stava chytfejSim a narocnéj$im
S vétsim poctem potieb.

Dle Schiffmana’ lze nakupni chovéani definovat jako chovéni, kterym se
spotiebitelé projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a naklddani s vyrobky
a sluzbami, od nichz o¢ekavaji uspokojeni svych potieb. ,,Chovani spotiebitele je ve
fylogenetickém vyvoji spjato se ziskavanim prostifedkti k zivotu obdobné, jak to vidime
u ostatnich tvorii zijicich v pfirodé. Praclovék vyuzival to, co mu okolni pfiroda
nabizela a ucil se vyhledavat to, co bylo mozno nejsnadnéji ziskat a co mu pfineslo
nejvetsi uzitek. Jeho aktivity byly bezprostfedné spjaty s efektem. Podnétem a aktivitdm

byl piirodni incentiv — piirodni produkty, které ziskaval a spotiebovaval.«?

Zakladni model nakupniho chovani

h 4

Vstup do prodejny

v

Orientace v prodejné

A N A
Pusobeni nabidky Ak“v”,i ;
vyhledani
urc¢itého
zbozi
A ¥
[ Proces
‘ rozhodovani
e
|
{ Volba [«
l J
. v —
‘ Nakup

Obrazek 1 Zakladni model nakupniho chovdni®

L SCHIFFMAN, L. G., KANUK L. L. Nikupni chovani. Bro : Computer Press, 2004, s. 14.
2BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha :
Oeconomica, 2007, s. 7.

¥ VYSEKALOVA, J. A KOLEKTIV. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi ,, éerné skiiiky . Praha :
Grada, 2011, s. 49.
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Turéinkova® dle Solomona (2004) uvadi, Ze: ,,Cilem poznéni a pochopeni toho,
jak spotiebitelé mysli, citi, hodnoti, vybiraji si mezi riznymi alternativami, jak jsou
ovlivitovani svym okolim, jak se béhem rozhodovani a ndkupu chovaji, jak se pfitom
omezuji jejich znalosti ¢i schopnosti zpracovavat informace, co je motivuje a jak se
navzajem lisi jejich rizné postupy rozhodovani v zavislosti na dilezitosti ¢i zajmu
0 produkt, je ziskat uzite¢né informace usnadiiujici rozhodovani pii marketingovém
planovani.“

Za spotiebitele mizeme z ekonomického hlediska oznacit kazdou fyzickou nebo
pravnickou osobu, kterd nakupuje vyrobky anebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro
podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami. Schiffman® tuto definici jedté presnéji
vymezuje na dva typy spotiebitelskych subjekti: osobniho spotiebitele a organiza¢niho
spotiebitele.

Osobni spotiebitel nakupuje pro konecné vyuziti jednotlivcei, tzv. koncovymi
uzivateli. To znamend, ze zbozi ¢i sluzby nakupuje pro svou potiebu a potiebu
domacnosti, nebo jako darky pro pratele.

Do kategorie organizacni spotiebitelé se fadi ziskové a neziskové organizace,
vladni Gfady a instituce, které¢ nakupuji vyrobky a sluzby pro svou ¢innost.

»Schopnosti ¢loveéka vedly k tomu, Ze se postupné zacala vzdalovat jeho aktivita
od kone¢ného efektu. Aniz bychom diskutovali kategorie jako délba prace, penize
a dalsi, jsou dnesni cesty (n&kteti psychologové uZzivaji pojem kandly) uspokojovani
potieb komplikované v tom smyslu, zZe od sebe odd¢luji aktivitu a efekt. Mezi aktivitu
spojenou se ziskavanim prosttedkd a vlastni spotiebou se vklada mnoho dalSich aktivit,
které jsou doprovazeny specifickymi psychickymi procesy, motivaci, kterd ma tendenci
se automatizovat. Chovani ¢lovéka je méné ptimocaré, i kdyz se formuje v ramci jedné
osobnosti, vramci stejného nebo podobného socialniho okoli, vramci stejného
materialniho prostiedi.«®

Schiffman ” oznaduje nakupni chovani a rozhodovéni jako mezioborové
discipliny, které v 60. letech minulého stoleti teoretikové marketingu postupné utvareli
zaklady tohoto oboru za pomoci koncepci vyvinutych v jinych védnich oborech jako

napt. v psychologii (zkoumani jednotlivece), sociologii (zkoumani skupin), spolecenské

* TURCINKOVA, J. Néikupni chovani obyvatel Ceské republiky v procesech integrace a globalizace.
Brno : Mendelova univerzita v Brné, 2011, s. 9.

> SCHIFFMAN, L. G., KANUK L. L. Nédkupni chovéni. Brno : Computer Press, 2004, s. 14.

® BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Spotfebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha :
Oeconomica, 2007, s. 7.

" SCHIFFMAN, L. G., KANUK L. L. Ndkupni chovani. Brmo : Computer Press, 2004, s. 25.
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psychologii (zkoumani ¢innosti jednotlivee ve skupin€), antropologii (vliv spole¢nosti
na jednotlivce) a ekonomice. Dale také uvadi, ze diivéjsi teorie o nakupnim chovani
vychézely z ekonomické teorie, Ze jednotlivci jednaji racionalné, aby maximalizovali
svoje zisky (uspokojeni) pii ndkupu zbozi a sluzeb. Pozd¢jsi vyzkumy vSak ptinesly
zjisténi, Ze spotiebitelé se stejnou pravdépodobnosti nakupuji impulzivné a jsou
ovlivilovani nejen rodinou, prateli a prodavaci, ale také ndladami, situaci a emocemi. Ve
vysledku se vSechny tyto faktory spojuji a vytvareji komplexni model nakupniho

chovani, ktery spojuje jak poznavaci, tak emocionalni aspekty rozhodovani spotiebitele.

Potfeby

/ seberealizace:

/ nalézt sebenaplnéni @

' arealizovat viastni

/ potencial

Estetické potreby:
potfeby symetrie, fadu a krasy

/ Kognitivni potreby:
/ potieby védeét, rozumét a zkoumat

Potreby uznani:
potieby dosahnout tspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potreby sounalezZitosti a lasky:
/  potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potieby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

/ Fyziologické potfeby: hlad, Zizen apod

Obrazek 2 Maslowova hierarchie potz’eb8

Abraham Maslow je predstavitelem humanistické psychologie, kterd spada do
fenomenologického piistupu ke studiu osobnosti. Je zamétena na subjektivni zkuSenost
jedince, na jeho osobni pohled na svét a na to, jak ¢lov€k vnima a interpretuje udalosti.

»Maslowova hierarchie potieb je zaloZena na tom, Ze neZ se potieby, které jsou
umistény v hierarchii vyse, stanou dilezitym zdrojem motivace, musi byt pfinejmenSim
CasteCné uspokojeny potieby niz$i. Maslowova klasifikace potfeb je nejcastéji
pouZivana iV ramci analyzy spotiebitele a jeho chovani. I kdyz poznatky v ni obsaZené
nemuzeme absolutizovat, je diky pfehlednému a systematickému uspoiadani dobrym

vychodiskem pro uréeni tendenci spotfebniho chovani. ObtiZné je pfifazeni jednotlivych

8 VYSEKALOVA, J. A KOLEKTIV. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi ,, ¢erné skiisiky . Praha :
Grada, 2011, s. 21.
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kategorii produkti k danym urovnim potieb, protoze tentyz produkt muze uspokojit

riizné potieby riiznych spotiebitell nebo uspokojit vice potieb téhoz spotiebitele.’

2.1 Typy nakupniho chovani

Rozhodovani pifi nakupovani je ovliviiovano tim, o jaky druh ndkupu jde, co
konkrétng nakupujeme a co od svého ndkupu o&ekavame. Kotler a Keller'® uvadsji
nasledujici rozdeleni typti zdkladniho ndkupniho chovani na ¢tyfi hlavni skupiny. Jedna
se o komplexni nakupni chovani, bézné neboli stereotypni ndkupni chovani, hledani

riznorodosti ¢i rozmanitosti a nakupni chovani snizujici nesoulad.

Komplexni nakupni chovani
Spotiebitelé jsou v ndkupu vyrazné angaZovani a vnimaji vyznamné rozdily
mezi znaCkami, nebo se jedna o produkt drahy, rizikovy, kupovany ziidka nebo

vyjadiujici povahu kupujiciho.

Bézné/Stereotypni nakupni chovani
Tento typ chovani nastane pti nizké angazovanosti zdkaznika a existuje nizké
vnimani rozdili mezi znackami. Napft. zdkaznik jde do obchodu koupit sil s urCitou

znackou, kterou kupuje ze zvyku a ne z divodu, Ze je na znacku vazan.

Hledani ruznorodosti/rozmanitosti

Nizk4d angazovanost zdakaznika, ale existuje silné vnimani rozdili mezi
znaCkami. Zakaznik pfechdzi od jedné znacky ke druhé. Napft. pfi nakupu si zadkaznik

vybere produkt bez jakéhokoliv hodnoceni a zhodnoti ho az pti konzumaci.

Nakupni chovani sniZujici nesoulad

Vysokd angazovanost, ale se slabym vnimanim rozdili mezi znackami. Napf.
jedna se 0 nakladné, nepravidelné nebo rizikové ndkupy.

Vysekalova'! rovnéz rozdéluje nakupni chovéani do 4 zékladnich kategorii, aviak
vymezeni téchto skupin je odlisné od téch, které uvadéji autoii Kotlera a Kellera,

Heskova ¢i Jakubikova, jejichZ rozdé€leni se shoduji. Jedna se tedy o tyto 4 skupiny:

9VYSEKALOVA, J. A KOLEKTIV. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi ,,éerné skfiiky“. Praha :
Grada, 2011, s. 21.
Y KOTLER, P., KELLER K. L. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 235-239.
1 VYSEKALOVA, I. A KOLEKTIV. Chovdni zikaznika: jak odkrjt tajemstvi ,,cerné skiiiky . Praha :
Grada, 2011, s. 53.
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Extenzivni nakup

Jde o nadkup, kdy kupujici neni predem rozhodnut o nakupu, aktivné vyhledava
informace a vénuje pozornost riznym informa¢nim zdrojim véetné reklamy, které mu
pomahaji pfi rozhodovani. Vétsinou jde o ndkup drazsich predmét jako napt. nakup

automobilu nebo stereo zafizeni.

Impulzivni nakup

Jde o reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstatnou roli. VétSinou jde
0 drobn¢ nakupy jako napf. zmrzlina v horkém dni nebo limonada v kiné. Pfi
impulzivnich nékupech jde o produkty, které se z pohledu spotiebitele piiliS nelisi

a ,,nestoji za to se podrobné zabyvat jejich vlastnostmi.

Limitovany nakup

Pro limitovany ndkup je charakteristické, ze produkt nebo znacku, kterou
kupujeme, nezname, ale vychazime z obecnych zkuSenosti pii nakupu. Muze jit napf.
0 nakup baterie, jejiz znacku neznéme, ale u toho produktu vychazime z toho, ze ,,¢im
drazsi, ¢im lepsi“. Dalsim kritériem pfi rozhodovani u podobnych produkti muize byt
Setrnost k zivotnimu prostfedi, kde pak rozhoduji ekologické ¢i ,,moralni® aspekty

zprostfedkované vétSinou reklamou.

Zvyklostni nakup

Zakaznik kupuje to, co obvykle. Typickymi produkty pro tento typ nakup jsou
potraviny nebo tabakové vyrobky. Mlze jit o ndkup vyrobki od oblibené znacky, kde
hraje roli pocit loajality. Podobné jako u impulzivnich nakupti, nedochazi
k rozhodovani, ale jde o navykové chovani. VétSinou ale mame pocit, Zze pro toto

chovani mame odpovidajici dtvody.

2.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Na chovani spotiebitele maji podstatny vliv kulturni, spoleCenské, osobni

a psychologické charakteristiky. Tyto vlivy jsou znazornéné na obrazku ¢islo 3.
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¢ KUPUJICI

Motivace
Vnimani
Zkusenost
Plesvédceni
postoje
Vék

Stupen Zivotniho cyklu i
Povolani ¢ OSOBNI

Ekonomické podminky
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Kulturni

Subkultura ¢ KULTURNI
Spolecenskavrstva

Obrazek 3 Faktory oviivijici chovani spotiebitele™

2.2.1 Kulturni faktory

,»Spotiebitelé na sebe pohlizeji v Kontextu své vlastni kultury a reaguji na své
prostfedi na zaklad¢ kulturniho ramce, ktery ptendSeji do zkuSenosti. Kazdy jedinec
vnima svét pies své vlastni kulturni bryle.«

Bartova ** uvadi, Ze lze pochopeni pojmu kultura rozvinout v riiznych
(jednodussich ¢i slozitgjSich) smérech, kulturu tedy definuje jako umélé Zivotni
prostfedi, které¢ je vytvofeno Clov€ékem nebo jako komplex materialnich,
institucionalnich a duchovnich vytvort slouzicich k uspokojeni lidskych potieb. Jak
tedy druha definice naznacuje, kulturu charakterizuji soubory vytvoru ¢lovéka neboli
kulturnich prvki a elementii. Podle Schiffmana™ kultura predstavuje celkovy souhrn

nabytych nazorti, zdsad a zvyki, které slouzi k usmérnovani nakupniho chovani ¢lenti

konkrétni spoleCnosti.

Subkultura
Kultura vzdy zahrnuje mensi subkultury neboli skupiny lidi, ktefi na zaklad¢
podobnych Zivotnich zkuSenosti a situaci sdileji jisty hodnotovy systém. Tyto skupiny

lidi mohou byt charakterizovany narodnosti, rasovym plvodem, néboZenstvim

Y2 liv znacky na lidské chovani 1. dil — Nakupni chovani [online]. 2013 [cit. 09-12-2013]. Dostupné
z WWW: <http://nadrevo.blogspot.cz/2009/12/vliv-znacky-na-lidske-chovani-1dil.html>.
3 SCHIFFMAN, L. G., KANUK L. L. Ndkupni chovéni. Brno : Computer Press, 2004, s. 404.
“BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum).
Praha : Oeconomica, 2007, s. 19.
> SCHIFFMAN, L. G., KANUK L. L. Nékupni chovani. Brno : Computer Press, 2004, s. 403.

14



a geografickou oblasti, kde ziji. Na potfeby subkulturam, které vytvareji dilezité trzni
segmenty, se produkty a marketingové programy doslova §iji na miru. Dilezité je také
si uvédomit, ze kazdou velkou subkulturu tvori zase nékolik dalSich mensich subkultur,

které se také jedna od druhé 1isi vlastnimi preferencemi a chovéanim.®

Spolecenska trida
Takika kazda spolecnost se da rozclenit né¢jakou strukturou spolecenskych tiid,

tzn., Ze spolecnost je rozdélena do relativng stalych spolecenskych ttid, jejichz ¢lenové

sdileji obdobné hodnoty, maji spole¢né zajmy a obdobné chovéani.'’
2.2.2 Spolecenské faktory

Referenéni skupiny

Referen¢ni skupiny funguji jako pifimé nebo nepiimé opérné body pfi utvateni
individudlnich postoji a jednani. Na jednotlivce pfevazné ptisobi ty referencni skupiny,
k nimz sam nepatii. Tyto referenéni skupiny plsobi na postoje jednotlivcd a to jak
vnimaji sebe sama a stavi je pfed nové modely chovani a Zivotni styly, nuti jednotlivce
ptfizplisobovat se a tim ovlivilovat rozhodovani pii nakupovani, jaky zvoli produkt

a znacku.*®

Rodina

Rodina znamené dvé ¢i vice osob spojenych krvi, siatkem ¢i adopci. Rozlisuje
se nuklearni rodina (rodice + dé€ti) a rozSifena rodina, ve které jsou navic ptibuzni (napf.
prarodiée). Clovék se stava béhem svého Zivota vétsinou &lenem dvou rodin a to rodiny,
do které se rodi a rodiny, kterou zaklada. Z toho vychézeji dvé faze ovliviiovani jedince
vV ramci rodiny. Jednd se o fazi orientujici, kdy je jedinec svou rodinou orientovan,
jinymi slovy rodi¢e na své déti prenaSeji svlj hodnotovy systém, postoje, vzory
chovani, své poznatky a estetické citéni. Druhé faze predstavuje tvarovani, v ramci této
faze jedinec zaklad4 rodinu a pisobi na své déti, ¢imZ ale 1 plisobi na své chovani

a zp&tné jej ovliviuje.'®

1 KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani. Praha : Grada Publishing, c2004, s. 272.
" KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani. Praha : Grada Publishing, c2004. s. 275.
® KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani. Praha : Grada Publishing, c2004. s. 276.
¥ BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum).
Praha : Oeconomica, 2007, s. 43.
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Role a spolecenské statusy

Role ¢loveéka je dana souhrnem ocekavanych jednani vii¢i jedinci, ktery zastava
urcitou socidlni pozici. S kazdou roli je spojen i status. Status v dané spole¢nosti miize

byt davan najevo produkty, které si jedinci vybiraji.®
2.2.3 Osobni faktory

Vék a stupeni Zivotniho cyklu

Lidé béhem svého zivota méni a pfizpisobuji své spotiebitelské zvyklosti.
Nékteré zmeny Casto vyvolava vek jedince, Casem se méni preference a vkus pii nakupu
potravin, odévl, nabytku a rekreace. Dulezitym Cinitelem je také faze zivota rodiny,
jinymi slovy, etapy, jimiZz rodiny postupné prochédzeji. Nejbéznéjsimi fazemi zivota
rodiny jsou mladi svobodni lidé a manzelé s détmi. Dnes se pro ucely marketingu
rozlisSuji dal$i méné tradi¢ni faze zivota rodiny, jako naptiklad svobodni jednotlivci,
kteti vstupuji do manzelstvi az pozd¢ji nebo viibec, neoddané pary, dvojice stejného
pohlavi, svobodni rodi¢e ¢i rodice, k nimz se vratily jiz dospélé deti.?

Heskova 22 spotiebitele rozdéluje podle véku a stupné Zzivotniho cyklu do

9 skupin:

1. Samostatné Zijici mlady ¢lovék

Jde pifevazné o jedince ve ve&ku vysokoskolskych studentli, kteti byvaji
ekonomicky zavisly na svych rodicich, bez rodinnych zavazki. Takovyto ¢lovék se na
trhu orientuje na spotiebu modniho oSaceni, obuvi a méné naro¢nych elektronickych

pfistroji. Dalsi ¢ast penéz investuje do zabavy apod.
2. Mladi bezdétni manzelé

Jejich finanéni situace je jiz pfiznivéjsi diky mozZnosti vyuZziti riznych pijcek.
Jejich investice maji pfedevSim formu produktid dlouhodobé spotieby (kuchyiiské

spotiebice, vybaveni domacnosti apod.), reprodukéni techniky a cestovani.

2 Socidlni role [online]. 2013 [cit. 16-12-2013]. Dostupné z WWW:

<http://www.ptejteseknihovny.cz/uloziste/aba001/2007-2009/socialni-role>.

2l KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani. Praha : Grada Publishing, c2004, s. 278.

22 HESKOVA, M., A KOL., Zdklady marketingu: predndsky. Ceské Bud&jovice : ZF JU, s. 38-39.
16



3. Trigenera¢ni domacnost

Tato skupina je typicka pro podminky Ceské republiky — dochazi k souziti tii
generaci v jedné domdacnosti (rodice, mladi manzelé, jejich déti), a to vétSinou kvili
nedostatku bytové kapacity. Tato situace byva pro mladé manzelé ekonomicky
vyhodna4, 1 v pfipadé€, kdy zena nepracuje, nepocituje rodina vyrazné snizeni kupni sily,
jako tomu mize byt u samostatné zijicich mladych rodin s détmi. Zaméteni nakupu je
pfevazné na osobni potieby a potieby déti. Investice do produktt dlouhodobé spotieby

a rekreace jsou minimalni.

4. Mladi manzelé s malymi détmi

V této skupiné dochazi ke znatelnému zhorseni financni situace (zena nepracuje,

pobira pouze matetsky ptispévek). Nakupy se orientuji pfedev§im na potieby pro déti.

5. Manzelé s détmi ve Skolnim véku

Dochézi ke zlepSeni ekonomickych podminek domacnosti, jelikoz se Zena vraci

do zaméstnani. Nastava kvantitativni rast spotieby, investic do rekreace a sportu.

6. StarSi manZelé s ekonomicky zavislymi détmi

Ekonomicka situace rodiny se stale zlepSuje, rostou vydaje na cestovani a sport.
Dochézi k opétovnému nakupu opotiebovaného produktu dlouhodobé spotieby

(vybaveni domacnosti apod.), v nékterych situacich i k pofizeni domu.

7. Starsi manZelé s ekonomicky osamostatnénymi détmi

Jde 0 ekonomicky nejsilngjsi skupinu, jeji Gspory jsou vysoké. V této skupiné se
spotfeba orientuje prevazné na uspokojovani vlastnich potieb (rekreace, cestovani,
luxusni produkty), neni vSak ojedin€la situace, kdy také podporuji mladé rodiny svych

déti. Do této skupiny miazeme také zahrnout bezdétné manzele.

8. StarSi manzelé v duchodu

Zde jiz dochazi ke znatelnému poklesu kupni sily. Zdravotni stav jedincl se
zhorSuje a objevuji se zdravotni problémy. Nakupuji se vyhradné nutné produkty,

zdravotni pomucky a potieby.

9. Osamély partner
Jedinec v této skupiné ma vétSinou nizky piijem a ztoho plynouci malou

spotiebu. Pocit'uje naopak potifebu zajmu, ticty a pocitu bezpeci.
17



Povolani

Jaké zbozi jedinec nakupuje je ovliviiovano druhem zameéstnani. Lidé pracujici
pfevazné fyzicky nakupuji vétSinou hrubsi pracovni obleceni, zatimco manazer si

kupuje obleky.?

Ekonomické podminky
Ekonomicka situace jedincti ovliviiuje produkty, které si vybiraji. Piijem jedince
Casto ovliviiuje to, co si vybira a co preferuje. Lidé bez financniho zazemi si nebudou

kupovat drahé produkty, pokud na trhu existuje jejich levnéjsi varianta.

Zivotni styl
Zivotnim stylem rozumime zptsob Zivot jednotlivce, ktery je formulovan jeho

aktivitami, zajmy a nazory. Reflektuje nejen spolecenskou tiidu a osobnost ¢lovéka, ale

ukazuje i kompletni vzorek chovani a vzajemného piisobeni na okoli.?*

Osobnost

Jak se jedinec pfi ndkupu chova, bezesporu ovliviiuje jeho jedine¢na osobnost.
Osobnosti rozumime individudlni psychologické charakteristiky, na jejichz zakladé se

ry s , T 25
utvareji trvalé reakce na okoli jedince.

2.2.4 Psychologické faktory

Motivace

Clovék ma spousty riznych potieb, které bude uspokojovat nakupem. V tomto
smyslu se z potieby stava motiv a to ve chvili, kdy potfeba dosahne urcité hladiny
intenzity. Motiv je pfedpokladem k jednani jedince. Teoriemi motivace se v historii
zabyvalo jiz mnoho autorti, mezi nejznaméjsi patii Sigmund Freud, Abraham Maslow

a Frederick Herzberg.?

Vnimani
Vnimani piedstavuje proces, kterym jedinci vybiraji, tfidi a interpretuji

informace tak, aby si vytvofili smysluplny obraz svéta. Motivace spotiebiteld je

» KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani. Praha : Grada Publishing, c2004, s. 278.
? JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 169.
» KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani. Praha : Grada Publishing, c2004, s. 281.
% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 170.
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predpokladem jejich ochoty jednat, ale to, jak skutecné jednaji, zavisi na jejich vlastnim

. SV 27
zpuisobu vnimani dané situace.

ZkuSenost

ZkuSenostmi (ucenim) jsou chapany zmény v jedincové chovani zplsobené
zkusenosti, informacemi a myslenim. U¢eni muze vychazet z klasického podminéni. Na
pocatku je urcitd potteba (nepodminéni stimul) jejiz uspokojeni (nepodminéna odezva)

. S o ~ S P . ’ g . roox s 28
je vazano s piivodné neutralnim stimulem, ktery se chova jako stimul podminény.

Presvédceni a postoje

Na zaklad¢ jednani a uceni jedinci ziskdvaji své presvédCeni a postoje.
Presvédéenim se rozumi minéni jednotlivce o konkrétni skuteCnosti a postojem
konzistentni hodnoceni (pozitivni nebo negativni), pocity a tendence vici konkrétnimu

pfedmétu nebo myélence.29

2.3 Osobnost spotiebitele a spotiebni chovani

Pojem osobnost (persona) pochazi z latiny, $lo o oznaceni pro masku, kterou
pouzivali herci pfi pfedstaveni. Z psychologického hlediska pouzivame termin osobnost
pro vSechny lidi, jelikoz kazdy clovék méa svou jedinecnou a neopakovatelnou
osobnost.®?, Osobnost je jednou z nejslozitjsich skutenosti ve znamém vesmiru. Neni
nadsazkou hovofit o vesmiru v nés. Je tedy pfirozené, zZe se osobnosti zabyva fada
véd.“®! Mezi tyto védy patii Filozofie, sociologie, teologie, politologie, etika a dalsi.
Vysekalové32 uvadi, Ze nasSe spottebni chovani ovliviiuji psychické procesy,
kterymi se projevuji nase duSevni vlastnosti, jejichz individualni skladba vytvari
charakter naSi osobnosti. Jde o rozpoznani psychickych zvlastnosti jedince, jeho
charakteristiku v pojmech psychickych vlastnosti ¢i rysii osobnosti. Lze vymezit dvé
kategorie psychologickych charakteristik. Jde tedy o psychické procesy, kam spada
napf. pamét’ a mysleni a o psychické vlastnosti osobnosti jako jsou napf. rysy 0sobnosti:

svédomitost, pifijemnost, otevienost, extraverze a neuroticismus. V obou téchto

2’ KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani. Praha : Grada Publishing, c2004, s. 284.
 HESKOVA, M., A KOL., Zdiklady marketingu: predndsky. Ceské Bud&jovice : ZF JU, 2000, s. 41.

2 JAKUBiKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 171.

% VYSEKALOVA J. A KOLEKTIV. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi ,, éerné skriiiky . Praha :
Grada, 2011, s. 16.

L SMEKAL, V. Pozvdni do psychologie osobnosti: clovék v zrcadle védomi a jedndni. Brno : Barrister
& Principal, 2002, s. 13.

32 VYSEKALOVA JI. A KOLEKTIV. Chovdni zikaznika: jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiinky“. Praha :
Grada, 2011, s. 26.
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kategoriich jde o individualni rozdily v psychice, tykajici se psychickych procestu
a dispozic.

,,Nov¢jsi vyzkumy naznacuji, Ze osobnost je uzitecné sledovat ve vazbé spise na
vzorce chovani (nez na jednotlivd rozhodnuti). Osobnost se miize projevit ve
spotiebitelové strategii volby znacky, ve vzorcich hleddni informaci, v preferovani
urcitych forem zébavy, preferovani barev, spofeni. Rovnéz se osobnost v marketingu
vice uplatni ve vazbé na spotitebu vyrobkii nez na obecné potfeby.“33

Od kolébky do hrobu se kazdy z nas oznacuje spotiebitelem a zakaznikem. Jako
spotiebitele oznacujeme toho, kdo zakoupeny produkt ¢i sluzbu spotiebovava. To
znamena, ze spotiebitel nutné neznamena zakaznik. Lépe si to lze predstavit na piikladu
ditéte s matkou. Dité spotiebovava Sunar, détskou vyzivu, plenky a dalsi, je tedy
spotiebitelem, zatimco jeho matka je pouze zakaznikem, protoze zminéné produkty
pouze nakupuje. Zakaznikem tedy je ten, kdo zbozi nakupuje a plati. Na spotiebni
chovani nelze nahlizet pouze z jednoho tihlu a chépat jej izolované postradajici vztah
k chovani obecné a bez propojenosti s mikrostrukturou a makrostrukturou spole¢nosti.
Stejné jako osobnosti i spotfebnim chovanim se zabyva fada rliznych oborii jako napf.
psychologie, sociologie, ekonomie, kulturni antropologie a dalsi. VétSina modelt
spottebniho chovani vychazi pravé z komplexniho pfistupu ke spotfebnimu chovani

a snahy zachytit jeho podstatu.>

2.3.1 Typologie osobnosti

Kazdy ve svém okoli slychava vyrazy jako ,,méstak®, ,,intelektual®, ,,byrokrat®,
¢i tieba ,,fiouma®, ,balik® a podobné. Tato oznaceni ptedstavuji pro jedince urcitou
charakteristiku, kterou ovSem sdili s fadou dalSich lidi a neni tak pouze individualnim
oznacenim pro jedince. Tito lidé vramci svych charakteristik vytvareji skupinu,
oznacovanou jako typ. Typicky €lovek je svérazny a razovity, avSak neni jedinecny.
Kazdy typicky jedinec oplyvd svymi urcitymi vlastnostmi osobnosti, které ho spojuji
s nekterymi dal§imi jedinci, maji tedy tyto vlastnosti spolecné, takze vyraz typ
predstavuje sdilenou charakteristiku, ktera je vlastni celé skupiné lidi, nikoliv v§em, ale
pouze nékterym jedinctim, ktefi maji nékteré spole¢né znaky, ale v fad€ dalSich znakt
se lisi, naptiklad svou inteligenci, z4jmy apod. Individualita charakterizuje kazdého

Cloveéka, tedy jeho psychickd, ale i fyzickd, osobnost a jedinecnost. Mezi lidmi se

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a marketing. Praha : Grada Publishing, 1997, s. 107.
¥ VYSEKALOVA J. A KOLEKTIV. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiiitky . Praha :
Grada, 2011, s. 35.

20



projevuje tzv. jednota individuality a typu; takovyto ¢lovék je tedy jedinecny, ale
zaroven ma s n¢jakou skupinou lidi spolecné néco, co je vyrazné charakterizuje jako
urcitou skupinu. V téchto zminénych ptipadech Slo o lidové typizovani. Typologie se
vSak objevila i voblasti véd, uméni a literatury, ve kterych se lidé pokouseli
o konstrukei typa.*®

,Prvni psychologické typologie, tj. pokusy o konstrukci typt, vznikaly jiz ve
starovéku. Prikladem jsou Hippokratovy typy temperamentu z konce 5. stoleti
pi. n. 1.3

Mezi dalsi vyznamné typologie patii C. G. Jungova typologie extraverze
a introverze a E. Kretschmerova konstitu¢ni typologie. Podrobnéji se témto typologiim
vénovat nebudu a zamé&fim se na relevantnéjsi typologie osobnosti z hlediska ndkupniho

chovani.

2.3.2 Typologie z hlediska nakupniho chovani

Vysekalova *” ve své knize predstavuje typologii predstavitelky spolegnosti
Peelers Paris, ktera déli zdkazniky do ctyf typovych kategorii, které predstavuji
kombinaci osobnostnich vlastnosti a postoji ke svétu obecné, ovliviujici i jejich postoje

a nékup. Jedna se o tyto skupiny:

Bio zakaznici

vvvvv

Jsou to 1lidé posedli vS§im, co je pfirodni a ekologické a véti ¢i doufaji, ze
technologie bude slouZit pifirodé. S opakujici se krizi v potravinich a stale se
objevujicimi potravindfskymi nakazami je nezbytné respektovat piirodu. Nova
biotechnologie produktu musi byt vyspélejsi, kombinovat bio-etické hodnoty s bio
obaly.

Vizionarsti zakaznici
Jsou to ti, ktefi cht&ji stale zkouSet nové véci, vybocCovat ze starych koleji
apoznat ctvrtou dimenzi. Maji radi svétlo a vSe kolem. S ptichodem pocitacové

obrazovky a nové svételné technologie se virtualni svét prolina do realného svéta.

% NAKONECNY, M. Psychologie osobnosti. 2. vydani, rozsifené a ptepracované. Praha : Academia,
20009, s. 262-263.
% NAKONECNY, M. Psychologie osobnosti. 2. vydani, rozsifené a prepracované. Praha : Academia,
20009. s. 266.
" VYSEKALOVA J. A KOLEKTIV. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiiitky . Praha :
Grada, 2011, s. 240.

21



Hedonisti¢ni zakaznici

Chtéji hlavné prozit radost a podle toho se chovaji. Nestaraji se moc o to, jak

toho dosahnout, ale chtéji, aby vSemi smysly zachytili ten nejpiijemnéjsi prozitek. Aby

vvvvv

Zakaznici s predstavivosti

Tito zakaznici chtéji, aby kazdy produkt vypravél piibeh a nabidl néco ze zivota.
Stale vice musime ukazovat lidské hodnoty i v nasem industridlnim svété. Dodejte
masovym produktim originalni vzhled a pfibéh a nechte je vypravét piibéhy minulé,
soucasné nebo budouci. Je to novy trend masové individuality. Zdkaznik uz neni jenom

kupujici, chce se podilet na celém procesu.

2.4 Rozhodovaci proces spotrebitele

Vsichni kazdodenné délame nespocet rozhodnuti, ktera se tykaji vSech aspektt
naseho zivota. Valné vétSing téchto rozhodnuti neprikladame témét zadnou diilezitost
a ani nepfemyslime a nezajimame se, z ¢eho se konkrétni proces rozhodovani sklada.
Obecné je rozhodnuti volba ze dvou nebo vice alternativnich moZnosti, neboli ¢lovék
musi mit moZnost volby, aby se mohl rozhodnout. V situaci kdy spottebitel nema zadné
alternativy, ze kterych by si mohl vybrat, pak nemd na vybér a nejde tedy
0 rozhodovéni. Prikladem mtize byt vyzvednuti a uziti ptedepsan¢ho 1éku. Takovéto
chovani, kdy nema spotiebitel moznost volby, se oznacuje jako ,,Hobsonova volba®.
V redlném Zivoté se situace, kdy nema spotiebitel na vybér, objevuji pouze zfidka.®®

Bartova *® uvadi dle amerického ekonoma a psychologa Katona, dvoji typ

rozhodovani spottebitele:

- pravé rozhodovani, které probiha zpravidla u zboZi investi¢niho charakteru,
je doprovazeno:
o védomym a systematickym ziskavanim informaci o produktu a
o opakovanym porovnavanim s konkuren¢nimi produkty,
o aktivitou v pfipravném chovani — spofeni nebo volba jinych
rozpoctovych moznosti,

o prozivanim budouci spotieby.

% SCHIFFMAN, L. G., KANUK L. L. Nékupni chovéani. Brno : Computer Press, 2004, s. 535.
¥ BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Spotrebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum).
Praha : Oeconomica, 2007, s. 79.
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- navykové rozhodovani, probiha obvykle podle zjednodusené¢ho schématu, pti
¢emz subjekt vyuziva — védomé ¢i podvédomé — predchozich zkuSenosti.
Tim cely rozhodovaci proces zjednodusuje, zpravidla viibec neptedchazi
systematicka ptiprava ndkupu. Napf.:

o navstéva urcité prodejny nebo urcitych prodejen,
o relativné kratky rozhodovaci proces ovlivnény aktualni nabidkovou

situaci.

2.4.1 Urovné rozhodovaciho procesu spotiebitele

Kazda situace, pii které se spotiebitel rozhoduje, vyzaduje (nebo dostava) jinou
miru vyhledavani informaci. V ptipadé, ze by bylo nutno vynaklddat na vSechna
nakupni rozhodnuti zna¢né Usili, pak by rozhodovani spotiebitele bylo vycerpavajicim
procesem, ktery by zabiral mnoho casu. Z druhého uhlu pohledu, kdyby se vSechny
nakupy fesily rutinou, staly by se brzy monotéonnimi a nepfinasely by potéSeni ani nic
nového. Podle vynalozeného usili, od velmi malého po velmi vysoké, mizeme
rozliSovat tfi urCité trovné spotfebitelova rozhodovani: extenzivni feSeni problému,

.. R , .y, 4
limitované feSeni problému a rutinni odezva.*’

Schiffman®* charakterizuje jednotlivé urovng spotiebitelova rozhodovani nasledovng:

Extenzivni FeSeni problému

v

V piipadé, Ze si spotiebitel nestanovy kritéria pro hodnoceni produkti ¢i
urcitych znacek v této skuping, ani nezredukuje vybér znacek, o kterych bude uvazovat,
na malou a zvladnutelnou podskupinu, jeho rozhodovani tedy muzeme klasifikovat jako
extenzivni feSeni problému. Na této Urovni spotiebitel musi mit velké mnoZstvi
informaci, aby si mohl stanovit méfitka, na zakladé kterych bude jednotlivé znacky

posuzovat, a porovnatelné velké mnozstvi informaci o kazdé znacce zvIast.

Limitované FeSeni problému
Na této urovni feSeni problému jiz spotiebitel ma vytvoiena vychozi kriteria pro
hodnoceni produktti a riznych znacek v této kategorii. Jesté si vSak pln€ neurcil své

preference vzhledem k vybrané skupin¢ znacek. Nasledné vyhledavani udaji je spiSe

0 SCHIFFMAN, L. G., KANUK L. L. Nakupni chovani. Brno : Computer Press, 2004, s. 537.
* SCHIFFMAN, L. G., KANUK L. L. Nakupni chovani. Brno : Computer Press, 2004, s. 537.
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»konecnym dolad’ovanim* — musi ziskat doplilujici informace o znackéch, aby si

dokézal vybrat.

Rutinni odezva

Na této rovin€ maji spotiebitelé zkuSenosti s kategorii produkti a také maji
stanovena kritéria, na zéklad¢ kterych znacky hodnoti. V jistych situacich patraji po
malém mnozstvi dopliujicich informaci; neboli si ovétuji, co uz védi.

Jak obtizny bude spotiebiteliv proces feSeni problému, zalezi na tom, jak dobie
si ur¢i méfitka volby, jak mnoho ma informaci o dané znacce a nakolik zredukoval
vybér znacek, ze kterych si ma vybrat. Extenzivni feSeni problémt vypovida o tom, ze
spotiebitel, aby si mohl vybrat, musi ziskat vice informaci, zatimco rutinni odezva

nevyzaduje takovy pocet dalSich informaci.
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3 Historicky vyvej Fair Trade

Termin Fair Trade mizeme do Ceského jazyka pielozit nejlépe jako Spravedlivy
obchod, avSak mtizeme se setkat i s pieklady partnersky, férovy ¢i poctivy obchod.

Ceska Asociace pro Fair Trade ve své preambuli uvadi definici Spravedlivého
obchodu: ,,Fairtrade (Spravedlivy obchod) je zptisob vyroby, dovozu a prodeje vyrobku
a komodit z ekonomicky malo rozvinutych zemi, ktery respektuje zakladni konvence
Mezinarodni organizace prace (ILO), prosazuje zasady trvalé udrzitelnosti a spravedlivé

w42

déli zisk mezi zaméstnance, vyrobce, dovozce a prodejce.“™ Lze se docist mnoho

zpusob obchodu, ktery dava péstitelim, femeslnikiim a zaméstnancim v rozvojovych
zemich prileZitost uZivit se vlastni praci za diistojnych podminek.«*® Jako posledni si
uvedeme definici z oficialnich stranek Fairtrade Labelling Organization: ,,Fairtrade
(spravedlivy obchod) je alternativni pfistupovani ke konvencnimu obchodu a je zaloZen
na partnerstvi mezi vyrobci a zdkazniky. Fairtrade nabizi vyrobctim lepsi dohody
a vylepsené obchodni podminky. To jim poskytuje piilezitost ke zlepseni svého Zivota
aplanovani do budoucna. Fairtrade nabizi zakaznikim skvély zptsob, jak snizit
chudobu skrze jejich kazdodenni nakupovéani.«**

V souvislosti s definici Fair Trade se mizeme setkat se sloganem ,,Trade, not
Aid*“ (,,Obchod, ne Pomoc*), ktery piesn¢ vyjadiuje to, co je cilem Fair Trade. Jde
0 model rozvojové spoluprace, zjehoz uplatiovani plynou lepsi Zivotni podminky
globdlnimu Jihu adéava globdlnimu Severu moznost pomahat k rovnomérnéjSimu
rozloZeni bohatstvi. Za pomoci Fair Trade se producenti stavaji nezavisli na mistnich
velkostatkatich, protoze dostavaji pfiméfenou odménu za své produkty. Efektem tohoto
modelu je umoznit lidem Jihu posilat své déti do Skoly, budovat si lepSi obydli
apodobné. Fair Trade se tedy zaméfuje na udrzitelny rozvoj. Malo informovana
vetejnost miiZze povazovat Fair Trade za urcitou formu ekologického zemédélstvi, coz je
velky omyl. Hlavni rozdil mezi Fair Trade a Bio vyrobou spociva v tom, Ze cilem Bio
vyroby je dospét k ekologicky nezavadnym principtim péstovani plodin, kdezto pro Fair

Trade je tato snaha pouze jedna z mnoha pozadavku, které ma na své zemédélce.

*2 HEJKRLIK, J. Fair Trade — Spravedlivy obchod v Ceské republice. Asociace pro Fair Trade, 2004,
s. 1.

4 Tohle je letik o Fair Trade, NaZemi, 2011.

* What is Fairtrade? [online]. 2014 [cit. 06-01-2014]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtrade.net/what-is-fairtrade.html>.
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3.1 Historie Fair Trade

V roce 1946 navstivila E. R. Byler, dobrovolnice ze sdruzeni Mennonite Central
Committee, tfidu Siti v Puerto Rico. Zde ji zaujalo nékolik velice talentovanych Zen,
kter¢ vyrab€ly nadherné¢ krajky. Tyto zeny byly velmi chudé a pracovaly
v nevyhovujicich podminkach. E. R. Byler zacala tyto krajky dopravovat do USA
a prodavat je a utrzené penize pak zasilala zpét Zenam do Puerto Rico. Casem se tento
obchod rozrostl az na deset tisic vesnic a v roce 1958 byl otevien prvni Fair Trade
obchod. V dnesni dobé je to nejvetsi Fair Trade maloobchod v Severni Americe. V roce
1949 spolecnost Sales Exchanges for Refugee Rehabilitation and Vocation zacala
pomdhat emigrantim obnovit Evropu po druhé svétové valce. Dnes podporuji
femeslniky z vice nez 35 zemi.*

Koncem 70. let zacala spoluprace americkych a kanadskych podnikatelt, kterym
skute¢né zaleZelo na jejich producentech a ve svém zplsobu obchodovani brali v potaz
I jejich prostfedi. Tato neformalni skupina se rozrostla do Fair Trade Federace
a formaln¢ byla ustanovena v roce 1994. V roce 1989 byla zalozena International Fair
Trade Association (IFAT) jako globdlni sit' angazovanych Fair Trade organizaci,
zaméfenych na zlepSeni Zivotnich podminek znevyhodnénych lidi v procesu
obchodovani a k zlepseni informovanosti.*®

,»V prvni polovin¢ osmdesatych let na burzach prudce klesly ceny komodit
a mnoho drobnych péstitelll v rozvojovém svété se ocitlo v zoufalé situaci. MoZnou
cestu z krize naznacili v roce 1986 mexicCti farmafi z Chiapas, ktefi nizozemskou
nevladni organizaci Solidaridad oslovili s prosbou o podporu pfi prodeji jejich kavy.
Reakci na tento podnét bylo vytvotfeni systému oznaCovani vyrobka - v té dobé zcela
novy piistup. V roce 1988 vznika v Nizozemi prvni Fair Trade znacka, Max Havelaar,
pojmenovand podle literarni postavy symbolizujici vzdor délnikd vaci jejich
vykofistovani na kolonidlnich kavovych plantdZich. Vyrobky oznacené timto logem,
upozoriujicim na dodrzovani stanovenych vyrobnich pravidel, si béhem kratké doby
ziskaly velkou oblibu. Brzy se zacaly pfipojovat dalsi zemé, které bud’ ptijaly znaceni
Max Havelaar (Belgie, Svycarsko, Dansko, Norsko a Francie), nebo piiily se zna¢enim

vlastnim jako Transfair (Némecko, Rakousko, Lucembursko, Itilie, USA, Kanada

** History of Fair Trade in North America [online]. 2014 [cit. 10-01-2014] Dostupné z WWW:
<http://www.fairtradefederation.org/history-of-fair-trade-in-the-united-states/>.
*® History of Fair Trade in North America [online]. 2014 [cit. 10-01-2014] Dostupné z WWW:
<http://www.fairtradefederation.org/history-of-fair-trade-in-the-united-states/>.
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a Japonsko) nebo Fairtrade Mark (Velka Britanie, Irsko). Vedle kévy se takto zacaly

oznalovat i dal3i produkty, jako je aj, cukr, kakao, Cokolada, med nebo banany.“*’

3.1.1 Historie Fair Trade v Ceské republice

Roku 1994 v Praze na Vinohradech vnikl prvni obchod Jednoho svéta v Ceské
republice. Byl zaloZen sbory Ceskobratrské cirkve evangelické Vinohrady a Jarov
vramci Nadace jednoho svéta. V soucasné dobé ho provozuje obecné prospésna
spolecnost Jeden svét. Myslenka Spravedlivého obchodu se rozvijela velice pomalu,
Vv zacatcich existovala silna nedivéra lidi zvyklych zastavat postoj ,,pro¢ pomahat
chudym, kdyz jsme také chudi.“ V dalSich letech vSak Fair Trade zaznamendaval stale
rychlejsi rozvoj. V roce 2003 svou ¢innost zah4ajily Ekumenicka akademie a Spole¢nost
pro Fair Trade a myslenka dovozu i prodeje Fair Trade se zacaly rozsifovat. Koncem
roku 2004 vnikl v Brn¢ obchod NaZemi. Od roku 2005 zacaly vznikat i prvni firmy:
Fair Trade Centrum (2005), Excellent Plzeni (2007) a Fairové (2008). Veskeré firmy,
stejn¢ jako neziskové organizace, piekupuji hotové Fair Trade vyrobky od distributort
zemi EU.*

Fair Trade vyrobky jiz nenajdeme pouze ve specializovanych obchodech ¢i
bioprodejnéach, postupné se k ndm dostava trend jeho zavadéni do obchodnich fetézcu.
V roce 2006 zacaly v CR nabizet fairtradové vyrobky obchody Marks&Spencer a dale
se dalSimi prodejnimi misty staly DM Drogerie, Makro, Globus, InterSpar a Tesco.
S nastupem roku 2008 byla u nas zalozena prvni firma, kterd zacala zpracovavat
certifikovanou Fair Trade kdvu — praZirna Mamacoffee 5.r.0.%

V roce 2004 byla zaloZena Asociace pro fair trade jako prvni ve stfedni
a vychodni Evropé. Asociace sdruzuje neziskové organizace a firmy, které se zabyvaji
rozvojem Fair Trade v Ceské republice. V roce 2009 se stala partnerem mezinarodni
skupiny FLO (Fairtrade Labelling Organizations International) a k jejim ¢innostem
pfibyl také dohled nad spravnym pouZzivanim ochranné zndmky Fairtrade a jeji

propagace. Ackoliv se rozsah ceského Fair Trade hnuti neda v soucasnosti srovnavat se

*" Historie fair trade [online]. 2014 [cit. 10-01-2014]. Dostupné z WWW: <http://www.fairtrade.cz/36-
historie-fair-trade/>.
* KRATKA, K., PEMICOVA, H., STASTNA, V. Fair Trade v CR — analyza sou¢asného stavu. Ti§nov,
Za sebevédomé Tisnovsko, o.s., 2009, s. 3.
* MIMRA, R., HRUSKA, J. Jak globdiné vzdélavat — katalog materidlii a ndstrojii psanych v cestiné
urceny pro globdlni rozvojové vzdelavani a multikulturni vychovu se zvlastnim zretelem k tématu fair
trade. Ekumenicka akademie Praha, 2012, s. 12.
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staty jako Nizozemi nebo Svycarsko, které jsou skuteénymi Fair Trade velmocemi, je

o Xl Tt LAY “r , . 50
patrné, ze Cesky Fair Trade nabyva kazdym dal$im rokem na vyznamnosti.

3.1.2 Fair Trade v Evropé

Fair Trade jiz uSlo dlouhou cestu od svého vzniku v padesatych letech minulé¢ho
stoleti. Rozvinulo se v celosvétové hnuti, pfinasejici prospéch vice nez péti miliontim
vyrobct a jejich rodindm v rozvojovych zemich. V soucasnosti se v Evropé nachazi pies
2800 specializovanych Fair Trade obchodi nabizejici témét vyhradné Fair Trade
vyrobky dovazené dvéma stovkami Fair Trade organizaci. Prodeje Fair Trade vyrobki
V Evrop¢ rostou od roku 2000 primémé o 20 procent rocné. Fair Trade je jednim
z nejrychleji rostoucich obchodnich odvétvi na svété. Celosvétové prodeje vyrobku
s ochrannou znamkou FAIRTRADE dosahly vroce 2005 1,1 miliardy EUR, coz
pfedstavuje nartst o 37 procent oproti roku 2004. V nékterych zemich podil Fair Trade
vyrobki jiz dosahuje vyznamné miry: 47 procent veSkerych bananil, 28 procent kvétin
a9 procent cukru prodaného ve Svycarsku je oznadovano znamkou FAIRTRADE. Ve
velké Britanii dosahly vyrobky Fair Trade Sti-procentniho podilu na trhu s ¢ajem,
5,5 procent v prodeji banani a 20 procent v prodeji mleté kavy.™

Firma gepa je nejvétsi evropskou Fair Trade organizaci, jeji vyrobky mlzeme
najit 1 v ¢eskych obchodech. Dalsi vyznamnou firmou je italska CTM Altromercato.
Svycarské firma Claro, rakouska EZA, nizozemska Fair Trade Organisatie a Traidcraft
z Velké Britanie patii k dalSim velkym dovozcim. VSechny tyto 1 mnoho dalSich se
nezabyvaji pouze samotnym prodejem Fair Trade vyrobkd, ale snaZi se i angaZovat se
vV osvétovych a vzdélavacich kampanich na podporu Fair Trade, kterych probiha

v Evropé celd fada.”

3.2 Principy Fair Trade

Principy Fair Trade nejlépe vystihuji a vysvétluji, jakym zptisobem Spravedlivy
obchod funguje. Kazdy z jeho principti reaguje na nespravedlivy postoj bohatého svéta

vuci pracujicim v rozvojovych zemich. Obecné vychazi z védomi toho, ze konzumni

Y KRATKA, K., PEMICOVA, H., STASTNA, V. Fair Trade v CR — analyza sou¢asného stavu. Tisnov,
Za sebevédomé Tisnovsko, o.s., 2009, s. 3-4.

1 SPACKOVA, S., CHMELAR, P. Informaéni manual o Fair Trade. Spole¢nost pro Fair Trade

a rozvojové vzdélavani o.s., Brno, 2006, s. 20.

2 SPACKOVA, S., CHMELAR, P. Informaéni manual o Fair Trade. Spole¢nost pro Fair Trade
arozvojové vzdélavani o.s., Brno, 2006, s. 20.
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zakaznik vyspélych zemi vyhleddavd co nejlevnéj$i ndkup bez ohledu na ty, ktefi
v nevyhovujicich pracovnich podminek prodané zbozi vyrab¢li.

Principy Fair Trade stanovené asociaci FINE jsou:

- Zlepsit zivotni podminky producentli rozvojovych zemi zkvalitnénim jejich
pfistupu na trhy, posilenim organizaci prvovyrobctl, vykupovanim za lepsi
ceny a dlouhodobou kontinuitu v obchodnim partnerstvi.

- Podporovat prilezitosti rozvoje znevyhodnénych producentli, zvlasté Zen
a tradi¢nich narodu, a chrénit déti pred zneuzivanim v pracovnim procesu.

- ZvySovat uvédoméni mezi spotiebiteli o negativnim dopadu mezinarodniho
obchodu na producenty tak, aby mohli vyuzivat svou kupni silu pozitivnéji.

- Vytvotit ukazkovy model obchodniho partnerstvi skrze dialog,
transparentnost a vzajemny respekt.

- Vést kampané¢ za zmény v pravidlech a praktikich konvencniho
mezinarodniho obchodu.

- Chrénit lidskd prava propagaci socidlni spravedlnosti, ochrany Zivotniho

prostfedi a ekonomické jistoty.53

[ 24 v

Principy Fair Trade nejsou pouze vykiiky za spravedlivéjsi pristupy k zivotu na
na$i Zemi. Usili Fair Trade miZe vést k vytvoteni lepsiho zazemi pro malovyrobce
z rozvojovych zemi. UmozZiuje participujicim rodindm zlepSovat své Zivotni podminky
jejich vlastnimi silami. Odstrafiuje détskou praci a ve svych dusledcich zlepSuje
zdravotni péci, podminky bydleni, zadkladni vzdélavani i ptistup k nezavadné vodé. Fair
Trade davd moznost lidem z vyspélych zemi se podilet na rozvoji chudych ¢asti nasi

planety uvédomélou spotiebou.”

3.3 Ochranna znamka a produkty Fair Trade

S tim jak se rozsifovala poptavka po produktech Fair Trade a zvySoval pocet
prodejct pracujicich na €isté komerénich principech, vznikla nutnost oznacit Fair Trade
produkty jednotnou zndmkou. S timto cilem bylo nutné sjednotit znamky pouzivané
v riznych zemich a dohodnout se na pravidlech, podle nichz budou tyto etikety

pfidélovany. Pro tento ucel vznikla Mezinarodni organizace pro oznacovani vyrobku

* HEJKRLIK, J. Fair Trade — Spravedlivy obchod v Ceské republice. Asociace pro Fair Trade, 2004,
s. 1.
* HEJKRLIK, J. Fair Trade — Spravedlivy obchod v Ceské republice. Asociace pro Fair Trade, 2004,
s. 3.
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Spravedlivého obchodu (FLO). Znamku Fair Trade museji pfijmout vSichni prodejci,
ktefi se na Fair Trade podileji.>®
Logo je tedy nezbytnou soucasti kazdého Fair Trade produktu, které zarucuje, ze

produkt vznikl za spravedlivych podminek.

FAIRTRADE

Obrdzek 4 Nezavisle udilend ochrannd zndmka FAIRTRADE®®

3.4 Fair Trade komodity

Kava

Kéva, hned po ropé, je druhou nejobchodovanéjsi komoditou na svété a je
zavislych pres 25 miliont farmait z 80 zemi svéta. Kava poskytuje zivobyti vice nez
100 milionim lidi. Pro vétSinu africkych a stfedoamerickych zemi je kéva hlavni
exportni komoditou (Etiopie, Burundi, Uganda, Rwanda, Nikaragua, Honduras,
Salvador). Péstovani kavy dnes prudce stoupa i v asijskych zemich, pfevazné ve
Vietnamu a Indii.”’

U stromovych plodin jako je kéva ¢i kakao byva velkd fluktuace cen, zpiisobena
mimo jiné velkou zévislosti na pocasi, které ovlivituje trodu v jednotlivych oblastech
pestovani. Trh s kdvou je vSak také vystaven spekulacim, které na riist ¢i pokles cen
maji také vliv. Kdva méni majitele aZz stopadesatkrat nez se dostane ke svému
konecnému spotiebiteli. Trh s kavou je velice nestabilni a vrukou spekulanti
S vysokym nepomérem zisku jednotlivych aktéri obchodniho procesu. Kolumbijsky
farmar dostane z jedné a tii ¢tvrté libry, kterou zaplati navstévnik londynské kavarny za

sviij $alek kavy, 5 penci.®®

® HEJKRLIK, J. Fair Trade — Spravedlivy obchod v Ceské republice. Asociace pro Fair Trade, 2004,
s. 3.

*® Logo FAIRTRADE [online]. 2014 [cit. 23-01-2014]. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtrade.cz/data/resized/files/obrazky/loga/125x125-0163-fairtrade-nove-jpg-male.jpg>.
> Spilling the Beans on the Cofee Trade. London, Fairtrade Foundation, 2002, s. 4.

%8 Spilling the Beans on the Cofee Trade. London, Fairtrade Foundation, 2002, s. 4-6.
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Kakao

Kakao je typicky kolonialnim produktem, jeho produkce se takika kryje s jeho
vyvozem. Pfes 70 % kakaa pochazi ze zdpadni Afriky, zbytek pochazi z jihovychodni
Asie (kolem 17 %) a z Latinské Ameriky (pfiblizné 13 %). Nejvétsimi producenty
a zaroven vyvozci siln€¢ zavislymi na cendch této plodiny jsou Ghana a Pobiezi
Slonoviny, které spole¢né produkuji odhadem 55 % svétové produkce kakaa. Mezi dalsi
svym vyznamem dulezité producenty patii z africkych zemi jest¢ Kamerun a Nigérie,
v Americe Brazilie a Ekvador, a v Asii Malajsie a Indonésie.*®

Podle studie organizace IITA (International Institute for Tropical Agriculture)
pracuje V rizikovych podminkach na plantaZzich v zapadni Africe piiblizn¢ 284 000 déti
ve véku v rozmezi 9 — 12 let. Témto détem chybi piistup ke vzdélani a do budoucna tak
prichazeji o Sanci ziskat lepSi zaméstnani. Kakao také patii mezi jednu z nejvice
chemicky oSetfovanych plodin. V tfadé latinskoamerickych a zapadoafrickych zemi se
pouzivaji agresivni chemikalie a hnojiva, protoZe jsou v té€chto zemich Spatné zékony na
ochranu zivotniho prostfedi a zdravi pracovnikii v zeméd¢lstvi, anebo se tyto zdkony
nedodrzuji.®°

Caj

Caj je hned po vodé druhym nejkonzumovangj§im napojem na svété. Stejné jako
kakao, kédva a cukr, je také ¢aj typicky kolonidlnim produktem. Ve velkém se obchoduje
pfedevS§im se tfemi odliSnymi druhy — ¢ajem cernym (fermentovanym), zelenym
(nefermentovanym) a Oologem (polofermentovanym). NejvétSimi producenty ¢aje jsou
Indie (tvoii 28 % svétové roéni produkce), Cina (24 %), Sri Lanka (10 %), Kefia (9 %),
Turecko (6 %) a Indonésie (5,5 %). Nejvétsimi vyrobei vzhledem k vysoké domaci
spotieb€ opéet nejsou nejveétsimi vyvozci a tak potadi vyvozctl je nasledujici: Sri Lanka
(21 % svétového vyvozu), Kena (19 %), Indie (17 %), Cina (16 %), Indonésie (8 %),
a Argentina (4 %). Také postupné roste podil africkych zemi na exportu (Kena,
Tanzanie, Uganda, Malawi, Zimbabwe). Naopak nejvét§imi dovozci Caje jsou Rusko

a Velk4 Britanie.®

* KRISTEN PATIN, Challenges of Fair Trade 2001-2003, Fair Trade Yearbook. Maastricht, EFTA,
2001, s. 89-91.

% Chocolate/Cocoa [online]. 2014 [cit. 06-02-2014]. Dostupné z WWW:
<http://www.greenamerica.org/programs/fairtrade/products/chocolate.cfm>.

1 KRISTEN PATIN, Challenges of Fair Trade 2001-2003, Fair Trade Yearbook. Maastricht, EFTA,
2001, s. 70-71.
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Fair Trade v oblasti ¢aje je pomérné rozvinuty. V soucasnosti se dovazi ptiblizné
od 50 organizaci z9 zemi a je dostupny ve vSech 17 mezich, kde plsobi certifikac¢ni

organizace.

Cukr

Nejveétsimi svétovymi vyvozei cukru jsou Brazilie, Evropskd Unie a Thajsko.
Pro tyto zemé¢ je vSak export cukru pouze jednou z mnoha polozek vyvozu. Cukr jako
komodita je nejdilezitéj$i pro mensi zemé, jako napiiklad Kuba (cukr tvoii 69 %
veskerého exportu zemé), Fidzi (40 %), Belize (39 %), Guyana (36 %), Mauritius
(28 %), Dominikanska republika (24 %).

Vlivy evropskych podpor vyvozu cukru vedou ke sniZzovani ceny cukru na
svétovych trzich, coz v nékterych regionech zemi Jihu vedlo k plné devastaci
pestovani cukrové titiny, v jinych zemich zase k dalSimu zhorSovani socidlnich

a pracovnich podminek zaméstnanci v zemédélstvi a cukrovarnictvi. Severovychodni

vvvvvv

v

détské prace. V dominikanské republice sekace cukrové titiny tvofi pievadzné emigranti
Z Haiti, nejchudSi zemé zépadni polokoule. Je zde bézny zdkaz opoustét plantaze ¢i

naprosta nedostupnost zdravotni péce pro pra(:ovniky.62

RyzZe

Cina je se svymi 31 % svétové roéni produkce nejvétsim péstitelem ryze na
svéte, dale Indie (21 %), Indonésie (8,6 %) Bangladés (6 %), Vietnam (5 %) a Thajsko
(4 %). Ryze se ve vétsin¢ asijskych a africkych zemi péstuje pievazné pro vlastni
spotfebu a tak nejvétsimi svétovymi vyvozci ryZe nejsou jeji nejvétsi producenti, ale
Thajsko (29 % svétového exportu ryze), Vietnam (18 %), USA (12 %), Cina (9 %)
a Pakistan (8 %).

Pro svétovy trh s ryZi je charakteristickd velka nestabilita, ktera je zplsobena
zavislosti na urod¢ v jednotlivych letech, nékteré staty mohou byt jeden rok vyvozci
a druhy rok zase dovozci. Na trhu s ryzi existuji velkd omezeni vyvozu ze strany vlad
zemi zavislych na ryZzi jako hlavnim zdroji potravy obyvatel (vyvozni licence). Fair
Trade v oblasti ryZze ma také problémy, hlavné kvuli clim ze strany dovozct

a omezenim na vyvoz ze strany zemi vyvazejicich, nékdy dokonce zneuzivanych jako

%2 KRISTEN PATIN, Challenges of Fair Trade 2001-2003, Fair Trade Yearbook. Maastricht, EFTA,
2001, s. 104.

32



hil na nepohodlnou konkurenci. Fair Trade je v oblasti ryze oproti jinym komoditam

teprve v pocatcich a dovazené mnozstvi ryze je zatim velmi malé®

3.5 Spotrebitelé

Budoucnost Fair Trade na celém svété z velké ¢asti lezi v rukou spotiebiteld.
Stejné jako se zacaly v obchodech objevovat potraviny s oznacenim ,,bio produkty®,
mél by se spotiebitel zacit zajimat i o socialni pozadi vzniku zbozi, které nakupuji.
Spottebitelti, kteii pii ndkupu zbozi ¢i sluzeb zohlediuji environmentalni a zdravotni
hledisko, podporuji lokalni vyrobky & Fair Trade, v poslednich letech narista.®* Presto
je Fair Trade v Ceské republice stile na samém zalitku, vyrobky spravedlivého
obchodu jsou malo dostupné, a vétSina spotiebitelti nejen Ze nezna Fair Trade, ale ani
nevi a nezajimd je, pro¢ by na konvenénim mezindrodnim obchod¢ a soucasnych

obchodnich pravidlech mélo byt néco v nepofrédku.65

3.6 Prodejni mista Fair Trade vyrobki v Ceskych
Budéjovicich

V Ceskych Budgjovicich je momentalné 17 prodejnich mist, kde si lze zakoupit
Fair Trade vyrobky. Véetné 15 obchodu lze najit tyto vyrobky také ve dvou kavarnach:
Kavarna na piil cesty, ktera se nachazi v Nové ulici a Cajirna a Kafirna, ktera se nachazi
Vv ulici U tii Ivli. Obé& tyto kavarny nabizeji Fair Trade ¢aje a kavu.

Fair Trade vyrobky miZeme naleznout také ve velkych obchodnich fetézcich.
V prodejnach DM drogerie markt, v hypermarketu Globus, dale pak v Kauflandu,
Makru, Ternua a obchodé¢ Marks & Spencer. Tyto prodejny nabizeji Siroky sortiment
Fair Trade zbozi. Mletou, instantni a zrnkovou kavu, ¢okolady, med, ¢aj, dlouhozrnnou
ryzi, marmeladu, vyrobky z viny a dalsi.

Mezi dalSi prodejni mista patii obchody Bio Beruska, Klasterni produkty,
Ovoce, Potraviny u muzea, Slune¢nice a Velehrad. V téchto mensich obchodech také
muzeme nalézt Siroky sortiment Fair Trade vyrobkd, jde naptiklad o kavu, kakao, ¢aj,
quinou, kokosové chipsy, rapaduru apod. Obchod Slune¢nice nabizi vyrobky firmy

Fairové, kromé potravin nabizi také kosmetiku a femesiné vyrobky.

% KRISTEN PATIN, Challenges of Fair Trade 2001-2003, Fair Trade Yearbook. Maastricht, EFTA,
2001, s. 137-140.

® JURCIK, R. Vztah vefejnych zakdzek a fair trade. Spole&nost pro fair trade, Brno, 2011, s. 9.

% HEJKRLIK, J. Fair Trade — Spravedlivy obchod v Ceské republice. Asociace pro Fair Trade, 2004,
s. 16.
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4 Marketingovy vyzkum a projekt vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje dvé etapy, pfipravnou a realizacni.
Tyto dvé faze na sebe navazuji a jsou vzajemné podminény. Ptipravné fazi je prikladana
vyznamna vaha. Tato faze musi byt provedena zvIast’ dikladné. Preciznim zvladnutim
piipravné etapy lze predejit mnoha nedostatkiim a pratahtim. Nemén¢ dulezitou je i faze
realizacni, kterd by neméla byt podceniovana. Sbér potiebnych informaci muze byt

SO e V1o s ror s r ’ sror ’ o 66
narocny a pii nepeclivém postupu hrozi ziskani nespravnych a zkreslujicich vysledk.

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA

1) Definovani cile vyzkumu 4) Sbér adaji

2) Orientacni analyza situace \ 5) Zpracovani Udajl

3) Plan vyzkumného projektu 6) Analyza Gdajd

) 7) Interpretace vysledkd vyzkumu
8) Zavérecna zprava

Obrazek 5 Proces marketingového wzkumu®

4.1 Projekt vyzkumu

4.1.1 Pripravna faze

Aby mohlo byt provedeno dotaznikové Setfeni, je nutné provést piipravu, ktera se

sklada z nékolika fazi.

Definovani cile vyzkumu
V prvni fazi je zapotiebi, aby byl stanoven cil vyzkumu. Hlavnim cilem
vyzkumu je zjistit znalost spotfebitelll (respondentll) o problematice Fair Trade na

¢eském trhu a jejich vztahu ke spotfebé produktt Fair Trade.

Vybér cilové skupiny

V této fazi probihal vybér cilové skupiny respondentil, kterd by reprezentovala
spotiebitelské chovani v oblasti Fair Trade vyrobkd. Vzhledem ke skute¢nosti, ze o Fair
Trade vyrobky se muze zajimat Uplné kazdy, nebude dotaznik zaméfeny na zadnou
vékovou skupinu. Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni jsou obyvatelé Ceskych

Budgjovic. Jde 0 mésto, kde se vyskytuje hned nékolik prodejnich mist, kde lze Fair

% KOZEL, ROMAN, A KOL. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006, str. 71.
7 KOZEL, ROMAN, A KOL marketingovy vyzkum. Praha : Grada. Moderni Publishing, 2006, str. 71.
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Trade vyrobky zakoupit. V tomto sméru vice prodejnich mist je vyhodou, protoze lze

predpokladat vyssi zkuSenost s prodejem produkti Fair Trade.

Tvorba dotazniku

Je vhodné nékteré otazky zformovat jako polooteviené, aby k nim respondent
mohl dopsat sviij subjektivni nazor, poptipadé¢ napsat odpoveéd, pokud by mu zadna
Z nabizenych nevyhovovala. Dotaznik byl sestaven tak, aby nebyl monoténni, aby byly
otazky srozumitelné a pochopeny spravnym zptisobem. Dotaznik obsahuje 19 otazek.

Viz piiloha 1.

4.1.2 Realizacéni faze

Byla provedena analyza spotiebitelského chovani se zaméfenim na Fair Trade.
Cilovou skupinou vyzkumu byli obyvatelé mésta Ceské Bud&jovice a jeho blizkého

okoli.

Dotaznikové Setieni

Cést dotaznikového 3etfeni probéhla v ulici Lannova t¥ida pied prodejnou DM
drogerie makrt. Respondenti byli oslovovani nahodile. Vyzkum byl provadén v obdobi
od ledna do unora roku 2014. Bylo osloveno piiblizné¢ 100 respondenti. Druha ¢ast
dotaznikového Setfeni probehla prostfednictvim elektronického dotazovani na internetu.

Elektronicky dotaznik vyplnilo 200 respondenti.

Zpracovani vysledki

Pro zpracovani odpovédi a vyhodnoceni vysledkt byl shledan jako nejvhodnégjsi
tabulkovy procesor Microsoft Excel 2007 ve verzi pro studenty a domacnost. Jednotlivé
odpovédi z dotaznikli byly zaneseny do tabulek a nasledné¢ byly vytvoreny grafy
s vysledky.

Casovy a vécny harmonogram vyzkumu

Samotny sbér dat probihal od 6. 1. 2014 do 4. 2. 2014. Vyhodnocovani vyzkumu
do konce unora 2014.
4.2 Vyhodnoceni vyzkumu

V nasledujicich bodech jsou uvedeny vysledky, které jsou graficky zpracované.

Celkem bylo k analyzovani ziskano 300 vyplnénych dotaznikd.

35



Nez bude prezentovano hodnoceni dotazniku podle jednotlivych otazek, je
uvedena charakteristika respondentd z hlediska slozeni na Zeny a muze, dale vékové

slozeni.

4.2.1 Charakteristika respondentii

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 300 respondentt, 152 zen a 148 muzi.

HMuz HZena

Graf 1 Pohlavi respondentii®

Vekové rozloZeni respondentil je uvedeno v grafu nize. Vyplyvd znéj, Ze
nejvetsi zastoupeni ma vékova skupina 20 — 30 let (41 %), nasleduje skupina 31 — 40 let
(20 %), 41 — 50 let (16 %), do 20 let (14 %), nejmensi zastoupeni ma skupina nad 50 let
(9 %).

HDo20let ®M20-30let w31-40let H41-50let ®Nad50let

Graf 2 Vék respondentii®™

%8 Vlastni zpracovani.
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S nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentll nas seznamuje nasledujici graf,
z n¢j je patrné, ze nejvice respondenti ma ukonéené stredoskolské studium s maturitou
46 %). Druhou nejzastoupengj$i skupinou jsou vysokoskolsky vzdélani jedinci (27 %),
S 12 % nasleduji lidé se zdkladnim vzdélanim, s 8 % lidé sukoncenym vySSim
odbornym vzdélanim a s pouhymi 7 % respondenti s ukonéenym stfedoskolskym

vzdélanim bez maturity a 1idé s vyucnim listem.

H Zakladni B Vyucéen/SS bez maturity & SSs maturitou H Vyssiodborné VS

Graf 3 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii’

4.2.2 Analyza ziskanych dat

Otazka ¢. 1. ,,Zajimdte se o ceny vyrobki, které nakupujete? ukazala, zZe
vétSina respondentll, 58 % rozhodné ano a 32 % spiSe ano, se o ceny vyrobki, které
nakupuji, zajima a tak cena ovliviiuje jejich spotiebitelské chovani. Pouze 10 %
dotazanych (6 % spise ne, 4 % rozhodné ne) odpoveédélo, Ze cena nema vliv na jejich
rozhodovani, pii koupi vyrobku. Z tohoto vysledku vyplyva, ze cena je, pro spotiebitele,
odpovida tvrzeni, ze Cesky spotiebitel nejcastéji nakupuje na zéklad¢é slevovych akci,

vyhodnych balenich, akénich nabidkach apod.

% Vlastni zpracovani.
70 Vlastni zpracovani.
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H Rozhodnéano HSpiseano W SpiSene ©Rozhodnéne

Graf 4 Zajimate se o ceny vyrobkii, které nakupujete?71

2. otdzka ,,Zajimate se o kvalitu vyrobkii, které nakupujete?“ ukazala, Ze pro
vétSinu respondentd (29 % rozhodné ano, 57 % spiSe ano) kvalita vyrobku, ktery
nakupuji, dopad na jejich rozhodovani pii ndkupu vyrobki ma. Velkou vahu kvalita
vyrobku nema pouze pro 14 % dotazanych (11 % spise ne, 3 % rozhodné ne). Kvalita
vyrobki a sluzeb se postupné dostava do poptedi zajmu ceskych spotiebiteld, zejména
tedy v souvislosti s vyskytem nebezpecnych a nekvalitnich produkti a rtznych
pseudoznacek. Kvalita vyrobku ve vétsin€é ptipadi pfimo souvisi i s cenou daného
vyrobku a tak neni pfekvapujici, Ze Cesky spotiebitel hledi i na kvalitu nakupovanych

vyrobkll a dokdze béhem svého nakupu zvaZzovat pomér mezi cenou a kvalitou.

H Rozhodnéano HSpiseano W SpiSene ©Rozhodnéne

3%

Graf 5 Zajimdate se o kvalitu vyrobkii, které natkupujete?72

™ Vlastni zpracovani.
72 Vlastni zpracovani.
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3. otazka ,, Zajimdte se o piivod vyrobki, které nakupujete? “ byla respondenty
vyhodnocena na rozdil od piedchozich dvou otazek opacné, vétSina dotazanych (51 %
spiS ne, 9 % rozhodné ne) odpovedéla, ze se o plivod vyrobku, ktery kupuji, nezajimaji.
Zbyla cast respondentli odpovédéla, ze se o plvod vyrobkil spiSe zajimaji (31 %)
a rozhodné zajimaji (9 %). Pivod vyrobku jiz pro ¢eského spotiebitele v rozhodovacim
procesu neni tak dilezitym kritériem, jako byly cena a kvalita. Kdo a za jakych
podminek vyrobek vyrobil, nespada do zajmu ¢eskych spotiebitelii v takové mite, jaké
tomu bylo u ceny a kvality. Jde o druh informaci, které pro spotiebitele nehraji
v rozhodovacim procesu velkou roli, bud’ tyto informace sam nevyhledava, anebo

pokud si jich je védom, nemaji pro n¢j takovou vahu jako ma cena ¢i kvalita vyrobku.

M Rozhodnéano M SpiSeano M Spisene ©Rozhodné ne

Graf 6 Zajimdte se o pivod vyrobkii, které nakupujete?”

Na zéklad¢ nasledujici, 4. otazky ,, Slyseli jste neékdy o Fair Trade (Spravedlivém
obchodu)? “ bylo zjisténo, ze 70 % dotdzanych jiz n€kdy o Fair Trade slyselo a 30 %
respondentl nikdy tento pojem nezaznamenalo. Z tohoto vysledku vyplyva, Zze
obeznameni s principem Fair Trade mezi ¢eskymi spottebiteli je na mirn¢ nadprimérné
urovni. Z mého osobniho pohledu jde o prvni lehce piekvapujici zjisténi, kdy jsem
predpokladal, Ze pojem Spravedlivy obchod bude mezi ¢eskymi spotiebiteli znami spise

podprimérné.

™ Vlastni zpracovani.

39



H Ano M Ne

Graf 7 Slyseli jste nekdy o Fair Trade (Spravedlivém obchodu)?™

Otazka 5. ,,Kde jste se o Fair Trade dozvedeli?“ byla urena pouze pro
respondenty, ktefi v predeslé otdzce odpovédeli ano. Téchto respondentt bylo 210.
Z grafu vychazi vysledek, ze nejCastéji (39 %) se o Fair Trade dozveédéli ve skole.
Druhou ptevazujici odpovédi byl internet (32 %). Déle se pak 1idé o Spravedlivém
obchodu dozvidaji v obchodech (13 %), od znamych (8 %), v televizi (7 %). Nékolik
respondentti zvolilo mozZnost jinde anapsali, ze se o Fair Trade dozvédé€li v praci,

v ¢asopisech anebo ve fit centru.

H Nainternetu HEVeskole MV obchodé HV televizi 8 Odznamych HJinde

1%

Graf 8 Kde jste se o Fair Trade dozvédeli?™

Otazka 6. ,, Znate néjaké Fair Trade vyrobky? “ skoncila zcela vyrovnané, kdy

50 % respondentii odpovédélo, ze néjaké Fair Trade vyrobky zna a 50 % respondent

™ Vlastni zpracovani.
7> Vlastni zpracovani.
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odpovidalo zase zadporné. Kdyz vezmeme Vv tivahu ptedeslé vysledky, ze o Fair Trade
nékdy slyselo 70 % respondentd, tedy 210 dotdzanych, vychazi nam z toho zavér, ze 60
respondentu, ktefi nékdy slySeli o Fair Trade, nezna zadny Fair Trade vyrobek. Z tohoto
hlediska je také vhodné zamyslet se zpétné nad vysledky otazky ,,SlySeli jste n€kdy
0 Fair Trade (Spravedlivém obchodu)?* V této otazce 70 % respondentti odpovédelo, ze
o Fair Trade n€kdy slyselo, ale jak vyplyva z otazky 6, ne vSichni z nich znaji néjaké
Fair Trade vyrobky. Pfipadd tedy v tivahu, Ze odpovéd nckterych respondentii méla

spiSe znit ,,Ano, o Fair Trade jsem slySel, ale jiZ si nevzpominam, o co ptesné jde.*

M Ano M Ne

Graf 9 Zndte néjaké Fair Trade vyrobky?"

Nasledujici otazka 7. , . Jaké vyrobky?“ byla opét urCena pouze pro ty
respondenty, ktefi v predeslé otazce odpovedéli kladné (50 %). Vysledky nam tikaji, ze
respondenti nejvice znaji Fair Trade kavu (23 %), ¢okoladu (22 %), ¢aj (15 %), kakao
(12 %) a banany (11 %). Nejméné pak znaji ryzi a cukr (oba po 7 %) a pouze 3 % znaji
jesté dalsi Fair Trade vyrobky, pfevazné tedy textilni a papirenské vyrobky.

78 Vlastni zpracovani.
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M Kava ®Cokoldda ®Caj ®Cukr EKakao ERyze W Bandny HJiné

3%

Graf 10 Jaké vyrobky?"’

Otazka 8. ,, Preferujete pri nakupu vyrobky Fair Trade? “ jednoznacné potvrdila
skutecnost, ze lidé Fair Trade vyrobky nepreferuji (93 %). Celkem 52 % dotazanych
odpovédélo, ze rozhodné Fair Trade vyrobky nepreferuji, 41 % odpovédélo, ze spise
nepreferuji. Pouze 6 % respondentli odpovédélo, ze tyto vyrobky spiSe preferuje a 1 %
dotazovanych rozhodné preferuje. Z téchto vysledkii tedy jednoznaéné plyne, Ze
preference ceského spotiebitele jsou stale daleko mimo Spravedlivy obchod.
Z nasledujicich odpoveédi na dalsi otazky se dozvime, pro¢ lidé Fair Trade vyrobky

nenakupuji, pro¢ je nakupuji a jak ¢asto je nakupuji.

H Rozhodnéano HSpiSeano M Spisene ©Rozhodné ne

1%

Graf 11 Preferujete pri nakupu vyrobky Fair T rade?"

" Vlastni zpracovani.
78 Vlastni zpracovani.
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9. otazka ,, Pro¢ nakupujete Fair Trade vyrobky? “ poukéazala na skutecnost, ze
vice nez polovina (56 %) respondentli Fair Trade vyrobky viibec nenakupuje. Nejvice
z téch respondentt, ktefi jiz Fair Trade vyrobky nékdy zakoupili, odpovédé€lo, Ze
nakupovalo kvili kvalité vyrobku (17 %), dals$imi davody byly, Ze chté&ji pomoct (13 %)
a ze nakupovali na doporuceni (13 %). 1 % dotazanych uvedlo kombinaci téchto
davodu. Vysledky ndm opét ukazuji, ze nejvétsi roli, pfi ndkupu méla kvalita vyrobku.

Z nasledujicich vysledkii se jiz dozvime, pro¢ vlastné lidé Fair Trade vyrobky

nenakupuyji.
B Chcipomoct H Kvalita vyrobkd
i Nadoporuceni M Nenakupuji Fair Trade vyrobky
i Jiny davod

Graf 12 Pro¢ nakupujete Fair Trade vyrobky? 9

Znéni v potadi 10. otazky bylo ,, Pro¢ mnenakupujete Fair Trade vyrobky?*
a nejcastéjsi odpoveédi bylo, ze respondenti preferuji jiz vyzkousené vyrobky (56 %).
Druhym nejcastéji zminovanym divodem byla vysoka cena (20 %). 14% respondentt
zase nevéri, ze by mohli koupi vyrobku pomoci. 5 % dotazanych nevéii v jejich kvalitu.
Zbytek respondentt (5 %) odpovédélo, Ze maji jiny diivod, mezi tyto odpovédi pattilo,
Ze je maly sortiment nabizeného zbozi, ze nenabizi to, co vyzaduji nebo ze nevi, kde
tyto vyrobky mohou koupit. Vysledky ndm poukazuji na skuteCnost, ze ceSti
spotiebitelé neradi zkousSeji néco nového a radéji se drzi svych osvédcenych vyrobki.
Déle nam opét velkou roli hraje také cena. V tomto piipadé¢ odpovidalo 20 %
respondentt, Ze je od koupé Fair Trade vyrobkiu odrazuje jejich vysoka cena. Stejné
jako u béznych vyrobkd, kde hraje kombinace ceny a kvality pfi rozhodovacim procesu

spotiebitele zasadni roli, 1 u Fair Trade vyrobkii, miZzeme pozorovat, Ze lidé¢ vyzaduji

7 r oy
® Vlastni zpracovani.
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urcitou kvalitu vyrobku, ale cena ma mnohdy vys$si vahu béhem rozhodovaciho procesu

spotiebitele a prednost tedy ziska vyrobek levnéjsi.

H Vysoka cena

M Nevériv jejich kvalitu

i Nevéfim, Zze bych mohl koupi vyrobku pomoci
M Preferuji jiz vyzkousene vyrobky

i Jiny dlvod

Graf 13 Proc¢ nenakupujete Fair Trade Vyrobky?®

. Jak casto nakupujete Fair Trade vyrobky? “, tak znéla otazka 11. Odpovédi na
tuto otdzku nebyly nikterak ptekvapujici. Polovina dotazanych (50 %) odpovédéla, Ze
Fair Trade vyrobky jesté nikdy nekoupila. Jako druhou nejastéjs$i odpovéd (33 %)
respondenti volili moznost piilezitostné. Mezi tuto skupinu jisté patii i taci, kteti koupili
Fair Trade vyrobek pouze jednou ze zvédavosti, ¢i jiného divodu. Pouze 12 %
respondentli odpovéde€lo, Ze Fair Trade vyrobky obcas nakupuji. MoZnost velmi ¢asto
zvolil pouze jeden z respondentii. Za pomoci téchto a predchozich vysledku lze tedy
dospét k zavéru, ze pouze 75 respondentii z 300 ma osobni zkuSenost s Fair Trade
vyrobkem, tedy 25 %. Jesté pied zacatkem Setfeni jsem predpokladal, Ze toto procento

bude jesté nizsi, takze z mého pohledu jde o relativné pozitivni vysledek.

80 Vlastni zpracovani.
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M Velmicasto M Casto W Obéas M Pfilezitostné M Nikdy

0%

Graf 14 Jak casto nakupujete Fair Trade vjﬁrobky?el

12. otazka ,, Narazili jste na Fair Trade vyrobky v bézné maloobchodni siti? *
nam ukazuje, ze prevazna vétsina respondentl na tyto vyrobky v maloobchodnich sitich
nenarazila (79 %). O néco vice nez polovina vSech respondentt (53 %) odpovédéla
spiSe ne a jako druhou nejcast&j$i moznost (26 %) volili rozhodné ne. Jako tieti
nejcastéj$i odpoveédi pak bylo spiSe ano (19 %) a jako posledni moZznost se 2 %
rozhodné ano. Mnozstvi mist, kde jsou Fair Trade vyrobky k dostani, kazdym rokem
roste a situace je mnohem pozitivnéjsi, nez tomu bylo pfed nékolika lety. Piesto si Fair

Trade vyrobky jest€¢ své rovnocenné misto v béZnych maloobchodnich sitich

nevydobyly.

M Rozhodnéano M SpiSeano WSpisene ©Rozhodé ne

Graf 15 Narazili jste na Fair Trade vyrobky v bézné malobchodni siti?®

8 Vlastni zpracovani.
8 Vlastni zpracovani.
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Vysledky 13. otazky ,,Je podle vas oznaceni Fair Trade na obalech vyrobki
dostatecné k tomu abyste tyto vyrobky rozpoznali od ostatnich? *“ ukazuji, ze pro vétSinu
dotdzanych (68 %) je oznaceni Fair Trade vyhovujici. 51 % respondentli odpovédélo, ze
oznaceni Fair Trade vyrobkl je spiSe dostaCujici, 17 % odpovédé€lo, Ze je rozhodné
dostacujici. 23 % ucastniki Setieni se shodlo na odpovédi spiSe ne a pouze 9 %
dotdzanych odpovédélo rozhodné ne. Z téchto vysledkl vyplyvé, Ze oznacovani Fair
Trade vyrobkll je na vyhovujici Grovni a dokdzou se zfetelné odliSit od ostatnich

vyrobku. Z tohoto hlediska neni zfejmé co ménit.

H Rozhodnéano HSpiseano W SpiSene ©Rozhodnéne

Graf 16 Je podle Vas oznaceni Fair Trade na obalech vyrobkii dostatecné k
983

tomu abyste tyto vyrobky rozpoznali od ostatnich

14. otazka ,Je podle vas spravné podporovat producenty a vyrobce
V rozvojovych zemich z ekonomického hlediska? *“ nam ptedstavuje nazor respondentti na
podporu producentii a vyrobcti v rozvojovych zemich z ekonomického hlediska. 52 %
respondentii se shodlo na tom, Ze je podpora spiSe piinosna a 25 % si mysli, Ze je
rozhodné piinosnd. Pouze 18 % dotazanych jsou toho nazoru, Ze je podpora spise
zbytecna a jen 5 % odpovédéla rozhodné zbytecna. Vysledky této otazky nam odhaluji,
ze ackoliv si vétsina respondentt (77 %) mysli, Ze je spravné tyto vyrobce a producenty
z ekonomického hlediska podporovat, vétSina z nich tuto podporu skrze Fair Trade
vyrobky necini. V poptedi zdjmu Ceského spotiebitele je totiz stale on sam. AvSak neni
se ¢emu divit. Spotiebitelé¢ z rozvinutéjSich evropskych zemi jsou v lepsi ekonomické

situaci nez ti CeSti. Mozna kdyby se razantné zménila ekonomické situace Ceskych

8 Vlastni zpracovani.
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spotiebiteld, pfiménilo by je to vice se zajimat a hlavné aktivné podporovat rozvojové

Zemeé.

HRozhodnéano M SpiSeano M Spisene ©Rozhodné ne

Graf 17 Je podle vas spravné podporovat producenty a vyrobce v rozvojovych

zemich z ekonomického hlediska?®*

Znéni v potadi jiz 15. otazky je ,,.Je podle vas sprdavné podporovat producenty
a wyrobce v rozvojovych zemich z moralniho hlediska? “ a respondenti na ni odpovidali
nasledovné. 46 % dotazanych odpovédélo spise ano a 32 % rozhodné ano. Dale pak
15 % respondentli odpovédélo spise ne a pouze 7 % rozhodné ne. V odpovédich se
respondenti témét shodovali s predchdzejici otdzkou. 78 % respondentil si mysli, ze je

podpora z moralniho hlediska spravna.

H Rozhodnéano HSpiseano W SpiSene ©Rozhodnéne

Graf 18 Je podle vas spravné podporovat producenty a vyrobce v rozvojovych

zemich z mordlniho hlediska?®®

8 Vlastni zpracovani.
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Posledni 16. otazka ,,Ma podle vas podpora vyrobcit v rozvojovych zemich,
Z dlouhodobého hlediska, sanci zlepsit situaci téchto vyrobcu? “ nam ukazuje piiblizné
stejné vysledky jako u dvou predeslych otazek. 40 % respondentd odpovédélo spiSe ano
a 29 % rozhodné ano. 23 % dotdzanych oznacilo za svou odpovéd’ spiSe ne a 8 %
rozhodné ne. 69 % respondenttl si tedy mysli, ze pomoc nejen skrze Fair Trade vyrobky
je efektivni a ptinasi s sebou pozitivni vysledky. Piesto se vétSina téchto lidi aktivné na

této pomoci skrze Fair Trade vyrobky nepodili.

M Rozhodnéano M Spiseano W Spisene ©Rozhodnéne

Graf 19 Ma podle vas podpora vyrobcii v rozvojovych zemich, z dlouhodobého

hlediska, Sanci zlepsit situaci téchto v)}robcﬁ?%

4.3 Shrnuti vysledkii

Dotaznik byl zpracovan proto, aby provéril urcitd fakta, kterd byla v praci
uvedena a zminovana. Dotaznikové Setfeni prokazalo, Ze spotiebitel je vnimava osoba.
Vysledky dale poukéazaly na skute€nost, Ze osloveni respondenti se v pfevazné vétSiné
odpovédi shodovali a potvrzovali informace zatazené do teoretické Césti. U vétSiny
polozenych otazek se od respondentii dostalo prevazné ocekavanych odpovédi, a to
jednak z hlediska informaci nacerpanych pii studiu problematiky chovani spotiebitele
a Fair Trade, tak z hlediska ¢ist¢ laického, ale logického pohledu. V dotaznikovém
Setfeni se neobjevily zadné vyrazné piekvapivé odpovédi.

Potvrdila se zejména dulezitd vazba ceny a kvality vyrobkii na rozhodovaci
proces Ceskych spotiebiteli. Pro spotiebitele je cena vyrobku mnohdy klicovym

atributem, ktery dokdze sam o sobé&, bez plisobeni jinych atributii, presvédcit ke koupi.

8 Vlastni zpracovani.
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Kvalita vyrobku ve vétsin€ ptipadi ptimo souvisi i s cenou dané¢ho vyrobku a tak neni
prekvapujici, ze Cesky spotiebitel hledi i na kvalitu nakupovanych vyrobka a dokaze
béhem nakupu zvazovat poméer mezi cenou a kvalitou. Na druhou stranu ptivod vyrobku
v rozhodovacim procesu spotiebitele nehraje tak dualezitou roli, jako hraje cena
a kvalita. Lidé se povétSinu nezajimaji kdo a za jakych podminek vyrobek vyrobil.
Problematika volného obchodu jde mimo né, neuvédomuji si, Zze volny obchod je
nespravedlivy v tom, ze rtizni vyrobci maji rizné podminky pfistupu na trh, Ze tyto
podminky jsou Casto urCovany velikosti pfimych a nepfimych podpor, které vyrobci
dostavaji od vlady a ze tyto podpory rostou v souvislosti s tim jak je jakd zemé bohata.
A Vv neposledni fad¢ jde 1 o nadnarodni spolecnosti a velké firmy, které jsou dnesnimi
pravidly mezinarodniho obchodu zvyhodiovany na tUkor menSich ¢i lokalnich
producenti. Tyto informace, které se vztahuji k pivodu vyrobku, nemaji pro c¢eského
spotiebitele V rozhodovacim procesu takovou vahu, jako ma cena ¢i kvalita vyrobku.
Obeznameni o Spravedlivém obchodé¢ a jeho vyrobcich je mezi lidmi na
primérné urovni, avSak jejich aktivita vztahujici se k Fair Trade vyrobkiim je jiz na
velmi nizké arovni. VéEtSina respondenti Fair Trade vyrobky nikdy nezakoupila a dalsi
¢ast ma s témito vyrobky jen jednorazovou zkuSenost ¢i nakupuji piilezitostné a pouze
par respondentd uvedlo, ze nakupuje Fair Trade obcas nebo Casto. Pies tento vétSinovy
nezajem o Fair Trade vyrobky pfevladd mezi Ceskymi spotiebiteli ndzor, Ze by se
producenti a vyrobci vrozvojovych zemich méli podporovat zekonomického
I moralniho hlediska a ze jim pomoc z dlouhodobého horizontu ma Sanci zlepsit jejich

nynéjsi situaci.
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Zavér

Cilem vyzkumu bylo zjistit jaké je chovani spotiebiteltl ve vztahu k Fair Trade
vyrobkiim. Vyzkumu se zucastnilo celkem 300 respondentli, ktefi byli nejprve
oslovovani osobné pred prodejnou DM drogerie markt v Ceskych Budgjovicich. Touto
formou bylo osloveno piiblizné¢ 100 respondenti. Druhé cast dotaznikového Setieni jiz
probéhla prostfednictvim elektronického dotazovani na internetu. Ze ziskanych
odpovédi vyplynuly nésledujici skutecnosti.

90 % dotizanych se zajima o ceny vyrobki, které nakupuji. Ze je pro
spotiebitele v jejich rozhodovacim procesu cena jednim z nejdilezitéjSich ukazatela,
neni zddnym prekvapenim. 86 % dotazanych také povazuje za dulezitou kvalitu
vyrobkd, které nakupuji. Kvalita vyrobkii a sluzeb se postupné dostava do poptedi
zajmu Ceskych spotiebitell, zejména tedy v souvislosti s vyskytem nebezpecnych
anekvalitnich produkti a riznych pseudoznaek. Cena a kvalita tedy mezi
dotdzanych ma né&jaky vyznam i ptivod vyrobki, které nakupuji. Bohuzel z vysledkt
vyplyva, Ze vétSina spotiebitelti se o piivod vyrobkii vibec nezajima a problematika
volného obchodu je nezajimd. V hlavnim z4jmu spotiebiteltl tak zlstdva nakoupit co
nejlevnéji, orientace Ceskych spotiebitelll na slevové akce a akéni nabidky je zjevna
a jiz pomérné siln€ zakotfenéna v jejich nakupnim chovani.

70 % dotazanych jiz n€kdy pojem Fair Trade slyselo, ale pouze 50 % z nich jiz
nékdy meélo osobni zkuSenost s t€émito vyrobky. Z téchto respondentl pfiblizné jen
jedna ¢tvrtina ma s Fair Trade vice neZ jednorazovou zkuSenost, ktefi bud’ nakupuji Fair
Trade vyrobky pfileZitostné, obCas anebo Casto. Jenom 7 % dotdzanych preferuje Fair
Trade vyrobky a nejcastéjsSim diivodem ke koupi téchto vyrobki je jejich kvalita a ze
chtéji kupujici pomoci. Nejcastéj$im zdrojem informaci o Fair Trade je pro spotiebitele
pfedevSim Skola, internet aobchody kde jsou Fair Trade vyrobky k dostani.
vyzkousSené vyrobky, na této odpovédi se shodlo 56 % dotazanych. DalSim divodem
s vysokym zastoupenim stejnych odpovédi byla vysoka cena. 14 % dotazanych dokonce
nevéii, ze by mohli koupi vyrobku pomoci.

79 % dotazanych se nikdy nesetkalo s Fair Trade vyrobky v béZznych
maloobchodnich sitich. Pfesto, ze mnozZstvi mist, kde 1ze Fair Trade vyrobky zakoupit,

kazdym rokem roste, jesté si nenasly své stalé misto v béZznych maloobchodnich sitich,
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ackoliv se zde jiz zaCinaji pomalu také objevovat. V tomto piipadé¢ by také mohlo
dochazet k situaci, kdy spotiebitel nerozpozna Fair Trade od ostatnich, ale z vysledkt
vyzkumu vyplyva, Ze si 74 % dotdzanych mysli, Ze je oznaceni Fair Trade na obalech
vyrobkt dostate¢né k tomu, aby byly tyto vyrobky snadno rozpoznany od ostatnich.
Ptesto, ze pocet lidi, ktefi Fair Trade vyrobky kupuji, je velmi maly, 77 % dotadzanych si
mysli, Ze podporovat producenty a vyrobce v rozvojovych zemich zekonomického
hlediska je spravné. 78 % dotazanych si mysli, Ze je to spravné i z moralniho hlediska
a 69 % respondentti véfi, Zze podpora ma z dlouhodobého hlediska $anci zlepsit situaci
téchto vyrobct.

Pokud shrneme vyse uvedené poznatky, cesky spotiebitel hledi pfedevsim na
sebe a 0 problematiku Fair Trade se moc nezajima, coz ¢aste¢né plyne i z neznalosti, ale
predevsim z orientace na cenu. At CeSti spotiebitelé chtéji nebo ne, jsou z velké Casti
zavisli na cenach, které udavaji, co a v jakém mnozstvi budou nakupovat. Zalezi pln¢ na
spotiebiteli, zda si bude vice vSimat, co kupuje a jaké alternativni moznosti nadkupu
mize vyuzit. Povédomi o Fair Trade se mezi obyvateli Ceské republiky neustale
zvySuje a to predevSim diky Fair Trade organizacim. Ty neustdle zvySuji sortiment
nabizenych Fair Trade vyrobku, které se stavaji ¢im dal tim vice dostupné&jsi i mimo
specializované obchody a pronikaji do béZznych maloobchodnich siti.

Vztah ceskych spottebiteli k Fair Trade vyrobkim je viceméné kladny. Je
zfejmé, Ze zdjem spotiebitell o Fair Trade vyrobky v tuzemsku roste. A d&je se tak
I pfes skuteCnost, ze jsou draz$i nez bézné produkty. Uved'me si piiklad s cenou
¢okolady, stogramovou Fair Trade Cokoladu koupime minimalné zhruba za 40 korun.
Zatimco cena b&zné Gokolady je piiblizné poloviéni. Fair Trade vyrobky nejsou v Ceské
republice dostateCné propagovany a tak si cestu k nim musi spotiebitel hledat sam.
Nejveétsi hnaci silou spotiebiteltt kupujicich Fair Trade vyrobky je pomoc, ktera plyne
Z koupé té€chto produktli. Soucasné je pozitivnim faktem, ze Fair Trade vyrobky jsou
casto 1 bio, takze se zde setkdva zajem lidi, ktefi si chté&ji koupit naptiklad bio vyrobky.
Prodejci jsou zavisli na svych zékaznicich, takze zavisi pouze na zdjmu spotiebiteld,
jestli se bude rozSifovat nabidka Fair Trade vyrobki v obchodnich fetézcich.

Fair Trade je jednoduchym zptGsobem, jak snadno pfispét k vyrovnani
enormnich rozdild mezi globalnim Severem a Jihem. Nezbyva neZ doufat, Ze se tento
pojem dostane do $irS§tho povédomi celé nasi spolecnosti a tyto bezpochyby kvalitni

vyrobky se stanou nedilnou soucasti vétsSiny nasich obchodu.
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Prilohy

Priloha 1: Dotaznik

20.3.2014 Spravedliw obchod (Fair Trade) - Disk Google

Spravedlivy obchod (Fair Trade)

Dobry den,

jmenuji se Lukas Houdek a jsem studentem Vysoké Skoly ewopskych a regionalnich studii, o. p. s.
v Ceskych Budg&jovicich. Chtél bych Véas pozadat o wplnéni tohoto dotazniku, ktery se zaméfuje na
Fair Trade wrobky. Vysledky budou zpracovany pouze pro potfeby mé bakalafské prace.

Dotaznik je anonymni.

Fair Trade znamena spravedlivwy zpisob obchodu. Dava prilezitost péstitelim, femesinikim a
zameéstnancum v zemich Afriky, Asie a Latinské Ameriky, aby se uzivili Mastni praci za dustojnych
podminek.

1. 1. Zajimate se o ceny vyrobk, které nakupujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

2. 2. Zajimate se o kvalitu vyrobku, které nakupujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano
SpiSe ano
Spise ne

Rozhodné ne

3. 3. Zajimate se o puvod vyrobku, které nakupujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano
SpiSe ano
Spise ne

Rozhodné ne

4. 4. Slyseli jste nékdy o Fair Trade (Spravedlivém obchodu)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano (Odpovezte na otazku €. 5)

ne (Pfeskocte otazku €. 5)

https://docs.google.com/forms/d/1TXrkJfNIuedr7XQdW8IcCH5KN OPH Sptyd AAqwr31M/edit 1/4
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5. 5. Kde jste se o Fair Trade dozvédéli?
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Na intermnetu

Ve Skole

|V televzi

V obchodé
Od znamych

Jiné:

6. 6. Znate néjaké Fair Trade vyrobky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano (Odpovézte na otazku &. 7)

Ne (Pfeskocte otazku €. 7)

7. 7. Jaké?
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Kava
Cokolada
Caj

Cukr
Kakao
Ryze
Banany

Jiné:

8. 8. Preferujete pfi nakupu vyrobky Fair Trade? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano
SpiSe ano
Spise ne

Rozhodné ne

9. 9. Pro¢ nakupujete Fair Trade vyrobky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Chci pomoct

Kvalita vwyrobku

Na doporuceni

Nenakupuji Fair Trade wyrobky

Jiné:

https://docs.g oogle.com/forms/d/1TXrKJNIueJr7XQdWB8IcCtf5kN OPH Spty AAq wr31M/edit
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10. 10. Pro¢ nenakupujete Fair Trade vyrobky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Vysoka cena

Nevefim v jejich kvalitu

Newvefim, Ze bych mohl koupi wrobku pomoci
Preferuji jiz wzkousené wrobky

Jiné:

11. 11. Jak casto nakupujete Fair Trade vyrobky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi ¢asto
Casto
Obcas
PrileZitostné

Nikdy

12. 12. Narazili jste na Fair Trade vyrobky v bézné maloobchodni siti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

13. 13. Je podle vas oznaceni Fair Trade na obalech vyrobki dostateéné k tomu abyste tyto
vyrobky rozpoznali od ostatnich? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

14. 14. Je podle vas spravné podporovat producenty a vyrobce v rozvojovych zemich z
ekonomického hlediska? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

https://docs.google.com/forms/d/1TXrkJMN lueJr7XQdWBIcCHf5kN OPH Spty AAqwr31M/edit
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15. 15. Je podle vas spravné podporovat producenty a vyrobce v rozvojovych zemich z
moralniho hlediska? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

16. 16. Ma podle vas podpora vyrobct v rozvojovych zemich, z dlouhodobého hlediska,
Sanci zlepsit situaci téchto vyrobc? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

17. 17. Pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

Muz

18. 18. Vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Do 20 let

20 - 30 let
31-40 let
40 - 50 let
Nad 50 let

19. 19. Nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni

Vyugen/SS bez maturity
SS s maturitou

Vys§si odbomé

&

Gougle

https://docs.google.com/forms/d/1TXrKJMNIueJr 7XQdWB8IcCH5KN OPH Sptyd AAqwr 31M /edit
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