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Spotrebitelské preference vybrané skupiny spotrebiteli
v ramci obchodniho konceptu fair trade v Ceské

republice

Abstrakt

Diplomova price je zaméfena na zhodnoceni postojii a preferenci tykajicich
se produktl fair trade u spotiebiteltt ve ve€ku 15-59 let, tedy zastupct generace X a Y,
natizemi Ceské republiky. Cilem diplomové prace je sestaveni doporudeni a navrhi
pro vybrané podnikatelské subjekty v dané oblasti, jez jsou sestaveny na zaklad¢ zjisténych
spotiebitelskych preferenci zkoumanych skupin.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Pro vypracovani teoretické
¢asti prace je uzito literarni reSerSe odborné literatury a relevantnich internetovych zdroju.
Teoreticka ¢ast se vénuje obecnym charakteristikam obchodu a jeho funkcim, nacez prace
seznamuje s obchodnim konceptem fair trade, jeho principy a efekty, dale pak soucasné
situaci s fairtradovymi produkty v tuzemsku a ve svété. Nasledné je tato Cast prace
zaméfena na spotiebitelské chovani, vymezeni generace X a Y a rozdily mezi nimi.

Prakticka cast prace je zaloZena na vyzkumu provedeného prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Vysledky ziskané na jeho zdklad¢ jsou podkladem pro navrhnuta
doporuceni pro vybrané podnikatelské subjekty a jejich obchodni ¢innosti v oblasti
maloobchodniho prodeje fairtradovych produktd v souvislosti s vnimanim spravedlivého

obchodu zastupci generaci X a Y.

Kli¢ova slova: Ceska republika, fair trade, obchod, principy fair trade, spotiebitel,

spotiebitelské preference, generace



Consumer Preferences of chosen group of population
within the Business Concept of Fair Trade in the

Czech Republic

Abstract

The diploma thesis is focused on the evaluation of attitudes and preferences
concerning fair trade products among consumers aged 15-59, thus representatives
of generation X and Y, in the Czech Republic. The aim of the thesis is to create
recommendations and proposals for selected business entities in the examined area, which
are compiled based on observed consumer preferences of the examined groups.

The thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part of the
thesis is based on the literature search of specialized literature and relevant internet
sources. The theoretical part deals with the general characteristics of trade and its
functions, whereupon the work introduces the trade concept of fair trade, its principles and
effects, as well as the current situation with fair trade products in this country and in the
world. Subsequently, this part is focused on consumer behavior, definition of X and Y
generation and differences between them.

The practical part of the thesis is based on a research conducted via survey.
The results obtained on this basis serve as a foundation for the proposed recommendations
for selected business entities and their business activities in the retail sale of the fairtrade

products in relation to the perception of fair trade by the generations X and Y.

Keywords: Czech Republic, fair trade, trade, principles of fair trade, consumer, consumer

preferences, generation
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1 Uvod

V soucasném globalizovaném svété je stale patrny vyrazny rozdil mezi jednotlivymi
staty. Méné rozvinuté ekonomiky stile nemaji moznost svym obcaniim poskytovat
obdobnou uroven socidlnich sluzeb, jakymi mohou byt kupiikladu zdravotnictvi
¢i Skolstvi, tedy véci, které ve sttedni Evropé povazujeme za samoziejmé. Nelehka situace
se Vzemich tzv. tfetiho svéta projevuje nejen Vv chybgjici ¢i neexistujici obCanské
vybavenosti, ale predev§sim v zdkladnich mozZnostech vedeni kvalitniho Zzivota jako
takového samotnymi obcany. Problémy tykajici se Spatnych Zivotnich podminek,
obtiznému pfistupu ke zdrojim pitné vody a nedostatku financ¢nich prostiedkli na obzivu
se dotyka vice nez jedné miliardy lidi. Nemoznost zajisténi zakladni Zivotni urovné vede
Casto k détské praci, ktera neni pouze etickym problémem, ale piispiva k prohlubovani
negramotnosti, jez se pietvari v budouci negativni dopad na ziskani lepsich pfilezitosti pro
obzivu obyvatel rozvojovych oblasti.

Aktudlni jsou i1 otazky odpovédné spotieby a udrzitelnosti. Tato témata se nedotykaji
pouze zivotni urovng, ale i produkce, kterd je s ni tizce spjata. Jistd globalni odpovédnost
vede ke zméné obchodnich praktik na mezinarodnim trhu tak, aby byly pro producenty
z rozvojovych zemi zajistény vyhodnéjsi podminky v otazkach ceny, dlouhodobgjsich
obchodnich vztahti nebo piedfinancovani pii zachovani vyrobnich postupi Setrnych
Kk pfirodé a zajisténi minimalnich pracovnich standardid nejen producentt, ale i na né
navazujici zivotni urovné celych komunit. Pravé ztéchto divodli vznikla koncepce
spravedlivého obchodu, ¢ili fair trade. Fair trade se zacal vyvijet po 2. svétové valce pravé
kvtli podpote konkrétnich lidi v méné rozvinutych ekonomikach, kdy hlavnim principem
je systém rozvoje spoluprace prostiednictvim obchodu. Ten zajisti pfimy kanal pro ptevod
finan¢nich prosttedkl od spotiebitelt k lidem z rozvojovych zemi, jejichZ obziva je zavisla
na piijmech z primarniho hospodaiského sektoru, ¢ili K malym producentim, ktefi jsou
ovlivnéni nedostatkem jinych pfilezitosti obzivy, vykyvy svétovych cen komodit,
omezenym piistupem k trhiim a nedostatkem provoznich financi.

Sortiment nabizenych produktii na trhu se méni na zéklad¢ pozadavkil spotiebitelt.
Ti dnes sva ndkupni rozhodnuti necini pouze na zéklad¢ ceny, ale i jinych faktort, jakymi
mize byt napiiklad kvalita, sloZeni, piivod nebo jind pfidand hodnota v odlisné formé.
Zde se mohou produkty fair trade prosadit pravé prostiednictvim nékterych z uvedenych

faktort. Dulezité je sledovat, jak je vnimén fair trade soucasnymi ekonomicky aktivnimi
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spotiebiteli, proto se tato diplomova prace soustfedi pravé na zajmy a motivy generace X
amlads$i generace Y stojici za pofizenim ¢i nepofizenim produktl fair trade a jejich

chapani celého konceptu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrh doporuceni pro vybranou skupinu trznich subjekti,
kter¢é bude zpracovano na zakladé¢ komparace spotiebitelskych postoji a preferenci
vybranych vékovych skupin populace (generace X a Y) v ramci obchodniho konceptu fair
trade v Ceské republice. Udaje pro zjiiténi vseobecnych spotiebitelskych postoji
a identifikaci podnétli vedoucich k nakupu fair trade produkti u zastupcti zkoumanych
generaci budou ziskany za pomoci provedené¢ho dotaznikového Setieni a prostrednictvim

jejich nésledné analyzy budou tato doporuceni zpracovana.
2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. Teoretickd
vychodiska jsou zpracovana na zaklad¢ sekundarnich dat ziskanych prostfednictvim studia
odborné literatury, cizojazyénych c¢lankd a ostatnich relevantnich zdroji a publikaci
zamétenych na zkoumanou oblast. V této ¢asti prace jsou vymezeny zakladni pojmy
v oblasti obchodu, jeho déleni a funkce. Dale se literarni reSerSe zabyva obchodnim
konceptem fair trade od historickych souvislosti az po soucasnou situaci, funkcemi
a efekty, které jej provazi. Rozebrana je 1 komoditni struktura obchodovanych
certifikovanych produktli a patetni organizace, jenz vytvaii pravidla a dohlizi na fungovani
spravedlivého obchodu. V neposledni fad€ je ¢ast literarni reSerSe soustfedéna na samotné
chovani spotiebitele a nasledné¢ na jednotlivé generace, jejich charakteristiky a rozdily
mezi zkoumanymi generacemi X a Y.

K ziskani podkladii pro praktickou ¢ast prace je vyuZito dotaznikového Setfeni,
u kterého sloZzeni otdzek vychéazi zjiZ zpracovaného dotazniku ziskaného z datového
archivu Sociologického ustavu Akademie véd Ceské republiky, ktery byl zestruénén
a nasledné doplnén o dalsi otazky. Vlastni prace vychazi z vyhodnoceni a analyzy dat
z dotaznikového Setfeni. Vysledky jsou vztazeny vzdy na zkoumané generace X a Y

a nasledné¢ interpretovany.

14



V diplomové préci je uzito nésledujicich metod:

Zkoumani dokumenti

Pro ucely vypracovani diplomové prace je vyuzito metody zkoumani dokumentt,
jez spociva ve vyhledani a studii vhodnych prament, z nichZ autor ziskava informace
0 daném tématu. Mezi tyto prameny lze tfadit dokumenty tisténé i elektronické, kdy
se nejcastéji jednd 1 odborné publikace, vyzkumné zpravy, vladni zdroje, publikace
ministerstev, akademické zdroje ¢i zpravy statistickych uradt. Pouzité zdroje musi
spliilovat podminky relevantnosti a vérohodnosti a ziskané informace musi byt piesné
a aktudlni. Teoretickd vychodiska prace jsou zpracovdna na zdkladé¢ analyzy a syntézy
téchto sekundarnich dat. Za sekundarni data lze povazovat ,.jiz existujici informace, které
byly shromazdeny za jinym ucelem“ (Kotler a Armstrong, 2007, s.230). Analyza
ptedstavuje rozloZeni celku na jednotlivé dily a nasledné zkoumani jejich funkce a vztahu
mezi nimi. Syntézou je naopak mysleno slozeni jednotlivych dili do celku
a charakteristiky jeho chovani ve vazbé na jeho dily (Hendl, 2008). Pro zpracovani
praktické casti diplomové prace jsou komparovany a diskutovany vysledky s odbornymi
¢lanky.
Dotaznikové Setieni

Pro ucely sbéru primarnich dat pro praktickou ¢ast prace je uzito dotaznikového
Setfeni, jehoZ prostiednictvim jsou zkoumany preference a postoje Ceskych spotiebiteld.
Dotazniky jsou nejvice pouZivanym nastrojem sbéru primarnich dat, umoznujici
vyzkumnikovi ziskdvat data pfimo od respondentli (Mulaovd, Mula¢ a kol., 2013).
Elektronické dotazovani je realizovano prostfednictvim webovych stranek, portalii nebo
e-mailové komunikace (Kozel a kol., 2006).

Vytvoteny dotaznik byl vytvofen na webovém portalu www.vyplnto.cz a nasledné
Sifen prostfednictvim elektronické komunikace na socialnich sitich a e-mailem. Byl slozen
z 25 otazek, jez se zameétovaly na vyzkum spotiebitelskych preferenci ceskych
spotiebitell, nalezicich do generace X a Y. Otazky v dotazniku byly pfevazné uzavieného
charakteru, kdy mél respondent na vybér z pfedem urcenych odpovédi, déle se v dotazniku
vyskytovaly i polouzaviené otazky s moznosti vlastni odpovédi a v jednom piipad¢ byla
odpovéd’ dotazovanych ziskavana otevienou formou. Dotaznikové Setieni bylo realizovano

pro osoby narozené mezi roky 1961 az 2005 a uskuteénilo se na izemi Ceské republiky.
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Posuzovani zavislosti v kontingen¢nich tabulkach
Pro dalsi ucely vyzkumu byly sestaveny cCtyii nulové hypotézy o nezavislosti
zkoumanych znakil. Pro ovéfeni nulovych hypotéz bylo vyuZito y? testll o nezavislosti, jez
vyjadiuji stupen dobré shody mezi sdruzenymi cCetnostmi zjiSténymi v kontingencni
tabulce a teoretickymi ocekdvanymi cetnosti (Hebdk, 2015). Aby byl test nezavislosti
platny, je zapotiebi splnéni nasledujicich podminek (Hebak, 2015; Hendl, 2012):
¢ maximalné 20 % ocekavanych ¢etnosti nesmi byt mensi nez 5,

e kazda ocekdvana Cetnost nesmi byt mensi nez 1.

Hodnoty y? testu o nezavislosti lze pak vypog&itat na zakladé nasledujicich

vzorcu (Hendl, 2012):

S )
my; = —
. (pozorované Eetnosti — olekavané etnosti)?
A= - 1z P ,
ocekavané cetnosti !
tedy
(a -3
= Zz(ﬂi}' mi}j‘fmz}’
i=1; ;=1
kde
IO et e ocekavané Cetnosti
T pozorované ¢etnosti
D et absolutni fadkové Cetnosti
D e absolutni sloupcové ¢etnosti
index fadku
J e e index sloupce
S pocet fadkn
S et pocet sloupcti.

Dale pak je pro zjisténi sily zavislosti uzito Cramerova koeficientu kontingence

(Hendl, 2013):
3l
[ X

= .\‘lm’kde g = min{r, s}.

Nulové hypotézy byly testovany na hladin€ vyznamnosti o = 0,05.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se v prvni ¢asti bude zabyvat chapanim a pti¢inami obchodu z riiznych
hledisek, jeho rozdélenim a funkcemi. Dale bude tato kapitola zaméfena na obchodni
koncept fair trade, jeho pfinosy, nejen pro producenty rozvojovych zemi, vyvoj a soucasny
stav a v neposledni fad¢ i na strukturu obchodovanych komodit. V nésledujici ¢asti se tato
kapitola zaméfi na spotiebitelské chovani, na jeho motivy a modely. Kapitola se bude
V posledni fad¢ zabyvat generacemi, kdy se konkrétn¢ zaméii na generace X a Y a rozdily

mezi nimi.
3.1 Obchod

Vyvoj lidské spolecnosti je spjaty s délbou prace a postupnou specializaci, které
mély za nasledek potfebu vymény vyrobkill, pozdé€ji zastoupenou zbozim a penézi. Vznik
obchodu byl tedy provazan s nartistem vzajemnych ekonomickych vazeb a S nové vzniklou
potifebou existence prostiednika ekonomickych transakci. Obchod lze povazovat
za Cinitele, ktery snizuje inflaci v ekonomice, zdrovenn je druhym nejvEtSim
zaméstnavatelem a velmi podstatnym tvlircem hrubého domadiciho produktu. Rozsah
¢innosti obchodu zahrnujici dopravu provazanou se zasobovanim obchodti ma za nasledek
zatéz zivotniho prostiedi, a lze jej povazovat za jednoho z vyznamnych znecistovatelt.
V soucasné dobé¢ je obchod pod dohledem vefejnosti a médii, ktefi spolecné slouzi jako

jeho regulator (Cimler a Sipek, 2010, s. 3; Zaboj, 2007, s. 7).
3.1.1 Obecné charakteristiky obchodu

Obchod je mozno charakterizovat jako soubor ekonomickych c¢innosti, pomoci
kterych je uskutec¢iiovan prodej a koupé zboZzi nebo sluzeb za urcitou protihodnotu (Zaboj,
2007, s. 8). LeSingrova (2006, s. 29) obchod vysvétluje jako zprostiedkovatele smény,
nositele veSkerych funkci obéhu zbozi a mezi¢lanek mezi vyrobou a konenym
spotiebitelem. Obchod je fazen do tercialni sféry narodniho hospodafstvi. Prazska, Jindra
a kol. (2002, s. 27) poukazuji na dva rizné pohledy chapani obchodu, a to obchodu jako
¢innost a jako instituci.

Obchod jako cinnost, taktéZz zndmo jako funkciondlni pojeti, je nejobsahlejsi

koncepci. Obchod je chapan jako aktivita, kterd spociva v ndkupu a prodeji (Mulacova,
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Mula¢ a kol., 2013, s. 21). Obchod piedstavuje Cinnosti, pfi kterych je obchodovano

S vyrobky, zbozim, sluzbami, cennymi papiry nebo informacemi (Prazska, Jindra a kol.,

2002, s. 27). Smeéna je realizovana piimo, prostfednictvim barteru nebo pomoci

ekvivalentu, tedy penézni sménou (Stérbova, 2013, s. 14).

Obchod jako instituce chape jako obchodniky ty subjekty, které se pievazné

zabyvaji obchodem. V uzsim pojeti se jednd o obchodni instituce, které nakupuji zbozi

za uCelem dalsiho prodeje bez jeho vyrazné upravy (Prazska, Jindra a kol., 2002, s. 27).

Pro fyzické zbozi se v tomto pojeti dale rozliSuji dva typy obchodu — se spotiebnim zbozim

a se zbozim pro dalsi podnikéni (Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 21).

Obchod se spotiebnim zbozim (B2C — business to customer) — zbozi ur¢eno pro
kone¢ného spotiebitele. Spotiebiteli jsou prevazné domadcnosti, femeslnici
nebo neziskové organizace.

Obchod se zbozim pro dalsi podnikani (B2B — business to business) — segment
propojujici vyrobu a obchod se spotfebnim zbozim, ktery je tvofen obchodem
S materialy, vyrobnimi Ciniteli nebo zboZim pro dalsi prode;.

Zaboj (2007, s. 9) dale uvadi odlisné pohledy na obchod, a to pohled

narodohospodaisky a pohled podnikatelsky. Narodohospodarsky pohled je dilezity

pro centralni organy, které koriguji obchod jako jedno z narodohospodaiskych odvétvi

a pro které jsou zjiStovany nasledujici souhrnné informace:

Podil HDP vzniklého v obchodu na celkovém HDP.

HDP vytvoteny v odvétvi obchodu.

Ekonomické efekty zahrani¢niho obchodu.

Zamé&stnanost v obchodu a jeji rist.

Podil zaméstnanosti v obchodu na celkové zaméstnanosti.

SloZeni podnikatelskych subjekti.

Z podnikatelského thlu pohledu jsou podle autora zahrnovany konkrétni ¢innosti

navazané na podnikani a jejich vysledky. Toto hledisko je tvofeno tfemi oblastmi:

Vymezeni podminek pro ziskani opravnéni k podnikatelské ¢innosti, jako jsou napf.
zivnostensky list nebo koncesni listina.
Zahrnuti vSech ¢innosti uskute¢nénych v obchodé jako pfedmétu podnikani.

Pravni vnimani obchodu jako pravniho jednani a jeho podléhani pravnim normam.
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Narodohospodaiské pojeti obchodu je tvofeno kombinaci institucionalniho
a funké&niho pojeti obchodu (Stérbova, 2013, s. 15). Na obchodni &innosti 1ze dale pohlizet
Z hlediska rozsahu pusobnosti obchodu, autoii rozliSuji vnitrni obchod, zahranic¢ni obchod

a mezindarodni obchod (Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 21).

Vnitini obchod

Cimler, Zadrazilova a kol. (2007, s. 12) uvadi, ze obchod na vnitinim trhu
je zastupovan obchodem na celostatnim a regionalnim trhu. Obdobné LeSingrova (2006,
S.30) a Zaboj (2007, s. 10) vnitini obchod rozd¢luji na mistni, krajsky a celostatni.
Na zakladé¢ Mulacové, Mulace a kol. (2013, s. 22) Ize konstatovat, ze prodejci i kupujici
jsou jedinci doméciho trhu na Gzemi jednoho statu a je obchodovano jak se spotfebnim

zbozim, tak se zbozim pro dalsi podnikani.

Zahraniéni obchod

Prazska, Jindra a kol. (2002, s. 29) jej charakterizuji jako vyvoz a dovoz zbozi pies
hranice daného statu. Stérbova (2013, s. 15) chape zahraniéni obchod jako ,, 0bchod jedné
narodni ekonomiky se svym okolim, tj. s jednou ci vice jinymi ndrodnimi ekonomikami,
PpFip. také jako obchod jednoho statu s jinymi stdty, shoduji-li se jejich hranice s hranicemi
ekonomik*“. Po strance objeml ma charakter velkoobchodni ¢innosti, diky odstrafiovani
piekazek, jako jsou cla, a rostoucimu objemu mezinarodni vymény zbozi, si velké
maloobchodni firmy pievazné zajistuji dovozy samy (Cimler, ZadraZilova a kol., 2007,
S.12). Do zahrani¢niho obchodu jsou zahrnovany obchody se spotifebnim zbozim
i obchody se zbozim pro dal$i zpracovani. Na podnikatele jsou kladeny vyssi ekonomické
a organizacni naroky, je nutné piekonat legislativni, socidlni i kulturni diference, avSak
tento typ obchodu pro né ptredstavuje pfilezitost pro rlist a rozvoj, pfipadné je pro né
nutnosti pro zajisténi potfebného odbytu, predevSim diky globalizaci a tlaku dovozu
z jinych zemi (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013, s. 22-24).

Mezinarodni obchod
Neumann, Zambersky a Jirankova (2010, s. 14) pokladaji mezindrodni obchod
za historicky nejvyznamnéj$i slozku mezindrodnich ekonomickych vztahli, pfi¢emz dale

vyzdvihuji jeho rostouci vyznam, ktery je zplsoben rychlej$im naristem objemu
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mezinarodniho obchodu nez ristem hrubého domaciho produktu svétové ekonomiky jako
celku. Mezinarodni obchod je tvofen sménou statkll jedné zemé s ostatnimi zemémi.
Spotfebni moznosti ekonomik jsou jim rozSifovany (Majerova a Nezval, 2011, s. 6).
Prazska, Jindra a kol. (2002, s. 29) predkladaji své pojeti mezinarodniho obchodu jako
mnozinu obchodnich aktivit ve vice zemich na kontinentu nebo na celém svéte, do které je
zahrnut 1 obchod na vnitfnich trzich. Mulacova, Mula¢ a kol. (2013, s. 22) tuto
charakteristiku doplituji o skute¢nost, Ze v soucasné dobé jsou v mnoha segmentech
hranice statii stirdny a je tedy mozné hovofit o kontinentalnich ¢i globalnich trzich. Pro
funkénost mezinarodniho obchodu je nutnou podminkou zajisténi odbourani
ochranafskych opatfeni stati a proaktivni legislativa.
Majerova a Nezval (2011, s. 6) uvadi zdkladni diavody neustdlého rozvoje
mezinarodniho obchodu:
e 0dlisné podminky vyroby a technologie ekonomik,
e rostouci vynosy zrozsahu, kdy klesaji primérné vyrobni naklady s ristem
produkce,
e odlisnosti ve vkusu spotiebitelt, které se projevi v poptavce,
e vladni hospodarska politika, jejiz opatfeni maji vliv na ceny statkt a sluzeb,
e Konflikt mezi vyrobou a spotiebou, kdy neni mozné uspokojit vSechny naroky

spottebiteli jejich zemeémi.
3.1.2 Prostiednici obchodni ¢innosti

Prostfedniky obchodni c¢innosti rozumime obchodni firmy (obchody), které
zprostiedkovavaji sménu mezi prodavajicim a kupujicim. Pfebiraji na sebe odpovédnost
z hledisek ¢innosti, jako je nabidka statkti, dodani a vyuctovani (Prazska, Jindra a kol.,
2002, s. 34). Prostfedniky je realizovan nakup a prodej zbozi. To firmy pofizuji
od dodavatelt za potizovaci ceny do svého vlastnictvi a nesou s nim spojena podnikatelska
rizika, napt. znehodnoceni nebo neuskute¢néni prodeje, avSak v praxi je toto riziko ¢asto
zpétné prendseno na dodavatele, a to diky nevyrovnanému poméru sil mezi prostiednikem
a dodavatelem, ktery mitize byt nahrazen (Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 23).

Zaboj (2007, s. 24) za nejznaméjSi prostiedniky oznacuje velkoobchod

a maloobchod.
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Velkoobchod

Velkoobchodem se rozumi podnik (popf. Cinnost) ve velkém nakupujici zbozi
a prodavajici jej maloobchodnikim, pohostinskym zafizenim, firmam nebo Zivnostnikiim
V témétf neménné formé (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007, s. 12). Velkoobchod zahrnuje
veskeré Cinnosti provazané s prodejem vyrobkid nebo sluzeb subjektim, ktefi je dale
prodavaji nebo kteti je uzivaji pro obchodni ucely. VétSinou dava mens$i prostor pro
reklamu, nepiiklada takovou dilezitost lokalité provozovny a jejimu okoli diky tomu,
7e jedna zpravidla jen s vyse uvedenymi subjekty (LeSingrova, 2006, s. 32). Mezi ¢innosti
velkoobchodu patii i baleni ovoce a kavy nebo stifeni vin a oleji. Zbozi je
velkoobchodem skladovédno a rozvdzeno odbératelim, popiipadé je prostiednictvim

samoobsluhy (tzv. Cash & Carry) prodavano mensim odbératelim (Zéboj, 2007, s. 24).

Maloobchod

Maloobchod, taktéz oznacovany jako retail, je podnikem (Cinnosti) nakupujicim
zbozi od vyrobce nebo velkoobchodu a zajistujicim jeho nasledny prodej koneénému
spotiebiteli a to bez Gprav nebo zpracovani (Cimler, ZadraZzilovd a kol., 2007, s. 12).
Maloobchod obsahuje veskeré cinnosti sdruzené s prodejem zbozi nebo sluzeb piimo
findlnimu spotiebiteli, pro osobni (neobchodni) uziti. Mezi jeho hlavni funkce patii nakup
zbozi k prodeji spottebitelim, podpora prodeje a prodej zbozi, pieprava, piebirani
podnikatelského rizika, finan¢ni operace, zajiSténi informaci pro rozhodovaci procesy
a poskytovani informaci zdkaznikiim (LeSingrova, 2006, s. 35). Maloobchod ptsobi
na utvafeni spotiebitelské poptavky. Dale pak ovliviiuje kvalitu Zivota obyvatel, jejich
zivotni styl a zvyklosti a je specificky tim, Zze do né& promitaji findlni dusledky
jednotlivych hospodaiskych politik (Cimler a Sipek, 2010, s. 3). Zaboj (2007, s. 25-33)
Kkonstatuje, Ze hlavnim trendem je rostouci kapacita prodeje pfi snizovani poétu jednotek.
Jako zékladni typy maloobchodnich jednotek autor uvadi: specializované a uzce
specializované prodejny, samoobsluzné prodejny potravin (superety), smiSené prodejny,

supermarkety, hypermarkety, obchodni domy a odborné velkoprodejny.
3.1.3 Funkce obchodu

Funkce obchodu je dle Prazské, Jindry a kol. (2002, s. 26) mozné chapat jako
souhrn pozadavki souvisejicich se zvySovanim naro¢nosti obchodnich partnera zptisobené

rozvojem obchodnich Cinnosti a instituci. V soucasné dobé je podstatnost a vyznamnost
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obchodu, ktery slouzi jako mezi¢lanek mezi hospodaiskymi subjekty (mezi vyrobou
a spotiebou) nesporna (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007, s. 13). Soubor funkci obchodu
vyjadiuje vyznam obchodu pro fungovani hospodéistvi fizeného pozadavky trhu
(Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 20). Zamazalova (2009, s. 12) definuje sedm obchodnich
funkci:

1. Transformacni - Pfeména vyrobniho sortimentu na obchodni sortiment dle potieb

a navyku zakaznik. Obchodem je zajistén pfiméfeny rozsah sortimentu.

2. Zprostiredkovaci - Zajisténi spojeni mezi mistem vyroby amistem prodeje.

Obchodem je zajistén prodej nebo dovoz zbozi na pottebné misto.

3. Casova - Rozdil mezi &asem vyroby a&asem nakupu zbozi. Obchodem je

zajisténa promptnost prodeje nebo dovozu, je tedy dulezité vytvaret si urcity objem

zasob.

4. Zasobovaci - Zajisténi pozadovaného mnozstvi a kvality prodavaného zbozi.

5. Iniciativni - Ovliviiovani  vyroby z hlediska sortimentu, mista 1 casu

a ovliviiovani poptavky pomoci marketingu.

6. Zajistovaci - Zajisténi vhodnych zasobovacich cest za ucelem snizeni prodejni

ceny vzhledem k zasobovani (logistika).

7. Platebni - Zajisténi v€asnych uhrad dodavateliim.

LeSingrova (2006, s. 31) tyto charakteristiky dale rozsitfuje o funkci uspokojovani
potieb, kdy se uskutecnéni obchodu Vv zékladu odviji od naplnovani lidskych potieb,
a aktivizujici funkci, kdy na rozhodovaci proces spotiebitelt aktivné pusobi obchod

reklamou a dale ziskavé informace o vyvoji trhu a poptavky.
3.2 Obchodni koncept fair trade

Spravedlivy obchod, neboli fair trade, je alternativou obvyklého mezinarodniho
obchodu, pii kterém je kladen diiraz na socidlni a ekologickou stranku vyroby a obchodu
(Majerova a Nezval, 2011, s. 294). Zamér fair trade spociva v nabidce pfileZitosti
znevyhodnénym producentim z rozvojovych zemi dostat se z podminek extrémni chudoby
pomoci vytvofeni pfistupu na trhy spotfebiteld globdlniho Severu za prospésnych
podminek takovym zplsobem, aby byli producenti schopni rozvijet své podniky
a komunity prostfednictvim mezinarodniho obchodu (Nicholls a Opal, 2005, s. 6). Oproti

dosavadni praxi je konceptem fair trade zavadéno alternativni chapani smény zboZi.
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Primarnim cilem se oproti tvorbé zisku stava zlepSeni zivotnich podminek producentii
vV rozvojovych zemich a to predev§im v oblasti zemédélstvi (Novacek, 2011, s. 346).
Bowes (2011, s. 2) uvadi, ze odhadem 1/5 populace (1,4 miliardy lidi) Zije na nebo pod
urovni hranice chudoby stanovené mezinarodni organizaci World Bank (WBG) ato 1,25 $
na den. Dale autor uvadi, ze 40 % populace (2,6 miliardy lidi) zije za 2,00 $ na den.
DeCarlo (2011, s. 4) se k této problematice vyjadiuje pohledem na rozdil mezi chudymi
a bohatymi lidmi nebo staty. Uvadi, ze k tomu, aby ¢lovék dokazal zit zakladni distojny
zZivot je potfeba minimaln¢ 4,00 $ denn€. Spilkova a kol. (2016, s. 18) dopliuje, ze dnes jiz
samotny koncept fair trade nespocivd pouze v feSeni vztahli mezi bohatym Severem
a chudym Jihem, ale rozSifuje se, diky rostoucimu z&jmu o socidlni spravedlnost,
na ptevedeni spravedlivych praktik a spravedlivého obchodu i do vyrobnich oblasti
bohatého Severu samotného, kde se shazi zastupovat socialni spravedlnost prostiednictvim
nezavislého certifikovani a naptiklad zajisténim urcité vyse mezd.

Hlavni snahou fair trade je pomoc lidem v rozvojovych zemich Afriky, Latinské
Ameriky, jihovychodni a jizni Asie prostiednictvim vyvozu jejich vyrobkii do zemi
rozvinutych (Majerova a Nezval, 2011, s. 294). Dle Spole¢nosti pro Fair Trade a rozvojové
vzdélavani (2006, s. 3) je fair trade charakterizovan jako prilezitost, kde spotfebitel mize
vyjadfit solidaritu a odpovédnost prostiednictvim obchodu jako nastroje rozvojové
spoluprace, jimz mize pomoci specifickym lidem zrozvojovych zemi z chudoby
a zavislosti na obchodnich prostiedcich. Hejkrlik (2004, s. 1) definuje fair trade jako
,,zpusob vyroby, dovozu a prodeje vyrobkit a komodit z ekonomicky mdlo rozvinutych zemi,
ktery respektuje zdkladni konvence Mezindarodni organizace prace ILO, prosazuje tedy
zasady trvalé udrzitelnosti a spravedlive déli zisk mezi zaméstnance, vyrobce, dovozce
a prodejce ‘. Pozornost je dle autora soustiedéna na rovnost postaveni mezi producentem,
vyvozcem a kone¢nym prodejcem a na spravedlivou délbu zisku, kdy lze prodéavat
vyhradné zboZi a jiné komodity, jejiZ produkce byla odpoveédnd k Zivotnimu prostiedi a pii
niz byly dodrZeny pracovni standardy Mezinarodni organizace prace OSN neboli ILO —
International Labour Organization. Majerova a Nezval (2011, s. 295) dale uvadi,
ze prostiednictvim spravedlivého obchodu je zvySovéna zivotni Uroven zacastnénych, ¢imz
umoziiuje spotiebitelim z vyspélych zemi svou uvédomélou spotfebou pomoci
K udrzitelnému rozvoji v méné rozvinutych zemich. Natr (2005, s. 50) povazuje

za zékladni slozky udrZitelného rozvoje nejen ochranu zivotniho prostiedi,
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ale i ekonomicky rozvoj a socialni spravedlnost, kde jasné poukazuje na skute¢nost, ze by
se nemélo jednat jen o zachovani ptirody a mozné navySeni zdroji, ale v neposledni fadé
I 0 vytvareni lepSich pfilezitosti pro ekonomicky rozkvét rozvojovych zemi.

Do pfistupu spravedlivého obchodu je obsazeno usili o zjistovani spolehlivych
informaci o plvodu a zplsobu produkce spotiebniho zbozi provazané s neustalym
ovétovanim skutecnosti, které je v ramci bézného obchodu opomijeno. Pro zachovani miry
spravedlnosti je nutné, aby se zem¢ globalniho Severu nesnazily prosazovat spolecné
normy a dale, aby do procesu rozhodovani byli zapojeni vyrobci z globalniho Jihu. Pouze
tak 1ze dosahnou toho, aby koncept fair trade nepiebral bézny model kontroly spotiebitelli
nad péstiteli (Ransom, 2011, s. 23-25). Pfi nakupu fair trade produktli se nejedna
0 dobrocinnost, ale uvédomélé spotiebitelské chovani (Hejkrlik, 2004, s. 1). Hlavnim
princip spo¢iva s partnerstvi a rovnosti, nikoliv v charité (Ambrozova a Castek, 2013).
Pro stale se zvysujici pocet spotiebitelti z bohatych ekonomik se stavaji socidlni a etické
aspekty produktu dalezitymi kritérii, které koriguji jejich ndkupni chovani. Spotiebitel
koupi drazsiho fair trade produktu dava najevo své preference pro dané aspekty a ziskava
tak dodate¢ny uzitek (Andorfer a Liebe, 2012). Fair trade je mozné povazovat
za provazany S environmentalismem diky snaze o ochranu zivotniho prostfedi b&hem
procesu vyroby. Produkty fair trade jsou dosud na trhu relativné nové a neznamé. Mezi
jejich zakladni charakteristiky lze tadit specifické socidlni a environmentalni néroky
a proto jsou diky zajisténi spravedlivé miry mezd, pracovnim podminkam a nakladim
na ochranu zivotniho prostfedi charakterizovany vyssi cenou (Konuk, 2019). Autor dale
o¢ekava, ze fair trade produkty budou oslovovat spotiebitele inovativni, ktefi vyvinou usili
dany produkt vyzkouSet. DeCarlo (2011, s. 4-5) uvadi, Ze spotiebitel z nakupu fair trade
ziskava prostfednictvim nabyti jedine¢ného produktu vysoké kvality a dale profituje
zapojenim Se do mechanismu spotieby, kterou je mozno ovlivnit svétové prostiedi. Autor
avSak dopliiuje skutecnost, Ze koncept fair trade sdm o sobé& neni schopen vyfesit problém
chudoby. Ktomu je tfeba soucinnost rozvojové pomoci, zdokonalené struktury spravy
a fizeni, i reforma konvencniho obchodu v odvétvich, kterd nejsou ve fair trade obsazena.

Kimura a kol. (2012) ptikladaji dalezitost fair trade narGstajicimu mnozstvi skandalt
tykajicich se prace a pracovniho prostfedi v rozvojovych zemich. Tato skuteCnost
umoziuje spolecnostem zvysit svou socialni image a odliSit se od konkurence pravée

prostiednictvim fair trade.
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Spole¢nost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani (2006, s. 3) poukazuje na to,
ze vysledky fair trade z uplynulych let jasn€ vypovidaji o tom, ze kvalitu Zivota producentt
a zaméstnancli v rozvojovych zemich je moZzné pozdvihnout prostfednictvim
bezprostfednéjSiho pfistupu na mezinarodni trh a to diky sniZzeni zavislosti
na zprostiedkovatelich, coz umoziiuje moznost lépe prodat vlastni produkt. Majerova
a Nezval (2011, s. 294-295) uvadi nasledujici zvyhodnéni, ktera mohou producenti
nebo zaméstnanci podnikti vyuzit pfi zapojeni do fair trade. Vyrobctim jsou poskytnuty
vyhody v podob¢ ustidlenych cen za produkci, jistoty odbéru, spolecenského rozvoje
zivotniho prostfedi, poskytnuti poradenské ¢innosti v managementu a marketingu, moznost
predfinancovani podnikatelské ¢innosti a investic do infrastruktury, poptipadé moznost
ziskani véra s nizkym trocenim. Pro zaméstnance podnikl zapojenych do fair trade jsou
nabizeny moznosti socialniho zabezpeCeni a podminky prace, které jsou v souladu
sumluvami Mezinarodni organizace prace OSN, limitovanou pracovni dobu, zikaz

zneuzivani détské prace, ¢i naroky na minimalni mzdy.
3.2.1 Principy fair trade

Ransom (2011, s. 25) uvadi obecné principy, kterymi se v ramci fair trade konceptu
ve svete Tidi vetSina fair trade organizaci. Jako prvni autor zmifnuje princip demokratické
organizace, ktery vysvétluje jako povinnost producentti mit vSe pod kontrolou po strance
sdruzovani do druzstev, vlastnictvi piidy a jinych nélezitosti dle konkrétnich podminek.
Novacek (2011, s. 346) dopliiyje, Ze je soustiedéna pozornost na rovnopravné postaveni
zmén a demokrati¢nost rozhodovani v komunité. Druhym principem dle Ransoma (2011,
S. 25) je prdavo na odbory, kde by pracovnici ve fair trade koncepci méli mit zajisténo
pravo na skupinové vyjednavani prostfednictvim nezavislych odbori napft. v pfipadech,
kdy jsou vlastnicka prava na pidu v rukou jinych subjektti. Zadnd détskd prace je dalsim
obecnym principem, ta je vramci konceptu fair trade zakazana. Cena, kterd pokryva
nadklady na produkci, jenz spoc¢iva v poskytovani zaruk na minimalni cenu, ktera se nebude
odvijet od svétovych cen danych produkti. Novacek (2011, s. 346) tuto charakteristiku
dopliuje o skutecnost, Ze ceny by mély byt stanoveny piiméfené k tomu, aby producenti
a jejich rodiny dokazali pokryt obzivu, 1ékaiské vydaje a Skolné pro déti. Jako dalsi princip
Ransom (2011, s. 26) uvadi socidlni prémii. Ta je ukladana do spoleéného fondu,

ze kter¢ho jsou prostiedky uzivany pro rozvojové projekty v lokalité vyroby daného fair
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trade produktu (Spole¢nost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani, 2006, s. 4). Slusné

Zivotni podminky, které by mély byt fair trade koncepci zajistény a posledni je autorem

charakterizovan princip dlouhodobych vztahii, které tvofi jistotu do budoucna, jak pro

producenty, tak pro odbératele (Ransom, 2011, s. 26). Novacek (2011, s. 346) dodava jesté

obecny princip Setrnosti fair trade produktii k Zivotnimu prostredi prostfednictvim

ekologického obhospodatrovani.

Svétova fairtradova organizace (WFTO) taktéz stanovuje deset principi pro

fungovani a organizaci fair trade spoleCenstev, z nichz byla vétSina zminéna vyse.

Nasledujici zbylé principy jsou za ucelem doplnéni:

3.2.2

tvorba pfileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné producenty - omezovani chudoby
prostiednictvim obchodu pro rodinné podniky, seskupeni ¢i druzstva,
transparentnost a odpovédnost — respektovani duvérnosti informaci, transparentnost
V obchodnich vztazich,

zajisténi spravnych pracovnich podminek pro ¢leny a zaméstnance - bezpecné
a zdravé prostiedi dle umluv Mezinarodni organizace prace OSN,

rozvoj kapacit malych producentli - producentské, manazerské nebo moznosti
ptistupti na trhy,

propagace fair trade - zvySovani povédomi o cilech spravedlivého obchodu,

poskytovani informaci o organizaci ¢i produktech (WFTO, 2019a).

Efekty fair trade

Bowes (2011, s. 26-30) zminuje celkem Cctyfi efekty fair trade, které pusobi

na producenty:

1. Financni zvyhodnéni - Zptsobené fair trade minimalni cenou, prémii nebo moznosti

predfinancovani, které maji za dasledek vyssi stabilitu pfijmi pro producenty oproti

tomu, kdyby svou produkci prodavali na béznych trzich. To ma pozitivni vliv

I na mistni ekonomiku, kde si farmati mohou dovolit vice utracet diky vys$im piijmam.

Dal$im benefitem, ktery je producentim poskytovan, je ziskdni védomosti

o diverzifikaci zdroji pfijma tak, aby se producenti nezaméfovali pouze na jednu

plodinu, ale se orientovali naptiklad i na chov dobytka.

2. Pristup na trh - Je ptilezitosti pro farmare oprostit se od zavislosti na prodeji vyhradné

na lokalnich trzich diky moZnosti prodeje na zahrani¢ni trhy, kde za svou produkci
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dostanou 1épe zaplaceno. To je Casto doprovazeno organizacni a technickou pomoct,

ktera je poskytovana podniky.

3. Ziskani vyhodnéjsiho postaveni - Autor nazyva tento dopad jako ,,zmocnéni®, které
piikladd k zméné postaveni producenti v dodavatelském fetézci. Posileni pozice
producentd a jejich vyjednavacich moznosti je autorem povazovdno za jeden
z klicovych dopadi fair trade.

4. Networking - Drobni a stiedni zemé&dé€lci ziskavaji pfistup k organizacim jakou
je napiiklad Fairtrade Africa, kde je producentim dana pfilezitost spolupracovat
a zapojit se do projednavani problémi a napadii na organizovanych forech.

Nicholls a Opal (2005, s. 205-213) dopliuji ptimé efekty o vyhody pro zeny
(které mohou ziskat privyd€lek diky zapojeni se do fair trade projektli orientovanych
na zeny a zlepsit tak Zivotni Groven nejen sebe sama, ale i potomki), vzdélani (které diky
ziskanému pfijmu mohou rodi¢e poskytnout détem), zachovani domorodych femesel
(které ptispivaji k uchovani kulturnich tradic) a psychologické vyhody, mezi které 1ze fadit
pozitivni vliv na sebevédomi a pocit finan¢ni stability producentti. Dale pak autofi dopliiuji
neptimé efekty, mezi néz, vedle posilovani vztaht s organizacemi globalniho Severu, fadi

i vedlejsi efekty zpisobené vytvaienim druzstev, které posiluji miru spolecenské tcasti.
3.2.3 Historie fair trade

Idea spravedlivého obchodu neni novou zalezitosti, do souc¢asné podoby se vyvijela
spole¢né s procesem globalizace (Ransom, 2011, s. 22). Pocatky fairtradové koncepce
je mozné pozorovat v obdobi po druhé svétové valce, kdy rokem 1946 zapocala organizace
Self Help Crafts vypoméhat obcantim Portorika prostfednictvim vykupu jimi vytvofenych
vySivek (Spole¢nost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani, 2006, s. 3). Nasledné
se britskd organizace Oxfam a nékteré dalSi podniky zacaly soustiedovat na import
vyrobkd zjimi vedenych humanitarnich projektii realizovanych v rozvojovych zemich,
kde tyto produkty byly poprvé oznaceny jako ,,Fair Trade* (Majerova a Nerval, 2011,
s. 295).

Béhem 60. a 70. let 20. stoleti se problematika situace v rozvojovych zemich vétsi
mérou rozSifovala mezi obCany bohatych stath. To mélo za nasledek, ze stale vice lidi
zacalo navstévovat zemé trettho svéta se snahou pomoci rozvoji a zlepSeni podminek

lokélnich producentti a femeslnika (kteti zahrani¢nim obchodnikiim museli proddvat své
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produkty za malé ceny) skrze projekty rozvojové pomoci. V ramci téchto projekt vznikla
snaha o zorganizovani vyvozu a prodeje produkce malych vyrobct (Hejkrlik, 2004, s. 2).
Vyvozcemi se staly piedev§im nevladni, cirkevni spolky, jenz udrzovaly uzké vazby
s producenty a zprosttedkovavaly prodej, jelikoz mély divéru verejnosti (Spolecnost pro
Fair Trade a rozvojové vzdélavani, 2006, s. 3). V prvopocatcich se v§ak zbozi prodavalo
predev§im mezi zajemci o rozvojové projekty, tim byly ziskavany prostfedky pro dalsi
nakup zbozi (pfedevSim ozdoby, sosky a obleceni), (Hejkrlik, 2004, s. 2). Prvni obchod
specializovany na Fair Trade vznikl v Nizozemi roku 1959 (Majerova a Nezval, 2011,
s. 295). Situace pretrvavala do 70. let, kdy jiz tyto vyrobky byly popularni a povédomi
0 situaci ve tfetich zemich bylo rozSifené. Rozvojové projekty se zafaly zaméfovat
na poskytnuti udrzitelné moznosti obzivy a rovné podminky pro drobné producenty
zrozvojovych zemi (Hejkrlik, 2004, s. 2). Zacfal se také prodavat SirSi sortiment
femeslnych vyrobkl spole¢né s potravinovymi komoditami, tim Fair Trade zacal ziskavat
svou charakteristickou strukturu (Spole¢nost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani, 2006,
s. 3).

V 80. letech se tyto produkty zacaly dostavat z cirkevnich, humanitarnich
a rozvojovych organizaci i do béznych obchodi. K prodavanym fair trade produktim byly
dodavany i informace o vyrobcich a puvodu. Soucasné vznikaly i dal§i podniky, které se
na takovéto zbozi orientovaly, a to pod nazvem ,,Obchod tretiho svéta®. Vznikla potieba
zaruCit spottebitelim skute¢ny fair plivod zbozi, a proto byly vytvofeny prvni certifikacni

organizace (Majerova a Nezval, 2011, s. 295; Hejkrlik, 2004, s. 2).
3.2.4 Soucasnost fair trade ve svété a v Ceské republice

Maloobchodni a marketingové praktiky se od nedavné doby zacaly v ramci fair
na konzumenty pomoci propagacnich akci a supermarketi (Ransom, 2011, s. 22).
Na zakladé¢ Majerové a Nezvala (2011, s. 296) lze konstatovat, ze dnes fairtradoveé
produkty kupuji spotiebitelé z vice nez 70 zemi svéta. Tyto produkty jsou vyrabény v 58
zemich svéta, které jsou prevazné rozvojového charakteru. Autoti uvadi, ze se z piiblizné
30 % jedna o femeslné vyrobky a 70 % je zastoupeno potravinami.

Fair trade v soucasnosti Ize dle Spole¢nosti pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani

(2006, s. 3) povazovat za globalni hnuti, ve kterém je, v ramci mirné odliSnych pfistupi,
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zapojeno tisice organizaci. Konuk (2019) hovoti o 1411 certifikovanych organizacich
po celém svété. FLO (2019a) uvadi, ze fair trade je v soucasnosti reprezentovan pies vice
nez 1,6 milibny zeméd¢€lci a pracovniky pfevazné z rozvojovych oblasti celého svéta.
Majerova a Nezval (2011, s. 296) doplnuji, ze se fair trade obchody zacinaji rozsifovat

pfimo i v zemich producentt, napt. v Thajsku, Indii, Brazilii, Chile, Argentiné a Mexiku.

Fair trade v Ceské republice

Dle Majerové a Nezvala (2011, s. 297) se v Ceské republice nachazi nékolik
specializovanych obchodli zaméfenych na prodej fair trade vyrobkl. Ty jsou sdruzeny
do Asociace pro Fair Trade. Dale autofi uvadi, ze fair trade vyrobky lze také nalézt
Vv kavarnach, maloobchodech zamétenych na bioprodukty, ale i v béznych maloobchodech
jakymi jsou Tesco, Globus, drogerie DM, Marks&Spencer a Vv neposledni fadé
I ve velkoobchodé Makro.

Koncept fair trade se do Ceské republiky dostal roku 2003 zaloZenim ob&anského
sdruzeni Spole¢nost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani (od roku 2010 piejmenovano
na NaZemi - spole¢nost pro fair trade). Do té doby zde koncepce fair trade nebyla
roz$itend, nebylo o ni povédomi a fair trade vyrobky zde byly az na vyjimky témét
nedostupné. Spole¢né s Ekumenickou akademii Praha a o.p.s. Jeden svét se toto sdruzeni
stalo zakladajicim ¢lenem Asociace pro fair trade. V roce 2004 byl v Brné zalozen prvni
obchod, ktery se specializoval na prode;j fair trade potravin. Mezi cile tohoto sdruZeni bylo
zafazeno navyseni informovanosti o fair trade jako alternativé k mezinarodnimu obchodu,
ktera je ptijatelnéjsi po strance etiky 1 dopadu na Zivotni prostredi, dale se pak sdruzeni
soustfedilo na rozvojové vzdelavani 0 situaci v rozvojovych zemich. Tyto dva prvky mély
napomahat dosaZeni hlavniho cile, a to rozvoji konceptu fair trade v Ceské republice
(NaZemi, 2019a; NaZemi, 2010; NaZemi, 2004). Asociace pro fair trade se v roce 2009
stala ¢lenem Fairtrade International (FLO) a zadala v Ceské republice plisobit ve funkci
jejiho nérodniho zastupce. Roku 2011 byla Asociace pro fair trade pfejmenovana

na Fairtrade Ceska republika (Fairtrade CS, 2012).
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Graf 1 Maloobchodni obrat fair tradovych vyrobki v Ceské republice v letech 2005-2013
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Graf 1 znazoriiuje nartist maloobchodniho obratu produkti fair trade v Ceské
republice, kde je v prvnich letech patrny dopad globalni finan¢ni krize, ktera negativné
ovlivnila prodeje spotifebniho zbozi spole¢n¢ s nizkym povédomim o fair trade produktech,
které se v roce 2004 dostaly na Cesky trh. Znacny narist I1ze spatfit mezi lety 2009 a 2010,
zde retailovy obrat vzrostl o 60 %, kdy za jeden z divodd lze povazovat vymanéni
ekonomiky Evropské unie z krize, jejiz disledky vSak bylo mozné spattit az do roku 2012,
kdy nartist mél spiSe pozvolny charakter. Rekordni nartist nastal mezi lety 2012 a 2013,
béhem kterych se ratailovy obrat zvedl o 80 %, pfiinou tohoto narlstu lze spatfovat
ve zvysujicim se zajmu Ceskych spotiebitelii o vyrobky vyssi kvality a vyrobkil s garanci
pavodu (Fairtrade CS, 2014; Fairtrade CS, 2012; Fairtrade CS, 2010; Fairtrade CS, 2009).

Pro doplnéni pohledu jsou v Grafu 2 uvedeny vynosy fairtradovych produkth

ve svétovém meéftitku. Ty jsou zpracovany pro delsi casové obdobi, a to 2004—-2018.
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Graf 2 Svétové vynosy fair trade vyrobki v obdobi 2004-2018
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V Grafu 2 je obdobné jako v Grafu 1 patrny zna¢ny nardst mezi roky 2006 a 2007,
nasledovany zpomalenim ristu zapfi¢inéného dopady ekonomické recese v roce 2008,
ajeho mirnym poklesem zpisobenym doznivanim téchto dopadii v roce 2012. Poté
svétové vynosy opét meziro¢né narystaly, kde nejvice signifikantni nartsty Ize spatfit mezi
roky 2014 a 2015 (o 1,4 mld. €) a dale pak mezi roky 2017 a 2018, kde narist ¢inil lehce
pres 1,3 mld. €.

3.2.5 Komoditni struktura

Fair trade produkty lze rozdélit do dvou kategorii. Prvni z nich jsou produkty
oznacené certifikacni zndmkou FAIRTRADE na obalu, tou druhou je zbozi pivodem
od ¢lentt World Fair Trade Organization (WFTO), kterymi jsou napfiklad GEPA, EZA,
EL Puerte, Traidcraft nebo Libero Mondo (NaZemi, 2019b). Spole¢nost pro Fair Trade
arozvojové vzdelavani (2006, s. 6) jako hlavni polozku sortimentu obchodovaného
vramci fair trade uvadi tropické a subtropické zemédélské komodity, které jsou

dopliiovany produkty femeslné vyroby.
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Fairtrade CS (2019a) uvadi nasledujici v Ceské republice obchodované produkty:
Kava

Prvnim potravinovym produktem, s nimz se v ramci fair trade zacalo v 70. letech
pro obchod mezi globalnim Severem a globdlnim Jihem. Veskera fair trade kdva ma pivod
v demokraticky vedenych organizacich sdruzujicich péstitele. 125 miliont lidi po celém
sveté je z hlediska obzivy zavislych na kavé. 25 miliona drobnych producenti zodpovida
za témer 80 % veskeré produkce kavy, coz je divodem angazovanosti fair trade prave
V této oblasti. Nestabilita cen kdvy na mezinarodnim trhu negativné ptisobi na producenty
i na specializované regiony. Fair trade garantuje producentim minimalni vykupni ceny,
¢imz je chrani pfed cenovymi vykyvy, fair trade prémii, kterd slouzi k naslednému rozvoji
komunity a zaroven zemédélcim zajistuje lepsi vyjedndvaci podminky a pfistup
na vzdalengjsi trhy. Na Gesky trh se kava fair trade dostala v roce 2004 (Fairtrade CS,
2019a; FLO, 2019b; Spole¢nost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani, 2006, s. 6).

Kakao

Obdobné jako kava, i kakao patii k jedném z nevice obchodovanym surovinam
na globalnim trhu, kde je jeho cena velmi nestald. Péstovani kakaa je nejvice rozsifeno
v rovnikovych oblastech. Tvofti hlavni zdroj pfijmu pro 5,5 miliénu drobnych producent.
Jeho nizka cena ma za nasledek rozmach détské, pripadné otrocké prace v téchto lokalitach
a zvySujici se vliv nadnarodnich koncernti ma negativni dopad na jejich vyjednavaci
pozici. V soucasnosti je fairtradové kakao péstovano v 22 zemich a svou prvni fairtradovou
certifikaci ziskalo vroce 1994. Fair trade se mimo zlepSeni Zzivotnich a pracovnich
podminek zemédélct a jejich rodin péstujicich kakao snazi také o jeho péstovani v souladu
s konceptem udrzitelného rozvoje (Fairtrade CS, 2019a; Fairtrade CS, 2019b; FLO, 2019c;

Spole¢nost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani, 2006, s. 6-7).

4

Caj

Pro vétSinu zemi byvalych britskych kolonii je ¢aj jednou z nejvyznamnéjsich
vyvoznich komodit. Je péstovan na rozsahlych plantdzich, kde je Casto mozné se setkat
svelmi Spatnymi pracovnimi podminkami a finanénim ohodnocenim, i zavislosti
na vlastnicich plantazi. Zaroven je vSak Caj péstovan i drobnymi zeméd€lci, ktefi jsou
zavisli na podpofe, aby nepodlehli tlaku na cenu &aje pochézejiciho z plantazi. Caj

je drazen na svétovém trhu, kde jeho cenova stabilita zavisi predev§im na dané odradé.
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Fair trade poskytuje pracovnikim plantazi a prvotnim zpracovatelim caje piilezitost
pro zlepSeni svych Zivotnich podminek a vzd&lani pro jejich déti (Fairtrade CS, 2019a;
Fairtrade CS, 2019¢; Spole¢nost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani, 2006, s. 7).
Kvétiny

VétsSinova Cast svétové produkce okrasnych a fezanych kvétin pochazi ze zemi
globalniho Jihu, kde je tato Cinnost velmi potfebna pro pfiliv ciziho kapitalu a tvorbu
pracovnich mist. Zaméstnanci si ale ve vétSin€ pripadi nejsou védomi svych prav, finan¢ni
ohodnoceni je malé a ziidkakdy jsou dodrZzovany bezpe¢nostni normy prace. Fair trade
kvétiny jsou ziskavany z plantazi, které pracovniky zaméstnavaji v souladu s fair trade
standardy prace. Od roku 2014 jsou také ud€lovany certifikace kvétindm péstovanym
na farmach specializovanych na péstbu mladych kvétin pro prodej certifikovanym
obchodniktim, ktefi tyto kvétiny mohou dale péstovat. Kvétiny jsou péstovany zptisobem

Setrnym k Zivotnimu prostfedi (Fairtrade CS, 2019a; FLO, 2019d).

Banany

Na mezindrodnim trhu s bandny figuruje malé mnozstvi velkych nadnarodnich
podnikt, které maji zasadni vliv na cenu této komodity a tim negativné plsobi na situaci
prvovyrobct. Bézna produkce banadnl je spojend suzivanim pesticidli, excesivnim
vyuzivanim piirodnich zdroji, nizkou bezpecnosti prace a Spatnymi pracovnimi
podminkami. Fair trade se zamétuje na zlepSeni postaveni pracovnikl a drobnych péstitelt
banantl, ktefi se nemohou branit tlaku vyvozctl, dovozctl a supermarketi (Fairtrade CS,

2019d; FLO, 2019e; Spole¢nost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani, 2006, s. 6).
Cukr

Ro¢né je vyprodukovano pfiblizn€¢ 175 milioni tun cukru, z ¢ehoz je vétSina
ziskdvana z cukrové titiny a cukrové fepy. V Africe, Latinské Americe a Asii si Casto
drobni péstitelé cukrové titiny ¢asto nemohou vydélat ani na pokryti svych nakladt, ziji
V chudobé a pracuji ve velmi Spatnych podminkach. Titinovy cukr je diky zemédélské
politice EU, ktera zvyhodnuje evropské producenty cukru, komplikované na evropsky trh
dostat. Drobni producenti se museji ptizptisobovat i ménicim se klimatickym podminkam.
Fair trade pomaha drobnym péstitelim cukrové titiny pii hledani alternativnich moznosti
vyroby produktl z cukrové titiny jako napf. rumu nebo biopaliv a zpfistupiiuje jim cesty

na svétovy trh (Fairtrade CS, 2019a; Fairtrade CS, 2019e; FLO, 2019f).
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RyzZe

svétové produkce ryze mulzeme spatiovat u drobnych zemeédélci. Vykyvy cen
na svétovych trzich nuti péstitele k prodeji trody pod urovni vlastnich nékladd, casto
I véetné zasob pro vlastni obzivu. Konkurence, Vv podobé levné ryze pochazejici
Z rozvinutych ekonomik, spole¢né s ménicim se klimatem ptedstavuji velkou hrozbou pro
lokalni zemédé€lskou produkci. Fair trade témto producentim poskytuje oporu
na globalnim trhu a nabizi jim za Grodu garantované ceny (Fairtrade CS, 2019f; FLO,
2019q).

Bavlna

Bavina ptedstavuje hlavni zdroj ptijmu ptedev§im pro obyvatele stfedni a zapadni
Afriky, Pékistanu, Indie a stfedni Asie. Péstovani bavlny je provazeno extenzivnim
zpusobem zemédé€lstvi a nadmérnou spotiebou vody. Bavlna je taktéz obchodovana
na burze, takze je pod ¢astym vlivem vykyvu cen. Dal$i problém tvoii dotace na produkci
baviny v zemich globalniho Severu, ktera udrzuje jeji cenu na nizké drovni, coz ma
negativni dopad na producenty v zemich globalniho Jihu. Spolupraci s fair trade se mali
producenti snazi omezit uziti agrochemikalii a spojovat se do organizaci a nezavislych
druzstev za ucelem zlepSeni svého vyjedndvaciho postaveni, omezeni negativnich dopadi
na Zivotni prostiedi, vypotradavani se s nasledky klimatickych zmén a zlepSeni Zivotnich
podminek péstitelti (Fairtrade CS, 2019g; FLO, 2019h).

Jako dalsi komodity, diky kterym jsou v ramci konceptu fair trade zajisStovany lepsi
etické pracovni podminky a poradenské sluZzby, garantovany vykupni ceny, posileni
a podporovani péstitelé a druzstev Fairtrade CS (2019a), uvadi koFeni, ofechy a oleje,
ovocné dZusy a sportovni mice.

Dale je dle FLO (2019i) v globalnim méfitku obchodovano s medem, zeleninou,
merlikem ¢ilskym (quinoa), vinem, textiliemi, zlatem a v neposledni fadé¢ i kupony

produkce uhliku a michanymi produkty.
3.2.6 Klicové organizace fair trade

Nicholls a Opal (2005, s. 8-10) uvadi organizace spjaté s hnutim fair trade. Autofi
hovoti o Fairtrade Labeling Organizations (FLO, nyni Fairtrade International),

International Federation of Alternative (IFAT - nyni World Fair Trade Organization,

34



WFTO), The European Fair Trade Association (EFTA), The Network of European
Worldshops (NEWS), The Fair Trade Federation a o uskupeni FINE. Dale se prace

detailné&ji zaméfi na charakteristiku téchto organizaci.

Fairtrade International — FLO

Vznik Fairtrade International se datuje k roku 1997, kdy organizace zacala pisobit
pod pivodnim nazvem Fairtrade Labelling Organizations International (FLO). Jedna se
0 neziskovou organizaci plnici funkci hlavniho koordinétora ¢innosti ¢lenskych organizaci
a je hlavnim spravcem a poskytovatelem registrované ochranné znamky Fairtrade® (FLO,
2019j). Mezinarodni certifikace fair trade byla uvedena v roce 2002 a je nejznaméjSim
oznac¢enim produkti, které vyhovuji fair trade standardim (Konuk, 2019). Zastupujici
organizaci pro Ceskou republiku je Fairtrade Cesko a Slovensko (Fairtrade CS, 2019h;
Hejkrlik, 2004, s. 14).

Ochranna znamka Fairtrade® (k nalezeni v piiloze 2) je udélovana produktim,
které odpovidaji pozadovanym socialnim, environmentalnim a ekonomickym standardiim
fair trade v celém dodavatelském fetézci (Nicholls a Opal, 2005, s. 8). Kontrola pro udéleni
znamky je pod spravou nezavislé spole¢nosti FLOCERT, tato spole¢nost posléze provadi
I pravidelné inspekce tykajici se dodrzovani standardi na strané producentl, jejichz

produktiim byla znamka ud¢lena (Flocert, 2019).

World Fair Trade Organization - WFTO

Plivodné organizace pisobici pod nazvem International Fair Trade Assotiation
(IFAT) vznikla vroce 1989 a pod timto nazvem fungovala do roku 2009, kdy doslo
k ptejmenovani (WFTO, 2009). WFTO piedstavuje celosvétovou sit’ organizaci
podilejicich se na dodavatelském fetézci fair trade. Jednd se o producenty, dovozce,
vyvozce a prodejce, kteti svllj provoz vykonavaji v souladu se zédkladnimi principy WFTO.
Toto se ovéfuje na urovni celého podniku, nejen na uwrovni konkrétnich cinnosti
¢i produkti. WFTO samotna funguje také zaroven jako hlavni dozor¢i organ a ochrance
téchto principt. WFTO aktudlné pusobi v 76 zemich z 5 regiont, a to Afriky, Asie,
Evropy, Latinské a Severni Ameriky a oblasti Tichého oceanu (WFTO, 2019b).

European Fair Trade Association — EFTA
Organizace EFTA, jez byla neoficialné seskupena v roce 1987 (oficialni vznik je

datovan do roku 1990), nyni piedstavuje seskupeni deviti fair trade dovozci z osmi

35



evropskych zemi (EFTA, 2019). Mezi ¢leny patii spolecnosti Oxfam, Traidcraft a Gepa.
Hlavnimi cili je zefektivnéni procesi a vymeénu informaci ve fair trade dovozu
prostiednictvim budovani producentskych siti a podptrnych skupin. Dale pak koordinace

kampani pro zviditelnéni hnuti fair trade v komerénim sektoru a politickém prostiedi

(Nicholls a Opal, 2005, s. 9).

Network of European Worldshops — NEWS

Hlavnim cilem této organizace byla podpora fair trade prostfednictvim sdruzovani
a koordinace fair trade obchodt prostiednictvim zvySovani povédomi o fair trade (Nicholls
a Opal, 2005, s. 10). Tato organizace zanikla koncem roku 2008, kdy se stala soucasti
pobocky WFTO-Europe (Revolvy, 2014).

Fair Trade Federation

Fair trade Federation vznikla v roce 1994 pod nazvem North American Alternative
Trade Federation. Jedna se o spole¢nost puisobici na Gizemi Spojenych statii americkych
av Kanad¢, jez se =zaméfuje na podporu pln¢ fairtradovych obchodd (Clent)
prostiednictvim umoznéni vstupu do fair trade obchodnich siti pod spravou Fair trade
federation. Clenstvi je zpoplatnéno na zékladé obratu daného subjektu (FTF, 2019;
Nicholls a Opal, 2005, s. 10).

FINE

FINE piedstavuje zformovani c¢tyt hlavnich organizaci fair trade na bazi
neformalniho sdruzeni. Jeji zrod nastal vroce 1998 a nazev vznikl jako spojeni
pocatecnich pismen ndzvl jednotlivych clenskych organizaci a to: Fairtrade Labelling
Organization (FLO), International Fair Trade Association (nyni WFTO), Network
Of European Worldshops (NEWS) a European Fair Trade Association (EFTA). Toto
zformovani vzniklo za tcelem potieby strategické koordinace hnuti fair trade, unifikace
fair trade standardu, politickych lobby a poskytovani informaci (AFT, 2008, s. 14; Nicholls
a Opal, 2005, s. 10).

3.3 Chovani spotrebitele

Hes a kol. (2008, s. 61) hovoii o zménach hodnotovych postoji ve vztahu
k ekonomice a spolecnosti, nové vychazejicich z principu trvale udrzitelného rozvoje,

jejichz soucasti je také tvorba a uplatiiovani novych zpisobil spottebitelského rozhodovani.
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Vysekalova a kol. (2011, s. 35) charakterizuji pojmy spotiebitel a zakaznik. Pojem
spotiebitel je dle autorti obecnéjsi, zahrnujici vSe, co dany jedinec spotfebovava vcetné
toho, co sam nenakupuje. Jesensky (2018, s. 32) spotiebitele chape jako ¢lovéka, ktery
spotfebovava dany produkt, tento produkt vSak sdm nemusi zakoupit. Spotiebitele lze
zatadit do urcitych skupin dle jejich nakupniho chovani. Jednotlivé skupiny jsou
diferenciovany dle véku, vzdélani, ptijmu nebo mista bydlisté spotiebitele. Rozdily mezi
spotiebiteli se v pribéhu ¢asu prohlubuji (Hes a kol., 2008, s. 64-65). Zakaznikem pak
Vysekalova a kol. (2011, s. 35) a Jesensky (2018, s. 32) rozumi osobu, ktera zbozi
skute¢né¢ objednava, nakupuje, pofizuje a nasledné¢ plati. Dle Foreta (2006, s. 430)
zdkaznikem je , jednotlivec nebo skupina (domdcnost, organizace), kterému/které

‘

je urcena nabidka, jiz si pripadné zakoupi*. Spotfebni chovani je pak chovani zamétené
na uspokojovani konkrétnich potieb, kdy je nutné takovéto chovani vnimat i se vztahy
ke struktufe spolecnosti (Vysekalova a kol, 2011, s. 35).

Koncovi spotiebitelé nemusi dany produkt nakupovat ani platit, avSsak mohou
0 ndkupech rozhodovat, pfipadné se na rozhodovéani podilet, proto je klicové sledovat
jejich spokojenost ¢i nespokojenost s konkrétnim produktem (Foret, 2006, s. 77).
Kterykoliv spottebitel je jedinec s vlastnim ndzorem. Z hlediska zjisténi nékupnich
preferenci je tak dulezité zkoumat vlivy, které na spotiebitele ptisobi, at’ se uz jedna
0 vrozen¢ dispozice nebo o konkrétni spoleCenské faktory. Dale je nutné specifikovat
kritéria, kterd jsou pro spotiebitele rozhodujici pfi realizaci ndkupu zbozi. Mezi tato
kritéria lze dle autort fadit cenu, znacku, jakost a silu propagace (Hes a kol., 2008, s. 25).

Spotiebnim chovanim jsou rozumény pohnutky lidského jednani k uZivéani
konkrétniho produktu, dale pak zplsoby, jimiz je toto jednani uskuteciiovano a vlivy, které
na tento cely proces v priubéhu plisobi. Je vazano na samotny nakup a uziti vyrobku a také
na okolni prostfedi, které jej determinuje spolu s ostatnimi faktory lidského jednani
(Koudelka, 2006, s. 6). V ramci spotiebniho chovani je podstatné vymezit pojem nakupni
chovani, jenz Mulacova, Mula¢ a kol. (2013, s. 225) charakterizuji jako podskupinu
chovani spotfebniho, konkrétn¢ pak jako , zpiisob, jakym konecni spotrebitelé,
t]. jednotlivci nebo domdcnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni spotiebu .
Foret (2006, s. 81) zdlraznuje, ze nakupni chovani zdkaznikd prameni z jejich potieb
a ekonomickych mozZnosti, které jsou zaroven ovlivilovany nabidkou. Pfi snaze analyzovat

toto chovani je potfebné zacilit se na to, jaky produkt zakaznik kupuje z hledisek kvality,
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zpracovani, znacky, designu a obalu. Déle pak za jakou cenu je zdkaznik ochoten produkt
koupit, jak se produkt zakaznikovi prezentuje a také kde a jakym zptsobem je produkt
nabizen, prodavan a distribuovan. Nakupni chovani je ovliviiovano duSevnimi
charakteristikami a dispozicemi daného jedince spole¢né sjeho postoji, védomostmi,

zivotnimi zkusenostmi a minénim spolecenského okoli (Vysekalova a kol., 2011, s. 52-53).
3.3.1 Modely spotirebniho chovani

Pro pochopeni spotiebniho chovani je klicovd znalost spotfebitelii a podnéti
pusobicich na jejich trzni rozhodovani (Koudelka, 2006, s. 5). Identifikace odliSnosti mezi
skupinami zakaznikli vede nejen k moznosti lepsiho uspokojovani jejich potieb, ale také
k vybéru vhodnych podnéti pii snaze na dané jedince pusobit (Mulacova, Mula¢ a kol.,
2013, s. 225). Vysledkem snahy identifikace zakladnich vlivii a faktord, které putisobi
na rozhodovaci a nakupni proces, jsou zdkladni modely chovani a rozhodovani zdkaznika

(Foret, 2006, s. 79).

Racionalni modely

Tyto modely se snazi vysvétlit chovani spotfebitele na zéklad€ raciondlniho
ekonomického smysleni jedince. Spotiebitelské chovani je tak vysledkem jednani
na zékladé ekonomické vyhodnosti (Koudelka, 2006, s. 6). Racionalni modely pohlizi
na spotiebitele pouze jako na pIné€ informovaného jedince zamétujiciho se na mezni uzitky,
kfiZové pruznosti a indiferen¢ni kiivky, jez bez vlivu emoci, nazord, postoji a preferenci
propocitava vyhodnost daného nakupu. Pii kalkulaci je ovlivnén faktory, jakymi jsou
rozpo¢tova omezeni, pfijem, cena a vybavenost (Koudelka, 2006, s. 6; Mulacova, Mula¢

a kol., 2013, s. 226).

Psychologické modely

Takovéto modely se zaméfuji na pozorovani psychologickych procest, dasledki
vnéjSich podnétli, vnitinich motivii a vniméni jedince, které chovani spotiebitele
vysvétluji. V ramci psychologickych modelti existuji dvé moznosti pfistupu. Prvnim je
pristup behavioralni, jehoz podstatou je pozorovani a popis reakci spotiebitele na externi
podnéty, mezi které lze fadit odezvy na reklamu, prezentaci produktu nebo vlivy prostredi.
Druhou moznosti je pristup psychoanalyticky, na zaklad¢ kterého je spotfebni chovani
ovlivnéno hlubsimi motiva¢nimi strukturami, védomim a podvédomim, které si spotiebitel

sam neuveédomuje (Koudelka, 2006, s. 7; Mulacova, Mulac¢ a kol., 2013, s. 226).
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Sociologické modely

Spotiebni chovani je dle sociologickych modeld chapano jako vysledek plisobeni
vlivl spolecenského prostiedi, tedy socidlnimi okolnostmi a socidlnimi skupinami, které
jedinec nasledné promita do nakupniho chovani. Je patrné, Ze lidé se za béznych podminek
snazi respektovat spoleCenské normy. Tyto modely se soustiedi na charakteristiku
socidlnich roli, chovani v urcitych socidlnich skupindch (napf. rodina, znami, popf.
referen¢ni skupiny) a miru jejich vlivu na spotfebni chovani. Za piiklad lze povazovat
dopad moddnich trendt a ptasobeni zna¢kovych producentii a reakce spotiebiteld na tyto
vlivy (Koudelka, 2006, s. 7; Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 226).

Komplexni modely

Spotiebni chovani neni mozné vnimat samostatné bez vazeb na strukturu
spolecnosti. Proto je potieba zaméfit se komplexné na pokryti vice faktord, které toto
chovani determinuji. Jedna se o poznatky nejen zekonomie, ale i z jinych oborQ
(psychologie, sociologie a kulturni antropologie) a souvislosti mezi nimi, ze kterych
komplexni modely spotfebniho chovani vychdzi (Vysekalova a kol., 2011, s. 35). Modely
komplexni lze charakterizovat snahou o implementaci poznatkli o vnimani, nazorech,
ziskavani informaci, paméti, vlivii skupiny apod. do modeli ndkupniho chovani (Hes
a kol., 2008, s. 64). Jedna se ptedevsim o Engel-Kollat-Blackwelliv model a model na bazi
Podnét-Cerna skiinka-Odezva tedy tzv. Model ¢erné skiifiky (Mula¢, Muladova a kol.,
2013, s. 227).

Engel-Kollat-Blackwelliiv model (viz Schéma 1) pokryva kulturni i socidlni vlivy
V ndvaznosti na motivaci, proces rozhodovani a cilové chovani spotiebitele ve spojeni
s informacemi a zptisobem jejich zpracovavani (Vysekalova a kol., 2011, s. 35).

Model cerné skiinky (viz Schéma 2) vychazi z analyzy pusobeni proménnych
z vnéjsiho prostiedi, které predstavuji vstup do cerné skiinky a vyvolavaji konkrétni

nakupni chovani (Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 227).
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Schéma 1 Engel-Kollat-Blackwelliiv model
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Zdroj: Mozga a Vitek ve Vysekalova a kol., 2011, s. 37

Engel-Kollat-Blackwelliv model charakterizuje pét hlavnich fazi

mentalniho

procesu. Popisovanymi fazemi jsou rozpoznani problému, hledani, hodnoceni alternativ,

vybér a vysledek (Darley, Blankson a Luethe, 2010). Modelem jsou popsany procesy

odehrédvajici se ve spotiebitelové nitru od zjisténi potifeby nakupu statku nebo sluzby

az k ponakupnimu hodnoceni realizovaného nakupu (Dimitriou a AbouElgheit, 2019).
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Schéma 2 Model ¢erné skiiiiky spotiebitele
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Zdroj: Koudelka, 2006, s. 8

Cerna skiifika pfedstavuje soubor vnitinich procesi jedince a vzajemného plisobeni
jeho predispozic (spotfebnich, kulturnich a socidlnich) v psychice jedince, které
spotiebitele vedou ke specifickému kupnimu rozhodovani a chovani (Koudelka, 2006,
S. 8-9). Tento proces neni mozné kvantifikovat ani zkoumat, procesy odehravajici se

v mysli jedince je mozné chapat jen v omezené mite (Vysekalova a kol., 2011, s. 36-37).
3.4 Generace a jejich vymezeni

Generace je pojmem, na ktery 1ze nahlizet hned z n€kolika hledisek. Dle Jandourka
(2012, s. 94) se jedna napiiklad o biologicky a kulturni pohled, nebo hledisko kalendainiho
veku, které generaci vysvétluje jako skupinu lidi, ktefi se narodili ve stejnych letech a na
zaklad¢ toho spolecné studovali, v podobnych obdobich ziskavali zaméstnani a hledali
zivotni partnery. Pojem biologicka generace je autorem chapana z hlediska reprodukce, ¢ili
dobu mezi narozenim potomkt matky a dcery. Kulturni generaci je pak myslena skupina
populace, ktera je spojovana urcitou vyznamnou zivotni udalosti. Tito lidé mohou mit jisté

odli$nosti ve v€ku, ale narodili se pfiblizné ve stejné dob¢, jedna se napiiklad o ,,valecné
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generace” nebo ,,pocitaCové generace”. Mezigenerani rozdily jsou vazany na stale
rychlejsi zmény ve spolecnosti. Ty sice nemaji vliv na tvorbu samotné osobnosti jedinct
béhem formativnich let, av§ak na celou spole¢nost maji zasadni dopad, tedy uréuji
hodnoty, cile a smér rozhodovani dané skupiny lidi v budoucich letech svych zivoth
(Chum, 2013). Generaci je mozné povazovat za prasecik biologického a socidlniho Zivota,
pficemz se jedna o velkou socialni skupinu, za jejimz zformovanim stoji vyznamné
spoleCenské udalosti a zménéné socialni podminky, jez spolecné vytvari urcité generacni
spoleCenské klima (Sak a Kolesarova, 2012, s. 35). Pojem generace lze tedy definovat
jako: ,, Seskupeni pribuznych vékovych skupin nebo rocnikii, které prosly socializacnim
procesem V podobnych historickych a kulturnich podminkach. “ (Jandourek, 2007, s. 91).
Dle autora tak lze hovofit o generacich napt. baby boomu, 60. let nebo generaci
polistopadové.

Doba trvani jedné generace byva udavana na 25-30 let, s ptichodem moderni doby
se vSak toto obdobi zkracuje (Jandourek, 2007, s. 91). The Center for Generational
Kinetics na tuto skute¢nost také upozoriiuje. Vy€lenéni generace na presné roky neni tak
smérodatné, coz je podpofeno skutecnosti, Ze jeji vymezeni dle jednotlivych zdrojii
se Casto lisi. Jedinec mize byt narozen v rozmezi az tii let od zacatku nebo konce daného
jsou napf. lokalita, kde jedinec vyrtstal, vék rodi¢i, vychova ¢i udalosti, které se odehraly
béhem jedincovy socializace. Pokud jde tedy o zkoumani chovdni dané generace,
pozornost by méla byt zaméfena spiSe na spole¢né jmenovatele zakladni soudrznosti,
protoze piechod z generace na generaci je spiSe pozvolného charakteru v priibéhu nékolika
let (CGK, 2016).

Chapani pfi€in a motivll chovani jednotlivych generaci je podstatné, a to pfedev§im
kvili jejich stalosti. Generace je vytvorem své doby a udalosti, ale i technologii, socialnich
ukazateld a médii, které jsou s ni spjaty. Generacni charakteristiky jedincd, jejich hodnoty,
postoje a priority, jez se vytvafely béhem mladi, se Vv jejich dospélosti stavaji neménnymi
az do konce zivota (Van den Bergh a Behrer, 2012, s. 24). Sak (2009) ale tuto skute¢nost
dopliluje tvrzenim, ze kazdd nové vznikajici generace mladych lidi ma sva specifika,
avsak Vv urcitych ohledech je stejna. Stejnost autor spatiuje ve sdruzovani jedinct v urcité
fazi vyvoje a jejich zaujiméani spolecenskych pozic, funkei a roli. Dale je uvedeno,

ze mladez je nejcitlivéjsi socialni skupinou, a tak je nejvice senzibilni na nové prvky a jevy
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ve spolecnosti, se kterymi se postupné vyrovnava a zaclenuje je do svého védomi a jednani
b&hem procest socializace a vzdélavani.

Generacni prisluSnost 1ze povazovat za jeden ze zékladi zivotnich postoja, cili,
nazord a orientaci jedinct, pfi¢emz samotnou generaci je mozné dale strukturovat napf.
politicky, nabozensky, profesné, vzdélanostné, narodnostné, eticky nebo socialni
ptislusnosti (Sak a Kolesarova, 2012, s. 36).

Autofi Van den Bergh a Behrer (2012, s. 20-22) hovoii o tfech mladych generacich
(X, Y, Z), kterym piedchazely generace ,ticha“, dle jinych zdroji také jako generace
»tradicionalisti® (CGK, 2016; Voracek, 2016, s. 75), a generace ,,baby boomu*.

Vymezeni generaci se mnohdy nepatrné 1isi, jedna z moznosti obecného rozdéleni
aktudlné zijici populace by dle Voracka (2016, s. 75) vypadala nasledovné:

e Tradicionalisté (,,ticha“ generace) - narozeni v obdobi 20. — 30. let
e Baby boomers* - narozeni v 40. — 50. letech (povale¢né obdobi)
e Generace X - jedinci narozeni v obdobi 60. — 70. let

e Generace Y - jedinci narozeni v obdobi 80. — 90. let

e Generace Z - piiblizné vymezené narozeni od poloviny 90. let do roku 2010

Ticha generace

Za prislusniky generace tradicionalistl neboli také tiché generace lze povazovat
skupinu lidi narozenych mezi roky 1928 az 1945, ptipadné dle jinych zdroji 1925 az 1942.
Jednd se tedy pfevazné o jedince, ktefi se narodili pfed a béhem obdobi druhé svétové
valky a byli poznamenani dopady velké hospodaiské krize (Strauss a Howe, 1991, s. 36;
Van den Bergh a Behrer, 2012, s. 22). Autofi déale uvadéji vyrazné charakteristiky této

generace, jimiZ jsou ¢estnost, moralni hodnoty, pracovni etika a uspornost.

Baby boomers

Tato generace je charakteristickd zvySenim porodnosti po udalostech druhé svétové
mnoho part poceti potomka kvuli nejisté budoucnosti oddalovalo (Jandourek, 2012, s. 36).
Jejich formativni roky probihaly v dobé ekonomického ristu a vysoké zaméstnanosti,
zaroven ale tato generace pozd¢ji zazila 1 velké spoleCenské zmény a obrovsky

technologicky pokrok, coz mélo vliv i na formovani jejich flexibility a schopnostech
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ptizptisobovat se. V neposledni fad¢ je tato skupina lidi signifikantni svou sobéstacnosti
(Van den Bergh a Behrer, 2012, s. 22-23). Jako hlavni vymezeni generace babyboomeri
jsou uvadény roky 1946 az 1964 (Kotler, 2007, s. 140; Van den Bergh a Behrer, 2012,
S. 22) nebo dle jinych zdroji 1943 az 1960 (Strauss a Howe, 1991, s. 36).

Generace X

Generace, kde se narozeni jedincii do ni spadajicich datuje ptiblizn¢ od pocatku 60.
do pielomu let 70. a 80. let minulého stoleti (Jandourek, 2012, s. 94; Kmosek, 2018;
Strauss a Howe, 1991, s. 36; Van den Bergh a Behrer, 2012, s. 21).

Generace Y
narozena od pocatku 80. let 20. stoleti az po prelom 20. a 21. stoleti (Dimock, 2019;
Strauss a Howe, 1991, s. 36; Van den Bergh a Behrer, 2012, s. 21). Jedna se tedy o skupinu
lidi, ktera jiz je v produktivnim véku nebo se do né&j v soucasné dob¢ dostava (Voracek,
2016, s. 76).

Z hlediska zaméfeni této prace budou generace X a Y rozebrany detailnéji
Vv nésledujicich kapitolach 3.4.1, 3.4.2 a2 3.4.3.

Generace Z

Generace Z (n¢kdy také nazyvana jako iGeneration; iGen) je v soucasnosti
zastoupena témi nejmlad$imi jedinci. Jednd se o skupinu lidi narozenou na ptelomu
tisicileti (n€které zdroje uvadi jiz po roce 1996). The Center for Generational Kinetics
se napiiklad ve svych prizkumech severoamerické populace pro zaclenéni jedince
do generace Z pta na otazku, zdali si pamatuji udalosti 11. zaii 2001. Pokud je jedinec
ptilis mlady, a neni schopen zafadit tuto udalost do spolecenského nebo kulturniho
kontextu, jinymi slovy je pro n¢j a vzdy byla tato udalost historii, je automaticky fazen
do generace Z, pokud tomu tak neni, je povazovan za generaci Y (CGl, 2016). Zivot t&chto
mladych lidi je jiz od utlého véku spojen s modernimi technologiemi a socialnimi sitémi,
které jsou naprosto béznou soucasti jejich Zivotd a které jimi nejsou vnimany pouze jako
nastroj (Dimock, 2019; Forbes, 2019; Van den Berhg a Behrer, 2012, s. 24). Grail
research (2011) za hlavni charakteristiky generace Z povazuje neustaly multitasking

a ptipojeni k internetu, spolecenskou odpoveédnost a globalni propojenost.
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3.4.1 Generace X

Teorie o cyklickych generacich sociologi Williama Strausse a Neila Howa
oznacuje generaci X pojmem ,,13th Generation“. Ta je tvofena populaci narozenou mezi
roky 1961 az 1981 (Jandourek, 2012, s. 94; Strauss a Howe, 1991, s. 36), piipadné
dle jinych zdroji 1965 az 1979 (Kotler, 2007, s. 140; Van den Bergh a Behrer, 2012,
s. 21), kdy po obdobi baby boomu zac¢ala klesat natalita (Kotler, 2007, s. 140). V naSich
podminkach je tato generace oznadovana jako ,.Husakovy déti“ (Cernohlavkova, 2019).
Oproti generaci baby boomert lze generace X povazovat za vice individualistickou
a pesimistickou, avSak ma stejnou miru pracovniho nasazeni a pracovni etiky,
které pievzala po svych rodi¢ich. Pozornost této generace sméfuje k dosazeni spécht
a zazitku, avsak stale ve velké mife se jejich Zivotni cile shoduji s cili svych rodi¢u - tedy
nejen kariéra, ale i vlastni bydleni, zalozeni rodiny, udrzeni dobré povésti a klidny zivot
(Forbes, 2019; Chum, 2018; Jandourek, 2012, s. 94; Van den Bergh a Behrer, 2010, s. 21).

Kmosek (2018) shrnuje charakteristiky, které utvarely generaci X do péti bodu:

e Oproti predeslé generaci vyrustali zastupci generace X ve spolecenské, finan¢ni

a rodinné nejistote.

e Je prvni generaci, ktera méla oba pracujici rodi¢e (roli zabezpecovatele rodiny
prevzaly i zeny).
e V dob¢ dospivani generace X rostla rozvodovost, a tak mnoho jedinct vyristalo

V netplné rodin€, coz mélo vliv na jejich nezavislost a piistup k praci.

e Nejedna se moc o tymove hrace, jsou spiSe individualisté, coZ se promita predev§im

V jejich pracovnich Zivotech. Bezproblémové se ptfizpiisobuji zménam.

e Nové¢ technologie jsou soucasti jejich pracovnich i osobnich Zivotd, vyrastali totiz

vV obdobi mnohych technologickych zmén a meénicitho se prostiedi, a na tyto

pfemény se dokazali adaptovat.
3.4.2 GeneraceY

Generace Y, n€kdy také nazyvana jako ,,Milenidlové”, ale také ,,Echo Boom
generation®, ,Net generation®, ,,Generace Why?*“ nebo ,,ME generation“. Je mladou,
demograficky silnou generaci, ktera dospivala na pielomu tisicileti, jez nema problém

s pouzivanim pocita¢i a internetovymi technologiemi. Casto je charakterizovana jako
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generace zavisla na stimulaci, soustfedénost udrzi pouze po kratkou dobu, rada rychle
realizuje své napady a ma potiebu okamzitého uspokojovani svych potieb (Cernohlavkova,
2019; Kotler, 2007, s. 141; Van den Bergh a Behrer, 2012, s. 21).

Vymezeni roki narozeni jedinct patiicich do této generace se dle rtiznych zdroju
1i$i. Van der Berhg a Behrer (2012, s. 21) udavaji rozmezi let 1980 az 1996, Kotler (2007,
s. 140) 1977 az 1994, Strauss a Howe (1991, s. 36) dokonce uvadi rozmezi mezi roky 1982
az 2003, alternativné Chum (2018) nebo Johnson a Johnson (2010, s. 91) obdobi narozeni
vymezuji na roky 1980 az 1995.

Formativni roky téchto jedinci jiz byly spojeny s modernimi technologiemi
doprovazenymi rozvojem médii - televizi, internetem a pozdéji socidlnich siti - a s nimi
spojenym nepietrzitym piilivem novych informaci, utvafenim globalizace a rychlych
spolecenskych zmén (Kmosek, 2018; Voracek, 2016, s. 80). Maji velmi dobrou schopnost
domluvit se, dokazi ménit, ptizptisobovat a sdilet své nazory a to pravé diky mobilnim
technologiim a socialnim sitim. Mezi jejich dalsi ptednosti Ize zafadit znalost technologii,
flexibilitu, podnikavost, nadseni, sebejistotu a vysoké sebevédomi. Jsou také povazovani
za optimistickou generaci, piestoze jejich dospivani bylo provazeno ekonomickou krizi,
VEri v lepsi budoucnost v porovnani s predeslymi generacemi (Chum, 2018; Ipsos, 2017;
Kmosek, 2018).

Mezi zakladni charakteristiky zastupct generace Y fadi Vysekalova a kol. (2011,
S. 261) tyto nasledujici body:

e Moderni technologie jsou pro né¢ samoziejmosti, jsou jimi obklopeni jiz od détstvi,
vyrustali s nimi.

e Byli narozeni v poklidné ¢éfe, Casto rozmazlovani rodi¢i. Jejich zvykem
je vyjadfovani svych nazort, naptiklad o produktech, které prodiskutovavaji
na diskusnich forech. Dalsi charakteristickou vlastnosti je vysoké sebevédomi.

e Ve vSech ¢astech Zivota jsou flexibilni. Jedna se o narocné zakazniky, ktefi chtéji
mit zboZi dostupné kdekoliv a kdykoliv.

e Oproti predeSlym generacim zvladaji vnimat vice podnétli soucasné, pfi¢emz vice
vnimaji vizualni podnéty a davaji ptednost souhrnnym informacim.

e Ptikladdaji znacnou dilezitost socialnim vazbam, které¢ udrzuji pomoci socialnich
siti. Pfi vybéru produktii dbaji na recenze a nazory vrstevnikd, dale také ,,Word-Of-

Mouth* komunikaci.
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e Jsou vice loajalni ke znackam, které vnimaji nejen pouze jako vyrobek, ale jako

celkovou image firmy.
3.4.3 Rozdily mezi generacemi X a'Y

Vysekalova a kol. (2011, s. 260) poukazuji na to, ze je vhodné zaméfovat
se na prislusnost k urcité generaci. Ta ma vliv na spotfebni a nakupni preference jedince
alze ji tedy vyuzit pti snaze jej oslovit. Cernohlavkova (2019) ve svém ¢&lanku uvadi,
ze pro zastupce generace X bylo znamenim tuspéchu vlastnictvi, pfiCemz zastupci
generace Y se namisto materialni stranky zaméiuji spiSe na zkusenosti a zazitky, pfi¢emz
se zajimaji o stav planety a okoli. Snazi se o Setrnost a efektivitu, ¢asto tedy vyhledavaji
produkty sdilené ekonomiky, jakymi jsou napiiklad sluzby jako Airbnb ¢&i Uber.

Forbes (2019) vyzdvihuje hlavni cile obou generaci. Pro generaci X je dilezité
finan¢ni zabezpeceni, vlastni bydleni a poklidny Zivot, u generace Y se jedna o $tastny

a spokojeny zivot, kde chtéji mit dostatek pen¢z na to, aby si jej mohli uzit.

Hodnoty

Kmosek (2018) generaci X vystihuje mottem: ,,Rovnovéha osobniho a pracovniho
zivota.“ (Kmosek, 2018). Cernohlavkova (2019) ve svém &lanku uvadi, Ze vrcholem
uspéchu generace ,,Husdkovych déti je vlastnictvi. Mezi fundamentalni hodnoty této
generace lze dale zafadit vymezovani vlastni identity na zéklad¢ lidské distojnosti,
svobody, lidské nezavislosti. Tuto generaci ovliviiovaly nejen udalosti rychle se méniciho
svéta, ale i kulturni vlivy a umélecka hnuti. VSechny tyto faktory se na danych jedincich
projevily zna¢nou mirou sebevédomi a otevienosti (Chum, 2018). Autor dale uvadi, ze tato
generace si vytvaii hodnoty a postoje, kterych se drzi a do konce zivota zlstavaji neménné.

Ipsos (2011) uvadi, Ze hodnoty a priority generace Y jsou velmi obdobné
jako u predeslé generace X. Na prvnim misté je uvadéna rodina a budovani kariéry.
orientovani na soucasnost a tolik nepohliZi na zajisténi ve stafi. Van den Bergh a Behrer
(2012, s. 35) dale uvadi, ze zastupci generace Y jsou mén¢ orientovani na kontakt s lidmi
mimo své nejblizsi okoli rodiny a pratel, a to pfedevSim diky online socialni komunikaci,
kterd jim tu klasickou do jist¢ miry vynahrazuje. Disponuji mnohymi skupinami ptatel,

ze kterych si mohou vybirat dle aktudlnich potieb a situaci.
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Jedinci z generace Y jsou otevieni a tolerantni, jsou individualisty, ale zaroven
dokazi byt i spoleCensti. Spole¢nost, ve které¢ vyruastali, kladla diraz na individudlni
uspéch, a tak zastupci generace Y vyhledavaji cokoliv, v em vynikaji a ¢im jsou
jedinecni. Dulezity je pro n¢ dostatek volného Casu, ktery upiednostiiuji pied Casem, ktery
by mohli stravit v praci vydélavanim penéz. Zvladaji zit globaln¢ a mezi jejich zajmy patii

cestovani (Van den Bergh a Behrer, 2010, s. 49-50).

Rodina

Jedinci z generace X se snazi byt vice kdispozici svym potomkim, snazi
se 0 zajisténi lepsi budoucnosti svym détem a ddvaji jim mnoho moznosti pro vzdélavani
a zajmové aktivity. Jejich dospivani a nastup do prace byl spojen s ekonomickou recesi,
zvySovanim nezaméstnanosti a rustem rozvodovosti. To se podepsalo na jejich finan¢ni
opatrnosti a dlouhodobych nejistotach. Ty jsou jim oproti pfedeslé generaci vynahrazeny
vetsi mirou osobni svobody (Chum, 2018; Kmosek, 2018; Kotler, 2007, s. 140).

Rodice z generace X maji Casto silnou snahu ochranovat své potomky a jsou
mnohdy oznacovani jako ,helikoptéry”. Tento pojem vyjadiuje nadmérnou ochranu,
dohled a organizaci zivotil vlastnich déti, coZ ma za nasledek snizeni miry nezavislosti
jedinci z generace Y, piipadné¢ efekt zndmy pod ndzvem ,bumerangové deti,
ktery se projevuje navratem mladych jedinct zpét k rodi¢tim poté, co se jiz osamostatnili
azili uréity ¢as sami. Clenové generace Y tak &asto v obdobi, kdy mélo nastat jejich
osamostatnéni, zustavali u svych rodi¢u, coz bylo podpoteno i ekonomickou krizi. U svych
rodict Casto generace Y vyhleddva poradenstvi v podstatnych Zivotnich rozhodnutich, dale
pak finan¢ni podporu. Z toho je patrné, Ze zastupci této generace stale vice neznaji hodnotu
penéz, avSak vyznavaji uzivani mladi a volného Casu, ktery je pro né klicové dulezity.
Okolnosti a prostiedi, které jsou jejich rodi¢i vytvafeny, tak stale vice vytvaii potencial pro
oddaleni odchodu z pivodniho domova spojeného s osamostatnénim se. Autoii uvadi,
ze generace Y tak chova dobré vztahy se svymi rodi€i, coZ je patrné 1 na tom, ze 80 %
Z nich se ztotoznuje s klasickym vnimanim rodiny, jejiho zalozeni a snatkt (Van den
Bergh a Behrer, 2010, s. 26-28).

Kmosek (2018) uvadi, Zze generace X a Y maji shodné to, Ze zalozeni rodiny
odkladaji na pozd¢ji, avSak generace Y se pak dale snazi kariéru rozvijet, pficemz se ji

snazi s rodinnym Zivotem skloubit. Rodina pro tuto generaci neni omezenim v kariéfe.
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Zaméstnani

V zaméstnani zéstupci generace X zvladaji byt velmi nezavisli, béhem dospivani
se naucili samostatnému feSeni vlastnich problémi, coz nasledné¢ dokézali prevést
do pracovniho zivota. K zaméstnavateli ale nechovaji nikterak velkou loajalitu, ¢asto se lze
setkat s tim, ze ve firm¢ zistavaji jen po dobu, kdy jim firma ma co nabidnout nebo dokud
nedostanou lepsi nabidku (Johnson a Johnson, 2010, s. 60-66). Zastupci generace X jsou
vynalézavi, zéarovenn se také jednd o prvni generaci, ktera pracuje na pocitaci
a je seznamena s modernimi technologiemi. Jedna se spiSe o individualisty. V&, Ze danou
praci zvladnou nejlépe oni sami (Kmosek, 2018). Chum (2013) uvadi, ze ¢lenové
generace X maji oproti generaci baby boomu vice prace a obecné méné¢ dlouhodobych
jistot, coz je vynahrazeno vétSi mirou osobni svobody. Pfistup této generace by mohl byt
shrnut heslem ,,nejdfive prace, potom teprve zabava“ (Forbes, 2019).

Vysekalova a kol. (2011, s. 261) uvadi, ze pfislusnici generace Y maji oproti jejich
predchidciim mensi zajem o tradi¢ni kariéru, pted kterou davaji spiSe prednost volnému
casu. Velmi dllezitd je pro né moznost sladéni a vyvazeni osobniho a pracovniho Zivota.
Na zaméstnani kladou vysoké pozadavky a vyhledavaji iniciativni prostfedi. Jsou
sebevédomi a sebejisti, pficemz zaroven vyhledavaji a vyzaduji ocenéni i uznani.
Zaméstnani tak vyhledavaji peclivéji. Nejsou moc ochotni pracovat prescas, vydélané
penize vkladaji do volnocasovych aktivit a nevnimaji je jako smysl prace. Je pro né
dulezité vykonavat smysluplnou praci, ziskavat zkuSenosti v oblastech, v nichz
zamé&stnavatel plsobi, a dokdzou ocenit dlouhodobé vzdélavani. Vyhledavaji pracovni
prostiedi, které by umoZnovalo otevienou komunikaci a poskytovalo moderni technické
vybaveni. Zménu vnimaji jako béZnou cast zivota. Kviili skloubeni rodinného a karierniho
Zivota Casto pracuji v alternativnich pracovnich pomérech, jakymi jsou naptiklad ¢aste¢né
uvazky ¢i home office (Kmosek, 2018).

Agentura Ipsos uvadi, Ze Vv pfipadé generace Y se jednd sice 0O flexibilni, avSak
naro¢nou generaci. Mezi slabé stranky této generace Se fadi az prilisné zaméfeni na sebe,
lenost Ci neloajalitu vici zaméstnavateli, kdy je jimi prace vnimana jako prostfedek

pro dosazeni osobnich potieb, nikoliv pro dosazeni vyssich cilu (Ipsos, 2017).

Nakupni chovani
Z hlediska ndkupniho chovani se generace X rada zamétuje na nizsi ceny a funkcéni

vzhled produktii. To vyplyva z vySe uvedenych nejistot, se kterymi se behem Zivota
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setkavala. Lze ji povazovat za ekonomicky obezietn&jsi, dobfe si uvédomuje hodnotu véci
(Cernohlévkové, 2019; Kotler, 2007. s. 140).

Znacky jsou pro Cleny generace X nastrojem, kterym davaji najevo sviij status
a které vyjadiuji, Ze jsou vitézi (Van den Bergh a Behrer, 2011, s. 50).

Vci reklamé jsou zastupci generace X skepticti na marketingové obraty slibujici
lehky tspéch, avsak pozitivné reaguji na vtip a upfimnost v reklam¢, vyhledavaji slevové
karty a nakupy v hypermarketech. Do online nakupovani se také zapojuji, avSak neradi
riskuji a maji nedvéru v online platby, pro zboZi se rad&ji dostavi osobné (Cernohlavkova,
2019; Kotler, 2007. s. 140).

Vysekalova a kol. (2011, s. 260-261) hovoii o tfech zakladnich segmentech
zékaznikl v ndvaznosti na generaci X. Jedna se o ,,Lidi v pohybu* (pro které je dulezité
cestovani a zabava, ke globalizaci se stavi kriticky, vyhybaji se zavazkim, vyhledavaji
svobodu, jejich zajem je soustfedén na individualni nezavislé znacky), dale o ,, Usedlé“,
kde autorka pojednava o lidech, ktefi kladou velky diraz na vlastni zivotni styl, maji mensi
okruh pfatel a uptednostiiuji méstsky Zivot. Jejich orientace je zaméfena na aspirativni
znacky. Tteti uvadénou skupinou jsou ,,Super rodice”, jejichz prioritou je potomek, pro
n¢hoz jsou schopni udélat maximum. Vyhledavaji ,,zelené a bio vyrobky, cerstvé
potraviny recyklované a lokalni zboZi.

Generace Y piedstavuje narocnou skupinu zakaznikl, kterd produkty vyhledava
tak, aby co nejvice vyhovovaly jejich potfebam. Diky internetu ma pfistup k velkému
mnozstvi informaci, ve kterych nema problém se orientovat. Pfi vybéru produkt
vyhleddvaji zakaznické zkuSenosti ostatnich, pficemz sama nemd problém své vlastni
recenze napsat a podélit se o né, naptiklad na socidlnich sitich. Nejedna se o pfili§ loajalni
zakazniky, pokud naleznou lepsi nebo vyhodnéjsi produkt, nemaji problém k nému piejit.
Od vyrobce nebo poskytovatele sluzby pozaduji otevienost, jednoduchost a vyhodné
podminky. Z materialniho hlediska na tom zastupci generace Y nejsou tak dobie jako
jejich rodice, avsSak 1 pfesto za sebe radi utrdceji, ¢imz se od predeslych generaci lisi
(Cernohlavkova, 2019).

Van den Bergh a Behrer (2011, s. 33-37) uvadi, ze pro skupinu lidi z generace Y
se nakupovani stalo formou zébavy a jistou formou mentalniho odpocinku, kdy jedinci
vyhleddvaji odreagovani od hektického zivota. Zaroven jim pomdha se zvladdnim

zivotnich zmén a vyrovnavanim s uzkosti. Autofi dale uvadi, Ze generace Y si rada tvofi

50



vlastni znacky, které reflektuji jejich identitu. Maji vétsi loajalitu k tém znackam, které se
nazorov¢ priblizuji jejich identité. ,, Znacka neni tim, ¢im ji chce mit vyrobce, ale tim, ¢im ji
chtéji mit spotrebitelé z generace Y. (Van den Bergh a Behrer, 2011, s. 38). Pti vybéru
produktu nebo sluzby generace Y Casto vyhledava zazitek, proto je velmi podstatny piibch
daného produktu ¢i znacky. Zastupci této generace jsou i ochotni podilet se na tvorbé
produktt ¢i sluzeb, o které maji zdjem, zajima je piivod a divod vzniku daného vyrobku.
Zaroven je pro tyto jedince neméné podstatné, jakym zplsobem firma svymi vyrobky
a svou ¢innosti ovliviiuje svét (Cernohlavkova, 2019).

Dale autofi upozoriiuji na dulezitost ,,Word-of-Mouth®, kterému jedinci z generace
Y prikladaji vétsi dalezitost, a to nejen ze strany svych pratel, ale také od jinych uzivateld,
které naleznou na internetu nebo na socialnich sitich. Generace Y se snaZi o rovnocenngj$i
vztah se znaCkami oproti generaci X. Znacka neni generaci Y vniména pouze jako
poskytovatel produktdi, nybrz jako zastance urCitého Zzivotniho stylu. Dulezity je tedy
dojem, kterym znacka puisobi, jeji divéryhodnost, mira ztotoznéni a transparentnost (Van
den Bergh a Behrer, 2011, s. 38-39).

K ovliviiovani spotifebitelského chovani by firmy mély vyuzivat moderni
technologie. Ty umoziuji vzajemnou komunikaci zakaznika a prodejce, ktera predstavuje
formu dialogu, jez zastupci mladé generace vyhledavaji (Voracek, 2016, s. 79).

Zastupci generace Y v reklamé preferuji otevienost, vielost, péci, autenticitu, vtip,
ironii a ur¢itou miru kontroverze. Zaroven chtéji, aby reklamni sdéleni byla pravdiva. Diky
orientaci generace Y na etické a ekologické otazky je pro znacky dulezité co a jak
vyjadiuji a sd€luji. Mladd generace svym nakupnim chovanim chce sama véci ménit
a zaroven chce mit pod kontrolou jakym zptisobem a kam budou svym jednanim pfispivat

(Van den Bergh a Behrer, 2011, s. 46).
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4 Vlastni prace

Praktickd ¢éast prace je zalozena na provedeném dotaznikovém Setfeni, které je
zaméfeno na vyzkum spotiebitelskych preferenci zastupcii generaci X a Y v Ceské
republice v kontextu nakupovani fair trade produktu.

Cilem je identifikace faktorii a motivl, které spotiebitele pii nakupu ovliviuji
a vedou k zakoupeni téchto produktt. Dale jsou zkoumany postoje, vnimani a povédomi
spotiebiteld o obchodnim konceptu fair trade v Ceské republice a v neposledni fadé
i impulsy, které by piispély k rozsiteni povédomi o této obchodni koncepci a zvySeni

z4jmu o fair trade produkty.
4.1 Dotaznikové Setieni

Pro vyzkum byla stanovena kritéria respondentt tak, aby co nejvice odpovidala
rozdéleni generaci dle teoretickych vychodisek, které bylo specifikovano v kapitole 3.4.
Pro tucel tohoto vyzkumu bylo vybrano vékové rozdéleni dle Strausse a Howea (1991).
Dotaznik byl cilen na osoby narozené mezi roky 1961 az 2005 Zijici na tizemi Ceské
republiky. Vékové kategorie Vv dotaznikovém Setieni byly nasledné vymezeny tak,
aby korespondovaly s kategoriemi vékového rozttidéni dle CSU. Jednalo se tedy

0 rozdéleni do nasledujicich kategorii, které je uvedeno v Tabulce 1.

Tabulka 1 Rozdéleni vékovych skupin dotazovanych pro rok 2020

Veékova
struktura dle | 15-19 | 20-24 | 25-29 | 30-34 | 35-39 | 40-44 | 45-49 | 50-54 | 55-59
CsU

Rok 2005- | 2000- | 1995- | 1990- | 1985- | 1980- | 1975- | 1970- | 1961-
narozeni 2001 | 1996 | 1991 | 1986 | 1981 | 1976 | 1971 | 1966 | 1965

Generace Y Y Y Y Y X X X X

Zdroj: zpracovani dle teoretickych vychodisek, 2020
Respondenti jsou z hlediska veéku rozdéleni pro ucely dotaznikového Setfeni

do deviti skupin, kdy prvnich pét skupin (jedinci narozeni mezi roky 1981 az 2005) je

reprezentovano zastupci generace Y a zbylé Ctyfi skupiny (jedinci narozeni mezi roky 1961
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az 1980) jsou stanoveny jako zastupci generace X. V uvodni ¢asti dotazniku bylo uvedeno,
ze pruzkum je zaméfen na osoby narozené mezi roky 1961 az 2005. Coz by znamenalo,
ze nejmladsi zastupci dotazovanych dovrsi v roce 2020 patnacti let, a to z toho davodu,
aby struktura respondenti co nejvice odpovidala teoretickym podkladim prace,
kde se vymezeni generaci jednotlivymi autory li§i. Zdivodu kategorizace véku
obyvatelstva Ceskym statistickym tfadem byla oviem prvni vékovéa skupina roz$ifena
0 dva roky, c¢ili nejnizsi piipustny veék respondenti se snizil na patnact let. To koresponduje
1 se skuteCnosti, ze tito jedinci mohou byt v tomto véku ekonomicky aktivni, a tak by
I jejich nakupni preference mély byt zahrnuty do vysledki Setfeni.

Ve vysledcich dotaznikového Setfeni jsou respondenti podle véku rozdéleni
do generaci tak, jak je uvedeno v Tabulce 1. Vyznamnou skutecnosti je i skute¢na struktura
obyvatelstva Ceské republiky, jez je uvedena v Tabulce 2. Data jsou pievzata z CSU a jsou
aktualni k datu 31. 12. 2018. Slozeni obyvatel spadajicich do jednotlivych vékovych

kategorii je piepoéteno podilem na celkovém poétu obyvatel Ceské republiky.

Tabulka 2 Struktura obyvatel CR podle véku ve vybranych kategoriich k 31. 12. 2018

Vékova kategorie Pocet %?gv atel v pl())gﬁlor];iff]il;fzéénR Pgﬁ;}\/f;'c:e]@;(\)fem
skuping 15-59 let
15-19 let 467 391 4,4 % 7,5%
20-24 let 498 017 4,7 % 8,0 %
25-29 let 668 977 6,3 % 10,8 %
30-34 let 725191 6,8 % 11,7 %
35-39 let 786 975 7,4 % 12,7 %
40-44 let 937 403 8,8 % 15,1 %
45-49 let 787 035 7,4 % 12,7 %
50-54 let 691 967 6,5 % 11,2 %
55-59 let 628 207 5,9 % 10,1 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020
Nejpocetnéjsi je v ramci slozeni obyvatel Ceské republiky vékovéa skupina 40—44
let, ktera je nasledovana vékovymi kategoriemi 45-49 let a 35-39 let, kde je jejich pocet

témet vyrovnany. Nejmensi mirou se na struktufe obyvatel podili vékové skupiny 15-19
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let a 20-20 let. Celkovy podil generace X na obyvatelstvu ve véku 15-59 let je 49,2 %,

generace Y je v tomto podilu zastoupena 51,8 %.
4.1.1 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Dotaznik byl inspirovan jiz provedenym dotaznikovym Setienim, které bylo
dohledano Vv datovém archivu Sociologického tustavu Akademie véd Ceské republiky.
Kvili velkému rozsahu tohoto dotazniku bylo provedeno jeho zestru¢néni a nasledné
dopInéni o vlastni otazky. Sestaveny dotaznik se skladal z 25 otazek a byl rozdélen
do 3 ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na obecné preference tykajici se nakupt
bézného spotiebniho zbozi a vnimani své vlastni osoby v souvislosti s nakupnimi
zvyklostmi, na které bylo dotazovano formou vyrokt, u kterych dotazovany uvadél,
do jaké miry se s nimi ztotoziluje. Druha ¢ast dotazniku byla cilena na ziskani informaci
0 povédomi o koncepci fair trade, kdy byla respondentovi nejprve ptedlozena otdzka
na rozpoznani fairtradového loga, na kterou navazovala prvni vétvici otazka, ktera se tazala
na znalost samotného pojmu fair trade. Pokud dotazovany na tuto odpovédél negativng, byl
odkazéan az do tfeti ¢asti dotazniku a byl vyfazen z vyhodnocovani druhé ¢asti dotazniku.
K dalSimu vyfazovani dotazovaného mohlo dojit u otazky €. 9, pokud uvedl, Ze nema o fair
trade vyrobky zajem a byl opét odkazan do findlni ¢asti dotazniku. Tieti casti otazek byly
zkoumany sociodemografické charakteristiky respondentli a preferované¢ zdroje pro
ziskavani informaci na obecné rovin€. Dotaznik je v pIné podobé& dostupny v Ptiloze €. 1.

Dotaznikové Setfeni probihalo ve dnech od 1. 1. 2020 do 20. 1. 2020, kdy dotaznik
byl zpracovan elektronicky na platformé internetového portalu vyplnto.cz a dale Sifen
primarné pres socialni média a také skrze e-mailovou komunikaci. Dotaznik byl uréen pro
ve véku 15-59 let. Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 393 osob. Vysledky byly
zpracovany prostfednictvim programu Microsoft Office a nasledné pfevedeny do formy
grafli a tabulek. Prvotnim krokem bylo rozdéleni dotazovanych dle vékovych kategorii
do jednotlivych generaci, nasledované kategorizaci jednotliveu dle sociodemografickych
charakteristik, ktera je znazornéna v Tabulce 3. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
47,3 % (186) muzt a 52,7 % (207) Zen. Dale byly vysledné¢ odpovédi ucastnikli Setfeni

zpracovavany ve vztahu pfislusnosti k vybranym generacim X nebo Y, predevSim
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pro jasné a piehledné znazornéni vypovidajicich charakteristik a obecnych postojt téchto

dvou skupin.

Tabulka 3 Sociodemografické charakteristiky dotazovanych

Struktura dotazovanych dle: Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Pohlavi

zena 207 52,7 %
muz 186 47,3 %
Vékova struktura

15-19 let 47 12,0 %
20-24 let 97 24,7 %
25-29 let 78 19,8 %
30-34 let 18 4,6 %
35-39 let 23 5,9 %
40-44 let 26 6,6 %
45-49 let 31 7,9 %
50-54 let 34 8,7 %
55-59 let 39 9,9 %
Dosazené vzdélani

zékladni 41 10,4 %
stfedni bez maturity 24 6,1 %
stfedni s maturitou 146 37,2%
vysokoskolské 182 46,3 %
Soucasna situace

zamgéstnanec 186 47,3 %
student 154 39,2 %
0sSVC 31 7,9 %
matefska/rodiCovska dovolena 8 2,0%
nezamestnany 2 0,5%
jiné 12 3,1%
Cisty mési¢ni prijem domacnosti

méné nez 5 000 K¢ 4 1,0%
5000 - 9999 K¢ 12 3,1%
10 000 K¢ - 17 999 K¢ 21 53 %
18 000 K¢ - 24 999 K¢ 34 8,7 %
25 000 K¢ - 34 999 K¢ 45 115%
35000 K¢ - 49 999 K¢ 85 21,6 %
50 000 K¢ - 69 999 K¢ 69 17,6 %
70 000 K¢ a vice 39 9,9 %
nevim 17 43 %
nechci uvadét 67 17,0 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z celkového poctu respondentll (n = 393) je 33,1 % (130) zatazeno do skupiny
generace X a 66,9 % (263) do generace Y. V Grafu 3 je vyobrazeno zastoupeni obou
pohlavi v jednotlivych generacich. Je patrné, ze v generaci X jsou majoritn¢ zastoupeni

respondenti z fad muzské populace, pficemz u generace Y je tomu naopak. Na dotaznikové
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Setfeni vice reagovaly zeny. Muzi, ktetfi odpoveédéli na dotaznik, byli zastoupeni 22,6 %
(89) v generaci X a 24,7 % (97) v generaci Y. Zastoupeni Zen odpovida 10,4 % (41) pro
generaci X a 42,2 % (166) pro generaci Y.

Graf 3 Struktura dotazovanych dle pohlavi a generace
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z hlediska v€kové struktury byla témét Ctvrtina respondentll zastoupena vékovou
skupinou 20-24 let (24,7 %, 97), nasledovana skupinami 25-29 let (19,8 %, 78) a 15-19
let (12 %, 47). Z tohoto je ziejmé, ze v fadach ucastnikti dotaznikového Setfeni byli
majoritné zastoupeni jedinci patiici do generace Y. Nejvétsi skupinou respondentli z fad
generace X byli zastupci vékovych kategorii 55-59 let (9,9 %, 39) a 50-54 let (8,7 %, 34).

O slozeni dotazovanych dle vékovych skupin dale vypovida Graf ¢. 4.
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Graf 4 Vékova struktura dotazovanych narozenych mezi roky 1961—2005
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

V nasledujicim Grafu ¢. 5 je zanesena skladba dotazovanych osob (n = 393) podle
ptislusnosti do jednotlivych generaci a nejvyssiho dosazeného vzdélani. Celkovy pohled
na slozeni respondentli vypovida o vysokoskolském stupni vzdélani, jakoZ o nejcetné;si
moznosti 46,3 % (182). Ten byl taktéz zastoupen téméf polovinou (49,8 %, 131)
dotazovanych pti pohledu na generaci Y (n = 263). U zastupci generace X (n = 130) byl
vysokoskolsky stupen vzdélani piedstavovan 39,2 % (51) respondentil, pficemZ nejvétsi
zastoupeni u této generace mél stiedni stupenn vzdélani s maturitou (46,2 %, 60). Jedinci
se zakladnim vzdélanim nebyli v generaci X zastoupeni vibec, avSak u generace Y témér
jednou Sestinou. Coz je pochopitelné, protoze se v dob¢ uskute¢néni dotaznikového Setieni
néktefi zastupci z vékové skupiny 15-19 let stale mohou vzdélavat na stiednich skolach.
Na celkovém pohledu se tedy zakladni vzdélani respondenti projevilo 10,4 % (41).
Nejméné zastoupenou kategorii je stfedni vzdélani bez maturity, v celkovém pohledu

zastoupeno pouhymi 6,1 % (24).
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Graf 5 Struktura dotazovanych podle generace a vzdélani
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Prostiednictvim nasledujici otazky bylo zjiStovano misto trvalého bydlisté

dotazovanych osob. Vysledna data jsou zaznamenana do Tabulky 4.

Tabulka 4 Struktura respondentii dle generace a lokality trvalého bydlisté

Generace X Generace Y Celkem
Kraj

absolutné relativné absolutné relativné absolutné relativné

Hlavni mésto Praha 51 39,2 % 116 441 % 167 42,5 %
Jihocesky kraj 7 5,4 % 7 27 % 14 3,6 %
Jihomoravsky kraj 0 0,0% 9 3,4% 9 23%
Karlovarsky kraj 4 3,1% 2 0,8 % 6 15%
Kraj Vysoc€ina 0 0,0% 4 15% 4 1,0%
Kralovéhradecky kraj 3 2,3% 9 3,4% 12 3,1%
Liberecky kraj 2 15% 3 11% 5 1,3%
Moravskoslezsky kraj 4 3,1% 7 2,7% 11 28 %
Olomoucky kraj 0 0,0% 1 0,4 % 1 0,3%
Pardubicky kraj 3 2,3% 4 1,5% 7 1,8 %
Plzenisky kraj 17 13,1 % 10 3,8% 27 6,9 %
Stiedocesky kraj 28 215% 76 28,9 % 104 26,5 %
Ustecky kraj 7 5,4 % 10 3,8% 17 43%
Zlinsky kraj 4 3,1% 5 1,9% 9 2,3%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Nejvice ucastnikti dotaznikového Setfeni bydli v Praze (42,5 %, 167), nasledné
pak ve Stredoceském kraji (26,5 %, 104) a Plzenském kraji (6,9 %, 27). Zbylé kraje byly
dotazovanymi zastoupeny spiSe minoritné, a to v rozmezi od 1-4 %.

Utastnici $etfeni byli dale dotazovéani na vysi ¢istého mési¢éniho pi{jmu domacnosti
ve které ziji. Respondenti (n = 393) byli pro moznost porovnani taktéz rozdéleni
do prislusnych generaci. Z fad zastupci generace X (n = 130) nejvice zvolilo variantni
odpovéd ,,nechci uvadét (29,2 %, 38). 28,5 % (37) z nich uvedlo, Ze se piijem jejich
domécnosti pohybuje mezi 35000 az 49 999 K¢, nasledovala kategorie 50 000
az 69 999 K¢, ktera byla zastoupena 16,2 % (21) jedinci z generace X. V piipadé
generace Y (n = 263) se nejéastéji piijem domacnosti pohyboval na Grovnich mezi 50 000
az 69 999 K¢ nebo 35 000 az 49 999 K¢, v obou ptipadech se jednalo o stejné procentualni
zastoupeni, a to 18,3 % (48). Generace Y méla i relativné vice respondenti z nejvyssi
kategorie piijmt domacnosti. Oproti dotazovanym z generace X, zastoupenych 7,7 % (10),

byla generace Y reprezentovana 11 % (29). Vysledky jsou dale specifikovany v Grafu 6.

Graf 6 Struktura respondentii dle vyse ¢istého penéZniho pFijmu a generace
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Graf €. 7 zachycuje socialni statut celku a jednotlivych generacnich skupin. U této
otazky bylo mozné zvolit jednu ze Sesti moznosti odpovédi, ptficemz jedna z nich byla

otevieného charakteru.

Graf 7 Struktura dotazovanych podle socialniho statutu
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

V celkovém poctu dotazovanych osob (n = 393) je témét polovinou (47,3 %, 186)
zastoupena skupina zaméstnanci. Statut zaméstnance naleZi celkem ze zjevnych divodi
vice nez ¢tyfem pétinam (82,3 %, 107) zastupci generace X (n = 130), pro generaci Y
(n =263) je toto zastoupeni mén¢ Cetné, a to 30 % (79), piiCemzZ nadpoloviéni vétSina

(58,6 %, 154) dotazovanych z této skupiny je studenty.

Prvni otdzka dotaznikového Setfeni zkoumala diileZitost pfedem specifikovanych
faktor, které respondenti upfednostiiuji, pfi nakupu béZného spotifebniho zbozi.
Respondentim byla dana moznost volby az tfech charakteristik, pfipadné mohli zvolit
otefenou odpovéd’ a samostatné dopsat, ¢emu pii nakupu takovychto produkti ptikladaji

nejvetsi dilezitost. Vysledky jsou zachyceny v Grafu 8.
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Graf 8 Preference dotazovanych rozdélenych dle generaci na vlastnosti nakupovaného spotitebniho
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z celkového poctu dotazovanych (n = 393) uvedlo 86,5 % (340) osob, Ze nejvyssi
dalezitost ptikladaji kvalit¢ daného produktu. Po kvalité¢ se v celkovém pohledu jako
sekundérni faktor vlivu na rozhodovani pii ndkupu bézného produktu jevi cena, kterd je
zastoupena 81,4 % (320) odpovéd’mi. Vice nez polovina respondentt (51,1 %, 201) zvolila
jako dulezity faktor pro volbu klasického spotfebniho zbozi slozeni. Podpora producentii
byla uvedena pouze 2,8 % (11) dotazovanymi osobami.

Pohled na tutéz otazku z Ghlu jednotlivych generaci se 1i§i v pofadi zastoupeni
faktorii kvalita a cena. Generace X (n = 130) upfednostiiuje cenu (83,1 %, 108) pied
kvalitou (80 %, 104), zatimco preference tykajici téchto dvou faktorti jsou u zastupct
generace Y (n = 263) opacné. Kvalita byla uvedena 89,7 % (236) osobami, cena pak
80,6 % (212) zéstupci mladé generace. Z grafu je dale patrné, ze generace X se pii
nakupech vice zaméfuje na zemi plivodu daného produktu. Tuto moznost uvedla témét
jedna tfetina dotazovanych z této generace.

Nasledujici otazka zkoumala vuli dotazovanych osob k zaplaceni vyssi castky
za urcité zbozi, pokud by se v cené odrazely rtizné faktory. Vysledky jsou z celkového

hlediska a z pohledu jednotlivych generaci zaneseny v Grafu 9.
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Graf 9 Ochota dotazovanych k zaplaceni vy$S§i ceny, ve které by se projevovaly konkrétni

charakteristiky
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Odpovédi na tuto otdzku jsou napii¢ zkoumanymi generacemi i v celkovém
pohledu pomérn¢ vyrovnané. Z celkového poctu dotazovanych (n = 393) by naprosta
vétsina (97,7 %, 384) byla ochotna piiplatit si za vyssi kvalitu produktu. Z vysledki je
taktéz patrnd neviile zaplatit za zbozi vyss$i sumu z divodu vyssSich nakladi na propagaci
(92,4 %, 363) ¢i vyssi zisk konkrétni spolecnosti (89,6 %, 352), ktera dané produkt
vyrabéla.

Pfi srovnani nazort generaci je patrny vys$i zdjem generace Y (n = 263)
na ekologickém zpusobu vyroby produktd (87,1 %, 229) oproti generaci X (n = 130),

jejichz zajem na takovémto zplisobu vyroby je vice nez o jednu Sestinu nizsi (70 %, 91).

Treti otazka byla zaméfena na vyzkum postoji dotazovanych osob na zaklade
pfedem stanovenych vyroki, u kterych respondenti vyjadfovali své ztotoznéni pomoci
Likertovy Skaly. Z celkového poctu dotazovanych (n = 393) se nadpolovicni vétSina
(51,1 %, 201) spise povazuje za zodpovédného spotiebitele a 48,9 % (134) spise
upfednostiiuje nakup vyrobkd, které Setii zivotni prostfedi. Na druhou stranu se téméi dvé
pétiny (39,2 %, 154) respondentl spiSe nezajimd o vyrobni postupy u produktl, které
nakupuji. V otazce, zdali dotazovani povazuji produkty z rozvojovych zemi zdravotné
zavadné, zaujimali respondenti spiSe negativni stanovisko 43 % (169). Dokonce s timto
vyrokem vyjadfilo absolutni nesouhlas 20,6 % (81). Dale pak 23,2 % (91) dotazovanych
U této otazky nezaujalo zadné stanovisko. Celych 42 % (165) dotazovanych osob se pfi
nakupech spiSe zajima o oznaceni a certifikace produkti. Oproti tomu 26,2 % (103)
respondenttl vyjadtila v této oblasti mirny nezajem a 6,6 % (26) z nich tato problematika
nezajima vibec. Pfi zkoumani skuteCnosti, jestli je moZné svym ndkupnim chovanim
ovlivnit strukturu nabizeného zbozi se znacna ¢ast respondentt (42,2 %, 166) vyjadiila,
ze svymi nakupnimi zvyklostmi do nabidky produkti spiSe zasahnout muze, 19,3 % (76)
dotazovanych uvedlo, ze svym jednanim nabidku urcité ovlivnit mize. Zkouméni této
skute€nosti bylo néaslednym vyrokem jeSté¢ rozSifeno o nemoZnost ovlivnéni situace
vV rozvojovych zemich za pomoci jiz zminéného ndkupniho chovani spottebitelt. U této
otazky zaujalo naprosto souhlasné stanovisko 7,6 % (30) respondentt, dalSich 15,8 % (62)
s nemoznosti ovlivnéni spiSe souhlasilo. AvSak oproti tomu vzrostl nazor, Ze tamni situaci
pomoci nakupniho chovani ovlivnit rozhodné lze (32,3 %, 127). Jednotlivé postoje

k danym vyrokiim z pohledu zkoumanych generaci lze dale spattit v Grafu 9.
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Graf 10 Obecné postoje dotazovanych
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Ve Ctvrté otazce bylo dotazovanym vyobrazeno logo fairtradové certifikace,
u kterého byli respondenti dotazovani, zdali se s timto logem setkali ¢i nikoliv. Piehled

vysledki je zanesen do Grafu ¢. 11.

Graf 11 Znalost fair trade loga
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Z hlediska celkového (n = 393) je znalost loga reprezentovana vice nez polovinou
respondentll (51,9 %, 204). AvSak pifi pohledu na vysledky dle jednotlivych generaci
je patrné, Zze vySe uvedené procentudlni zastoupeni znalosti loga je tvofeno predev§im
zastupci generace Y (n = 263). Pti zkoumani vysledkd pravé této skupiny se pozitivné
ke znalosti loga fair trade vyjadfilo 62,4 % (164) mladych dotazovanych. Vysledky
zastupci generace X (n = 130) vykazuji opacny charakter, kdy je neznalost loga
reprezentovana 69,2 % (90) dotazovanymi z generace X.

Pata otazka zkoumala znalost pojmu fair trade. Dotazované osoby mohly vyjadiit
jistou nebo pfiibliznou znalost tohoto pojmu nebo naopak neznalost. Zaroven se jednalo
o prvni filtraéni otazku dotaznikového Setteni, kdy pokud respondent uvedl negativni
odpoveéd’, doslo k jeho vytazeni pro nasledné otazky az po tieti ¢ast dotazniku, kam byl

za pomoci vétveni odkazan. Vysledky této otazky jsou uvedeny v Grafu ¢. 12.
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Graf 12 Znalost pojmu fair trade
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Z vysledkli vyobrazenych ve vySe uvedeném grafu je patrné, Ze je koncepce fair
trade v relativnim porovnani mnohem vice znama mezi zastupci generace Y (n = 263).
Respondenti z této skupiny uvedli, ze je jim pojem znam Vv 70 % (184) odpovédi, coz je
0 témet dvé pétiny vice nez uvedli dotazovani z fad generace X (n = 130). Tém je oproti
milenidlim tento pojem jist€¢ znam jen Vv 32,3 % (42) piipadi. Moznost pfiblizné znalosti
konceptu uvedlo 19,4 % (51) dotazovanych z generace Y a 33,1 % (43) respondentil
z generace X. Neznalost konceptu fair trade byla prokazana predevS§im u generace X
(34,6 %, 45), dale pak 10,6 % (28) dotazovanych zastupcu generace Y. Tito respondenti
(73 dotazovanych) byli ze zbytku otazek druhé Casti dotaznikového Setfeni vyfazeni a pro
nasledujici otazky této ¢asti bylo pocitano s 320 respondenty celkové, kdy 85 z nich se fadi
do generace X a zbylych 235 do generace Y.

Naésledujici otdzka se zamérovala na ziskdni informaci o tom, které charakteristiky
dotazovani povazuji za vlastnosti produkt a konceptu fair trade. Dotazované osoby mély
moznost vybéru az tfi charaktertistik, které povazuji za nejvice vysvétlujici koncept fair

trade a popisujici fairtradové produkty. Vysledky jsou zpracovany v Grafu 13.
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Graf 13 Charakteristiky konceptu a produktii fair trade podle nazoru respondenti
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Po ptedchézejici filtraéni otdzce bylo vyfazeno 73 respondentil, tudiz se jejich
celkovy stav snizil na n = 320. Z tohoto poctu jako nejcastéjs$i charakteristiku fair trade
uvedlo 68,1 % (218) ,,spravedlivy obchod®, po kterém nasledoval ,,zptisob obchodovani,
ktery podporuje vyrobce z rozvojovych zemi®, ktery uvedlo 54,4 % (174) z celkového
poctu dotazovanych osob. Tteti nejCastéji zvolenou vlastnosti je dle respondentil
,dodrzovani minimalnich pracovnich standardu“, kterou uvedlo 36,3 % (116)
dotazovanych. Zbylé charakteristiky jsou v procentualnim zastoupeni odpovédi pomérné
vyrovnané jak z celkového pohledu, tak zhledisek jednotlivych generaci, aZz na
»obchodovani podle platnych zdkont®, které byla Cast&ji uvadéno zastupci generace Y
(n =235) a to v mife 25,5 % (60) oproti 5,9 % (5) respondentiim z fad generace X (n = 85).

Otazka ¢. 6 zkoumala duvéryhodnost konceptu fair trade v o¢ich respondentu, jez je
znazornéna v Grafu 14. Ti méli na vybér variantni odpovédi v podobé Likertovy stupnice
od plné az po zadnou divéru. V piipadé, Ze respondent nechtél zaujmout zadné stanovisko,

mohl zvolit moznost ,,nevim®,
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Graf 14 Divéra dotazovanych v obchodni koncept fair trade
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Dominantnim stanoviskem, které v celkovém méftitku (n = 320) bylo respondenty
uvadéno, predstavovalo Vvyjadieni vétsinové daveéry ve fair trade koncept (53,8 %, 172),
coz se rovnom&rn¢ odrazelo v mnozstvi odpovédi generace X (n = 85) a generace Y
(n=235), kde takto odpovédéla nadpolovicni vétSina zastupci z obou generaci -
generace X (51,8%, 44) a generace Y (54,5 %, 128). Na pomyslné druhé pozici
zaujimanych stanovisek se umistili jedinci, jenZ nezaujali oproti konceptu zadny postoj
a zvolili odpovéd’ ,,nevim* (27,5 %, 88). Tato varianta byla vybrdna spiSe respondenty
generace X (n = 85), a to v 36,5 % (31) odpovédi, stejné tak jako spise nedivéfivy postoj
k této koncepci, jenz byl zvolen v 6,6 % (21) dotazovanymi osobami V celkovém poctu
respondentti. Neduvétivy postoj zvolilo i 10,6 % (9) dotazovanych z generace X.
Generace Y (n = 235) naopak vice projevila plnou davéru ve hnuti fair trade. Uvedlo tak
v 14,9 % (35) dotazovanych piislusnikii mladé generace, kde je patrny velky rozdil oproti
generaci X, kde postoj plné duvéry zvolil pouze 1 dotazovany (1,2 %).

Prostfednictvim sedmé otazky dotaznikového Setfeni byly zkoumény osobni postoje
respondentl k pfedem stanovenym vyrokiim o fair trade vyrobcich. Vysledky odpovédi je
mozné spatiit v Grafu €. 15. Dotazovani mohli s danym vyrokem vyjadfit souhlas nebo

nesouhlas, poptipad€ mohli zaujmout neutralni posto;.
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Graf 15 Postoj dotazovanych k vyrokiim o fair trade
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Vice nez trictvrtecni ¢ast (80 %, 256) z celkového poctu respondentd (n = 320)
souhlasi s aspektem podpory dobré véci prostiednictvim ndkupu fairtradovych produktii.
Negativné se k tomuto vyroku vyjadtilo 4,1 % (13) dotazovanych a zbylych 15,9 % osob
zaujalo neutralni postoj. Pfi zkoumani nazoru na pftili§ vysokou pofizovaci cenu fair trade
vyrobkil nejvétsi skupina (37,5 %, 120) zvolila, Ze nevi, zdali jsou tyto vyrobky pfilis
drahé. Souhlasné stanovisko s timto vyrokem vyslovilo 32,5 % (104) dotazovanych a 30 %
(96) znich se k pfedmétu vysoké ceny vyjadiilo nesouhlasnou odpovédi. Z pohledu
zkoumanych generaci je patrny rozdil v postoji reprezentanti star$i a mladé generace.
Generace X (n = 85) méla ve vSech vyrocich v relativnim vyjadieni vétSi procentudlni
zastoupeni V postoji ,,nevim®, kde oproti tomu je ziejmé, ze mlada generace Y (n = 235)
je s koncepci fair trade mnohem Iépe srozuména, a proto Vv této otazce dokaze 1épe
zaujmout konkrétni postoj. Toto je zietelné ve vyslednych nazorech na vyrok ,,Fair trade
vyrobkl je na trhu pfilis§ malo.“, kde neutralni postaveni zaujala nadpolovi¢ni vétSina
dotazovanych osob z generace X (56,5 %, 48), kladné odpovéedi byly uvedeny 29,4 % (25)
star§imi respondenty, zdporné pak 14,1 % (12). Neutrdlni postoj dotazovanych
Z generace Y V této otdzce byl vyjadfen menSim mnozstvim odpovédi, a to 33,2 % (78),

(13

pfiCemz ,,ano“ odpovédela nadpoloviéni vétSina znich (53,6 %, 126) a negativné
se vyjadrilo 13,2 % (31) mladych dotazovanych osob.

Zajem o nakupy produktt fair trade a jejich pripadnou Cetnost zjistovala devata
otazka, jejiz vysledné odpovédi jsou zaznamendny v Grafu €. 16. V tomto ptipad¢ se taktéz
jednalo o druhou filtraéni otazku. Pokud respondent vyslovil absolutni nezajem
0 fairtradové vyrobky jako takové, byl odkazan na zacatek tfeti Casti dotazniku a vyfazen
pro zbyvajici otazky z druhé oblasti. Pokud uvedl oznaceni vyrobklli za nepodstatné nebo

fair trade produkty nikdy nekoupil, ale o koupi uvazoval, byl pfesunut na otazku ¢. 13.
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Graf 16 Nakup fair trade produkti dotazovanymi
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z celkového poctu respondentti (n = 320) vice nez polovina uvedla, Ze fair trade
produkty kupuje, avsak nikoliv pravidelné (52,8 %, 169). Na pravidelné bazi jsou tyto
produkty nakupovany pouze 9,4 % (30) dotazovanymi osobami a 10,3 % (33) koupi téchto
produktli nékdy zvaZzovalo. Na druhé strané celych 5 % (16) dotazovanych nema o vyrobky
s certifikaci fair trade Zadny z4jem. Toto stanovisko bylo zaujiméno v relativnim pohledu
predevsim respondenty kategorizované do generace X (n = 85), kde se timto zplisobem
vyjadiilo 11,8 % (10) jedincii. Patrnd je i relativné vyssi lhostejnost k oznaceni produktt
dotazovanych z generace X (27,1 %, 23) oproti jedincim z generace Y (20,9 %, 49;
n=235). AvSak i pfes tyto skuteCnosti jsou v souboru dotazovanych piedstaviteld
generace X vétSinove zastoupent ti, ktefi fair trade produkty alespon nekdy kupuji (45,9 %,
39). U dotazovanych osob z generace Y nadpoloviéné pievlada obcasny nakup produkti
tohoto typu (55,3 %, 130) a jejich pravidelny nakup je oproti respondentiim z generace X
Vv relativnim vyjadieni taktéZ zastoupen vice odpovéd’mi.

Ptedeslou filtraéni otdzkou bylo vyfazeno 121 dotazovanych. Zbylé osoby
(n=199) byly reprezentovany z hlediska generaci nasledovné: generace X (n = 44)

a generace Y (n = 155). Tii nasledujici otazky byly zaméfeny na vyzkum hlavnich divoda
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nakupu fair trade vyrobku (viz Graf 17), jejich konkretizaci (viz Graf 18) a specifikaci

nakupniho mista (viz Graf 19).

Graf 17 Motivy dotazovanych k nakupu fair trade produkti
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Zastoupeni jednotlivych motivii ndkupu certifikovanych produktl fair trade
je relativné vyrovnané jak z celkového hlediska, tak mezi sledovanymi generacemi.
Dominujici je ,,vyzkouseni produktu“, to uvedlo 49,7 % (99) ze vSech respondenti,
z hlediska generaci pak 52,3 % (23) dotazovanych z generace X a 49 % (76) z generace Y.
To je nasledovano ,,davérou v koncept fair trade”, kterou uvedlo 45,2 % (90) vSech
dotazovanych osob. Zde je patrna znacné vétsi diivéra z fad mladych respondentt (48,4 %,
75) oproti dotazovanym z generace X (34,1 %, 15). Nemalé zastoupeni ma v celkovém
pohledu taktéz wvnimani téchto produkti jako vyrobkll produkovanych udrzitelnym
zpusobem (36,7 %, 73) a jejich kvalita (28,1 %, 56). Dalsi rozdily mezi vysledky
sledovanych generaci je mozné pozorovat ve vyse uvedeném grafu.

Graf 18 zachycuje nejcastéji nakupované produkty fair trade zastupci sledovanych
generaci, kdy respondenti mohli vybrat az tfi vyrobky, které jsou predmétem jimi

realizovanych nakupi.

72



Graf 18 Zastoupeni nakupovanych produktii fair trade
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Je zjevné, Ze nejvice nakupovanou komoditou dotazovanymi z generace X (n = 44)
je kava. Ta je obsazena v 65,9 % (29) z jejich odpovédi. Pak nasleduje fairtradova
¢okolada, tu uvedlo 47,7 % (21) respondentl starSi generace. Zastoupeni téchto dvou
produkti je pii sledovani preferenci dotazovanych z generace Y (n = 155) opacné.
Cokoladu zvolila nadpoloviéni vétsina mladych (63,9 %, 99) a kavu 54,8% (85) z nich. Na
pomyslném tietim misté je zafazen fairtradovy ¢aj. Zastoupen u generace X (27,3%, 12),
generace Y (37,4%, 58) a pak v celkovém pohledu (n = 199) je reprezentovan u 35,2 %
(70) odpovédi. Dale pak respondenti z generace X preferuji ovoce (20,5 %, 9) pted kakaem
(6,8 %, 3), které je naopak upiednostiiovano dotazovanymi osobami z mladé generace
(21,3 %, 33). Zbylé uvedené produkty jsou Vv relativnim celkovém poméfeni vyvazené.
Respondenti taktéz méli moznost uvedeni vlastnich odpovédi. Tuto moznost zvolilo 4,5 %
(9) ze vSech dotazovanych, mezi odpovédmi se vyskytly napiiklad suSenky, ceralie
a limonada.

Dale bylo u respondenti zkoumano, kde dané fairtradové vyrobky nakupuji.
Na to se zamétovala dvanacta otazka, jejiz vysledky jsou zahrnuty v Grafu ¢. 19. U této
otazky bylo taktéz respondentliim umoznéno zvolit az tfi odpovédi, pfipadné mohli uvést

lokalitu, ktera nebyla do vybéru zatazena, ve volné odpovédi.
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Graf 19 Lokalita nakupi produktii fair trade
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Pro respondenty z generace Y (n = 155) jsou nejcastéjsi lokalitou nakupu fair trade
produktd hypermarketové ¢i supermarketové obchody (58,1 %, 90), které jsou v Ceské
republice hojné rozsifeny a jejich sortiment v soucasnosti také obsahuje certifikované
vyrobky fair trade. Vice nez polovicni zastoupeni odpovédi dotazovanych mladych osob
ziskaly kamenné prodejny zamétené na prodej zdravé vyzivy (52,9 %, 82). Mén¢ nez jedna
Ctvrtina zastupct generace Y vyhledava takto certifikované produkty na e-shopech. Témért
pro pétinu z nich je také vyznamnym mistem pro nadkup piimo specializovana fair trade
prodejna.

Vysledky dotazovanych zastupclti generace X (n = 44) se pftili§ nelisi od téch
uvedenych jedinci z generace Y. Hypermarkety a supermarkety byly uvedeny témcf
polovickou (47,7 %, 21) dotazovanych z generace X, totozné zastoupeni mély i obchody
se zdravou vyzivou. Zajimavosti je, Ze respondenti z této generace méli oproti generaci Y
v relativnim vyjadieni vySsi podil o necelych Sest procentnich bodii na nakupovanych
fairtradovych produktech pies e-shop, z ¢ehoz je patrné, Ze obliba nakupu pies tuto

plaformu roste i u zastupct starsi generace.

74



V celkovém meéfitku (n = 199) se volnym zplsobem vyjadiilo 6,5 % (13)
dotazovanych. Casto uvadénymi lokalitami byly prodejni automaty na §kolach, hojné pak
bezobalové prodejny, ¢i obchodni fetézec Marks & Spencer.

Do tfinacté otazky byli opét zakomponovani respondenti, kteti byli vytrazeni
po otazce €. 9, z divodu vyjadfeni nezdjmu o certifikace produktd ¢i zvazovani nakupu
produktt fair trade. Smyslem tfinacté otazky bylo identifikovat potencialni moznosti, které
by tuto skupinu respondenti piimély k ndkupu fairtradovych vyrobkt, pfipadné objasnit
motivy dotazovanych osob, jez tyto produkty jiz zakoupily nebo bézné¢ nakupuji.
Dotazované osoby mély moznost zvoleni nejvySe tii preferovanych odpovédi. Vysledky

jsou shrnuty v Grafu 109.

Graf 20 Motivy presvédcujici dotazované k nakupu fair trade produkti
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Z pohledu respondentii generace X (n = 75) by je ve vice nez poloviné piipadi
(56 %, 42) k nakupu fairtradového vyrobku nejvice piesvédéilo ,,doporuéeni znamého®,
coz ovSem bylo uvedeno i 48,5 % (111) reprezentanty generace Y (n = 229). Dale by pro
zastupce star$i z generaci bylo vhodnym apelem i ,nalezit¢ srozuméni s fair trade
konceptem a jeho pfinosy“, které bylo taktéZ uvedeno nadpoloviéni ¢asti téchto
respondentt (53,3 %, 40). Motiv ,,srozuméni s konceptem* uvedlo i 50,7 % (116) zastupci
generace Y, coz muze vypovidat o nedostate¢né znalosti pojeti, funkce a ptinosti hnuti fair

trade napfi¢ zkoumanymi generacemi. Vyznamnou pohnutkou pro ndkup zkoumanych
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produkti by sestala i ,,niz§i cena®, kterou zvolilo 45,3 % (34) dotazovanych osob
z generace X a ,,;slevové akce na fair trade produkty, které byly zastupci generace X
vybrany ve vyrazné vétsi mite (34,7 %, 26) nez u dotazovanych z fad generace Y (11,8 %,
27). Dotazovani z generace Y by oproti generaci X vice uvitali recenze na socialnich sitich,
které jsou fenoménem soucasné doby, a lepsi dostupnost fairtradovych produktd. VeEtsi
propagaci by uvitala vice nez jedna pétina respondentll z obou generaci.

Nasledujici otazka bylo zjistovano, zdali by respondenti upfednostnili fairtradovy
produkt pfed béznym pii stejné cené¢ obou produkti. Dale bylo zkoumano, pro¢ by tak
ucinili. V této otdzce byla taktéz respondentim nabidnuta moznost neutrdlni odpovédi.
Vysledky je mozné sledovat v Grafu ¢. 21.

Graf 21 Postoj dotazovanych k upfednostnéni koupé fairtradového produktu pied béZnym produktem
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Naprosta vétsina (78,6 %, 239) z celkového poctu dotazovanych (n = 304) by se pfi
volbé rozhodlo pro fair trade produkt. Z pohledu jednotlivych generaci se tato relativni
hodnota snizuje. Fairtradovy vyrobek by zakoupilo 65,3 % (49) respondentti z generace X,
pficemz neceld dalSi tfetina znich nevédéla, pro ktery produkt by se rozhodla.
U dotazovanych z generace Y je znatelna vétsi ochota v kontextu upfednostnéni

certifikovaného produktu fair trade, zvolilo jej 83 % (190) mladych respondentt.
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Bézny produkt upiednostnilo 2,7 % (2) dotazovanych osob z generace X a 5,2 %
(12) z generace Y.

Diivody dotazovanych ke koupi fairtradového produktu byly dale zkoumany
v otazce ¢. 15, kde meéli respondenti uvést, pro¢ by tuto volbu ucinili. Pro zastupce
generace Y cCasto uvadénymi motivy byla pfidana hodnota v podob& podpory rozvojovych
zemi a prilezitosti pro zlepSeni zivotnich podminek malych producenti a pracovniki
Z rozvojovych zemi. Hojné byl takéz uvadén pocit dobrého skutku nebo podpory ,,dobré
veci®. V neposledni fad¢ se v nemalé mife vyskytovaly odpovédi respondenti, které fair
trade produkty povazuji za kvalitngj§i a Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi a povazuji
uptednostnéni tohoto produktu, za podminky stejné ceny oproti béznému vyrobku,
za odpovédnéjsi volbu, kterou zarovenn nebudou pfispivat velkym nadnarodnim
spole¢nostem.

Generace X vybér fairtradového produktu odiivodnovala taktéz nejcastéji podporou
koncepce fair trade, kde prostiednictvim svych penéz mohou pozitivné ovlivnit primarni
¢lanky vyrobniho fetézce. Dale pak jistota, ze pti vyrobé produktt nebylo uzito détské
prace, byly zajiStény rovnéjsi pracovni podminky pro Zeny a etické diivody obecné.
Zastupci této generace taktéz vnimaji tyto produkty jako ekolologi¢téjsi a kvalitnéjsi.
Ve velké mife se mezi uvedenymi odpovéd’'mi jako diivod objevilo i vyzkousSeni produktu
samotného. Také Dbyl uveden nazor, Zze dany respondent by podpofil mySlenku

spravedlivého obchodu, avSak bézné preferuje tuzemskou produkci.

Otazka ¢. 16 dale zkoumala, zdali jsou respondenti ochotni za fairtradeovy produkt
pfiplatit ¢i nikoliv, a V pfipadné, ze ano, o kolik procent ceny bé&zného produktu

by se jednalo. Odpovédi respondenti jsou zaneseny do Grafu 22.
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Graf 22 Ochota dotazovanych k zaplaceni vyssi ceny za fair trade vyrobek
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Z vyse vypracovaného grafu je ziejma prevladajici ochota respondentl pfiplatit
za produkty spravedlivého obchodu. Z celkového mnozstvi dotazovanych osob ( n = 304)
by tak uéinila vice nez tietina osob (37,2 %, 113) do Grovné 5 % ceny bézného produktu.
Tato kategorie piiplatku byla nejpocetnéji zastoupena respondenty z generace X (n = 75)
i generace Y (n = 229), kdy reprezentanti star$i generace takto odpoveédéli v 38,7 %
ptipadd (29), mladi dotazovani pak v 36,7 % (84) z responzi. Ptiplatit si v rozpéti 5-10 %
ceny klasického vyrobku jsou vice ochotni dotazovani z generace Y (38,9 %, 89).
Generace X tuto moznost uvedla v niz§i mite, a to pfiblizné ve ¢tvrtiné svych odpovédi.
Starsi z obou generaci pak v signifikantnim mnozstvi zaujala negativni postoj k zaplaceni
Vys$i ceny za fair trade produkt (29,3 %, 22) oproti mladé generaci, kde dotazovani nebyli
ochotni za fairtradovy vyrobek pfiplatit v 10,9 % (25), coz ale nelze povazovat
za zanedbatelnou c¢ast. Nejmén€ zastoupeny jsou skupiny s hodnotami piiplatku
prevysujici 11 % ceny obycejnych vyrobkl. V celkovém pohledu se tak pro rozmezi
11-20 % vyjadtila priblizné desetina respondentti a kategorii piiplatku 21 % a vice z ceny
bézného produktu uvedlo pouze 1,7 % (4) dotazovanych z generace Y a Zadny respondent

Z generace X.
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Sedmnacta otazka zkoumala pohled respondentli na troven propagace fair trade.
Z Grafu 23, ktery odpovédi dotazovanych zachycuje, je zfejmé, ze nadpoloviéni vétSina
vSech dotazovanych (n = 304) povazuje propagaci koncepce spravedlivého obchodu
za spiSe nedostatecnou. Tato odpovéd’ je ve vice neZz poloviné pfipadi uvedena u obou
zkoumanych generaci, generace X (n = 75) timto zptisobem odpovédéla v celych 56 %

(42) responzi a z generace Y (n = 229) takto smysli 51,1 % (117) dotazovanych.
Graf 23 Nazor dotazovanych na troven propagace fair trade
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Z grafu je dale patrny 1 ndzor tykajici se naprosto nedostacujici urovné propagace,
ktery je reprezentovan vice nez Ctvrtinou ziskanych odpovédi z celkového poctu
dotazovanych (n = 304). Zatimco za spiSe dostatecnhou povaZuje uroven propagace necela
dvacetina vSech dotazovanych a jako naprosto dostaCujici je vniména 2,3 % (7)
dotazovanymi osobami.

Posledni otazka druhé casti dotazniku se zamétovala na postoje dotazovanych
ke konkrétnim moznostem, které by vedly k rozsifeni zajmu o koncepci spravedlivého

obchodu a produkty fair trade jako takové. Vysledky jsou zpracovany v Grafu ¢. 24.
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Graf 24 Faktory, které by mohly prispét ke zvySeni zajmu o fair trade
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Na vsechny uvedené faktory jsou silné pievazujici pozitivni reakce dotazovanych,
které byly ve vSech moznostech vice projeveny dotazovanymi z generace X. Znacné
rozdily je mozné spatfovat v ndzorech zkoumané generace X (n = 75) oproti generaci Y
(n= 229) na faktory niz$i ceny fair trade vyrobku a S$ir§i vybér fair trade produkti.
Moznost niz$i ceny ma vice pozitivnich reakci od zastupct generace X (81,3 %, 61), ktera
je ujedinct z generace Y reprezentovana 69 % (158) odpovedi. Obdobnd riiznost je patrna
taktéz u moznosti SirSiho vybéru vyrobkt fair trade (Generace X: 90,7 %, 68; Generace Y
79 %, 181). KzlepSeni propagace skrze slevové akce na zkoumané produkty
se z generace X vyjadrilo negativné pouze 16 % (12) dotazovanych zastupcl starsi
generace. To je oproti procentudlnimu zastoupeni negativnich odpovédi na tuto moznost
zastupci generace Y mensi (22,8 %, 52). Tuto skuteCnost je mozné odivodnit vys$Sim
zdjmem generace X o produkty ve slevovych akcich, na které jiz mladsi populace nemusi
reagovat stejnym zpusobem jako napfiiklad jejich rodice. Starsi z generaci by zaroven vice
uvitala zviditelnéni fair trade produktt v obchodech. Na tuto moznost se totiz negativné
vyjadftilo pouze 1,3 % (1) respondentil z generace X.

Po otazkach 1-18 nasledovala tfeti ¢ast dotaznikového Setfeni, kterd se zamé&fovala
piedevsim na sociodemografické parametry dotazovanych (viz Tabulka 1-4; Graf 3-7),
ale taktéz zde byla zakomponovana vyzkumna otazka zjistujici, které zdroje jsou
dotazovanymi osobami nej€astéji vyuzivany pro ziskavani informaci obecné. Prvni otazka
Z této oblasti méla za ukol rozdélit jednotlivé informacéni kandaly podle generaci, aby bylo
mozné identifikovat ty hlavni, pfes které by bylo na potenciondlni spotfebitele mozné
nejlépe apelovat. Do této Casti dotazniku byli opét zapojeni vSichni ti respondenti,
ktefi byli vyfazeni nékterou z piedeslych filtracnich otazek a odkazani do tieti Casti
dotazniku. Dotazovanym byla dédna moZnost volby az tfi nejvice vyuZivanych
informa¢nich zdroji. Vysledky mizete sledovat vnize vypracovaném Grafu ¢. 25,
ve kterém je mozné spatfovat rozdil v preferencich jednotlivych informac¢nich kanalti mezi
zkoumanymi generacemi, kde zastupci mladé generace socidlni sit€¢ nevyuZzivaji jen pro
socialni kontakt, ale 1 kvuli pfistupu k informacim, napiiklad v podobé recenzi ¢i piispévkl

ruznych zajmovych skupin.
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Graf 25 Zdroje dotazovanych pro ziskavani informaci v obecné roviné
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Nejvice vyuzivanym informac¢nim médiem jsou z celkového pohledu (n = 393)
webove stranky, které byly uvedeny ve vice nez tii ¢tvrtinach odpovedi (77,6 %, 305).
Vyuzivani tohoto zdroje pro sbér informaci je v relativnim pohledu pomérné vyrovnany pii
zamé&feni na jednotlivé generace. Internetové stranky byly zastupci generace X (n = 130)
takto uvedeny 76,2 % (99) dotazovanymi. V piipadé generace Y byla tato odpoveéd
vybréana 78,3 % (206) mladymi respondenty.

Ve varinaté ziskavani informaci od rodiny, pratel ¢i kolegi mirné prevysuje
generace X tu mladSi. Tato moznost je jednou z preferovanych pro 61,5 % (80)
dotazovanych zfad generace X a dale pak pro 56,7 % (149) respondentii zatazenych
do mladé generace. Ta na druhé strané¢ jasné prevySuje piedchazejici generaci v roviné
socidlnich siti, které byly zahrnuty V nadpololovi¢ni vétSin€ (59,7 %, 157) odpoveédi
mladych. Dle vysledki timto zplisobem socialni sité vyuziva jen 20 % (26) dotazovanych
osob z generace X. Ti oproti mladym naopak upfednostiuji televizni vysilani (49,2 %, 64)
a tisk (21,5 %, 28).
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4.2 Testovani nulovych hypotéz

Pro testovani nulovych hypotéz bylo uZito y? testu nezavislosti, kdy se testy
zamé&fovaly na dvé hlavni oblasti, kde se v kazdé z nich zkoumala zavislost na pfislusnosti
k dané generaci a na pohlavi. Pro kazdou oblast tedy byly nasledné sestaveny dvé nulové

hypotézy a to z diivodu splnéni piedpokladil pro provedeni ¥ testu.
4.2.1 Zaméreni na znalost fair trade

Tato oblast je zamétfena jednak na zkoumani zavislosti mezi pohlavim respondentii
a znalosti fair trade, v druhé tfadé pak na existenci zavislosti mezi vékem respondenta,
respektive jeho pfislusnosti k ur¢ité generacni skuping, a znalosti spravedlivého obchodu.

Pro tento ucel byly sestaveny nésledujici dvé nulové hypotézy:

Hol: Znalost pojmu fair trade neni zavisla na pohlavi.

Ho2: Znalost pojmu fair trade neni zavisla na generaci.

Tabulka 5 Znalost pojmu fair trade neni zavisla na pohlavi

Ano, tento
Ano, tento pojem jsem
) Celkovy
Pohlavi/Odpoveéd pojem slysel/a, ale Ne
soucet
znam nevim piesné¢,
co znamena
Muz 84 52 50 186
Zena 142 42 23 207
Celkovy soucet 226 94 73 393
Stupen volnosti: 2 Kriticka hodnota: 5,99 Vypo¢itana hodnota y2: 24,88
Cramerovo V: 0,25 Vysledek: x2 > %% 0,05 Nulovou hypotézu Ize zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Na hlading vyznamnosti 0,05 je vypoéitana hodnota testového kritéria x? (24,88)

vétsi nez je kriticka hodnota (5,99). Nulova hypotéza je tak zamitnuta a lze uvazovat,
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ze mezi znalosti pojmu fair trade a pohlavim existuje zavislost. Zavislost, ktera je métena

prostiednictvim Cramerova V, je slaba (V = 0,25). Vypocty jsou k nalezeni v Ptiloze ¢. 3.

Tabulka 6 Znalost pojmu fair trade neni zavisla na generaci

Ano, tento pojem
Ano, tento
) jsem slysel/a, ale Celkovy
Generace/Odpoveéd pojem Ne
nevim piesné, co soucet
znam
znamena
Generace X 42 43 45 130
Generace Y 184 51 28 263
Celkovy soucet 226 94 73 393
Stupeni volnosti: 2 Kriticka hodnota: 5,99 Vypoéitana hodnota x%: 55,17
Cramerovo V: 0,37 |  Vysledek: ¥% > %2 0,05 Nulovou hypotézu Ize zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Druha testovana nulova hypotéza byla taktéz zkoumana na hladin¢ vyznamnosti
0,05, pii¢emz vypoétena hodnota 2 (55,17) je taktéz vy3si nez hodnota kriticka (5,99).
Vysledkem je tedy existence zavislosti mezi znalosti pojmu fair trade a pfislusnosti
ke generaci X nebo Y. Tato zavislost je silngjsi nez v predeslém piipadé, avsak lze stale

povazovat spiSe za slabou (V = 0,37). Vypocty jsou k nalezeni v Ptiloze €. 4.
4.2.2 Zaméreni na nakup fair trade produkti

Druh4 oblast je zamétfena za zkoumani zavislosti mezi ndkupem produktl fair trade
a pohlavim, nasledné pak na zkoumadani existence zavislosti mezi ndkupem produktd
spravedlivého obchodu a pfislusnosti ke konkrétni generaci. Z tohoto duvodu byly

sestaveny nasledujici dvé nulové hypotézy:

Ho3: Nakupovani produktt fair trade nezavisi na pohlavi.

Ho4: Nakupovani produktl fair trade nezavisi na generaci.

Vysledky 2 testu pro tieti nulovou hypotézu je mozné sledovat v Tabulce ¢&. 7,

uvedené vypocty jsou podrobnéji rozepsany v Priloze ¢. 5
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Tabulka 7 Nakupovani produktii fair trade nezavisi na pohlavi

Ano, fair Nevim,
Ne, ale 0 Ne, nemam
trade oznaceni
Pohlavi/ Ano, | jejich nakupu | o takovéto Celkovy
vyrobky ) vyrobkt pro
Odpoved § obCas | jsem uvazoval | vyrobky soucet
Kupuji . ‘ mé neni
. nebo uvazuji zajem
pravidelné podstatné
Muz 5 39 8 10 23 85
Zena 25 130 25 6 49 235
Celkovy
30 169 33 16 72 320
soucet

Stupen volnosti: 4

Kriticka hodnota: 9,49

Vypoéitana hodnota y2: 12,59

Cramerovo V: 0,20

Vysledek: y2 > 2 0,05

Nulovou hypotézu Ize zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledkli plyne existence slabé zavislosti (V = 0,20) mezi realizaci nakupl

fairtradovych produkti a pohlavim. Kritickd hodnota (9,49) je niz$i nez vypocitana

hodnota testového kritéria x> (12,59). Nulovou hypotézu je tak mozné na hlading

vyznamnosti 0,05 zamitnout.

Ctvrta nulova hypotéza je zamétena na zkoumani zavislosti mezi realizaci ndkupu

vyrobkl fair trade a pfisluSnosti k jedné ze zkoumanych generaci, jak je znazornéno

v Tabulce ¢&. 8, ktera zachycuje vysledky y? testu nezavislosti na hlading vyznamnosti 0,05.

Podrobny vypocet je uveden v Piiloze €. 6.
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Tabulka 8 Nakupovani produkti fair trade nezavisi na generaci

Ano, fair Ne, Nevim,
Ne, ale 0
trade o nemam o oznaceni
Generace/ Ano, | jejich nakupu Celkovy
vyrobky ] takovéto | vyrobki pro
Odpoved § obCas | jsem uvazoval soucet
kupuji | vyrobky m¢é neni
. nebo uvazuji ]
pravidelné zajem podstatné
Generace
5 39 8 10 23 85
X
Generace
25 130 25 6 49 235
Y
Celkovy
30 169 33 16 72 320
soucet
Stupent volnosti: 4 Kriticka hodnota: 9,49 Vypoéitana hodnota y?: 14,31
Cramerovo V: 0,21 Vysledek: 2 > % 0,05 Nulovou hypotézu 1ze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Vysledky posledniho z y? testli nezéavislosti opét poukazuji na vys$si hodnotu
vypocitaného testového kritéria (14,31) oproti hodnoté kritické (9,49). Je tedy mozné
zamitnout nulovou hypotézu a tudiz prokézat existenci zavislosti mezi nakupem fair trade
vyrobkli a generaci, do které jedinci spadaji. Sila zavislosti, naméfena

Cramerovym V je slaba (0,21).
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5 Vysledky a diskuse

Tato kapitola se zaméfuje na zhodnoceni vysledkl realizovaného dotaznikového
Setfeni a vybranych statistickych testl. Vysledky budou nasledn¢ diskutovany s vybranymi
odbornymi ¢lanky a vyzkumy pro porovnani zjisténych zavéri diplomové prace,
na zaklad¢ kterych budou vypracovana doporuceni pro vybrané podnikatelské subjekty

a jejich obchodni aktivity.
5.1 Souhrn vysledkii dotaznikového Setieni

Z hlediska pohlavi byli respondenti piiblizné¢ vyrovnani. Dotaznikového Setieni
se zucastnilo 393 osob, z toho 53 % Zen a 47 % muzi. Vzhledem k povaze distribuce
dotazniki prostiednictvim socialnich siti a elektronické komunikace je patrné vyssi
zastoupeni respondentl z fad generace Y, tedy mladsich jedinct, kteti byli v dotaznikovém
Setfeni reprezentovani 66,9 % z 393 dotazovanych osob. Neceld zbyld tietina
dotazovanych se tadila do generace X. Nejpocetnéji byli zastoupeni jedinci z vékovych
skupin 20-24 let a25-29 let, fadici se do generace Y, nejcastéji s dosazenym
vysokoskolskym vzdé€lanim, statutem studenta ¢i zaméstnance a S Cistym mésicnim
pfijmem domadcnosti prevysujicim 35 000 K& Majoritni zastoupeni méli respondenti
z Hlavniho mésta Prahy a StfedoCeského kraje, avSak do dotaznikového Setfeni byli
zahrnuti respondenti ze viech krajii Ceské republiky, pfiéemZ nejméné byl zastoupen kraj
Olomoucky.

Kli¢ovymi faktory pro ndkup produktli na obecné rovin€ jsou dle realizované¢ho
vyzkumu pro ob& zkoumané generace kvalita a cena. Faktor ceny je vice upfednostiiovan
generaci X (83 %). Pro generaci Y je o malo vyznamnéjsi pravé kvalita produktti (90 %).
Za kvalitu vyrobku je az 98 % spotiebiteld ochotno i pfiplatit. Pro ob&é zkoumané generace
je dale signifikantni 1 sloZzeni produktli. Z vyzkumu je déale patrnd i1 vysSi ochota mladsi
generace priplatit za ekologi¢nost produktu oproti generaci X. Spotiebitelé vSak nemaji
zajem o to, aby suma, kterou by ptipadné pfiplaceli, byla pouzita pro pfipadna reklamni
sdéleni spolecnostmi. O oznaceni a certifikace produktt je patrny vyssi zajem generace Y
(65 %) oproti generaci X (59 %), jejiz zastupci ve vyssi mife uvedli, Ze pii nakupu nemaji
¢as na zkoumani oznaceni a certifikace danych vyrobki.

Znalost pojmu fair trade byla s jistotou prokazana u 58 % oslovenych, ptiblizna

znalost byla dale zjisténa u 24 % respondentt. Necelym 19 % dotazovanych tento pojem
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neni znam. Pfi pohledu na tuto otdzku z thlu jednotlivych generaci je mozné spatfovat
markantni rozdil. Pojem fair trade je mnohem vice zndm zastupcim mladé generace
(70 %), kde pouze necelych 11 % z nich netusi, co fair trade vyjadfuje. U dotazovanych
Z fad generace X je tato skutecnost rozdilna, pfevazujici je skupina, ktera pojem fair trade
neznd (35 %), ptiblizna znalost byla prokazéna u 33 % zastupcu star$i generace a 32 %
z nich byli ti, ktefi pojem fair trade znaji s urcitosti.

Z vysledkt vyzkumu je patrna ptevazujici davéra ve fair trade koncept. Plnou
uvedlo 11 % dotazovanych, 54 % z nich fair trade spiSe divétuje a 28 % z nich nevi, zdali
konceptu diivétovat. Absolutni nedlivéra byla uvedena V minimalni mife, a to 1%
respondentll. Z hlediska vékové struktury jsou vysledky obdobné strukturované, avsak
generace X je ke koncepci fair trade méné davétiva nez generace Y. Generace Y v 54 %
odpovédi uvadi, Ze fair trade vyrobkil je na trhu pfili§ malo, coz si mysli pouze 30 %
zastupct generace X. Ob¢ generace pfiblizné z jedné tfetiny povazuji fair trade vyrobky za
prilis drahé, avSak témér 63 % zastupct z generace Y vnima kvalitu téchto produktt jako
dostatecnou, u generace X je timto zpiisobem vnima 45 % spottebiteli.

Nakup produktii spravedlivého obchodu byl vyzkumem vice zjistén u zastupct
mladé generace. 11 % tyto produkty kupuje pravidelné, 55 % prilezitostné, 11 % z nich
taktéz nad koupi fairtradovych produktli uvazovala. Ti takovéto produkty nakupuji
predev§im z diivodu vyzkouseni produktu (49 %), dale pak diky davére ve fair trade
koncept (48 %) a stim souvisejici podpofe producentii zrozvojovych zemi (44 %).
Generace X zkoumané produkty kupuje pravidelné v mensi mife (6 %), obcas
pak nakupuje tyto vyrobky 46 % dotazovanych z generace X. Dtvody nékupu fair trade
produkti generaci X je predevsim, stejné jako u mladé generace, vyzkouseni produktu
(52 %) a podpora producentd zrozvojovych oblasti (48 %). Duvéra v koncept
spravedlivého obchodu je az na Etvrtém misté (34 %). Nezdjem o zkoumané vyrobky byl
zjistén u 5 % dotazovanych, dalSich 23 % oznaceni produkti nepovazuje za podstatné.

Spotiebitelé nejvice realizuji nakup fairtradovych produkti v fetézcich typu
hypermarket ¢i supermarket (56 %), v obchodech se zdravou vyzivou (52 %), ptipadné
na e-shopu (23 %) ¢i ve specializovanych prodejnach (19 %). Ty jsou vice preferovany
generaci Y (19 %), stejné tak jako trhy (12 %). Spottebitelé v mensi mife tyto produkty
nakupuji 1 ve stravovacich zafizenich (9 %). Produkty, které spotiebitelé nejcastéji

nakupuji je predevsim cokolada (60 %) a kava (57 %). Generace Y pak vice nakupuje ¢aj
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(38 %), kakao (21 %), generace X oproti mlad$Sim upfednostiiuje ndkup fairtradového
ovoce (18 %) a nepotravinarskych vyrobki (18 %) a v obdobné mite pak koteni (18 %).

Vyzkumem byly dale zjistény hlavni motivy, které by vedly k nakupu vyrobka
spravedlivého obchodu. 51 % dotazovanych uvedlo, ze hlavnim podnétem pro nakup
téchto produkti by bylo fadné srozuméni s fair trade konceptem a jeho efekty
pro socioekonomické podminky v rozvojovych zemich, dale pak doporuceni znadmého
(50 %). Pro generaci X by jednim z dilezitych motivi bylo i snizeni ceny (45 %) a slevové
akce na fair trade produkty (35 %). Generace Y by na druhou stranu piesvédcila lepsi
dostupnost téchto produktti (44 %) a recenze na socialnich sitich (14 %). Ob¢ skupiny
spotiebiteld by taktéz uvitaly vétsi propagaci téchto produktt, zastupci generace X
tak uvedli v 24 % odpovédi, reprezentanti mladé generace pak v 20 % piipadu.

V piipadé¢ vybéru mezi fairtradovym produktem a béznym produktem
za predpokladu totoznosti vyrobku a jeho ceny by byl uptednostnén produkt spravedlivého
obchodu uptednostnén 79 % respondenty. Z fad dotazovanych zastupci generace Y by tak
ucinilo 83 % znich, kdy mezi hlavni divody tohoto jednani mladi dotazovani uvedli
podporu rozvojovych zemi a malych producentd v nich hospodaficich, dale pak zlepseni
zivotnich podminek producentii a pracovnikli nebo pro pocit dobrého skutku. Fair trade
produkty jsou na zakladé odpovédi mladych respondentt taktéz vnimany jako kvalitnéjsi
a Setrngj$i k zivotnimu prostiedi. 12 % mladych jedinci v otazce upiednostnéni jednoho
z produktll zaujalo neutralni postaveni. Fairtradovy produkt by vybralo 65 % jedincu
reprezentujicich generaci X, avSak oproti generaci Y starS$i dotazovani vice zaujimali
neutralitu pti volbé jednoho z vyrobkt (32 %). Divody pro nékup fair trade vyrobku byly
obdobné jako u generace Y, objevily se vSak 1 mozZnosti jako vyzkouSeni produktu
nebo jistota, Ze pii vyrobé nebylo vyuzito détské prace.

Spotiebitelé jsou z vEétsi Casti ochotni za fair trade vyrobek pfiplatit. Nejvice
respondentti (37 %) uvedlo, by za takovyto produkt pfiplatili do 5 % ceny bézného
produktu. Generace Y je vice ochotna pfiplatit i vétsi Castku, a to do 10 % ceny bézného
produktu (39 %), generace X tuto kategorii pfiplatku uvedla ve 25 % svych odpovédi.
Na druhou stranu je stars$i generace vice neochotna za fair trade vyrobek pfiplatit (29 %)
oproti generaci Y, kde tuto odpovéd’ zvolilo jen 11 % respondentti.

Vysledky vyzkumu dale poukazovaly na moznosti zvySeni zajmu o fair trade,

kde bylo nejcetnéji zastoupeno zviditelnéni fair trade produkti v obchodech (96 %)
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a zlepseni propagace (92 %). Ta je podle respondentii spiSe nedostatecnd (52 %)
nebo viibec nedostacujici (25 %). 7 % povazuje propagaci spravedlivého obchodu
za optimalni, 4 % se piiklani ke spiSe dostatené propagaci a 2 % propagaci povazuje
za naprosto dostacujici. Zastupci generace X by vice uvitali Sir§i vybér fair trade produkti
(91 %), slevové akce na tyto produkty (84 %), respektive jejich niz$i cenu (81 %o).
Tyto kategorie byly u generace Y zastoupeny v mens$i mife, ale stale velmi vyznamné,
a to v rozmezi od 69 % do 79 %.

Nejvétsi ¢ast dotazovanych (78 %) ziskdva obecné informace prostfednictvim
webovych stranek, dale pak od rodiny, pratel a kolegti (58 %) a nasledné ze socidlnich siti
(47 %), kde informace hledaji spiSe zastupci generace Y (60 %), generace X tento kanal
pro ziskavani informaci uziva méné (20 %). Naopak star§i generace stile ve znacné mife

informace ziskava z televize (49 %), popiipad¢ z tisku (22 %).
5.2 Diskuse

V soucasnosti spotiebitelé¢ reaguji na globalni obchod svym ndkupnim chovanim
prostfednictvim  preferenci  produktii, které respektuji  socidlni, ekonomické
a environmentalni standardy. Tang a kol. (2016) poukazuji na vznik moralniho
konzumerismu, ktery odrazi zptsob spotieby, jez bere ohled na tyto aspekty. Autoii dale
upozorfiuji na to, Ze spotfeba mize byt silné provazana s etikou, respektive na to,
jak mohou nékteré produkty s moralnimi atributy ovlivnit jejich vnimani spotiebiteli.
Andorfer a Liebe (2012) toto tvrzeni doplnuji skute¢nosti, ze pro stale narustajici pocet
spottebitelll z rozvinutych ekonomik predstavuji socialni vlastnosti vyrobki dilezité etické
kritérium pro jejich nakupovani. Duvéra zakaznikli je ptedev§im vloZena v podniky,
které umi definovat a prezentovat svij spoleCensky piinos, jednat upfimné a oteviené,
¢i po¢inat si vramci etickych pravidel (Jesensky, 2018). Jednim z efektt globalizace
svétové ekonomiky je mimo jiné moznost ovlivnit ndkupem a konzumaci urcitych potravin
péstitele a pracovniky v mezinarodnim méfitku (O’Connor a kol., 2017). Spilkova a kol.
(2016) chape usili o opétovné navazani ptimych vztahli mezi spottebiteli a producenty
potravin jako potencial pro udrzitelny rozvoj. Jesensky (2018) povazuje Vv kontextu
budoucnosti za rozhodujici témata pravé férovou hodnotu a prospéSnost pro celou
spotfebni strukturu. Howard a Allen (2010) uvadi, Zze spotiebitel ma moznost

prostiednictvim svého ndkupniho chovani propagovat moralni zptisoby v celé spolecnosti.
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Tyto skute¢nosti potvrzuji vysledky vyzkumu, které poukazuji na to, ze vétSina
spotiebiteld fair trade produkty nakupuje z morélnich divodd, podpofe producentl
a pracovnikli z rozvojovych zemi ¢i pocitu dobrého skutku. Ten se z hlediska motivi
néakupu vyrobki spravedlivého obchodu objevuje i ve vyzkumu Ambrozové a Castka
(2013). Dale 37 % dotazovanych uvedlo, ze fair trade vyrobky vnima jako takové, které
jsou vyrobeny udrzitelnym zplsobem, coz koresponduje Snazorem Konuka (2019),
jenz diky zptsobu produkce téchto vyrobkl povazuje za dalsi aspekt fair trade propojeni
s environmentalismem. Toto potvrzuje i Spilkova a kol. (2016), ktera upozoriuje
na pfesmérovani spotteby v rozvinutych ekonomikéach k vice etickému a ekologickému
zpusobu Zivota.

Nadpoloviéni ¢ast dotazovanych (53 %) nakupuje vyrobky spravedlivého obchodu
pouze obcéas. Na tento jev upozoriiuji i Samoggia a Riedel (2018) jejichz vysledky
vypovidaji o tom, Ze i piesto, Ze maji spotiebitelé pozitivni vztah k etickym vyrobkim,
jimi realizované nakupy svéd¢i o nekonzistenci etického ndkupniho chovani. O’Connor
akol. (2017) dale dodavaji, Zze neochota lidi k nakupu fair trade produkti muize byt
sice byly sice v otazce duvéry ve fair trade spiSe pozitivni (54 %), u zastupct generace X
zde byla patrna vyssi skepti¢nost ke spravedlivému obchodu. Svou prevazujici nedivéru
vyjadfilo téméf 11 % dotazovanych z generace X a dalSich 37 % nevéde€lo, jaké stanovisko
ma k subjektu divéry v koncept spravedlivého obchodu zaujmout.

Lotz a kol. (2013) pojednavaji o pozitivni vazbé moralnich znacek na vnimani chuti
etického produktu oproti tomu konvenénimu. Tang a kol. (2016) toto pfipisuji logu fair
trade. Autofi popisuji, ze takovéto logo miize mit v oCich spotiebitele pozitivni vliv
na vnimani kvality a chuti ,,fair* vyrobku, i kdyz tato znacka Zadnou z té€chto vlastnosti
nereprezentuje. Obermiller a kol. (2009) této skuteCnosti oponuji tvrzenim, Zze ohledné
kavy spotiebitelé nebudou upfednostiiovat spolecensky odpovédny produkt, kdyz bude
V rozporu s jejich osobnimi zajmy, v tomto ptipadé tedy s chuti. Z provedené¢ho vyzkumu
je ovSem mozné efekty, které Tang a kol. (2016) popisuji, taktéz pozorovat. Pti dotazovani
na motivy respondentl vedoucich k nakupu produktt spravedlivého obchodu, 28 % z nich
uvedlo prave kvalitu jako jeden z hlavnich divoda pro nakup.

Neoddiskutovatelnymi aspekty, které maji vliv na nakup produkti fair trade je

jejich cena a mira propagace. Dle vyzkumu Andorfera a Liebe (2015) byla prokazana vyssi
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pravdépodobnost opakovaného nékupu fair trade produkti v ndvaznosti na pozitivni vztah
spotiebitele ke spravedlivému obchodu. O’Connor a kol. (2017) uvadi, Ze jedinci,
kteti nezakoupili fairtradové vyrobky, byli pfesvédéeni, ze jim v tom branily pravé vysoké
finan¢ni naklady. Autofi dale dodéavaji, ze by bylo vhodné zménit vnimani téchto produkti
a apelovat na jejich ostatni pozitivni efekty. Propagac¢ni kampané by se mély zaméfit
na vyzdvihnuti jinych faktort, jakymi by naptiklad mohlo byt vyjadfeni vlastnich etickych
hodnot konkrétniho jedince a dobry pocit. Samoggia a Riedel (2018) povazuji cenu
nejcastéjSim divodem k jejimu nezakoupeni. Tyto vysledky je mozné pozorovat
I Z realizovaného vyzkumu, kde 31 % respondentd uvedlo, Ze by je k nakupu fair trade
produkti pomohla piesvédcit nizsi cena, 52 % z nich se aktualni mira propagace fair trade
jevi jako nedostate¢na. O’Connor a kol. (2017) k ptipadnym dal$im moznostem propagace
dodavaji, ze by produkty spravedlivého obchodu diky své cené taktéz mohly byt vnimany
jako luxusni statky, které by vétsi vydaje v mysli spotiebitele ospravedlnovaly pocitem
,klidu na dusi* a realizaci dobrého skutku. Na druhou stranu provedeny vyzkum prokazal,
ze nejvice dotazovanych je ochotno za fairtradové vyrobky pfiplatit. Ptiblizn€ 39 %
zastupcll generace X by pfiplatilo do 5 % ceny bézného produktu a obdobné mnozstvi
zastupcll zastupci generace Y (39 %) by priplatilo dokonce v rozmezi 5-10 % ceny
konvenc¢niho vyrobku. Neochota pfiplacet je patrna spiSe u dotazovanych z fad generace X
(29 %), u generace Y se tento negativni jev objevuje méné (11 %). Obdobné vysledky 1ze
spatiovat i v Setfeni INESANU (INESAN, 2012).

Spilkova a kol. (2016) poukazuji na vyvoj ndkupniho chovani ¢eskych spotiebiteld,
kdy nejprve doSlo kpfesunu zmalych obchodii do hypermarketi ¢i  diskont
a Vv soucasnosti je mozné pozorovat zpétny piesun k lokalnim, pfipadné alternativnim
typam prodejen. Jesensky (2018) pfipomina stale zvySujici ulohu online aspektu
nakupovani. To potvrzuje 1 vyzkum INESANU (2012), ze které¢ho vyplyva, ze kanalem,
prostiednictvim kterého se lidé o konceptu fair trade nejvice dozvidaji, je Skola a internet.
Dilezitost ,,online” nadéale poroste s nastupem nejmladSich zastupcli generace Y na trh
prace a s jejich rostouci kupni silou. Z realizovaného vyzkumu vyplyva, Ze nejcastéjsi
lokalitou nakupu fair trade produkti jsou stale pro obé zkoumané generace hypermarkety
a supermarkety. Je zde vsak patrny ptfesun k nakuptim v obchodech se zdravou vyzivou

(52 %), ¢i ve specializovanych prodejnach fair trade produkti (19 %). Je zde patrny
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I nartst dulezitosti online prodeje, pies e-shopy zkoumané produkty nakupuje az 23 %
dotazovanych. Samoggia a Riedel (2018) upozornuji na dulezitost dostupnosti fair trade
produktii, uvadi, ze by tyto vyrobky mély byt dostupné jak ve specializovanych
spektrum spotiebitelti s odlisSnymi zajmy. Nejvice nakupovanymi produkty spravedlivého
obchodu, které vyzkum prokazal, byla ¢okolada, kava, kakao a ¢aj. Stejné vysledky je
mozné pozorovat ive vyzkumu taktéZz provedeném V Ceském prostiedi Ambrozovou
a Castkem (2013).

Pedregal a Ozcaglar-Toulouse (2011) uvadi, Ze dtivod, pro¢ spotiebitelé nenakupuji
spravedlivého obchodu. To potvrzuji i O’Connor a kol. (2017), kteti véti, Zze obecna
znalost fair trade mlze ovlivnit spotiebitelova rozhodnuti, avSak nehraje v ném klicovou
roli. Vysledky provedeného Setfeni prokazaly, ze 51 % dotazovanych by k nakupu
presvédcilo fadné srozumeéni s konceptem fair trade a jeho efekty. Generaci X by dale spise
presvédéila nizsi cena (45 %) a slevové akce (35 %). To potvrzuje i Andorfer a Liebe
(2015), ktefi povazuji snizeni ceny za vyznamny efekt, ktery by vedl k pozitivnimu
ovlivnéni spotiebniho chovéni fair trade produkti. Samoggia a Riedel (2018) dopliuji,
ze atribut ceny je rozdiln€¢ vniman v zéavislosti na véku, pohlavi, socidlnim statutu
a kulturnim zazemi spotiebitele. Generaci Y naopak spise piesvédcila lepsi dostupnost
produktli (44 %) a recenze na socialnich sitich (14 %). Pro obé skupiny by piesvé€dcujicim
faktorem taktéz mohlo byt doporuceni od pratel ¢i rodiny (50 %), tedy ,,Word-Of-Mouth*,
jez hraje stale velmi vyznamnou roli v nakupnim chovani spottebitelt.

Déle je dle Andorfera a Liebe (2015) patrnd zavislost mezi Urovni vzdélani
a nakupovanim fair trade vyrobki. Je zfejmé, ze spotiebitelé s vysS§im vzdélanim nakupuji
tyto produkty Cast&ji. To potvrzuje i Samoggia a Riedel (2018) jejichz vysledky vyzkumu
poukazuji na totéz. Pii pohledu na generaci Y V provedeném vyzkumu, byli nejvétsi
skupinou mladych respondenti lidé s dosazenym vysokoSkolskym stupném vzdélani
(50 %). Nasledn¢ pak bylo zjisténo, ze 55 % zastupcti mladé generace kupuje fairtradové
vyrobky obcas, 11 % pak pravidelné. Z dotazovanych zastupct generace X mélo
vysokoskolské vzdelani 39 % jedincl. Zastupci starSi generace pak fair trade produkty
nakupuji piilezitostné ve 46 %, pravidelné pak 6 % z nich. Tyto skute¢nosti jsou v souladu

s vysledky Padregala a Ozcaglar-Toulouse (2011), jez uvadi, Ze fairtradové vyrobky
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nejvice kupuji lidé s vysokoskolskym vzdélanim, totéz je patrné i z vyzkumu Ambrozové
a Castka (2013), dale pak s vysledky INESANU (2012), jez za hlavni spotiebitele povazuje
spiSe zastupce mladSi generace. Dle Samoggii a Riedelové (2018) je patrny rozdil
Vv nakupnim chovani fair trade produkti v kontextu zavislosti urovné vzdélani a pohlavi.
Autorky uvadi, ze v pfipadé kavy, Zeny s vys$sim vzdélanim 1épe akceptuji vyssi ceny
nez ostatni skupiny navzdory vysi svych piijmi. Tomu oponuji Cailleba a Casteran (2009)
jez ve svém vyzkumu pohlavi a véku pii nakupu fair trade vyrobki neptikladaji dileZzitost.
Z vysledkt vyzkumu Ambrozové a Castka (2013) naopak vyplyva, Ze vzdélani u Zen nema
na &etnost fair trade nakupt vliv, u muzi je tomu ovsem opacéné. Vysledky provedenych y?
testll nulovych hypotéz v této diplomové praci prokazaly existenci slabé zavislosti (V = 0,21)
mezi generaci, do které jedinci spadaji a nakupem vyrobku spravedlivého obchodu, dale pak
byla prokazana obdobné slaba zavislost (V = 0,20) mezi pohlavim a nakupem fair trade

produktt.
5.3 Navrhy a doporuéeni pro vybrané maloobchodni subjekty

Tato kapitola je zaméfena na vytvofeni doporuceni pro konkrétni maloobchodni
subjekty, jmenovité pro supermarkety, hypermarkety a diskontni prodejny. Doporuceni
jsou sestavena na zaklad¢ vysledku realizovaného vyzkumu pro rizné formy motivace
k nakupu fair trade produkti spotiebiteli z generaci X a Y.

Jednim z faktordi, které by vedly ke zvySeni zdjmu a fairtradové produkty,
je zvySeni informovanosti o koncepci spravedlivého obchodu a jeho efektech. Na zakladé
vyzkumu ji uvitalo 51 % dotazovanych, pifedevsim pak z fad zastupct generace X (53 %).
Jelikoz se fairtradové produkty vyskytuji na ceském trhu od roku 2004 a v nabizeném
sortimentu hypermarketti i supermarketll je mozné je spatfit jiz od zacatku posledniho
desetileti bez vyrazné formy zvyraznéni téchto produktd, informovanost by bylo vhodné
zvysit ve zkoumanych maloobchodnich jednotkach formou informacnich stankd
v prodejnach. Tam by byly prezentovany davéryhodné informace, pfinosy
a environmentalni citlivost vyroby fairtradovych produktti osobni formou zéakaznikim
daného obchodniho fetézce. Kvilli negativnimu vniméni vysoké ceny fair trade vyrobku
by spotiebitelim dale mél byt vysvétlen divod a efekt cenové prémie. Ta by méla byt
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opodstatnéni vedlo spotiebitele Kk nakupu. Osobni prezentace by byly doplnény predavanim
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informacnich letakli a moznosti ochutndvek, prostiednictvim kterych by si zékaznici mohli
bezprostfedné udélat obraz o chutovych a kvalitativnich vlastnostech produkti. K dalsimu
zvyraznéni téchto vyrobkl by bylo vhodné instalovat POP/POS reklamni stojany, které by
je odlisily od zbylého sortimentu. O této aktivité taktéz hovoii Jesensky (2018). Tato
moznost by byla vhodnym prosttedkem pro zvySeni zajmu a piimé motivaci k ndkupu
potravinarskych produktii specificky socialné¢ uvédomélymi spotiebiteli z obou
zkoumanych generaci. Spotiebitel¢ by soucasné byli pouceni i o tom, ze ndkupem téchto
produktii by podpofili ochranu Zivotniho prostfedi. Touto strategii by bylo cileno vici
spotiebitelim citlivych na zivotni prostfedi, které je mozné spatfovat prevazné v fadach
generace Y. Vzhledem ke skutecnosti, ze dotazovani téméf v 38 % odpovédi uvedli, ze by
uvitali vétsi dostupnost produkti spravedlivého obchodu, Ize obchodnim fetézcim
doporucit konani aktivit pro zdiraznéni, Ze jsou tyto produkty soucdsti jimi nabizené¢ho
sortimentu napiiklad v tydné dorucovanych tisténych nebo elektronickych prospektech,
na svych webovych strankach, respektive na socialnich sitich, kde by takovéto sd€leni
mohlo oslovit predevS§im zédstupce mladsi generace. Mnoh¢ retailové fetézce v soucasnosti
nabizi moznost ndkupu ptes vlastni webové stranky, kdy je mozné si objednany nékup
vyzvednout, v n¢kterych piipadech i nechat dorucit. Na zaklad¢ analyzy nakupovaného
zbozi konkrétniho zékaznika by bylo vhodnou moznosti, jak daného jedince informovat
otom, ze se fair trade produkty nachazi v nabizeném sortimentu supermarketu,
hypermarketu nebo diskontu, nabidnuti certifikovaného zbozi v zazemi webovych stranek
online realizované objednavky napiiklad vyhrazenim specidlni interaktivni ¢asti stranky
pod nazvem ,,.Doporucujeme*‘.

Propagace je nemén¢ dulezitym faktorem ovliviiujicim nakupni chovani, ktery byl
na zaklad¢ vysledki provedeného Setieni shleddn jako nedostateCny. VéEtsi propagace
bydle 92 % respondentll pfispéla ke zvySeni zdjmu o fair trade, pfiCemz 56 %
dotazovanych z generace X a 51 % z generace Y povazuje uroven propagace fair trade
za spiSe nedostateCnou. Dilezita je spravna volba konkrétnich komunikacnich kanalt
pro propagacni sdéleni. Vysledky vyzkumu prokéazaly, Ze na webovych strankach ziskava
informace 78 % dotazovanych. Pro cileni na vSechny zkoumané vékové kategorie lze
proto doporuéit vyraznéjsi zastoupeni reklamnich sdéleni o fair trade produktech
na webovych strankach. A to nejen ve formé c¢lankd, ale predevSim reklamnich bannert

konkrétniho maloobchodniho fetézce, na kterém by byly vyobrazeny fairtradové vyrobky,
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struéné informace o nich a moznosti, jak prostiednictvim jejich nakupu pomoci spole¢né
s efekty na wellbeing a pozitivni pocity spotiebitele konani ,,dobré véci“, které by jej
mohly doprovazet, pokud by tyto produkty zakoupil, coZ vyzdvihuji i Ambrozova a Castek
(2013). Pii cileni na generaci X je vhodné tyto faktory sdélovat dale i prostiednictvim
reklamnich sdéleni v televiznich a radiovych spotech, popiipadé v tisku. Generaci Y by
naopak bylo vhodné oslovit na socialnich sitich skrze referen¢ni skupiny, konkrétné
celebrity a influencery, za ucelem zvySeni divéry v produkty spravedlivého obchodu.
Socialni sit¢ taktéz muzou slouzit jako informacni kandal k poskytovani detailnich
informaci a recenzi ostatnich konzumentli a ptatel, které dokazi apelovat na nakupni
chovani ptredev§im mladych spotiebitelll. Sponzorské spoleCenské promoakce taktéz
mohou zlepsit diivéryhodnost producent fairtradového zboZi a zvysit povédomi o spotiebé
fair trade. Propaga¢ni kampané by v obecné roviné¢ mély piedevsim vyzdvihovat moralni
povinnost, kterou lidé mohou pocitovat vici nakupu fair trade a své osobni identity jako
etického spotiebitele, tyto nalezitosti kampani koresponduji s O’Connorem a kol. (2017).

Vysoka cena fairtradového sortimentu mize byt pro zakazniky bariérou v jeho
zakoupeni. Vhodnou formou feSeni je zafazeni vyrobkll spravedlivého obchodu
do tydennich slevovych akci. Cesti spotiebitelé maji nakup akéniho zbozi vieobecné
v oblibé. Toto cenové zvyhodnéni by predev§im pozitivné plisobilo na ndkupni chovani
zakazniki zfad generace X, jez jsou na nakupy ve slevach navykli. 84 % znich
v dotaznikovém Setfeni uvedlo, ze by slevové akce na vyrobky fair trade piispély k jejich
zajmu o tyto produkty. MoZnost uZiti cenové propagace ve svém vyzkumu doporucuji
I Samoggia a Riedel (2018). Alternativni variantou cenového zvyhodnéni by bylo napojeni
na vérnostni karty obchodnich fetézcti, kdy by byl v ptipadé zakoupeni férového produktu
na vérnostni kartu pfipo€ten finan¢ni bonus, ktery by zékaznik mohl pouZit na odecteni
urcité sumy z jiného nékupu.

Dale by bylo vhodné zménit umisténi fairtradového sortimentu takovym zplsobem,
aby byl dobfie viditelny a pro zakaznika dobie dostupny, aby se snizily nefinan¢ni néklady
spottebitelt, jakymi je Cas, energie a Usili, to uvadi i Konuk (2019). Nékup téchto produktii
by nemél byt pro zdkaznika naméhavy, naopak by mély byt pfedmétem pohodIného
nakupu v maloobchodnich prodejnach. Produkty by mély byt umistény do jednotlivych
regalt, dle pravidel merchendisingu, do polic v zorném poli a jednotlivé ¢asti regalt

patfi¢né oznacit a zvyraznit konkrétni misto, kde se tento sortiment ptesné nachazi.
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6 Zavér

Navzdory rostoucimu zajmu o etické produkty, zejména u mladsich spotiebiteld,
je nejen v ¢eskych podminkach stale mozné spatiovat zakladni nedostatky fairtradovych
vyrobkli, a to, ze mnohdy o nich spotfebitel¢ nemaji zadné nebo uplné relevantni
informace, témeéf nejsou propagovany, piipadné jsou vnimany jako piili§ drahé. Diplomova
prace se zabyva identifikovanim hlavnich problémovych oblasti tykajicich se vnimani
konceptu fair trade a nakupovani certifikovanych produktd spotiebiteli, na zakladé kterych
jsou vypracovana doporuceni pro konkrétni maloobchodni subjekty, jmenovité
hypermarkety, supermarkety a diskonty.

Vysledky testovani nezavislosti nulovych hypotéz prokazaly, ze existuji zavislosti
mezi piislus$nosti k dané generaci a znalosti, pfipadné pak nakupem fair trade produktu.
Pravé ztohoto diivodu byly vybranym maloobchodnim subjektim navrhnuty formy
jednéni, které by zvysily uroven informovanosti o koncepci fair trade a jejich pfinosech pro
producenty a pracovniky v rozvojovych zemich, u zastupct generace X a Y, ktera se i po
vice nez patnacti letech od uvedeni vyrobkl spravedlivého obchodu na ¢esky trh stale jevi
jako nedostate¢nd, obdobné jako mira propagace. Kandlem pro komunikacni strategii
by rozhodné¢ mél byt internet, jmenovité pak webové stranky, kde informace ziskava
jak generace X, tak generace Y. Pro zastupce mladsi generace by dale bylo vhodné zaméfit
se na komunikaci prostiednictvim socialnich siti. Ty by bylo dale mozné vyuzit
k propagovani skrze influencery, internetové celebrity a v neposledni fad¢é pak recenze
uzivatell, coZ by oslovilo z nejvétsi ¢asti zastupce generace Y, jejichZ Zivot je uzce spjat
s vyuzivanim infomacnich technologii a online komunikace, v mens$i mife pak generaci X,
jez pro sbér informaci pouziva spise televizniho vysilani a tisku. Vedle kvality byla jednim
z klicovych faktort pii rozhodovani o ndkupu produktii cena. Generace X hiife reaguje
na vyssi cenu fair trade certifikovanych produktii, proto by bylo vhodné tyto produkty
zatadit do slevovych akci, pfipadné do bonusového programu vérnostnich karet.

Diplomova prace je zamétena na stale aktudlni téma spravedlivého obchodu. Jeji
pfinos je moZné spatfovat pravé v zaméfeni na generaci X a Y soucasné, kdy jsou
identifikovany a porovnavany jednotlivé vlivy plsobici na ndkupni chovani fair trade
produkt spotiebiteli z obou generaci. Pro vybrané retailové subjekty jsou na zdkladé
vysledkii vyzkumu sestavena konkrétni doporuceni, prostfednictvim kterych by bylo

mozné oslovit spotiebitele z obou zkoumanych skupin.
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8 Ptilohy

Ptiloha 1 Dotaznik

Ptiloha 2 Obrazky

Ptiloha 3 Mira zavislosti mezi znalosti pojmu fair trade a pohlavim

Ptiloha 4 Mira zavislosti mezi znalosti pojmu fair trade a generaci

Ptiloha 5 Mira zavislosti mezi nakupovanim produktt fair trade a pohlavim
Ptiloha 6 Mira zéavislosti mezi nakupovanim produkti fair trade a generaci
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Priloha 1 Dotaznik

Dobry den,

vénujte prosim par minut k vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoz vysledky budou
pouzity pro mou diplomovou praci zabyvajici se zhodnocenim preferenci spotiebiteli
fairtradovych produkti v Ceské republice. Dotaznik je uréen pro osoby narozené
Vv letech 1961 az 2005 a je anonymni.

Mnohokrat Vam dekuji
Michal Hajny

1. Cemu prikladate nejvétsi dulezitost pii nakupu b&Zného spotiebniho zbozi?
(oznacte nejvyse 3 odpovédi)

Kvalita

Cena

Zem¢ puvodu
Znacka

SloZeni

Podpora producentt
Jiné

N I B B

2. Byli byste ochotni zaplatit vyssi cenu za zbozi, kdyby se v cen¢ daného produktu
projevovala:

ANO NE

vyssi kvalita vyrobku O O
ptispévek na vyssi mzdu
lidi, kteti na vyrobku O [
pracovali
vyssi zisk spolecnosti - .
vyrabéjici dany vyrobek
vys8i ndklady na reklamu

7, O 0
a propagaci vyrobku
vys$i ndklady na vyvoj - .
daného vyrobku
ekologicky Setrny zptlisob - .
vyroby daného vyrobku
Vyssi investice do
pracovnich podminek lidi O O
ve vyrobnim procesu
naklady na certifikaci
vyrobku (ovéteni jeho O 0
puvodu, receptura, apod.)

107



3. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?

(1 — Rozhodné souhlasim; 2 — Spise souhlasim; 3 — SpiSe nesouhlasim; 4 -
Rozhodné nesouhlasim; 5 — Nevim)

Ptednostné kupuji vyrobky, které jsou
Setrné k zivotnimu prosttedi (Setiici N N N N N
energii).

Zajimam se o vyrobni postupy u
vyrobki, které nakupuji (napf. humanni 0 O O (0| 0O
pracovni podminky).

Povazuji se za zodpovédného 5 0 0 0 0
spotiebitele.

Ptednostné kupuji vyrobky, které 0 0 0 0 0
podporuji dobrou véc.

Pfi ndkupu neméam cCas zabyvat se 0 0 0 0 0
oznacenim a puvodem danych vyrobkd.

Vyrobky z rozvojovych zemi jsou ze 0 0 0 0 0
zdravotniho hlediska nebezpecné.

Svymi nédkupnimi zvyklostmi nemohu 0 0 0 0 0

ovlivnit nabidku zbozi.

Svym nékupnim chovdnim nemohu

ovlivnit spolecenské, pracovni a 0 0 0 0 0
obchodni problémy v rozvojovych

zemich.

Nezajimam se o oznaceni a certifikace 0 0 0 0 0

produktt, které kupuyji.

4. Setkal/a jste se nékdy v minulosti s timto logem?

1 Ano
1 Ne

5. Setkal/a jste se né¢kdy s pojmem fair trade?
1 Ano, tento pojem znam

1 Ano, tento pojem jsem slySel/a, ale nevim piesné, co znamena
' Ne
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6. Které vlastnosti podle Vas charakterizuji produkty oznacené jako fair trade?

(oznacte nejvyse 3 odpovédi)

Zaruceny pom¢ér ceny a kvality vyrobku
Obchodovani podle platnych zakona
Vyrobky ekologického zeméedélstvi
Ekologicky Setrné vyrobky

Pochazeji z rozvojovych zemi

Spravedlivy obchod
Vyrobky vysoké kvality
Cena musi pokryvat naklady vyrobct

Bezplatné poradenstvi v oblasti vyrobnich postupli a marketingu

Dodrzovani minimalnich pracovnich standardt

7. Do jaké miry duvétujete obchodnimu konceptu fair trade?

1 PIn¢ daveétuji

71 SpiSe duvétuji

1 Nevim

71 SpiSe neduvéiuji
[1 Vibec neduvéiuji

8. Jaky je Vas osobni postoj k néasledujicim tvrzenim?

[
[
[
[
[
Tl Zpusob obchodovani, ktery podporuje vyrobce z rozvojovych zemi
[
[
[
[
[

kvalitu.

ANO NE | NEVIM
Fair trade vyrobky jsou drahé. 0 0 0
Nékupem fair trade vyrobki mohu pomoci 0 0 0
dobré véci.
Nakupovani fair trade vyrobkt je pouze 0 0 0
soucasnym trendem.
Nespatiuji zadny rozdil mezi béznymi a fair 0 0 0
trade vyrobky.
Fair trade produkty nejsou dostupné v 0 0 [
obchodech, kde nakupuiji.
Fair trade vyrobkt je na trhu pfili§ malo. 0 0 O
Fair trade vyrobky nemaji dostate¢nou . : .

9. Koupili jste nékdy fair trade vyrobek?

Ano, obcas.

Ne, nemam o takovéto vyrobky zajem.

I O B B
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Ano, fair trade vyrobky kupuji pravidelné.

Nevim, oznaceni vyrobkli pro mé neni podstatné.

Ne, ale o jejich nakupu jsem uvazoval nebo uvazuji.




10. Co Vs k jejich ndkupu vede/vedlo?

N Y Y I O o O

Vyzkouseni produktu

Doporuceni

Duvéra ve fair trade koncept

Kvalita

Podpora producentti z rozvojovych zemi

Povazuji tyto vyrobky za zdravéjsi

Podpora produkt vyrobenych udrzitelnym zptisobem
Obal

Jiné

11. Jaké fair trade vyrobky nakupujete? (oznacte nejvyse 3 odpoveédi)

OoobObgogod

Kava

Caj

Kakao

Cokolada

Ovoce

Olej

Koreni

Nepotravinatské vyrobky
Jiné

12. Kde dané fair trade vyrobky nakupujete? (oznacte nejvyse 3 odpovedi)

N O Yy I

Ve specializovanych prodejnach s fair trade produkty
V hypermarketech nebo supermarketech

V obchodech se zdravou vyzivou

V béZznych pultovych prodejnach

Na e-shopu

Na trzich

Ve stravovacich zatizenich (restaurace, kavarny)

Jiné

13. Co by vas ptimélo k nadkupu fair trade vyrobku? (oznacte nejvyse 3 odpovédi)

L

N O B B O

Doporuceni znamého

Radné srozuméni s konceptem fair trade a jeho efekty pro socioekonomické
podminky v rozvojovych zemich

Nizs§i cena

Lepsi dostupnost

VEtsi propagace

Recenze na socialnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube,...)

Slevové akce na fair trade produkty
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14. Pokud byste si mohli vybrat mezi ndkupem fair trade produktu a bézného produktu
za predpokladu stejné ceny obou produkti, ktery byste si zvolit/a?

[] Bézny produkt
1 Fair trade produkt

[1 Nevim

15. Z jakého divodu byste si vybrali prave fair trade vyrobek? (prosim uved'te)

16. Byli byste ochotni pfiplatit za fair trade vyrobek?

Ano, do 5 % ceny bézného produktu

Ano, mezi 5 az 10 % ceny bézného produktu
Ano, mezi 11 az 20 % ceny béZného produktu
Ano, o vice nez 21 % ceny béZného produktu
Ne

[0 I O I B R O

17. Myslite si, Ze je propagace fair trade dostate¢na?

Naprosto dostate¢na
SpiSe ano
Optimalni

SpiSe ne
Nedostatecna
Nevim

N O B O I

18. Co by podle Vas mohlo nejvice piispét ke zvySeni zajmu o fair trade?

ANO NE
ZlepSeni propagace 0 O
Zviditelnéni fair trade produktii v obchodech 0 O
Sirsi vybér produkti fair trade 0 0
Niz$i ceny fair trade vyrobku O O
Slevové akce na fair trade vyrobky 0 0

19. Z jakych zdroji nejcastéji ziskavate informace (obecné€)? (oznacte nejvyse 3
odpovédi)

Od rodiny, ptatel, kolegii
V zameéstnani

71 Zinternetu — webové stranky

"1 Zinternetu — socialni sité (Facebook, YouTube, apod.)
11 Ztelevize

1 Ztisku

"1 Zrozhlasu

[

[
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[

Ve skole

1 Na promoakcich

[]

Jiné

20. Jste:

N
[]

Muz
Zena

21. Kolik Vam je let?

N I By

15-19 let
20-24 let
25-29 let
30-34 let
35-39 let
40-44 let
45-49 let
50-54 let
55-59 let

22. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

I o A B

Zakladni

Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou
Vysokoskolské

23. Ve kterém kraji bydlite?

N T Y A B

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

24. Jaky je Cisty mésicni pfijem Vasi domacnosti?

U
U

70.000 a vice K¢
od 50.000 do 69.999 K¢
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od 35.000 do 49.999 K¢

od 25.000 do 34.999 K¢

od 18.000 K¢ do 24.999 K¢
od 10.000 K¢ do 17.999 K¢
od 5.000 do 9.999 K¢
méné nez 5.000 K¢

nevim

nechci uvadét

N Y o A O

25. Které z nésledujicich charakteristik nejlépe vystihuji Vasi souc¢asnou situaci?

Jsem zaméstnanec

Jsem student

Jsem OSVC

Jsem na matetské/rodiCovské dovolené
Jsem nezamé&stnany

Jiné

N O B Y O B
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Priloha 2 Obrazky

Obrazek 1 Ochranna znamka Fairtrade

G)

FAIRTRADE

Zdroj: FAIRTRADE CS, 2019h
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Priloha 3 Mira zavislosti mezi znalosti pojmu fair trade a pohlavim

ano, tento ano, tento pojem jsem ,
pojem slysel/a, ale nevim piesné, ne Celk? vy
zZnam €O Znamena soucet

Muz 84 52 50 186
Zena 142 42 23 207
Celkovy soucet 226 94 73 393
Otekivans detnosti 106,96 44,49 | 34,55 186,00
119,04 49,51| 38,45 207,00
Celkovy soucet 226 94 73 393
, , 4,93 1,27 6,91 13,11
Chi-kvadrit 4,43 114 621 11,78
Stupné volnosti 2
Kriticka hodnota 5,99
Vypoétena hodnota y? 24,88
Zdroj, vlastni vyzkum, 2020
Piiloha 4 Mira zavislosti mezi znalosti pojmu fair trade a generaci
ano, tento ano, tento pojem jsem slysel/a, ne Celkovy
pojem znam | ale nevim piesné, co znamena soucet
Generace X 42 43 45 130
Generace Y 184 51 28 263
Celkovy soucet 226 94 73 393
Ocekavané 74,76 31,09| 24,15 130,00
¢etnosti 151,24 62,91| 48,85 263,00
Celkovy soucet 226 94 73 393
, . 14,35 456| 18,01 36,92
Chi-kvadrat 7,10 2,25 890] 18,25
Stupné volnosti 2
Kriticka hodnota 5,99
Vypoctena
hodnota y? 55,17

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020




Priloha 5 Mira zavislosti mezi nakupovanim produktt fair trade a pohlavim

Ano, fair Ne, ale o Ne. nemam Nevim,
trade jejich nakupu ’ . oznaceni ,
, Ano, . o takovéto , . | Celkovy
vyrobky y jsem , vyrobki y
. obcas. y vyrobky . .| soucet
kupuji uvazoval SAiem pro m¢ neni
pravideln¢. nebo uvazuji. jem. podstatné.
Muz 6 70 13 11 36 136
Zena 24| 99 20 5 36 184
Celkovy soucet 30| 169 33 16 72 320
Ocekavané 12,75| 71,83 14,03 6,80 30,60| 136,00
cetnosti 17,25| 97,18 18,98 9,20 41,40| 184,00
Celkovy soucet 30| 169 33 16 72 320
, , 3,57| 0,05 0,07 2,59 0,95 7,24
Chi-kvadrdt 2,64] 0,03 0,06 1,92 0,70 5,35
Stupné 4
volnosti
Kriticka
hodnota 949
Vypoétena
hodnota y? 12,59
Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
Priloha 6 Mira zavislosti mezi nakupovanim produktd fair trade a generaci
Ne, ale o
Ano, fair jejich N . Nevim,
trade nakupu © NEMAM O |- deni ,
, Ano, . takovéto , o Celkovy
vyrobky y jsem , vyrobkl pro y
. obcas. y vyrobky . , soucet
kupuji uvazoval Aiem m¢é neni
pravidelné. nebo jem. podstatné.
uvazuji.
Generace X 5 39 8 10 23 85
Generace Y 25 130 25 6 49 235
Celkovy soucet 30 169 33 16 72 320
Ocekavané 7,97| 44,89 8,77 4,25 19,13 85,00
Cetnosti 22,03|124,11 24,23 11,75 52,88| 235,00
Celkovy soucet 30 169 33 16 72 320
Chi-kvadrat 1,11 0,77 0,07 7,78 0,79 10,51
0,40| 0,28 0,02 2,81 0,28 3,80
Stupné 4
volnosti
Kriticka
hodnota 949
Vypoétena
hodnota y? 14,31

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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