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

Abstrakt

Diplomové prace je zaméfena na téma fair trade v Ceské republice, konkrétné na
zjisténi ndkupnich preferenci a postoju vici fairtradovym vyrobkiim u spottebitelli patticich
do generace Y a identifikaci problémovych oblasti vnimani tohoto konceptu. Cilem
diplomové prace je navrh obecnych doporuceni pro vybranou skupinu trznich subjektt, ktera
budou zpracovéna na zaklad¢ zjisténi spotiebitelskych postojii a preferenci vybrané vékové
skupiny populace v ramci obchodniho konceptu fair trade v Ceské republice.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Pro zpracovani teoretické casti
prace je vyuzito literarni reSerSe odborné literatury a relevantnich internetovych zdroji.
V teoretické Casti prace dochazi k obecnému popisu a charakteristice obchodu véetné jeho
funkei, k seznameni s pojmem fair trade a jeho principy. Dale se teoreticka Cast zabyva
spotiebitelskym chovanim, pojmem generace Y a jeho vysvétlenim.

Prakticka ¢ast prace je zaloZena na analyze dat z provedeného dotaznikového Setieni.
Vysledky ziskané na zékladé tohoto Setfeni jsou podkladem pro zpracovani doporuceni pro
subjekty maloobchodu v oblasti prodeje produktt fair trade. Tato doporuceni by mohla

zvysit povédomi obchodniho konceptu fair trade a zlepSit postaveni téchto vyrobk na trhu.

Kli¢ova slova: Fairtrade, fair trade, generace Y, obchod, spotiebitel, spotiebitelské

preference



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 topic of fair trade in the Czech Republic,
specifically on finding shopping preferences and attitudes towards fair trade products for
consumers belonging to generation Y and identifying problem areas of perception of this
concept. The aim of the diploma thesis is to propose general recommendations for a selected
group of market subjects, which will be processed based on the findings of consumer
attitudes and preferences of the selected age group of the population within the trade concept
of fair trade in the Czech Republic.

The thesis is divided into theoretical and practical part. For the elaboration of the
theoretical part of the thesis, a literary search of professional literature and relevant internet
sources is used. In the theoretical part of the thesis there is a general description and
characteristics of trade, including its functions, to get acquainted with the concept of fair
trade and its principles. Furthermore, the theoretical part deals with consumer behavior, the
concept of generation Y and its explanation.

The practical part of the thesis is based on the analysis of data from a questionnaire
survey. The results obtained on the basis of this survey are the basis for the preparation of
recommendations for retail entities in the field of sales of fair trade products. These
recommendations could raise awareness of the trade concept of fair trade and improve the

market position of these products.

Keywords: Fairtrade, fair trade, generation Y, trade, consumer, consumer preferences
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1 Uvod

V soucasnosti cely svét celi spousté globalnich problémil. Nejaktualngj$im tématem
je celosvétova epidemie viru SARS-CoV2, ktera ptisla ndhle a zasdhla témét kazdého na
této planeté. Ani vyspélé staty v Evropé, Asii, ¢i USA ji nedokézaly celit bez obéti na
zivotech a markantnich zasahti do bézného zivota lidi a do fungovani ekonomiky.
Dlouhodobgjsim tématem je vSak problém s chudobou a celkové nekvalitni zivotni tirovni
obyvatel zemi globalniho Jihu. Ekonomiky téchto rozvijejicich se zemi nedokazou lidem
poskytnout zdaleka takovou uroven socidlnich sluzeb, jako naptiklad Skolstvi, nebo
zdravotnictvi, na kterou jsme ve vyspélych zemich zvykli a bereme ji jako samoziejmost.
Problémy vsak nejsou jen v nedostate¢ném poskytovani socialnich sluzeb, predevsim se
jedné o nemoznost vedeni diistojného Zivota obCantl. Vice nez miliarda obyvatel téchto zemi
ma velice obtizny ptistup k pitné vod¢ a nedostatek finan¢nich prostredki k zajisténi obzivy.
S tim se pak Casto vaze to, Ze musi pracovat i déti, coz je neetické a déti jsou pak negramotné,
protoZze nemaji moznost se vzdélavat. Divodem téchto problémil je predevsim Spatné
nastaveny systém a podminky mezinarodniho obchodu, kde cenovou politiku utvéteji
nadnarodni korporace, které cely tento systém fidi.

Pravé kvili podpote konkrétnich lidi v méné rozvinutych ekonomikéach se zacaly
v obdobi po 2. svétové valce, tedy v 50.- 60. letech 20. stoleti, objevovat prvni naznaky
etického obchodovani. Nadale se zacaly objevovat organizace podporujici vyvoz vyrobkl
do rozvinutych zemi a v 90. letech 20. stoleti se na trh dostaly produkty nesouci znacku
Fairtrade. Hlavni podstatou konceptu fair trade je tedy zajiSténi pfimého kanalu pro piesun
finan¢nich prostfedkl od spotiebitelt k malym producentim z chudych zemi, pro které tak
vznikd moznost ziskani spravedlivé odmény za odvedenou praci, ¢i vypéstovany produkt.
Dostupnost produkti fair trade se neustéle zlepSuje a diky tomu i povédomi spotiebiteli
0 tomto konceptu. Nabizeny sortiment na trzich vyspélych zemi je do vysoké miry
ovlivitovan poptavkou spotiebitelti. Vzhledem k tomu, ze sortiment na trhu je velice Siroky,
tak kromé& ceny existuje celd tfada aspektl, které hraji roli pii ndkupnim rozhodnuti
spotiebitele a to napiiklad: kvalita, zemé ptivodu, slozeni, nebo jina osobni hodnota, kterd
se u kazdého jedince lisi. V mnoha ptipadech se spottebitelé pti nakupovani rozhoduji podle
spolecenské odpovédnosti a etické stranky a veéfi, Ze nakupem zméni 1 svou vlastni identitu.
Pravé v téchto oblastech je u znacky fair trade prostor, aby se prosadila a ziskala si své misto

u spotiebitelil.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrh obecnych doporuceni pro vybranou skupinu trznich
subjekti, ktera budou zpracovana na zakladé zjisténi spotiebitelskych postoju a preferenci
vybrané vékové skupiny populace vramci obchodniho konceptu fair trade v Ceské

republice.

2.2 Metodika

Metodicky postup je sestaven z n¢kolika na sebe navazujicich krokd. Prvnim krokem
je vymezeni zkoumané problematiky a dané¢ho tématu v SirSim teoretickém ramci. K tomu
dochazi v teoretické Casti prace, za pomoci literarni reSerSe odborné literatury a relevantnich
informacnich zdrojii. Teoreticka vychodiska jsou zpracovana na zaklad¢ analyzy dokumentii
a prostfednictvim komparace a syntézy informaci ze sekundarnich zdroju. Dle Kotlera
a Armstronga (2004) se za sekundarni data daji povazovat ,,jiZ existujici informace, které
byly shromazdeny za jinym vicelem . Dal§im krokem je vybér metodologického nastroje pro
zjistovani primarnich dat. Pro tuto diplomovou praci bylo vzhledem k charakteru
zkoumaného tématu, a to i s ohledem na pandemickou situaci zvoleno online dotaznikové
Setfent.

Vlastni ¢ast prace vychazi z analyzy aktualniho stavu konceptu fair trade v Ceské
republice na zakladé dostupnych udajii. Dotaznikové Setfeni ma za tkol zjistit preference,
postoje a motivy nakupu u spotiebitell patficich do vybrané skupiny populace.

V zavéru préace jsou ziskané vysledky vyhodnoceny, interpretovany a diskutovany. Na
zaklad¢ ziskanych zjisténi jsou vypracovana doporueni pro vybranou skupinu

podnikatelskych subjektii a jejich dalsi obchodni aktivity ve sledované oblasti.

Zkoumani dokumentt

Pro vypracovani této diplomové prace je vyuZito metody zkoumani dokumenti.
Principem této metody je vyhledani a studie riznych zdroji, ze kterych nasledné autor erpa
pii ziskavani informaci o vypracovavaném tématu (Hendl, 2016). Mezi tyto zdroje patii jak
elektronické, tak tisténé dokumenty. Casto Se jednd 0 vyroéni zpravy Fairtrade Cesko
a Slovensko, Fairtrade International, zpravy statistickych uradii a rizné odborné publikace.

Vsechny tyto zdroje musi byt aktudlni a musi spliiovat podminky relevantnosti
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a vérohodnosti. Na zaklad¢ analyzy a syntézy sekundarnich dat jsou vypracovana teoreticka

vychodiska prace.

Dotaznikové Setfeni

K ziskani primarnich dat pro praktickou cast prace bylo vyuzito dotaznikového
Setfeni. Jak jiz bylo vySe uvedeno, tato metoda sbéru dat se vzhledem k danému tématu jevi
jako nejvhodnéjsi. Piedevsim z toho divodu, ze se jednd o nejpouzivangjsi nastroj pro
kvantitativni vyzkumy a umoziuje data ziskat pifimo od respondentii (Mulacova, Mula¢
a kol., 2013). Dalsi ptidanou hodnotou této vyzkumné metody je v dob& pandemie bezesporu
moznost ziskavani informaci ,,na dalku®, tedy neni nutny zadny osobni kontakt, ktery by
mohl vést ke zhordeni situace. Setfeni ma za ukol zjistit preference, postoje a motivy nakupu
u spotiebitelti patficich do vybrané skupiny populace. Online dotaznik byl vytvoien
a zvefejnén na portalu www.vyplnto.cz a jeho Sifeni probihalo prostiednictvim e-mailu,
aplikace WhatsApp a socialni sité Facebook. Sbér dat probihal na konci roku 2020.

Dotaznik vnikl zestru¢nénim, doplnénim a upravou jiz existujiciho dotazniku,
ziskaného z datového archivu Sociologického tistavu Akademie véd Ceské republiky a jeho
finalni podoba zahrnuje 25 otazek rozdélenych do 3 kategorii. Prvni kategorie zjistuje
obecné informace, druhd je zamétena na konkrétni zkuSenosti respondentt, jejich preference
a vztah ke znaCce Fairtrade. Treti cast dotazniku se vénuje zjisténi pievazné
sociodemografickych informaci. Dotaznik se skladd z uzavienych otazek, kde u nékterych
mél respondent moznost vyberu pouze jedné odpovédi, u jinych mohl zvolit vice odpovédi,
nebo zvolit hodnotu na Likertove skale.

Dotaznikové Setieni se uskute¢nilo na izemi Ceské republiky a respondenti byli
zastupci generace Y, tedy narozeni v letech 1981-2000. Blizsi charakteristika respondentt

dotaznikového Setfeni je popsana Vv kapitole 4.1.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se zabyvd obecnym vymezenim obchodu, jeho rozdélenim,
prostiedniky obchodni ¢innosti, typologii maloobchodnich prodejen a funkcemi obchodu.
Dale se zabyva obchodnim konceptem fair trade a obecnym ¢lenénim generaci. V zavéru

kapitoly dochazi k podrobnéjsimu popisu generace Y.

3.1 Obchod

Hlavnim tématem této podkapitoly je obchod. Nejprve jsou struéné popsany funkce
obchodu, poté je obchod vymezen obecné, taktéz je struéné popsana klasifikace obchodni
¢innost z hlediska rozsahu pusobnosti jako je vnitini, zahraniéni a mezinarodni obchod,
nasledné jsou popsani prostfednici obchodni ¢innosti jako je velkoobchod a maloobchod,

kdy v zavéru kapitoly jsou zakladni typy maloobchodu charakterizovany detailngji.

3.1.1 Obecné vymezeni obchodu

Moznosti jak vymezit obchod jsou pomémé Siroké. Dle Stérbové a kol. (2013) Ize
obchod definovat jako ,,redlné a financni hospodarské transakce vztahujici se ke smené
zbozi a sluzeb, u nichz dochazi k oddeleni osob vyrobce a spotiebitele v prostoru a case,
V ditsledku délby prdce, tj. K tvorbe trhu®. Existuji dv€é pojeti trhu a to funkéni pojeti
a institucionalni pojeti.

Pojeti funkéni Ize povazovat za Sir$i a obchod je chapan jako ¢innost, ktera spociva
v nakupu a prodeji zbozi (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). Obchodovano je s vyrobky, se
sluzbami, se zbozim, informacemi a nebo cennymi papiry (Prazska, Jindra a kol., 2002).
Sména je uskute¢novana ptimo, prostifednictvim barteru nebo prostiednictvim ekvivalentu,
pen&zni sménou (Stérbova a kol., 2013).

Pojeti institucionalni, kdy je obchod chdpan jako instituce, povazuje obchodniky jako
ty subjekty, zabyvajici se hlavné obchodem. V uz§im slova smyslu jsou za obchodni
instituce oznaCeny ty subjekty, které produkty kupuji za ucelem dalSiho prodeje bez
fyzickym zbozim (Mulac¢ova, Mula¢ a kol., 2013).

e Obchod spotiebnim zbozim (B2C — business-to-customer) — zbozi je uréeno pro

kone¢ného spotiebitele. Patfi sem napiiklad potraviny, domaci potieby, obleceni,
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elektronika a dalsi. Dale do této skupiny spadaji ndkupy menSich producentu,
femeslnikt, podnikatelskych i neziskovych organizaci.

e Obchod zbozim pro dalsi podnikani (B2B — business-to-business) — predstavuje
piechod mezi vyrobou a obchodem spotiebnim zbozim. Typicky je pro néj charakter
obchodu s materialem a vyrobnimi €initeli nebo zbozim uréenym pro dalsi prodej,
ato bud v plivodni podobé, nebo v upravené podobé (Mulacova, Mulac¢ a kol.,
2013).

Na Klasifikaci obchodni ¢innosti 1ze nahlizet z hlediska rozsahu pisobnosti jako na vnitini

obchod, zahrani¢ni obchod a mezinarodni obchod.

Vnitini obchod

Dle Mulacové, Mulace a kol. (2013) ,, Vnitini obchod predstavuje piisobnost na
celostatnim a regionalnim trhu. Jedna se tedy o dispozice zboZim na uzemi jednoho statu,
prodavajici i kupujici jsou subjekty domactho trhu“. Podnikdni na vnitinim trhu ma pro
obchodnika spoustu vyhod, jedna se o ¢asové i ekonomicky neniro¢nou podobu obchodni
¢innosti. Do vnitiniho ochodu patii jak obchody spotiebnim zbozim tak i obchody zbozim
pro n¢jaké dalsi podnikani. Tento segment hospodaisvi je v soucasné dob¢ velmi dilezity

a lze predpokladat, ze tomu bude tak i v budoucnosti.

Zahrani¢ni obchod

Stérbova a kol. (2013) definuji zahrani¢ni obchod jako , obchod jedné ndrodni
ekonomiky se svym okolim, tj. s jednou ¢i vice jinymi narodnimi ekonomikami, prip. také
Jjako obchod jednoho stadtu s jinymi staty, shoduji-li se jejich hranice s hranicemi ekonomik .
Prazska, Jindra a kol. (2002) zahrani¢ni obchod charakterizuji jako vyvoz (export) a dovoz
(import) zbozi ptes hranice urCitého statu. Do zahrani¢niho obchodu patii stejn€ jako do
vnitiniho obchodu jak obchody spotiebnim zbozim tak i obchody zbozim pro dalsi
podnikani. Pfi podnikdni v zahranicnim obchod€ jsou na podnikatele kladeny velké
ekonomické, kompetencni i organiza¢ni naroky nicméné tento typ obchodu je pro né
prilezitosti k dosazeni lepsich vysledku a ptilezitosti pro rist a rozvoj (Mula¢ova, Mula¢

a kol., 2013).
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Mezinarodni obchod

Neumann, Zambersky a Jirankova (2010) povazuji mezinarodni obchod za
Lhistoricky — nejvyznamnéjsi - slozku  mezindrodnich — ekonomickych —vztahi. Objem
mezindrodniho obchodu roste dlouhodobé rychleji nez hruby domdci produkt svétove
ekonomiky jako celku. Jeho vyznam tedy ddle narista”. Stérbova a kol. (2013) defunuji
mezinarodni obchod jako ,,souhrn zahranicnéobchodnich aktivit dvou a vice narodnich
ekonomik, prip. stati, shoduji-li se jejich hranice s hranicemi ekonomik; je tedy souctem
dvou a vice zahranicnich obchodi“. Mezinarodni obchod je nadstavbou obchodu
zahrani¢niho (Mulac¢ova, Mulac a kol., 2013).

Prazska, Jindra a kol. (2002) povazuji mezinarodni obchod jako soubor obchodnich
aktvivit ve vice zemich ¢i na celém svété, ktery zahrnuje ovSem i obchod na jednotlivych
vnittnich trzich. V soucasnosti se v obchodnim podnikani hranice jednotlivych stati stiraji,
a je tedy mozné v fad¢ segmenti mluvit o globalnich ¢i kontinentalnich trzich. Podminkou
pro ucinné fungovani mezindrodniho obchodu je proaktivni legislativa a odbourani

ochranych opatieni stati (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

3.1.2 Prostfednici obchodni ¢innosti

Prostiednici obchodni ¢innosti jsou obchodni firmy, obchody, které sjedndvaji sménu
mezi tim, kdo proddva a mezi tim kdo kupuje. Berou na sebe zodpovédnost vyplyvajici
Z hledisek ¢innosti jako je naptiklad nabidka statkii, dodani nebo vyuctovani. Nakup a prode;j
zbozi je realizovany prostfedniky. NejznaméjSi prostfednici jsou velkoobchod

a maloobchod.

Velkoobchod

Velkoobchod je podnik (Cinnost), ktery nakupuje zbozi ve velkém mnozstvi
a prodava ho firmam, maloobchodniklim, pohostinskym zafizenim, nebo Zivnostnikiim
Vv témef neménné forme€. Do velkoobchodu se zahrnuji veskeré ¢innosti spojené s prodejem
vyrobkil a sluzeb tém, kteti je dale preprodavaji, nebo je vyuZzivaji pro ucely obchodni.
Zpravidla velkoobchod nepiiklada velkou dulezitost lokalité a okoli provozovny, protoze
jednd vétsinou jen se subjekty, které jsou uvedeny vyse. Velkoobchod zbozi skladuje
arozvazi ho odbératelim, piipadné je zbozi pomoci samoobsluhy proddvané menSim

odbérateltim.
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Maloobchod

Maloobchod je podnik (¢innost), ktery nakupuje zbozi od velkoobchodu nebo od
vyrobce a prodava ho konecnému spotiebiteli bez jakychkoliv uprav nebo dals§iho
zpracovani. Mezi hlavni funkce maloobchodu patii nakup zbozi k prodeji spotiebiteltim,
prodej zbozi, podpora prodeje, pieprava, poskytovani informaci zdkaznikim, zajiSténi
informaci pro rozhodovaci procesy, ptebirdni podnikatelského rizika a finanéni operace.
Maloobchod ovlivituje kvalitu zivota, zivotni styl, zvyklosti obyvatel a plisobi na utvareni
spotiebitelské poptavky. Mezi zakladni typy maloobchodu se tadi specializované prodejny,
uzce specializované prodejny, smisené prodejny, samoobsluhy s potravinami, supermarkety,
hypermarkety, diskontni prodejny, specializované velkoprodejny, plnosortimentni obchodni
domy, specializované obchodni domy, obchodni jednotky v nakupnich centrech (Mulacova,

Mulac¢ a kol., 2013).

3.1.3 Typologie maloobchodnich prodejen

V nasledujici podkapitole jsou popsany jednotlivé typy maloobchodnich jednotek
stalé stacionarni sité dle Prazské, Jindry a kol., 2006 in Mulacova, Mula¢ a kol., 2013.

Specializované prodejny

Specializované prodejny maji konkrétni zacileni a nabizi Gzky a hluboky sortiment
se zaméfenim na vybrané sortimentni skupiny nebo podskupiny. Obvykle jsou
specializované prodejny zameétfeny na nepotravinovou oblast. Ceny jsou v tomto typu
maloobchodu vyssi, zahrnuji jak segment rychloobratkového zbozi, tak i ndklady na zbozi
s mensi obratkou, ndklady na odborny personél nebo i na doprovodné sluzby. Uplatnéni
nachazi v méstskych centech, regionalnich nakupnich centrech a nakupnich stfediscich.

Piikladem muze byt prodejna s elektro sortimentem, s odévy, cukrarna ¢i kavarna.

Uzce specializované prodejny

Uzce specializované prodejny nabizi velmi tzky a zaroveii hluboky sortiment
a zaméfuji se na oblast nepotravin. Tyto prodejny se zameétuji na urcité sortimentni
spektrum, orientuji se na dil¢i sortimentni skupiny, podskupiny nebo na uréité druhy. Ceny
jsou v tomto typu maloobchodu vyssi. Personal v téchto prodejnach musi byt odborné
vyskoleny. Tyto prodejny nachdzi uplatnéni v mistech velkych ndkupnich pftilezitosti,

konkrétné Vv intenzivnich méstskych centrech a v nakupnich stiediscich v blizkosti velkych
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obchodnich jednotek. Pfikladem mutze byt prodejna zaméfena na foto-kino, na kancelarské

potieby nebo na znackovou vypocetni techniku.

SmiSené prodejny
Smisené prodejny maji Siroky sortiment, ale ponékud mélky. Zamétuji se na zbozi
denni i bézné potieby s vyraznou ptevahou potravin. Frekvence poptavky je mala. Ceny jsou

zde vysoké. SmiSené prodejny nachazi uplatnéni na venkove a v okrajovych ¢astech mést.

Samoobsluhy s potravinami

Samoobsluha neboli superreta nabizi Siroky sortiment potravin. Maso a uzeniny ale
nemusi byt zastoupeny, nebo mohou byt jen balené. V nabidce mohou byt i zakladni druhy
nepotravinaiského zbozi denni potieby. Uroveti kvality je vy$si, cena neni ani piilis vysoka,
ani nizka. Tyto prodejny se nachazi v prostorem omezenych dispozicich obytnych center,
vV mistech vétsiho vyskytu osob naptiklad na nadrazi, na letisti, na odpocivadlech, na
benzince. Zakaznik se v této prodejné obsluhuje sam. Prodejni plocha je od 200 m? do 400

m2.

Supermarkety

Supermarket nabizi komplexni sortiment potravin a zdékladni druhy
nepotravinarského zbozi. V supermarketech se vyuziva forma samoobsluhy, je ale doplnéna
o par obsluznych tsekl jako je naptiklad usek s lahtidkami, uzeninami a masem. Ceny
v supermarketech jsou stfedni pii vyssi trovni kvality zbozi. Nachazi se v obytnych zénach
s okruhem dostupnosti 400-700 m podle hustoty zastavby, kde jsou zapotiebi parkovaci

mista pro automobily. Prodejni plocha supermarketu je od 400 m? do 2500 m?.

Hypermarkety

Hypermarkety nabizi plny sortiment potravinaiského zbozi a vétSi zastoupeni
sortimentu nepotravinarského zbozi vcetné sluzeb, pficemz nepotraviny maji nadpoloviéni
podil na poétu druhti zbozi a piiblizné poloviéni podil na obratu. Ceny v hypermarketech
jsou niz8i pifi vyS$i urovni kvality zbozi. Hypermarkety jsou umistény samostatné na
pfedmésti, u vyznamnych kiizovatek dalni¢nich taht. Prodejni plocha hypermarketu je od

2500 m?, obvykle je 15-20 tisic m?.
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Diskontni prodejny

prodejndm ¢i supermarketim. V diskontech nemaji po cely rok stejny sortiment, nabizeji jen
to zbozi, po kterém je momentalné poptavka, tedy nejrychloobratkovéjsi druhy zbozi. Forma
prodeje v diskontnich prodejnach je samoobsluzna, zbozi je umisténo v regalech, na
paletach, na stozich. Prodejny jsou postaveny a vybaveny velmi jednoduse, nenachdzeji se
tam vykladni skiiné nebo prihledy do prodejny. Ziizeny jsou na levnych pozemcich
Vv okrajovych ¢astech mésta. Oteviraci dobu maji prodlouzenou a maji otevieno i o vikendu.
Diskont se dale déli na hard — discount (prodejny s velmi uzkym sortimentem a nizkymi
cenami) a soft — discount (sortiment je §irsi, snizeni cen neni tak vyrazné). Konkrétni piiklad

muze byt fetézec Lidl ¢i Penny market.

Specializované velkoprodejny

Specializované velkoprodejny se orientuji na sortiment konkrétnich ucelenych
segmentl specializovaného zbozi. Ceny jsou nizké, pfitom uroven kvality je vyssi. Tento
typ obchodni jednotky je umistén na pfedmésti nebo na okraji mésta, ma piijezdovou
komunikaci a vlastni parkovisté. Prodejni plocha se v riiznych typech 1isi dle sortimentniho
zaméfeni. Obecné je plocha ve specializovanych velkoprodejnach od 1000 m? do 4 tisic m?.
Ptikladem mutze byt prodejna snabytkem, domacimi potiebami, elektrem, sportovnimi
potfebami, zahradkaistvi, ¢i obchod pro kutily. Napiiklad: Electro World, lkea, Obi,

Hornbach.

PlInosortimentni obchodni domy

Obchodni dim plnosortimentni je soubor specializovanych prodejen pod jednou
sttechou s mozZnosti komplexniho ndkupu. Sortiment je velice Siroky, 1 znacn€ hluboky
vcetné potravin a restauraci. Celkovy rozsah ptedstavuje kolem 200 tisic druht zbozi. Ceny
jsou stiedni a vys$$i. Tyto obchodni domy se nachézeji v centrech mést, v regionalnich
nakupnich stiediscich, ve ctvrtovych centrech velkomést nebo v obchodnich ¢i komercnich

zonach. Prodejni plocha ma od 5 tisic m? do 20 tisic m?.
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Specializované obchodni domy

Obchodni domy specializované jsou doplitkem obchodnich domii plnosortimentnich.
Jejich sortiment je hluboky s omezenou §ifi a zamétuji se jen na konkrétni segment trhu.
Jsou orientovany na nepotravinaiské zbozi. Ceny jsou vyssi pii odpovidajici kvalité. Tyto
obchodni domy se nachazi v blizkosti obchodnich domt plnosortimentnich, v centech mést,
v regionalnich nakupnich centrech a zénich. Prodejni plocha ma minimalng 1500 m?2.
Nejcastéji se tyto obchodni domy specializuji na odévy, obuv a textil, ale i na zbozi pro volny

¢as. Piikladem mutize byt dim sportu, dim médy, dim potravin.

Nékupni centra (stfediska)

Sortiment ndkupnich center je velmi Siroky a hluboky a nabizi jak potravinarské, tak
I nepotravinaiské zbozi. Nakupni centrum je ,soubor maloobchodnich a jinych obchodnich
zarizeni, ktery je planovan, postaven, vliastnén a rizen jako jeden celek a jednotlivé obchodni
Jjednotky pak provozuji ndjemci“ (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). V nakupnich centrech se
nachazi obchody s oble¢enim, obuvi, kozenym zbozim, klenoty, darky, elektrem. Dale
restaurace, kina, fitness centra, kosmetické i kadefnické salony a hypermarkety. Konkrétnim
ptikladem mutze byt prazské nakupni centrum Chodov, Novy Smichov, Metropole Zli¢in.

Na grafu niZe jsou patrné preference uvedenych typt jednotek v Ceské republice.

Graf ¢. 1 — Hlavni nakupni misto potravin ¢eskych domacnosti v roce 2012

1%

|

= Hypermarket Supermarket = Diskont = Mensi prodejny = Jinde

Zdroj: vlastni zpracovani dle Incoma GfK Shopping monitor in Mula¢ova, Mulac a kol.,
2013
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3.1.4 Funkce obchodu

Stim, jak se rozvijela lidskd spole¢nost se vyvijel i obchod a jeho pozice.

V soucasnosti plni obchod tyto funkce (Prazska, Jindra a kol., 2006 in Mulacova, Mulac
a kol., 2013):

Transformaéni

Transformacni funkce preménuje vyrobni (dodavatelsky) sortiment na sortiment
obchodni (odbératelsky), ktery odpovidd potfebam a nédkupnim zvyklostem zékaznik.
Ptikladem mize byt velkoobchod s potravinami, ktery mé par desitek dodavatell a nékolik
stovek odbératell, kteii odebiraji bud’to cely sortiment nebo jen jeho vyznamnou ¢ast.

Obchod tedy zajist'uje adekvatni rozsah sortimentu, a to hluboky nebo Siroky.

Zprostiredkovaci
Zprostfedkovaci funkce prekonava urcité rozdily mezi mistem vyroby (dodavatelem)
a mistem prodeje (odbératelem), kdy obchod obstarava prodej zbozi na misté kde je potieba

nebo ho na toto misto doda.

Casova
Casova funkce piekonavé rozdily mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi, kdy
obchod zajistuje okamzitost prodeje nebo dodavek a musi proto udrzovat uréity objem

Zasob.

Zasobovaci
Zasobovaci funkce zajistuje mnozstvi a kvalitu proddvaného zbozi. Pro tyto dva
pozadavky je dulezity spravny vybér dodavatele, rychlé vyfizeni reklamaci, spravny rezim

fizeni zasob a adekvatni zdzemi i vybaveni.
Iniciativni

Iniciativni funkce ovliviluje vyrobu z hlediska sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi

a ovliviiuje poptavku za pomoci marketingu.
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Zajistovaci
Zajistovaci funkce zajist'uje rozumné zadsobovaci cesty se zdmeérem snizeni prodejni

ceny vzhledem Kk trovni zasobovani (logistika).

Platebni

Platebni funkce zajistuje v€asnou thradu dodavatelim. Tato funkce je docenitelna
az v obdobi vyrazné zadluzenosti jak obchodnich, tak i vyrobnich organizaci.

Tyto funkce obchodu vyjadiuji: ,, Si7i zabéru a vyznam obchodu pro fungovani slozité
soustavy hospodarstvi Fizeného pozadavku trhu. Dalo by se tedy Fici, Ze obchod jako takovy
se vyrazné podili na zajisténi nalezitého piisobeni , neviditelné ruky trhu* a je tedy jednim

Z piliru trzni ekonomiky “ (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

3.2 Obchodni koncept fair trade

v

Termin fair trade v piekladu do ceského jazyka je spravedlivy, spravedlivéjsi,
rovnopravny, fér, nebo férovy obchod. Fair trade je alternativou mezinarodniho obchodu,
kdy je kladen velky diiraz na socialni, ekonomické ale i1 ekologické standardy (Majerova
a Nezval, 2011).

Hlavnim smyslem tohoto konceptu je poskytnuti ptilezitosti drobnym producentiim,
péstitelim a zaméstnanciim z rozvojovych zemi globalniho Jihu, kterymi jsou Afrika, Asie
a Latinskd Amerika. Dostat se z chudoby za pomoci vytvofeni pfistupu na trh spotiebitelt
globalniho Severu, aby byli schopni rozvijet své podniky prostiednictvim mezindrodniho
obchodu a méli moznost uzivit sebe a svou rodinu za distojnych podminek vlastni praci, za
kterou dostanou fadné zaplaceno (Nicholls a Opal, 2005).

Podle World Fair Trade Organization, Fairtrade International a European Association
of Fair Trade Association je uznavana tato definice:

sSpravedlivy obchod je obchodni partnerstvi zaloZené na dialogu, transparentnosti
aucte, ktery usiluje o dosazeni vétsi spravedinosti v mezindrodnim obchodeé. Prispiva
K udrzitelnému rozvoji tim, zZe nabizi lepsi obchodni podminky a chrani prdva
marginalizovanych producentii a pracovnikii — zejména na Jihu*. (WFTO, 2020)

Fair trade svym ¢lentim zaruéi to, Ze za svou praci dostanou spravedlivé zaplaceno
a Ze jim penize budou stacit az do dalsi sklizn€. Byt ¢lenem druzstva, které je soucasti fair
trade ma nespocetn¢ vyhod, jako naptiklad: maji garantovanou minimalni vykupni cenu,

socialni pfiplatky, za které se vétSinou organizuji Skoleni ohledné péstovani a péce
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konkrétnich plodin, maji zajiSténo vzdélani, zdravotni péc€i, pitnou vodu, vystavbu silnic,
a to jen diky tomu, ze jsou jednotni, organizovani. Kazdy ¢len ma sviij hlas a stejnéa prava
bez ohledu na pohlavi nebo na etnicky ptivod.

Koupi fairtradového produktu nejde o pomoc, ale o to, ze zdkaznik dostane za své
penize kvalitni produkt, o ktery se cely rok peclivé staral zemédé€lec z rozvojovych zemi,
a ze byly dodrzeny ekologické principy a nebyla napiiklad na péstovani vyuzita détska
prace. Diky tomu, Ze si koupite trochu drazsi, ale fairtradovy produkt umoznite mnoha
pestitelim odprostit se od chudoby a moznost uzivit se svou vlastni praci.

Nékteti drobni farmafi se ale napiiklad jen péstovanim kavy neuzivi, protoZe péstovani
kavy je velice nejisté naptiklad kvili zménam pocasi, a tak museji pracovat napiiklad jesté
1 na cizich plantazich. Sklizen je obdobi jednou do roka, kdy maji sklizenou kavu a potiebuji
Ji prodat, aby se v nasledujicim roce uzivili. Jednotlivé sektory maji vykupnici rozdé€leny,
ale do oblasti, kam je t¢zké se dostat, napiiklad tam nevede silnice ale jen uzka nezpevnéna
vykupni ceny. Diky Spatné informovanosti nevédi, jaka je vykupni cena komodity, a tak
farmafim ale nezbyva nic jiného nez svoji urodu kojotim prodat pod cenou, protoze
potiebuji penize. Céstka, kterou od kojotli dostanou, je takova, e vétsinou nepokryje ani
naklady na vypéstovani, natoz aby z toho mohli Zit cely nasledujici rok, do dalsi sklizné.
Fair trade dohlizi na to, aby pé&stitelé dostali spravedlivé zaplaceno a zlepSila se tak jejich
budoucnost.

Kdyz fair trade vznikl, obchodovalo se pievazné s femeslnymi vyrobky. V soucasné
dobé¢ se obchoduje spise se zemédélskymi fairtradovymi vyrobky jako je kéva, ¢aj, cukr,

kakao.

3.2.1 Principy

Podle World Fair Trade Organization existuje 10 principti spravedlivého obchodu,
které musi jeji Clenské organizace dodrzovat a provadi kontroly, jestli jsou tyto principy
dodrzovany. Vyuzivanim téchto principi se spravedlivy obchod odliSuje od toho

konvencéniho.
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Vytvareni prileZitosti pro ekonomicky znevyhodnéné producenty

Prvnim principem je vytvafeni piilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné
producenty. SniZeni chudoby pomoci obchodu tvoii podstatnou soucast cili této organizace.
Napomaha marginalizovanym malym producentim, at’ se jedna o nezavislé rodinné
podniky, nebo seskupené do sdruzeni ¢i druzstev. Usiluje o to, aby se odprostili od chudoby

a nejistych piijmu K finanéni jistoté a byli ekonomicky sobéstacni.

Transparentnost a odpovédnost

Druhym principem je transparentnost a odpovédnost. Organizace je transparentni ve
svém fizeni a obchodnich vztazich. Je odpovédna vici vSem ucastnikim a respektuje
citlivost a divérnost poskytovanych obchodnich informaci. Hleda vhodné zptisoby, jak by
mohla zapojit své zaméstnance, ¢leny a producenty do rozhodovacich procest. Obstarava

poskytovani patficnych informaci vS§em obchodnim partneram.

Spravedlivé obchodni praktiky

Tretim principem jsou spravedlivé obchodni praktiky. Organizace bere ohled na
socialni, ekonomicky a environmentdlni pfinos znevyhodnénych malych producenti
a neusiluje o maximalizaci zisku na jejich ukor. Dodavatelé respektuji smlouvy a produkty

dodavaji v€as a v pozadované kvalité.

Vyplaceni spravedlivé ceny

Ctvrtym principem je vyplaceni spravedlivé ceny. Spravedlivé vyplacend cena je
cena, ktera byla vSemi odsouhlasena. Spravedlivou odménou se rozumi poskytnuti socialné
piijatelné odmény, kterou producenti povazuji za spravedlivou, a kterd zohlednuje zasadu

stejné odmény za stejnou praci bez ohledu na pohlavi.

Zakaz détské a nucené prace

Patym principem je zakaz détské a nucené prace. Organizace se zarucuje, ze
zameéstnanci, ¢leni a doméci pracovnici nejsou k praci nuceni. Organizace, které fairtradoveé
produkty nakupuji od vyrobct taktéz zarucuji, ze Se pii vyrobé nevyuzila détska nebo nucena

prace.
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ZAadna diskriminace

Sestym principem je nediskriminace, rovnosti Zen a muzi, ekonomického posileni
postaveni Zen a svobody sdruZovani. Pfi najimani, odménovani, Vv pfistupu ke Skoleni, pfi
povyseni, ukonéeni nebo pii odchodu do dichodu organizace nediskriminuje osoby na

zéklad¢ zadné charakteristiky jako je naptiklad rasa, ptivod, ndbozenstvi, pohlavi a dalsi.

Zajisténi dobrych pracovnich podminek

Sedmym principem je zajisténi dobrych pracovnich podminek. Organizace se snazi
poskytovat bezpecné a zdravotn¢€ nezavadné pracovni prostiedi pro své zaméstnance nebo
¢leny. Pracovni doba ¢i podminky odpovidaji podminkdm stanovenymi zakony. SnaZi se

0 zvySovani povédomi o otazkach bezpecnosti a ochrany zdravi.

Budovani kapacit

Osmym principem je zajisténi budovani kapacit. Organizace pracujici piimo
s producenty vyvijeji rizné aktivity, které jim pomahaji zlepSit manazerské dovednosti
a produkéni schopnosti. Organizace, které nakupuji produkty fair trade prostfednictvim
zprosttedkovatelil na jihu, t€émto organizacim pomahaji rozvijet jejich kapacitu na podporu

znevyhodnénych skupin producentt, se kterymi spolupracuji.

Propagace Fair Trade

Devatym principem je propagace spravedlivého obchodu. Organizace
prostfednictvim spravedlivého obchodu zvysuje povédomi o cilech a o potiebé spravedlnosti
ve svéte. Svym zdkaznikiim poskytuje informace o organizacich, o produktech, které sklize;ji

nebo vyrabéji.

Respekt k Zivotnimu prostiedi

Desatym a zaroven poslednim principem je respekt k zivotnimu prostiedi.
Organizace vyrabéjici fairtradové produkty se snazi v piipadé, Ze je to mozné maximalizovat
vyuziti surovin z udrzitelnych zdrojii a nakupovat pouze lokdlni sortiment. Vyrobni
technologie, které pouzivaji se snazi o snizeni spotieby energie. Dale pouzivaji technologie
obnovitelné energie, pomoci kterych se minimalizuji emise sklenikovych plynti. Producenti

fairtradovych komodit se snazi minimalizovat dopady na Zivotni prostfedi tim, Ze pouzivaji
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vyrobni metody s nizkym obsahem pesticidi. K baleni se vyuzivaji pievazné recyklovatelné

materily a zbozi je pfepravovano nejéastéji lodni dopravou (WFTO, 2013).

3.2.2 Efekty fair trade

Dle Bowese (2010) existuji ¢tyfi efekty fair trade, které na producenty puisobi.

Témito efekty jsou:

Finanéni zvyhodnéni

Finan¢ni zvyhodnéni je zplsobené fairtradovou minimélni cenou, prémii, ¢i
moznosti predfinancovani. Diky témto zvyhodnénim maji vysSi stabilitu pifijmi pro
producenty, nez kdyby své produkty prodavali na obycejnych trzich. Pozitivni vliv to méa
I na lokalni ekonomiku, protoze si diky vys$im pfijmim producenti mohou dovolit vice
utracet. Dalsi vyhoda, ktera je producentim poskytovana je ziskani znalosti o diverzifikaci
zdrojii piijmu, aby se nesoustfedili jen na jednu urcitou plodinu, ale aby se zaméfili

i kuptikladu na chov dobytka.

Piistup na trh
Pristup na trh je pro farmare Sance, jak se zbavit zavislosti na prodeji pouze na
mistnich trzich. Maji moznost prodeje na trhy zahrani¢ni, na kterych za své vyprodukované

produkty dostanou lépe zaplaceno. Organizacni a technickou pomoc jim poskytuji podniky.

Ziskani vyhodnéjsiho postaveni
Dle autora je tento dopad ,,zmocnéni* a priklada ho ke zméné pozice producentd
v dodavatelském fetézci. Dale je dle autora zvysSeni vyjednavaci sily a zlepSeni pozice

producentti povazovano za jeden ze zasadnich dopadu fair trade.

Networking

Malym a stiednim producentim je umoznén pfistup k organizacim, ve kterych maji
piilezitost spolupracovat a zapojit se do jednani ohledné problémd a napadi na
organizovanych forech.

Nicholls a Opal (2005) rozsifuji ptimé efekty o vyhody pro Zeny, které si diky
zapojeni do fairtradovych projekti zaméfenych na zenskou populaci maji moznost

piivyd¢lat a timto pfivydélkem si zlepSit svou zivotni turoven, ale i zivotni Groven jejich déti.
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Dale je doplnuji o vzdélani, které maji rodi¢e moznost détem pomoci piijma zajistit,
udrzovani ptivodnich femesel pfispivajicich k zachovani tradic a psychologické vyhody,
jako je kladny vliv na sebevédomi ¢i producentiiv pocit finan¢ni stability. Mezi nepiimé
efekty patii upeviovani vztahl s organizacemi globalniho Severu, ale i vedlejsi efekty, které

jsou zpusobené utvarenim druzstev, diky kterym je posililovana mira spolecenské ucasti.

3.2.3 Ochranna znamka

Vyrobky, které jsou certifikované nesou na sobé ochrannou znamku Fairtrade, podle
které spotiebitel pozna, Ze se nejednd o konvencni, ale o fairtradovy vyrobek. Zndmku nesou
pouze produkty, které mezindrodni standardy obchodniho konceptu spliiuji. Spravcem
a zaroven poskytovatelem ochranné znamky je neziskova organizace (FLO) Fairtrade
International (Hunt, 2012).

Znamka Fairtrade vznikla vroce 2002, vroce 2011 dosSlo kjeji aktualizaci
a zjednoduSeni designu, aby vypadala tak, jak ji v dnesni dob& vSichni znadme, byla
vytvofena za ucelem sjednoceni rdznych narodnich znamek oznacujicich fairtradové
vyrobky.

Znamka symbolizuje optimismus producentii, propojeni kazdodenni reality lidi
V rozvojovych zemich s virou spotiebitelli ve zménu. V designu znamky je propojena
blankytna modf jako potencial, sv€zi zelend, co by symbol nového ristu se symbolem
producenta se zdviZzenou rukou na oslavu lidského odhodlani a sily.

Pti pouziti barevné varianty se na znamku nesmi pouzit ledajaky odstin barvy modré
nebo zelené, ale jen presné definované odstiny modré, Fairtrade Sky Blue, zelené Fairtrade
Leaf Green, bil¢ Fairtrade White, Sed¢ Fairtrade Grey a ¢erné Fairtrade Black. Pro uchovani
integrity znamky nesmi byt pouzity jiné barvy i kdyz by byly podobné. Jestlize by obchodni
znacku tvoftily barvy podobné tém fairtradovym, musi byt pouzita ¢ernobila certifikacni
znamka. Soucasti zndmky je registracni symbol ®, ktery musi byt situovan vné ochranné

zony.
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Obrazek ¢. 1 — Produktova znamka Fairtrade

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade CS, 2021a

Dale ma certifikacni zndmka spoustu dalSich pravidel, které je nutno dodrZovat, a to
naptiklad pouziti té nejaktudln€jsi verze znamky, nesmi se ménit poméry stran, znamka
nesmi byt vytiSt€éna na rtznobarevném, zafivém nebo vzorovaném pozadi, musi byt
viditelna, pokud je znamka na jiném nez bilém pozadi, musi mit dodrZzenou ochrannou bilou
zo6nu a registracni symbol musi byt viditelny. Naptiklad velikost zndmky na zvlast’ malych
obalech nesmi byt mensi nez 7 mm, musi mit zachované proporce. Dale pak zndmka musi
byt umisténa na predni stran¢ vyrobku a musi byt dobie viditelna. Pti prodeji ovoce nebo
zeleniny musi byt na sit'ce nebo obalu zndmka a pfti prodeji ovoce nebo zeleniny jednotlive
musi mit kazdy plod svoji zndamku a u bandntt musi byt na kazdém trsu alesponl jedna
znamka. Oznaceni Fairtrade musi byt i u kvétin, nebo u nepotravinovych vyrobki jako
naptiklad sportovni mice.

Na obalu mize byt znamka pouzita pouze v ptipadé, ze cely dodavatelsky fetézec,
tedy péstitel, dovozce i zpracovatel prosel nezavislym auditem ovéiujici shodu se standardy
Fairtrade International (Na Zemi, 2018).

Tyto kontroly a audity po celém svété provadi certifikaéni spole¢nost FLOCERT
(Hunt, 2012). Spolec¢nosti, které by na svych produktech chtéli pouzivat logo musi vynalozit
poplatky na pofizeni licence. Poskytovani této licence zajistuje Fairtrade International
av Ceské republice je udélovani této licence zprostfedkovano organizaci Fairtrade pro

Cesko a Slovensko.
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3.2.4 Komoditni struktura

V podkapitole komoditni struktura jsou popsany vybrané fairtradové komodity.
Produkty spravedlivého obchodu se daji rozdélit do dvou kategorii. Do jedné kategorie
spadaji produkty nesouci certifikaéni znamku Fairtrade pfimo na obalu, coz znamena, ze
cely dodavatelsky fetézec je zkontrolovany systémem certifikace Fairtrade International. Do
druhé kategorie spada zbozi, které pochazi od ¢lent WFTO (World Fair Trade
Organization), ale neni oznaceno certifikacni znamkou. V tomto piipadé se Casto jedna
0 femeslné vyrobky. Mezi tyto ¢leny patii napiiklad GEPA, EZA, El Puente, Libero Mondo
¢i Traidcraft (Na Zemi, 2021). Nejdilezitéjsim obchodovanym sortimentem v ramci fair
trade jsou tropické a subtropické zemédélské komodity doplnéné produkty femeslné vyroby.
Vétsinu z téchto komodit nelze vypéstovat v evropskych podminkach, 1 kdyz jsou soucasti

zivota veétsiny z nas (Spole¢nost pro fair trade a rozvojové vzdélavani, 2006).

Kava

Kava byla jednim z prvnich produktl, se kterou se zacalo vramci fair trade
obchodovat a je certifikovana jiz od roku 1988. Pro obchod mezi globalnim Severem
nejvyznamnéjs$i vyvozni surovina ve sveété. Nejvetsi pocet producentil, ktefi jsou
certifikovani, pochazi z Jizni Ameriky, konkrétné z Peru, Kolumbie, Hondurasu, Brazilie,
Nikaragui, Guatemaly, Kostariky, Bolivie. Dalsi certifikovani producenti pochazeji
z Afriky, konkrétné z Keni, Ugandy, Rwandy, Tanzanie, Etiopie. V Asii producenti
pochéazeji z Indonésie, Vietnamu, Indie. Vice nez 125 milionl lidi po celém svété je
z hlediska obzivy zavislych na kavé¢, a piesto Si n€ktefi nejsou schopni z této plodiny
spolehliveé vydeélat. Skoro 80 procent svétové kavy produkuje po celém svéte pies 25 miliont
drobnych zemédélct, diky ¢emuz se fair trade angazuje prave v této ¢innosti. VSechna fair
trade kava pochazi pouze od demokraticky fizenych organizaci sdruzujici malé péstitele.
Fair trade nabizi spravedlivéjsi zptisob obchodovani, pii kterém je péstitelim zajistén
vydélek, ktery si zaslouzi. Dale také fairtradové obchodni podminky garantuji spravedlivé
minimalni vykupni ceny pro péstitele, diky nimz jsou chranény pfed ndhlymi cenovymi
vykyvy. Pé&stitelé dale dostdvaji fair trade prémii, coz je penézni Céstka, kterd je jim
vyplacena navic k prodejni cen€ a je ur€ena na rozvoj komunity jako je naptiklad nakup

zatizeni, které jim zvysi kvalitu a kvantitu produkce, zlepsi jejich zemédélstvi, podnikani,
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vzdélani, zdravotni pé¢i. Na eském trhu je fairtradova kéva od roku 2004 (Fairtrade CS,
2021b; FLO, 2021a; Spole¢nost pro fair trade a rozvojové vzdélavani, 2006).

Kakao

Kakao bylo poprvé fairtradové certifikovano vroce 1994 a stalo se jednim
z nejvyznamnéjsich fairtradovych produktd. Kakao spoleéné skavou patii mezi
poptavka po kakau roste, vydélky péstitelti jejich rodindm na Zivobyti nesta¢i. V zemich
globalniho Jihu je péstovani kakaa zdrojem piijmi pro vice jak 5,5 milioni drobnych
pestitelii. Diky neodpovidajici cené, kterou za kakao péstitelé dostavaji se v africkych
zemich opét rozsifuje nucena a détska prace. Fair trade ale klade veliky diraz na dodrZzovani
principu fair trade a zakaz détské a nucené prace. Kakao tedy vykupuje za ¢astku, ktera ani
vV ptipadé propadu cen na trhu neklesa pod minimalni hranici (Fairtrade CS, 2021c; FLO,
2021Db; Spolecnost pro fair trade a rozvojové vzdélavani, 2006).
Caj

Caj se prevazné péstuje na rozlehlych ajovych plantazich, kde jsou velice §patné
pracovni podminky. Rovnéz ¢aj péstuji i drobni péstitelé, ale ti jSou vazani na podporu, aby
se nepoddali tlaku na cenu ¢aje, ktery pochazi z ¢ajovych plantazi. Na rozdil od péstitelt
kavy nebo kakaa drobni pé&stitelé v souhrnu nemaji dileZitou roli. Caj je drazen na svétovém
trhu a jeho cena je zavisla na regionu, ze kterého pochazi a na odradé¢. Sbéraci ¢aje vétSinou
7iji pfimo na plantazich, jsou odtiznuti od okolniho svéta a pracuji v té€zkych podminkach
za neodpovidajici mzdy. Fair trade umoznuje sbéraciim a prvotnim zpracovatelim zlepsit
jejich podminky jak pracovni, tak i Zivotni a nabizi vzdélani jejich détem. Casto je tato
moznost pro jejich déti jako jedina $ance na lepsi budoucnost (Fairtrade CS, 2021d:;

Spolec¢nost pro fair trade a rozvojové vzdélavani, 2006).

Banany

Banany jsou jednim z nejoblibenéjSich druhti ovoce na svété. Péstuji se jak na malych
farmach, tak na velkych plantazich. Daii se jim Vv oblastech blizko rovniku. Na
mezinarodnim trhu s banany se vyskytuje pouze malé mnozstvi nadnarodnich spolec¢nosti,
které¢ maji podstatny vliv na jejich cenu. Pfi produkci béznych banana péstitelé pracuji ve

zdravi nebezpecnych pracovnich podminkach, protoze se pti péstovani banani nadmérné
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pouzivaji pesticidy, které ohrozuji zdravi nejen jim ale i jejich rodinam, $kodi pfirodnim
zdrojim i spotiebitelim. Fair trade péstitelim nabizi obstojné mzdy nezavisejici na
vykyvech svétového trhu, zlepseni pracovnich podminek, mozZnost vzdélavani a lepsi
zdravotni péci. Diky prémiim mohou péstitelé investovat do projekti podle jejich vybéru.
Napiiklad do zlepseni obydli, budovani kol a zdravotnickych zatizeni (Fairtrade CS, 2021e;

Spole¢nost pro fair trade a rozvojové vzdélavavni, 2006).

Kvétiny a rostliny

Fairtrade zacal certifikovat kvétiny v roce 2001 a postupem casu se z nich stal jeden
z nejvyznamnéjsich produkti. Fairtradové kvétiny patii mezi jediné produkty, které se
péstuji pouze na velkych plantazich. Tyto plantaZze se nachazeji v Africe, konkrétné v Keni,
Etiopii, Tanzanii, Ugand¢, Zimbabwe, v Jizni Americe, konkrétné v El Salvadoru, Kostarice
a Vv jizni Asii, konkrétné¢ na Sri Lance. Od roku 2014 fair trade certifikuje i rostliny
z rozmnozovacich farem. Na rozmnoZovacich farmach se péstuji rostliny, ze kterych se
nasledné d¢laji mladé rostliny, které pak mohou byt prodany obchodnikim s Fairtrade
certifikaci. Ti je pak péstuji v zahradach a Skolkach, které jsou umistény blize
u spotiebitelskych trhti. Fairtradové kvétiny rostou diky zdrojovym zemim V pfirozené
vyhiivanych a osvétlenych sklenicich na rozdil od kvétin, které rostou pod umélym teplem
a svétlem. | ptes to, ze musi byt pfepravovany leteckou dopravou maji v priiméru mensi

uhlikovou stopu nezli kvétiny péstované v Evropé (Fairtrade CS, 2021f; FLO, 2021c).

Cukr

Roc¢né se vyprodukuje okolo 175 miliont tun cukru. VétSina pochazi z cukrové titiny, dale
pak z cukrové fepy. Cukrova titina se péstuje jak v Africe, v Asii ale i v Latinské Americe.
Jeji péstitelé si velmi Casto nevydélaji ani ¢astku, ktera by pokryla jejich naklady, tim padem
Ziji apracuji ve velice Spatnych podminkach. V oblasti vyroby cukru politika EU
zvyhodiiuje evropské producenty cukru pied producenty z globalniho Jihu, kterym jejich
zivobyti zavisi pravé na péstovani této plodiny. Fair trade drobnym péstitelim cukrové titiny
pomaha hledat jiné moznosti vyroby produktii z cukrové titiny jako je rum nebo biopaliva
a snazi se zpfistupnit jim cesty na svétovy trh. Na rozdil od ostatnich produktii u cukrové
titiny neexistuje minimalni cena, jelikoz mechanismy, které stanovuji cenu na trhu s cukrem

jsou velice slozité (Fairtrade CS, 2021g; FLO, 2021d).
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Bavlna

Na produkei baviny se na celém svété podili asi 100 milioni domécnosti Ve vice nez
75 zemich. Jako hlavni zdroj ptijmu slouzi bavina hlavné pro obyvatele Pakistanu, sttedni
a zapadni Afriky, stiedni Asie a Indie, kde se certifikované baviny vypéstuje nejvice. Pro
pestovani je zapotfebi nadmérna spotieba vody, a to ohrozuje dodavky cerstvé vody pro
mistni obyvatelstvo. S bavlnou se také obchoduje na burze a diky tomu je pod vlivem vykyvu
cen. Z davodu dotaci na péstovani této komodity Vv zemich globalniho Severu je cena
udrzovana uméle na nizké irovni, a t0 ma negativni vliv na péstitele v zemich globélniho
Jihu, jelikoz vtéchto zemich zadné dotace nedostavaji. Fair trade umozni malym
producentiim zastavit nebo alespoit omezit uzivani agrochemikalii, spojuji se do organizaci
a druzstev, diky ¢emuz zlepsi své vyjednavaci postaveni a podporuje je ve vyporadavani se
s nasledky klimatickych zmén a poskytne jim lepsi Zivotni podminky (Fairtrade CS, 2021h;
FLO, 2021e).

RyzZe

Ryze predstavuje zakladni jidlo pro miliardy lidi po celém svéte a tim padem lze fict,
od drobnych péstiteld. Ceny ryze jsou ale nestalé a velmi Casto zemédélcim neumozni
uspokojit ani své zakladni potieby, protoZze jsou nuceni K prodeji své tirody pod trovni
vlastnich naklada. Fair trade producentim poskytuje oporu na svétovém trhu a za jejich
tirodu jim nabizi garantovanou cenu (Fairtrade CS, 2021i; FLO, 2021f).

Mezi dal§i fairtradové komodity, které uvadi Fairtrade Cesko a Slovensko patii
napiiklad kofeni, ofechy a oleje, ovocné dzusy ¢&i sportovni mice (Fairtrade CS, 2021j).

Fairtrade International k vyse zminénym produktim uvadi jesté byliny, med, quinou,
zeleninu, vino, zlato, textil, uhlikové kredity a michané produkty jako je napiiklad zmrzlina,
susenka nebo cokoladova ty¢inka (FLO, 2021g).

V nasledujici tabulce je zobrazen odhadovany objem vybranych produktii prodanych
fairtradovymi vyrobci v letech 2010-2019. V roce 2019 byl nejvétsi nartst u fairtradovych
kvétin a rostlin a to o 13 %. Castetné byl zptisobeny vétsimi zavazky maloobchodniki
a piichodem fairtradovych kvétin do Spanélska. Druhy nejvétsi nartist v roce 2019 byl
u banant, kde objem vzrostl o necelych 9 %. Tento rust byl zptsobeny tim, ze nejdilezitéjsi
maloobchodnik zvysil svoje zavazky a prodej na trzich s fairtradovymi banany. Ptikladem

muze byt Némecko, kde jeden z péti prodanych banant je fairtradovy. Nejvétsi pokles (19
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%) byl zaznamenan u ¢aje, ackoli nejvétsi trh fairtradového Caje — Velka Britanie — zustal
stabilni. Naznacuje to tedy konzistentni preference fairtradového ¢aje ze strany spotiebitele

i pies pokles popularity ¢erného ¢aje (FLO,2020).

Tabulka ¢. 1 — Odhadovany objem vybranych produkti prodanych fairtradovymi vyrobci v letech
2010-2019 v tunach (kvétiny v tisicich kusech)

Komodita Rok

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Kava 876 | 98,1 | 77,4 | 83,7 | 93,2 | 179,1 | 185,8 | 214,1 | 207,2 | 218,2
Kakao 35,1 | 40,2 | 42,7 | 54,5 | 81,2 | 102,1 | 136,7 | 214,7 | 260,6 | 233,5
Caj 124 | 134 | 119 | 114 | 11 | 115 |12,12| 10,7 | 9,9 8,0

Banany 286,6 | 320,9 | 331,9 | 372,7 | 439,4 | 553,1 | 579,1 | 641,7 | 686,6 | 747,4

Kvétiny 325,2 | 362,1 | 536,6 | 623,9 | 675,6 | 747,6 | 829,1 | 834,8 | 825,2 | 933,8

Cukr 126,8 | 138,3 | 159,0 | 193,8 | 196,4 | 154,3 | 166,6 | 207,2 | 199,5 | 175,9

Bavina 24,8 | 8.2 8,9 7,8 9,8 9 8,1 83 | 10,2 | 10,3

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav Fairtrade International (FLO, 2009-2010;
FLO, 2010-2011; FLO, 2011-2012; FLO, 2012-2013; FLO, 2013-2014; FLO, 2014-2015;
FLO, 2015-2016; FLO, 2016-2017; FLO 2017-2018; FLO, 2018-2019; FLO 2019-2020)

3.3 Historie fair trade

Koncem 40. let se poprvé objevila myslenka spravedlivého obchodu a solidarity
s obyvatelstvem tfetiho svéta. Jako prvni se do tohoto zptisobu pomoci témto zemim pustily
protestantské organizace v USA, TEN THOUSAND VILAGES A SERRV. Do Evropy se
hnuti dostalo az po par letech, koncem 50. let a zacalo se rozvijet (WFTO, 2015). Prvni
organizace, kterd zacala prodavat produkty z rozvojovych zemi, SOS, byla zaloZena roku
1959 v Nizozemi (Majerova a Nezval, 2011). V roce 1964 byla na konferenci Spojenych
narodti 0 obchodu a rozvoji piijata nova koncepce rozvojové pomoci. ,,Trade, not aid*
v piekladu ,,Obchod, ne pomoc* se od té doby stava principem spravedlivého obchodu
(WFTO, 2015). O 5 let pozdéji, 1969, v holandském mésté Breukelen, byl otevien prvni
obchod, ve kterém se prodavaly rukodéIné vyrobky piimo od vyrobctl z rozvojovych zemi.
V téchto letech se hnuti Fairtrade v zapadni Evropé zacalo rychle §ifit a béhem dvou let jiz
existovalo pfiblizné¢ 120 obchodd stejného druhu. V 80. letech 20. stoleti vznika také
v Nizozemsku znacka Max Havelaar, jehoz logo spotiebitelim garantovalo, ze byly

oznacené produkty vyrobené v souladu s principy fair trade a také se poprvé objevila
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myslenka fairtradové kavy (Spolecnost pto fair trade arozvojové vzdelavani, 2006).
Filozofie této znaCky byla a stale je, dat malym producentiim pomocnou ruku pfi vstupu na
trh a zaplatit jim za jejich produkty odpovidajici cenu, diky které lokalni péstitelé citili
urcitou finan¢ni jistotu a mohli se vénovat svému rozvoji. V Evropé patii mezi prikopniky
nevladni organizace OXFAM, se sidlem v Oxfordu ve Velké Britanii. Nézev pochazi
z Oxford Committee for Famine Relief, které bylo zaloZeno v roce 1942 v Britanii, za
i¢elem dodavky potravin hladovéjicim Zendm a détem v Recku béhem druhé svétové valky.
Organizace vznikla za Gc¢elem spoluprace proti chudob¢ a nespravedlnosti. V této chvili ma
nékolik ¢lentd, mezi nimiz je mimo jiné Francie, Velka Britanie, Némecko, Mexiko, Indie,
Italie (WFTO, 2015). Devadesata leta 20. stoleti jsou charakterizovana vznikem nékolika
fairtradovych organizacich, jakozto vysledkem stile se zvySujicich narodnich iniciativ
jednotlivych stati v podpofe spravedlivého obchodu. Z toho divodu mély staty potiebu
vytvaret jednotnou koncepci rozvoje, diky které by byla snazsi spoluprace a realizace aktivit.
Jednou z prvnich byla organizace IFAT, International Fair Trade Association, dnesni
WFTO, World Fair Trade Organization. V roce 1989, dale EFTA, European Free Trade
Organization zalozena 1990, v Némeckém Bonnu vroce 1997 vznikla FLO, Fairtrade
International, kterd byla prilomova v zalozeni jednotlivé certifikace a zavedeni

celosvétovych standardt (WFTO, 2015).

3.4 Fair trade v Ceské republice

Fair trade se v Ceské republice objevil v roce 1994 a to, kdyz byl zaloZen obchod Jeden
svét, ktery se nachazi v Praze na Vinohradech. ZaloZily ho prazské sbory Ceskobratrské
cirkve evangelické Vinohrady a Jarov jako nadaci. Od roku 2001 pracuje Jeden svét jako
obecné prospésnd spolecnost. Je to nevladni neziskova organizace a pracuje na zakladé
dobrovolnosti. Cilem je pomahat lidem Zzijicim v zemich tetiho svéta. Myslenka fair trade
se zpocatku rozvijela tézce, zakladatel¢ se setkavali s nedivérou lidi zvyklych zastdvat
postoj ,,pro¢ pomahat chudym, kdyZ jsme také chudi“ (Jeden svét, 2010).

Na podzim roku 2003 se par studentl a pracovnikti nevladnich organizaci odhodlalo
pfinést koncept spravedlivého obchodu do Ceské republiky. Z tohoto divodu zalozili
obcanské sdruzeni Spole¢nost pro Fair Trade a rozvojové vzdélavani se sidlem v Brné (od
roku 2011 Na Zemi). Sdruzeni se v roce 2004 stava spolu s Ekumenickou akademii Praha
a Jeden svét zakladajicim ¢lenem Asociace pro Fair Trade. Koncept spravedlivého obchodu

byl v té dobé v Ceské republice neznamy a fairtradové vyrobky zde nebyly k sehnani. Jeden
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Svét prodaval ve své malé prodejné pouze par fairtradovych femeslnych vyrobkii. Na Zemi
(diive Spolecnost pro Fair Trade) pozd¢ji zalozila obchidek, ktery vedli dobrovolnici. Byli
prvni, kdo v Ceské republice zadali od roku 2004 prodavat fairtradové potraviny. V roce
2006 vznikla znacka Fairové.cz, poté byla rozsifena o e-shop, velkoobchod, ktery lidem
v Ceské republice nabizi k zakoupeni fair trade produkty jako napiiklad kava, ¢aj, Sokolada,
koteni a mnoho dalSich produktd. V roce 2008 byla oteviena prvni kavarna Mamacoffee
v Londynské ulici, ktera jako prvni v Ceské republice za¢ala dovazet a prazit zelenou kavu
z celého svéta a tim se Mamacoffee stala nejstarSi férovou prazirnou ve stiedni Evropé.
Téhoz roku ziskala Mamacoffee licenci od Fairtrade International (FLO). Postupem casu se
kavarny zacaly rozrustat a dnes je muzeme najit naptiklad na Namésti Jittho z Podébrad,
Vv ulici Sokolovska nebo Vodickova. Kromé kavy se také zabyvaji dovozem caje a titinového
cukru (Mamacoffee, 2020).

V roce 2009 se stala Asociace pro Fair Trade narodnim zastupcem Fairtrade
international pro Ceskou republiku, coz znamena také administraci licenénich poplatkil za
pouzivani znamky Fairtrade®. V roce 2012 se Asociace pro Fair Trade pfejmenovala na
Fairtrade Ceska republika a na zagatku roku 2014 se ptidala i Slovenska republika a tim

padem se nazev zménil na Fairtrade Cesko a Slovensko.

3.4.1 Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko

Fairtrade Cesko a Slovensko je zastupcem globalni organizace Fairtrade
International v Ceské republice a na Slovensku. Zabyva se etikou obchodu, ochranou
zivotniho prostfedi, lidskymi pravy, globalnim rozvojem a udrzitelnou spotiebou. Je
garantem vysoké kvality a divéryhodnosti ochranné znamky Fairtrade, zabyva se
I marketingovou podporou této znamky. Dale monitoruje jak ¢esky, tak i slovensky trh
s vyrobky spravedlivého obchodu a napomaha k dostupnosti fairtradovych vyrobku
v obchodnich sitich po celé Ceské republice a na Slovensku v co nejvétsi mite. Spolupracuje
nejen s obchodniky, ale také pisobi na vetejnost pomoci aktivit, které organizuje nebo na
kterych se podili. Ptikladem mohou byt kampané jako Fairtradova mésta, Fairtradové Skoly
&i Férové snidand (Fairtrade CS, 2021K).

Fairtradova mésta
Tato kampan oznacuje mista, kde podporuji a zviditeliiuji myslenku fair trade. Toto

oznaceni neni jen pro mésta a malé obce, ale i pro $koly a univerzity. Logo fairtradového
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mésta a fotografie je k nalezeni v Piilohach. Ceské republika se ke kampani piidala v roce
2011 a to diky organizaci Fairtrade Cesko a Slovensko, Na Zemi a Ekumenické akademii.
Hlavnim cilem je podpofit fair trade, dale vytvareni a rozSifovani sité aktivnich lidi, ktefi
dlouhodobé¢ podporuji spravedlivy obchod ve mésté, ve kterém bydli nebo ve skole, kterou
navstévuji.

V roce 2001 ve Velké Britanii v mést¢ Garstang vznikla mezinarodni kampan
Fairtrade Towns, soucasti které je i kampan Fairtradova mésta. Prvotni impuls
k podporovani fairtradovych vyrobkd Vv Britanii dal ¢len z organizace Oxfam. Povédomi
o fairtrade mélo béhem par mesici skoro tii ¢tvrté¢ obyvatel mésta a diky tomu velmi rychle
stouply prodeje fairtradovych produktt. S britskou organizaci Fairtrade Foundation si
stanovili ur€ité cile a plan i pro dal$i mésta, ktera by méla zajem o podporu fair trade. B€hem
osmi let se do této kampané ptidalo pies 400 britskych mést. V soucasnosti je kampan
celosvétova a je do ni zapojeno vice nez 2000 mést z 30 zemi po celém svete.

Jak jiz bylo zmin&no vyse, v Ceské republice se kampan spustila v roce 2011.
Prvnimi Fairtradovymi mésty se staly Litoméfice a Vsetin. Na pocatku roku 2019 bylo
v Cesku 12 Fairtradovych mést, 26 Fairtradovych 8kol, 11 Fairtradovych cirkevnich sbort.
Od roku 2019 se kviili finan¢nim diivodiim organizace domluvily na zméné vedeni kampang.
Fairtrade Cesko a Slovensko je tedy jedinym koordinitorem, Ekumenick4 akademie a Na
Zemi budou dale na kampani spolupracovat, ale pouze jako partnefi (Fairtrade CS, 20211).

Fairtradova mésta musi naplnovat 5 kritérii, které zarucuji, Ze je ve mesté fair trade
podporovan. Prvnim kritériem je mistni fidici skupina. Tato skupina ma alespon 5 ¢lenti, kdy
jednim z nich by mél byt zaméstnanec nebo zastupitel mistni samospravy, ktery bude
obstaravat kontakt s vedenim meésta. Druhym kritériem je oficidlni podpora fair trade.
Lokalni samosprava odsouhlasi dokument, ktery deklaruje podporu spravedlivého obchodu
a zavaze se ktomu, ze bude spottebovavat fairtradové produkty. Ttetim kritériem je
dostupnost fair trade produktd. Toto kritérium znamena, ze produkty spravedlivého obchodu
se prodavaji v mistnich maloobchodnich sitich, v kavarnach, restauracich. Ctvrtym kritériem
je mistni podpora. Mistni podpora znamena, Ze ob¢ané konkrétniho mésta a jeho organizace
(8koly, cirkve, knihovny, nevladni neziskové organizace) podporuji myslenku fair trade
prostfednictvim organizovanych akci a samotnym nakupem vyrobkii. Poslednim kritériem
jsou média a prace s vefejnosti. Ridici skupina se snazi o propagaci tématu fair trade

v médiich, a alespon jednou za rok potada propagacni akci (Fairtradova mésta, 2021).
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Fairtradové Skoly

Status Fairtradové Skoly maji moznost ziskat skoly na jakékoliv urovni vzdélavaciho
systému. Prvnimi Fairtradovymi $kolami se v Ceské republice staly Masarykova zakladni
Skola v Litoméficich, stfedni a jazykova kola Volyn&. V soucasné chvili je v Ceské
republice 29 drziteld statusu Fairtradova skola a 17 Zadatelti 0 tento status, kam patii
i Provozné ekonomicka fakulta Ceské zemédélské univerzity v Praze (Fairtradové $koly,
2021a). Logo Fairtradové skoly je vyobrazeno v Pfiloze ¢. 4.

Stejné jako Fairtradova mésta 1 Skoly musi spliiovat 5 kritérii, které jsou zarukou
toho, ze ve skole je fair trade podporovan. Prvnim kritériem je takzvana fidici skupina. Tato
skupina mé nejméné 5 ¢lend. Alespon polovinu musi tvofit studenti, ¢len fidici skupiny musi
byt zaméstnanec Skoly a predsedajici musi byt star$i 18 let. Tato skupina zada o titul
Fairtradové Skoly kazdy rok zpravou o ¢innosti ke konci fijna pisemné nebo telefonicky.
Druhym kritériem je oficialni podpora fair trade. To znamena, ze vedeni $koly schvali
dokument, ktery deklaruje podporu fair trade. Na webovych strankach Skoly poskytne
prostor pro informace tykajici se fair trade a aktivit fidici skupiny. Ve chvili, kdy dostane
status Fairtradové Skoly tuto informaci na webovych strankach zvetejni. Tretim kritériem je
globalni rozvojové vzdelavani. Podstatou tohoto kritéria je zatazeni globalniho rozvojového
vzdélavani do vyuky i1 do Zivota zdkladnich a stfednich Skol. Na vysokych Skolach
a univerzitach se globalni témata zafazuji do vyuky, nebo jsou komunikovana jinou formou
napiiklad prostfednictvim riiznych seminait, prednasek. Ctvrtym kritériem je podpora
spotieby fair trade produktil. Skola je povinna podporovat spotiebu fair trade produktd tim,
ze se vni daji zakoupit takovéto vyrobky. Piikladem muiize byt nahrazeni obycejnych
napojovych automatti t€émi s fairtradovou kavou, ¢ajem. Na vysokych Skolach by mély byt
produkty spravedlivého obchodu dostupné v minimaln¢ poloving prodejnich mist, naptiklad
v menze, kavarné. Skola ma k dispozici nejen potraviny, ale napiiklad i fotbalové mice,
kvétiny & vyrobky z baviny. Patym a poslednim kritériem je prace s vefejnosti. Skola by
méla uspotadat alespoii jednou za rok akci na podporu fair trade, které by se mohla zic¢astnit
I vefejnost. Dale by méla usilovat o medializaci fair trade vV mistnich i Skolnich médiich

(Fairtradové Skoly, 2021b).
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Férové snidané

Férova snidand je akce, kterd podporuje lokalni a fairtradové péstitele. V Ceské
republice probiha kazdoro¢né od roku 2011 vzdy druhou sobotu v kvétnu, na kdy ptipada
I Svétovy den pro fair trade. Postupem casu se z Férové snidané stala nejvétsi akce na
podporu spravedlivého obchodu v Cesku. Diky aktivnim jednotlivetim se této akce Gidastni
kazdym rokem vic lidi. Minuly rok se poprvé konala i na Slovensku. Koordinace je od roku
2019 zajistovana organizaci Fairtrade Cesko a Slovensko. Fotografie z této akce je uvedena
v Piiloze ¢&. 5 (Fairtrade CS, 2021m).

Mezi ¢leny Fairtrade Cesko a Slovensko patii napiiklad Arcidiecézni charita Praha
(Caritas), ARPOK, o.p.s., Centrum environmentalnej a etickej vychovy Zivica o.s., jiz
zminovana Ekumenickd akademie Praha o.s., nadace Integra, neziskova organizace Liska,
z.s. a Na Zemi. Mezi pozorovatele, ktefi maji moznost zapojovat se do ¢innosti platformy
patii naptiklad studentska organizace BeFair na Ceské zemé&dé&lské univerzité v Praze
(Fairtrade CS, 2021k).

Na nasledujicim Grafu ¢. 2 je znazornén rast maloobchodniho obratu z prodeje
fairtradovych produktl v Ceské republice v letech 2005-2014. V roce 2004 se fairtradové
vyrobky dostaly na &esky trh. Od té doby se zajem o tyto produkty v Ceské republice zvysuje
kazdym rokem i pies to, ze globalni finan¢ni krize se negativné projevovala na prodeji
spotiebniho zbozi. Vyznamny narust je vidét mezi roky 2009 a 2010, kdy retailovy obrat
vzrostl 0 60 %. Jednim z dtivodu tohoto nartstu je vyprosténi ekonomiky Evropské unie
z krize. Dusledky byly viditelné az do roku 2012, kdy je mozno vidét spiSe pozvolny rust.
Velky narist je mozné spatfit mezi roky 2012 a 2013, kdy retailovy obrat vzrostl o 80 %.
Jako mozna pficina tohoto narustu je skuteénost, ze prodej roste dusledkem zvySujiciho se
povédomi Ceské verejnosti a zajmu o ndkup téchto produkti, ale 1 zvySujici se dostupnosti

fairtradovych vyrobkii na trhu (Fairtrade CS, 2015).
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Graf & 2 — Maloobchodni obrat fairtradovych vyrobkii v Ceské republice v letech 2005-2014
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Na Grafu ¢. 3 jsou vyobrazeny svétové vynosy fairtradovych vyrobka v letech 2004-
2018. Nartst je patrny mezi roky 2006 a 2007 a nasledné zpomaleni je zapii¢inéno dopady
ekonomické recese v roce 2008, mirnym poklesem, ktery je zptisobeny doznivanim dopadi
v roce 2012. V dalsich letech svétové vynosy vétSinou naristaly, kdy nejvétsi jsou viditelné

mezi roky 2014 a 2015 o 1,4 mld. €, dale pak v letech 2017 a 2018 0 1,3 mld. €.

Graf & 3 — Svétové vynosy fair trade vyrobki v letech 2004-2018 v mld. €
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39



3.4.2 Strategie Fairtrade Cesko a Slovensko pro obdobi 2021-2025

Kazdych pét let publikuje organizace Fairtrade Cesko a Slovensko dokument
Strategie Fairtrade CS, ve kterém piedstavuje vize, poslani, hodnoty organizace a cile pro
nadchézejici obdobi. Navrh nové strategie byl pfedstaven valné hromadé¢ v ¢ervnu roku
2020, a po zapracovani podnéti od zastupcii Clenskych organizaci na podzim téhoz roku
vznikl uceleny dokument. Konkrétni cile v ramci Strategie Fairtrade CS pro rok 2021-2025

jsou:

ZvySovani dostupnosti fairtradovych produkti
Hlavnim cilem je zvySeni objemi prodeji primarnich komodit a efektivni
a udrzitelny rozvoj trhu. Podcile jsou: zvySovani objemu prodanych fairtradovych surovin,

zamgéfeni se na prodejni kanaly.

ZvySovani znalosti a diivéryhodnosti fair trade a poptavky po fairtradovych
produktech

Hlavnim cilem je zvySovani povédomi o znamce Fairtrade, znalosti fair trade
a systému Fairtrade a jeho divéryhodnosti. Podcile jsou: prace s lidmi v regionech, prace

s tradi¢nimi médii a socidlnimi médii, nové formaty.

Posilovani kapacit Fairtrade Cesko a Slovensko

Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko je stabilni, efektivng ¥idi finanéni i lidské
zdroje a smysluplné spolupracuje s dalsimi organizacemi. Podcile jsou: budovani kapacit
navenek formou pravidelného nastavovani témat, ve kterych chce sitovat s ostatnimi
partnery, zvySovani stability organizace a pravidelné vyhodnocovani ¢innosti, vytvoreny HR

management systém, vytvofeni systému internich pravidel a pokyni (Fairtrade CS, 2021n).

3.4.3 Mezinarodni organizace fair trade

Za spravnym fungovanim nestoji pouze spotiebitelé, ale 1 organizace, které zajist'uji
spravny chod tohoto hnuti. Nicholls a Opal (2005) se zminuji o Fairtrade Labelling
Organizations International (FLO, nyni Fairtrade International), International Fair Trade
Association (IFAT, nyni World Fair Trade Organization, WFTO), European Fair Trade
Association (EFTA), Network of European Worldshops (NEWS!), The Fair Trade
Federation a FINE.
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Fairtade International — FLO

Fairtrade International, diive pisobila pod nazvem Fairtrade Labelling Organizations
International (FLO), vznikla v roce 1997. Jedna se o neziskovou organizci, ktera plni funkci
hlavniho koordinatora ¢innosti ¢lenskych organizaci a zaroven je spravcem
a poskytovatelem ochranné znamky Fairtrade® (FLO, 2021h). Tato znamka byla uvedena
na mezinarodni trh v roce 2002 a je nejznaméj$im oznacenim produktd. FLO rozviji
fairtradové standardy ve prospéch drobnych zemédé€lcli, garantuje spravedlivé ceny
a propaguje udrzitelnou produkci. Organizace, ktera zastupuje Ceskou a Slovenskou

republiku se jmenuje Fairtrade Cesko a Slovensko.

World Fair Trade Organization - WFTO

Organizace WFTO byla zaloZena v roce 1989 pod nazvem International Fair Trade
Association (IFAT), pod kterym fungovala az do roku 2009. Od tohoto roku doslo
K pfejmenovani na dnesni WFTO. Predstavuje sit' organizaci, které se podileji na
dodavatelském fetézci spravedlivého obchodu. Jedna se o dovozce, producenty, prodejce
a vyvozce, ktefi vykonavaji vse v souladu s principy WFTO. Tyto principy jsou popsany
vySe (kapitola 3.2.1). Ovéfovani probiha nejen na urovnich konkrétnich ¢innosti nebo
produktt, ale na urovni celého podniku. WFTO zastava funkci hlavniho dozor¢iho organu
a je zaroven i ochrance principt. Organizace pisobi momentalné v 76 zemich z 5 regiont
jako je Afrika, Asie, Evropa, Latinska a Severni Amerika a oblasti Tichého oceanu (WFTO,
2020).

European Fair Trade Association — EFTA

Organizace EFTA byla neformalné zalozena v roce 1987 nékterymi z nejvétSich
dovozcu fairtradové produkce. Oficialné byla tedy zalozena az v roce 1990. Je to sit’ deviti
dovozci / maloobchodnikii spravedlivého obchodu se sidlem v osmi evropskych zemich
(EFTA, 2020). Mexzi jeji Cleny patii spole¢nost Oxfam, Traidcraft a Gepa. Hlavnimi cili
organizace EFTA je zefektivnéni procest a vyména informaci ve fair trade dovozu promoci
budovani siti a podpurnych skupin, koordinace kampani pro zviditelnéni hnuti fair trade

v politickém prostiedi a komerénim sektoru (Nicholls a Opal, 2005).
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Network od European Worldshops — NEWS!

Organizace byla zalozena v roce 1994 a sdruzovala vice nez 3000 obchodnika
s fairtradovymi produkty. Ty byly soustfedény do 15 asociaci, které pusobily ve 13
zépadoevropskych zemich. Jejim hlavnim cilem byla podpora fair trade pomoci sdruzovani
a koordinaci fairtradovych obchodt prostfednictvim zvySovani povédomi o tomto konceptu
(Nicholls a Opal, 2005). V roce 2008 se stala soucasti evropské pobo¢ky WFTO a tim

zanikla.

Fair Trade Federation

Historie organizace Fair Trade Federation saha az do konce 70. let. VV roce 1994 byla
organizace formalné zaloZena jako Severoamerickd organizace pro alternativni obchod
(NAATO), ale rok poté zmeénila sviij nazev na Fair Trade Federation. Od té doby se
organizace zamétuje na podporu podnikil s cilem rozsifit trhy pro femeslniky a zemédélce

po celém svété. Jiz mnoho let je aktivnim ¢lenem WFTO (FTF, 2021).

FINE
Pocatek této neformalni nadnarodni asociace je datovan od roku 1998 a jeji ndzev

obsahuje prvni pismena ¢étyt jejich zakladajicich ¢lent:

1) Fairtrade Labelling Organizations International (FLO)

2) International Fair Trade Association (nyni WFTO)

3) Network of European Worldshops (NEWS!)

4) European Fair Trade Association (EFTA)
FINE vzniklo za ucelem potiteby koordinace hnuti fair trade, sjednocovani fair trade

standardti, politickych lobby a poskytovani informaci (Nicholls a Opal, 2005).

3.5 Chovani spotrebitele

Nejprve je zapotiebi definovat pojem spotiebitel. Tento pojem byva casto
zaménovan s pojmem zakaznik. Spotiebitel je osoba, kterd produkt sama spotfebovava nebo
se na jeho spotieb¢ podili, ale nemusi jej nutné sama nakupovat (Vysekalova a kol., 2011).
Pojem zékaznik definuje osobu, ktera zbozi kupuje. V praxi ¢asto dochézi k situaci, kdy
zakaznik je zaroven spotiebitelem.

Podle Mulacové, Mulace a kol. (2013) je spotfebni chovani souhrnny pojem pro

informace o tom, kdo, kolik, kdy, jak a pro¢ nakupuje. Lze jej tedy charakterizovat jako
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., zpusob, jakym konecni spotrebitelé, tj. jednotlivci nebo domdcnosti, nakupuji vyrobky

a sluzby pro svou osobni spotrebu .

3.5.1 Modely spotiebniho chovani

V této podkapitole budou struéné popsany modely spotiebniho chovani, Engel-

Kollat-Blackwelliv model a model ¢erné skiinky.

Racionalni modely

Koudelka (2010) uvadi ¢tyfi zakladni modely spotfebniho chovani. Prvnim jsou
takzvané racionalni modely odvijejici se od racionalniho uvazovani spotiebitele. Ten je zde
vniman jako ¢lovék jednajici bez emoci, hodnotici ekonomickou efektivnost a vyhodnost
nakupu. Porovnava piijem, ceny, vybavenost, nema zadné osobni preference a neovliviiuje

ho spolecnost (Pospisil a Kozak, 2013; Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Psychologické modely

Psychologické modely naopak charakterizuji chovani spotiebitele jako chovani,
které se odviji od psychickych faktor. RozliSujeme zde dva pfistupy. V ramci
behavioralnich pfistupti spotiebitel reaguje na moddni trendy, reklamu, vychazi
z doporucenich apod. Oznacuji se jako pfistup Podnét — Odezva. Psychoanalyticky pfistup
se odraZi od toho, Ze si spotiebitel vétSinu podnétli ani neuvédomuje (Koudelka, 2010;

Pospisil a Kozédk, 2013).

Sociologické modely

Tteti v potadi jsou sociologické modely, které znamenaji vliv socialniho prostiedi na
spottebitele. Jedna se o plisobeni raznych socidlnich skupin, jako jsou rodina, pratelé, znami
apod. Cilem je pak urcit, jak spotiebitel reaguje na tyto vlivy (Koudelka, 2010; Mulacova,
Mulag¢ a kol., 2013).

Komplexni model
Komplexni model znézoriiuje rizné vlivy a faktory v provdzanych souvislostech,
protoZe spotifebni chovani je vniméano jako vazba vice pfistupt a faktorti, s ¢imZ souvisi

I model cerné skiinky (Koudelka, 2010; Pospisil a Kozak, 2013).
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L komplexniho pristupu ke spotrebnimu chovani a snahy zachytit jeho podstatu
vychazi i vétsina modelit spotiebniho chovani® (Vysekalova, 2011).

Engel-Kollat-Blackwelliv model obsahuje informace a jejich zpracovani, ale
I kulturni vlivy a spoleCenské vlivy v poméru K motivaci, procesim rozhodovacim
a zavére¢ny vysledek v chovani spotiebitele (Vysekalova a kol.,2011). Charakterizuje ho 5
fazi procesu, kterymi jsou rozpoznani problému, hleddni, hodnoceni alternativ, vybér
a vysledek. Pomoci tohoto modelu jsou popsany procesy, které se odehravaji v mysli
spotiebitele od pocatku, tedy od zjisténi potieby nakupu az do konce, tedy az k ponakupnimu

zhodnoceni nakupu.
Schéma ¢. 1 — Engell-Kollat-Blackwelliv model
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Cerna skiiika je soubor vnitinich procesii jednotlivce a vzajemného plisobeni jeho
kulturnich, spotfebnich nebo socialnich predispozic v psychice jedince, které vedou
spotiebitele ke specifickému kupnimu chovani a rozhodovani (Koudelka, 2006). Proces
nelze kvantifikovat a ani zkoumat, protoze odehravajici se procesy v mysli jedince je mozné

chapat jen v omezené mite (Vysekalova a kol., 2011).

Schéma ¢. 2 — Model ¢erné skrinky
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Zdroj: Koudelka, 2006

3.5.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele

Faktory, které vyrazné ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitelli, délime v zakladu do ctyf
skupin. Patym faktorem byva Gasto uvadén faktor samotného spotiebitele (kupujiciho). Ctyfi

zakladni faktory lze rozdelit jeste do dil¢ich skupin, viz nasledujici schéma.
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Schéma €. 3 — Faktory ovliviiujici kupni chovani
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Zdroj: Kotler, 2001

Kulturni faktory

Kulturni faktory jsou povazovany za faktory, které maji na chovani spotiebitele
nejsilnéj$i vliv, jsou tvoreny kulturou, subkulturou a spolecenskou tfidou kupujiciho.
Kultura je z ¢asti naucena a toto uceni vychazi z né€kolika zdroji kultury, které maji na
spotiebni chovani velky vliv. Témito zdroji jsou rodina, Skola ¢i napiiklad média.
V neposledni fad¢ je kultura také prenaSena generacné, coz ma vliv naptiklad na tradici
vyrobku ¢i na vracejici se trendy. Subkultura byva povazovana za mensSinovou ¢ast kultury
a VvétSinou vznika nevédomé. Spolecenskou tfidu tvoii kategorie lidi, ktefi maji stejné
spolecenské postaveni, jsou déleni hierarchicky — od nejmocnéjsich po spodni tiidu (Kotler,
2007).

Spolecenské faktory

V ptipad¢ spolecenskych faktori se jednd o mensi skupiny spotiebiteld nebo
naptiklad o rodinu, kterd ma na chovani spotiebitele nejveétsi vliv. Spotfebni chovani
ovliviiuji zejména skupiny, které lze rozdélit na tfi druhy — €lenské, primarni a sekundarni
skupiny. Clenské skupiny maji piimy vliv na ¢lovéka. V ptipadé primarnich skupin dochazi
k pravidelné, ale neformalni interakci (rodina, pratelé ¢i sousedé), u sekundarni skupiny jde
0 formaln¢jsi formu interakce, kterd neni pravidelna, jednd se napiiklad o nabozenské

skupiny (Pospisil a Kozak, 2013).
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Osobni faktory

Mezi osobni faktory lze zafadit v€k, fazi zivota, ekonomickou situaci ¢i zivotni styl.
v kazdém veku jinak. Nelze zapomenout ani na ekonomickou situaci jedince, jelikoz velikost
pfijmu toto chovani také vyrazné ovliviuje. Zivotni styl délime na tii zakladni oblasti —

aktivity, zajmy a nazory (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013).

Psychologické faktory

Psychologické faktory je mozné poznat pouze zprostiedkované z projevl chovani,
a to za pomoci sledovani motivace, vnimani, uéeni, pfesvédceni ¢i postoje. Pravé motivace
je povazovana za individualni hnaci silu ¢loveéka a podnécuje jeho chovani. Zajimavosti vSak
dle Komarkové, RymeSe a Vysekalové (1998) je, Ze nakupni chovani spotiebitell

s rozdilnymi motivy mize sméfovat ke stejnému vysledku nakupu ale i naopak.

3.6 Generace

Nejprve je zapotiebi definovat pojem generace. Generace vychazi z feckého slova
generare — plodit, ¢i genos - rod. Synonymem pojmu generace muze byt pojem pokoleni. Na
pojem slova generace lze nahlizet z mnoha riznych pohled, a proto se vyklady autort, kteti

Dle Jandourka (2012) se jedna naptiklad o biologicky a kulturni pohled ¢i hledisko
kalendainiho v&ku, ze kterého je na generaci pohliZeno jako na skupinu lidi, ktefi se narodili
ve stejnych letech, tim padem spolu studovali, ve stejnou dobu si hledali zaméstnani
a partnery. Z pohledu autora je biologicka generace chapana jako generace z hlediska
reprodukce, tedy jako doba mezi narozenim déti matky a dcery. Kulturni generaci je myslena
skupina lidi, kterd je spojovana né¢jakou vyznamnou udélosti. Tato skupina miiZze mit rozdily
V letech narozeni, ale tyto rozdily jsou jen minimalni. Jedna se napiiklad o valecné nebo
pocitaCoveé generace.

Podle dalsiho autora lze na vymezeni pojmu nahlizet z pohledu ekonomického,
biologického, demografického a sociologického. Z pohledu ekonomického se lidsky Zivot
deli do tfech zakladnich etap zivota a jednotlivé etapy jsou ekonomicky odlisné. Tyto etapy
se nazyvaji: predprodukéni vek, produkeni vék a poprodukéni vék. Spodni mez neboli
hranice je, kdy za¢ind produkéni vék, to je od doby dovrseni patnacti let, kdy ¢loveék mize

zacit pracovat. Naopak horni mez neboli hranice oznacuje vék, kdy mé ¢lovek narok na
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odchod do dtichodu. Z pohledu biologického se zkoumé skupina lidi narozend v ur¢itém
obdobi, dale se zkoumaji jejich potomci, naslednici ¢i predci. Z demografického pohledu je
pojem generace definovan jako soubor osob narozenych ve stejném ¢asovém obdobi. Jestlize
obdobi neni nijak definovano, je bran jako zdsadni kalendaini rok, ve kterém byla osoba
narozena. DalSi termin, ktery je potfeba zminit je kohorta. Je to dalsi vyraz, ktery Ize pouzit
jako synonymum k pojmu generace za predpokladu, ze je ¢asové uréeni skupiny brano jako
casové rozpeti od doby narozeni. Obecné vzato, se ale jedna o skupinu osob, kterd je
spojovana ¢asovym urCenim ¢i vzdalenosti od né&jaké zmény v zivoté jedince (Roubicek,
1997).

Pii pohledu na generaci ze sociologického hlediska se generace déli podle narozeni
a podle toho kdy dospivali bez ohledu na vztahy mezi nimi. Rozdily v chovani téchto
generaci jsou dany odlisSnym spole¢enskym vyvojem.

Nové generace se formuji zpravidla v obdobi vyznamnych spolecenskych zmén.
Vznik nové generace je pravdépodobnéjsi ve vyspélych kapitalistickych ekonomikach nez

v méné rozvinutych spole¢nostech (Petrusek, Matikova a Vodakova 1996).

3.6.1 Obecné ¢lenéni generaci

Generace je skupina lidi, ktera se narodila béhem urcitého ¢asového obdobi, které
muze byt spojovano napiiklad s néjakou historickou udalosti jako je tfeba svétova valka
nebo jsou odvozeny od demografickych ¢i spoleCenskych zmén. Zastupci jednotlivych
generaci maji stejné nazory, postoje a zkuSenosti. Kazda generace mé na zaklad¢ urcitych
udalosti jedineény charakter a jeji Gleny spojuji spoleéné rysy. Clenéni generaci neni
jednotné, protoze autoii generace Cleni rozdiln€ z hlediska roku narozeni a obcas se
jednotliva obdobi mirné prekryvaji. Pro tuto praci bylo vybrano ¢lenéni podle autort Begrha
a Behrera:

e Ticha generace

e Generace Baby boomers
e Generace X

e Generace Y

e Generace Z
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Ticha generace

Do tiché generace se fadi osoby narozené od roku 1928 do roku 1945. Tyto osoby
vyristali jako déti v obdobi celosvétové hospodaiské krize a druhé svétové valky. Toto
oznaceni generace je protipolem k odlisné generaci babyboomu. Kdyz druha svétova valka
skoncila, tato generace méla znacné ptilezitosti v oblasti vzdélani a zaméstnani a povale¢ny
ekonomicky rozmach zasdhl Ameriku. Nicméné riist napéti ve studené vélce, potencial pro
jadernou valku a dal$i mozné hrozby vedly k nepohodli a nejistot& celé generace. Clenové
této generace ocenovali bezpecnost, pohodli, dobfe zndmé Cinnosti a prostiedi. Tato
generace je charakteristickd Cestnosti, moralnimi hodnotami, pracovni etikou a uspornosti.
Jde o posledni vé&fici a idealistickou generaci, kterd vyristala v ucté k tradicim a minulosti

i manzelskym institucim (Cajthamlova, 2017).

Generace Baby boomers

Do generace Baby boomers se fadi osoby narozené od roku 1946 do roku 1964
a vyznacuje se aktivnim bojem se starnutim a jejich moto je ,,padesdatka je jen dalsi tricitkou*
(Kotler a Keller, 2013). Jde o povale¢nou generaci, jeZ si své postaveni pln¢ uvédomuje
a uziva (Bacuvcik, 2011). Oznaceni generace dostala kviili plodnosti po druhé svétové valce
a toto obdobi konc¢i v disledku zavedeni komer¢nich antikoncepcnich tablet. V obdobi této
generace nastal zna¢ny technologicky pokrok a ekonomicky rust. Tato generace je velmi

flexibilni a pfizplisobiva, diky tomu, ze v pritbéhu let zazila neuvétitelné zmény.

Generace X

Do generace X se fadi osoby narozené od roku 1956 do roku 1979. Jako dalsi
pojmenovani této generace je uvadéno baby busters, post boomers v Americe. U nas se
setkdvame s pojmem ,,Husdkovy déti“. Tento pojem ale s podstatou pojmenovani této
generace neni pfili§ totozny. Jako dal§i pojmenovani se jesté uvadi neviditelna generace ¢i
ztracena generace.

Obvykle se jedna o déti pracujicich rodicli, do ekonomického procesu vstoupila
v dobé recese, tudiz se ucastnila vyraznych problémi pii hledani prace a ma zkuSenosti
s propousténim ve firmach. Tato generace sdili nové kulturni zdjmy, dba na socialni
prostredi, je méné materialisticka a cent si zazitkd, ne majetku (Jandourek, 2012). Diky knize
Douglase Couplanda se oznaceni generace X zpopularizovalo a stala se zdrojem pro

oznaceni dalSich dvou nésledujicich generaci.
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Generace Y

Do generace Y se fadi osoby narozené od roku 1980 do roku 1996. V odborné
literatufe je Casové vymezeni této generace nejednotné, ale riiznorodé definice se shoduji, ze
zékladem pro definovani a formovani této generace je to, Ze se jedna o prvni generaci, ktera
dosahla plnoletosti v novém tisicileti a jedna se o potomky generace Baby Boomers, kterym
rodi¢e davali maximalni péci. Byli vychovéni v relativnim blahobytu, jsou technologicky
vyspéli, zabyvaji se problémy spolecnosti a problémy zivotniho prostiedi. Maji silny smysl
pro nezavislost a jsou imunni vic¢i marketingu (Kotler a Keller, 2013). Generace Y bude

podrobnéji rozebrana v nasledujici kapitole.

Generace Z

Do generace Z se fadi osoby narozené po roce 1996. Tato generace je momentalné
zastoupena témi nejmlad$imi. Generace Z je jiz od utlého veéku spojena s modernimi
technologiemi a riznymi socialnimi sitémi. Jsou zvykli byt neustale online a internet je pro
n¢ zdroj zédbavy a komunikace. Z tohoto divodu se tato generace nazyva jako online
generace. Tato generace nevnima technologii jako néstroj, ale jako béznou soucast jejich
zivota. Je mozné tvrdit, ze kupuji, co je aktualné trendové a co maji vSichni. Tito 1idé usiluji
o autenti¢nost, snazi se byt stylovi, bez zavazki a co nejvice free (Bergh a Behrer, 2016;

Haunerova, 2019).

3.6.2 Charakteristika generace Y

Generace Y je ve svété znama i pod nékolika jinymi nazvy jako je naptiklad
Millenials, Gen Next, Digital Generation, Nexters, Gen Y, Why Generation, Net Generation.
Oznac¢eni Why Generation je odvozeno 0d anglického ,,why“ coz znamena ,,pro¢* a od
anglické vyslovnosti pismena ,,Y*, protoZe jedna z charakteristik této generace je takova, ze
na rozdil od ptedchozich generaci jedinci této generace vyrustali v dobé, kdy byl dostatec¢ny
prostor pro nalézani odpovédi na otazku pro¢ (McCrindle, 2014).

Stejné tak jako pfedchozi generace i tuto generaci ovlivnila doba, do které se jedinci
narodili a ve které vyrustali. Mezi svétové udalosti, které mély nejvétsi dopad na jejich vyvoj
lze naptiklad zaradit pfirodni katastrofy, Cernobylskou jadernou katasrofu, politické
skandaly, smrt princezny Diany, nepokoje pfi rozpadu Sovétského svazu, valku na Blizkém

vychodé nebo prvopocatky terorismu jako napiiklad 11. zaii (Berkup, 2014).
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Vymezeni rokti, ve kterych byli jedinci této generace narozeni se podle jednotlivych
zdroju 1isi. Podle Kotlera (2007) do této generace spadaji jedinci narozeni od roku 1977 do
roku 1994. Horvathova, Blaha a Copikova (2016) udavaji rozmezi od roku 1980 do roku
1995, Bergh a Behrer (2016) od roku 1980 do roku 1996. Lissitsa a Kol (2016) uvadéji
rozpéti od roku 1980 do roku 1999. Pro tuto praci bylo vybrano vymezeni od roku 1982 do
roku 2000, jak uvadi autofi Howe a Strauss (2000).

Jedna se o prvni globalizovanou generaci, jez zije online. Svobodu vnimaji jako
naprostou samoziejmost, nebot’ vyruastali v dob¢, kdy se otevieli hranice. Volné se pohybuji
po celém svéte jiz od dob studia. Snazi se co nejvice uzivat zivota. Jsou zvykli sdilet své
zazitky. Jejich Zivot se déli na svét online a mimo n&j. VyuZzivaji riizné aplikace, 1 pro
moznosti uzivani volného Casu. Jako prvni generace tesi problém takzvaného digitdlniho
detoxu, protoze socialni sité jsou pro né¢ naprostou samoziejmosti. Davaji pfednost nepiimé
komunikaci, a i kdyZ cestuji, snazi se byt lokalni. Pi cestovani je pro né privodcem telefon,
ktery jim poskytne veskeré potfebné informace (Haunerova, 2019).

Do prace chodi proto, aby si zivota mohli uzivat a méli dost pen¢z pro vlastni
nezavislost a mohli si koupit co chtéji. Prace je pro né soucasné také zabavou. Obvykle se
tito 1idé stavaji dobrymi manaZery a byznysmeny v souvislosti se startupy. Dle Haunerové
(2019) se tato generace proto vyznacuje jako vyrazné ekonomicky aktivni. Soucasné
z4jmu této generace se dostdva osobni a partnersky Zivot a rodina. Na pracovnim trhu usiluji
tito lidé o maximalni vyuziti vS§ech pracovnich moZznosti, jez se nabizeji, ale soucasn¢ osobni
zivot obétovat nechtéji. Dle Kocianové (2012) je problémem této generace nadbytek
informaci, véci a moznosti, coZ mlze vést k Castym Uzkostem a depresim (Haunerova,
2019).

Generaci Y Ize charakterizovat jako technicky nadané, spolec¢enské a mobilni osoby.
Vyznacuji se jasnou piedstavou o kultufe tymu, znafce zaméstnavatele i moznostech
rozvoje. Pfi hledani prace kladou diiraz na to, aby meéla prace smysl a mohli jejim
prostiednictvim ovlivnit svét k lepSimu. Neni pro né proto tolik dilezity pouze titul. Pro
rozvoj firem se jedna o velice dilezit¢ zaméstnance. Firmy se v soucasné dobé snazi proto
tuto generaci do firem lakat a hledat v této generaci $pickové talenty (Tegze, 2019).

Je tfeba této generaci vSak nabidnou praci také zajimavou, obsahujici vyzvy
a svobodu. Soucasné jsou tito zaméstnanci ochotni z prace odejit, pokud jim neni béhem

pracovni doby umoznéno uzivat socialni sité a byt tak ve stalém kontaktu s ostatnimi. Tato
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generace ocekdva od zaméstnavatele pruznou pracovni dobu, odmitaji praci ptes ¢as a maji
zajem o flexibilni formy prace jako je home office (Nenadal, 2018).

Vyzkumy ukézaly, ze ptislusnici této generace travi u internetu delsi ¢as nez generace
pfedchozi. SouCasné maji tito lidé pozitivni vztah k internetu a pozitivné vnimaji také
internetové bankovnictvi a davaji pfednost informacim z internetu pied informacemi z novin
¢i televiznich zprav. Dle Prichy (2014) jde soucasné o generaci, ktera velice pozitivné vnima
jakékoliv zmény, napiiklad pro né nepfedstavuji problém zmény v zaméstnani Ci pii
financovani potieb.

Zcela ptesné vystihuje popsanou generaci nasledujici pojeti, tykajici se predevsim
motivace téchto osob. ,, Nejsilnéjsimi motivatory jsou pro né diverzita, osobitost, nelpi na
tradicich, ani ritudlech. Pravidla dodrzuji jen, davaji-li smysl“ (Nenadal, 2018).

Znalost generace milenialt je dalezita pro mnohé oblasti, zejména pak je tieba tuto
generaci dokdzat spravné oslovit reklamnim sdélenim, zaujmout pfi ndborovém fizeni do
podniku nebo ji dokédzat spravné motivovat a vést ke zdravému zivotnimu stylu
a ochrané pfirody. Naopak milenidlové ocekavaji individudlni pfistup, neustalé online
pfipojeni, komunikaci, transparentni jednani ¢i zobrazovani pouze relevantniho obsahu
(Tegze, 2019). V ramci pracovni sféry ocekavaji plany a kvalitni analyzy dat, ze kterych se

vychazi.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace je zalozena na realizovaném dotaznikovém Setfeni zaméfeném na
spotiebitelské preference generace Y pii nakupovani fairtradovych produkti v Ceské
republice. Cilem dotaznikového Setieni je stanoveni faktort, kterymi jsou spotiebitelé pfi
nakupu fairtradovych produktti ovliviiovani a které vedou k nakupu téchto vyrobka. Dale je
zkoumano vnimani spotiebiteld a jejich povédomi 0 obchodnim konceptu fair trade.
V neposledni tadé istimuly, které by zvysily zajem a rozsitily povédomi o téchto

produktech.

4.1 Dotaznikové Setreni

ey

Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na osoby Zijici v Ceské republice. Jednotlivé
vékové kategorie byly stanoveny tak, aby odpovidaly kategoriim vékové struktury podle

Ceského statistického uadu. Rozdéleni je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 2 — Vymezeni vékovych kategorii respondenti pro rok 2020

Clenéni dle CSU Rok narozeni
20-24 let 20001996
25-29 let 1995-1991
30-34 let 1990-1986
35-39 let 1985-1981

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z tabulky je ziejmé, ze dotazovani byli 0soby narozené v letech 1981 az 2000. Jak
bylo uvedeno v teoretickych vychodiscich, vymezeni generace Y podle roku narozeni je
definovano nejednotné a podle jednotlivych autoru se lisi (kapitola 3.6.2). Kvili dalsimu
zpracovani byly vékové kategorie zachovany tak, jak jsou stanoveny Ceskym statistickym
ufadem a vek respondentll neni omezen nekompromisné rokem narozeni 1982, jak to uvadi
Howe a Strauss (2010).

V nasledujici tabulce je vyobrazena skutedna struktura obyvatelstva Ceské republiky.
Uvedené tidaje jsou aktualni k datu 31. 12. 2019 a byla pievzata z Ceského statistického
tadu (CSU, 2019). Slozeni obyvatel jednotlivych vékovych kategorii je vypoéteno podilem
na celkovy pocet obyvatel Ceské republiky.
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Tabulka ¢&. 3 — VEkova struktura obyvatel CR ve vybranych vékovych kategoriich k 31. 12. 2019

Vékova Pocet obyvatel Podil na celkovém Podil na poctu

kategorie v kategorii poétu obyvatel CR | obyvatel ve véku 20-39
let

20-24 let 483 032 4,5 % 18,4 %

25-29 let 651 892 6,1 % 24,9 %

30-34 let 722127 6,8 % 27,6 %

35-39 let 762 998 71% 29,1 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2021

Nejvice zastoupena v ramci sloZeni obyvatel je vékova kategorie 35-39 let, dale
kategorie 30-34 let, nasleduje veékova skupina 25-29 let, a nejmén¢ pocetna je skupina 20—
24 let.

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik byl vytvofen, podle jiz existujiciho dotaznikového Setieni, ktery je
dohledatelny v datovém archivu Sociologického ustavu Akademie véd Ceské republiky.
Puvodni dotaznik byl velmi rozsahly, a tak byl zestru¢nén a doplnén o vlastni otazky.
Upraveny dotaznik obsahoval 25 otazek a byl roz¢lenén do 3 ¢asti. V prvni ¢asti dotazniku
byly otazky, které se zaméfovaly na obecné preference pii nakupu bézného spotiebniho
zbozi, vnimani sebe samého ve spojitosti s nakupnimi zvyklostmi. Tyto otazky byly
sestaveny jako vyroky, se kterymi se respondent musel ztotoznit. Druha cast byla jiz
konkrétné¢ zaméiena na povédomi o konceptu fair trade. Nejdiive byla respondentovi
polozena otazka, zda se jiz setkal s pojmem fair trade. Tato otazka byla prvni vétvici.
V piipad¢, Ze dotazovany na tuto otazku odpovédél negativné, byl ptesmérovan do tieti ¢asti
dotazniku. V tfeti c¢éasti dotazniku byly zkoumany pifevazné sociodemografické
charakteristiky, ale 1 nejcastéj$i informacni zdroje, ze kterych respondenti ziskavaji
informace v obecné roviné. Dalsi vétvici otazka, ktera respondenta v piipadé, ze uvedl
negativni odpovéd’ ohledné koupé fairtradového vyrobku presmérovava do posledni ¢asti
dotazniku byla otazka ¢islo 10. Cely dotaznik je dostupny v Priloze €. 1.

Setieni probihalo ke konci roku 2020, konkrétné od 7. 11. 2020 do 17. 12. 2020.
Dotaznik byl vytvofen na webové strance vyplnto.cz a Sifen pies socialni sit¢ Facebook
a WhatsApp a taktéz pomoci emailové komunikace. Dotaznik byl uréen pro osoby Zijici

v Ceské republice narozené od roku 1981 az do roku 2000, tedy osobam ve véku od 20 do
39 let. Ziskané vysledky byly prostiednictvim Microsoft Office zpracovany do tabulek

54



W

agrafi. V Tabulce ¢. 4 jsou znazornéni respondenti

a demografickych charakteristik.

Tabulka ¢. 4 — Sociodemografické charakteristiky respondenti

z hlediska sociologickych

Struktura respondentii dle: Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Pohlavi

Zena 295 75,4 %
Muz 96 24,6 %
Vékova kategorie

20-24 let 105 26,9 %
25-29 let 194 49,6 %
30-34 let 53 13,5 %
35-39 let 39 10 %
Dosazené vzdélani

Zakladni 3 0,8 %
Stiedoskolské bez maturity 3 0,8 %
Stiedoskolské s maturitou 109 27,9 %
Vysokoskolské 276 70,6 %
Ekonomicka situace

Zaméstnanec 227 58,1 %
Student 98 25,1 %
Podnikatel 17 4,3 %
Matetska/rodiCovska dovolena 36 9,2%
Nezaméstnany 7 1,8 %
Jiné 6 15%
Cisty mési¢ni pfijem domacnosti

70.000 K¢ a vice 39 10 %
50.000 K¢-69.999 K¢ 73 18,7 %
35.000 K¢-49.999 K¢ 81 20,7 %
25.000 K¢-34.999 K¢ 69 17,6 %
18.000 K¢-24.999 K¢ 35 9 %
10.000 K¢-17.999 K¢ 19 4,9 %
5.000 K¢-9.999 K¢ 7 1,8%
Méné nez 5.000 K¢ 8 2%
Nevim 13 3,3%
Nechci uvadét 47 12 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Dotaznikového Setieni se celkem zGcastnilo 391 osob. Mezi respondenty prevladaly

zeny 75,4 % (295). Muzi se zucastnilo 24,6 % (96). Tyto poméry jsou pravdépodobné dany

tim, Ze Zeny jsou ochotnéjsi vyplinovat dotaznikové Setfeni a tim, ze téma tohoto Setfeni je

zZ oblasti nakupovani, coz je vSeobecné proces, ktery v doméacnostech obstaravaji spise zeny.
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Graf ¢. 4 — Struktura respondenti podle pohlavi

= Zena = Muz

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Z hlediska celkového poctu respondentti (n = 391) byla téméf polovina dotazovanych
(49,6 %, 194) zastoupena osobami ve véku 25-29 let. Druha nejpocetnéjsi skupina byla ve
véku 20-24 let (26,9 %, 105) a nasledovaly osoby ve véku 30-34 let (13,6 %, 53) a nejméné
pocetna skupina dotazovanych byla ve véku 35-39 let (10 %, 39). Pichledné je vékové

slozeni respondentii vyobrazeno na Grafu €. 5.

Graf ¢. 5 — Struktura respondenti dle vékovych kategorii

#m20-24 =25-29 =30-34 =35-39

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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V nésledujicim Grafu €. 6 je zndzornéno procentualni zastoupeni respondentii podle
nejvyssiho dosazeného vzdélani. Z celkového poctu dotazovanych (n = 391), doséhlo 70,6
% (276) respondentl vysokoskolského stupné vzdélani a tvoii tak nejpocetnéjsi skupinu.
Druhd nejpocetnéjsi skupina dosahla stfedoskolského stupné vzdélani s maturitou,
konkrétné 27,9 % (109). Nejmén¢ zastoupenou kategorii jsou respondenti se stfedoskolskym

vzdélanim bez maturity 0,8 % (3) a se zakladnim vzdélanim 0,8 % (3).

Graf ¢&. 6 — Struktura respondenti dle vzdélani
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0
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40% 27,9%
20% 0,8% 0,8%
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0%
Zakladni Stredoskolské  Stiedoskolské s  Vysokoskolské
bez maturity maturitou

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Pomoci nasledujici otazky bylo zjistovano, ve kterém kraji repospondenti ziji. Data
jsou uvedeny v nasledujici Tabulce ¢. 5. Z celkového poctu odpovidajicich (n = 391) nejvice
respondentll, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni zije v Praze 55,2 % (216), poté ve
Stredodeském kraji 15,1 % (59), Plzeiiském kraji 6,4 % (25) a Usteckém kraji 5,1 % (20).

Ostatni kraje byly respondenty zastoupeny spiSe mensinoveé v rozmezi od 0,5 do 3,6 %.
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Tabulka ¢. 5 — Struktura respondenti dle kraje

Kraj Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Hlavni mésto Praha 216 55,2 %
Stiedocesky kraj 59 151 %
Jiho¢esky kraj 2 0,5%
Plzensky kraj 25 6,4 %
Karlovarsky kraj 6 15%
Ustecky kraj 20 5,1 %
Liberecky kraj 6 15%
Kralovéhradecky kraj 9 2,3%
Pardubicky kraj 8 2,0%
Kraj Vysocina 3 0,8 %
Jihomoravsky kraj 14 3,6 %
Olomoucky kraj 9 2,3%
Moravskoslezsky kraj 9 2,3%
Zlinsky kraj 5 13%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Dalsi otazka se tykala vyse ¢istého mesi¢niho piijmu domdacnosti. Z celkového poctu

respondenttt (n = 391) nejvice dotazovanych 20,7 % (81) uvedlo, Ze jejich Cisty mésicni
ptijem domacnosti je od 35.000 do 49.999 K¢&. 18,7 % (73) Gcastniki odpoveédélo, Ze jejich
ptijem je od 50. 000 do 69.999 K¢ a nasledovala dalsi kategorie 25.000 az 34.999 K&, na
kterou odpovédélo 17,6 % (69) dotazovanych. Na tuto otazku odpovédelo pouze 12 % (47)

respondentli odpovédi, Ze nechtéji uvadét vysi ¢istého mésicniho piijmu. Ostatni vysledky

jsou vyobrazeny v Grafu ¢. 7.

Graf ¢. 7 — Struktura respondentu dle vySe Cistého mési¢niho prijmu domacnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Na Grafu ¢. 8 je vidét rozfazeni ucastniki dotaznikového Setfeni podle jejich
socialniho statutu. Z celkového poctu respondentt (n = 391) je vice jak polovina (58,1 %,
227) zastoupena zaméstnanci. Dale vice jak Ctvrtina (25,1 %, 98) dotazovanych jsou

studenti.

Graf ¢ 8 — Struktura respondenti dle socialniho statutu
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Prvni otazka v dotaznikovém Setieni zjist'ovala, jak dileZzité jsou predem definované
faktory (vlastnosti), které respondenti preferuji pti nakupu bézného spotiebniho zbozi.
Ugastnici dotaznikového Setfeni méli na vybér ze sedmi moznosti, zvolit ale mohli pouze ti
moznosti. Z celkového poctu respondentti (n = 391) 85, 7 % (335) dotazovanych nejveétsi
dilezitost pii nakupu bézného spotiebniho zbozi ptiklada kvalité. Dalsim velice dilezitym
faktorem je cena, kterou zvolilo 75,4 % (295) respondentd. Dale pak skoro polovina
ucastnikt dotaznikového Setieni (43 %, 168) zvolila slozeni jako podstatny faktor pti
nakupovani. Znacka byla uvedena pouze u 8,4 % (33) dotazovanych a zem¢ ptivodu byla

uvedena pouze u 5,4 % (21) zacastnénych.
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Graf ¢. 9 — Preference respondentii pii nakupu béZného spotiebniho zboZi

Cena M 75,4%
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Druhé otazka zkoumala ochotu zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by se v cen¢
odrazely nejriznéjsi faktory jako je naptiklad vyssi kvalita vyrobku. U kazdé podotazky mél
dotazovany zvolit odpovéd’ bud’ ano nebo ne. Z celkového poctu respondentt (n = 391) by
absolutni vétSina (99,2 %, 388) byla ochotna si zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by mél
vyssi kvalitu. Dale pak 62,4 % (244) dotazovanych by bylo ochotno si pfiplatit za vyrobek,
kdyby lidé, co na vyrobku pracovali dostali ptispévek na vyssi mzdu. Z odpovédi je také
patrna neochota platit vyssi cenu z divodu vyssich nakladt na reklamu a propagaci 92,6 %

(362), nebo z dtivodu vyssiho zisku spole¢nosti, ktera dany vyrobek vyrabéla 86,4 % (338).
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Graf ¢. 10 — Ochota respondenti k zaplaceni vysSi ceny za vyrobek, pokud by vyssi cena odraZela

urcitou charakteristiku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Tteti otdzka se zabyvala postojem respondenti k pfedem uréenym vyrokim
a pomoci Likertovy Skaly zjistila, s ¢im se dotazovani ztotoziiuji. Na vybér bylo z Sesti
moznosti, kdy zucastnéné osoby mély vyjadrit u kazdé otdzky sviij souhlas na stupnici od 1
do 5 (1 - rozhodné souhlasim, 2 - spiSe souhlasim, 3 - spiSe nesouhlasim, 4 - rozhodné
nesouhlasim, 5 - nevim). Z celkového poctu respondentt (n = 391) se skoro polovina
dotazovanych (47,6 %, 186) povazuje za spiSe zodpovédného spotiebitele a 42,5 % (166)
spiSe pfednostné kupuje vyrobky, které jsou Setrné k zivotnimu prostfedi. Zarovei ale 35,5
% (139) ucastnikti dotaznikového Setfeni spiSe nevénuje pozornost vyrobnim postupim
u vyrobki, které nakupuje. 37,1 % (145) dotazovanych spiSe nenakupuje vyrobky
podporujici néjakou charitu. Vice jak ¢tvrtina respondentt (30,7 %, 120) béhem nakupu
spiSe maji Cas se zabyvat oznacenim a piivodem vyrobkd a 32 % (125) ucastnikl Setieni se
spiSe zajima o oznaceni a certifikaci nakupovanych produktt. Dalsi jednotlivé odpovédi

K témto vyrokim jsou zobrazeny v Grafu ¢. 11.
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Graf ¢. 11 — Obecné postoje respondentii
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Pro lepsi prehlednost jsou data z vyse uvedeného grafu znazornéna v Tabulce €. 6.

Tabulka ¢. 6 — Obecné postoje respondentii

Vyrok

Rozhodné
souhlasim

Spise
souhlasim

Spise
nesouhlasim

Rozhodné
nesouhlasim

Nevim

Piednostné kupuji
vyrobky Setrné k
Zivotnimu prostiedi

11,3 %

42,5 %

30,7 %

9,2%

6,4 %

Vénuji pozornost
vyrobnim postupiim u
vyrobkd, které
nakupuji

5,6 %

22 %

35,5 %

25,6 %

11,3 %

PovaZzuji se za
zodpoveédného
spotrebitele

7,4 %

47,6 %

31,2 %

6,6 %

7,2%

Pfednostné kupuji
vyrobky, které
podporuji charitu

0,8%

19,7 %

37,1 %

325%

10 %

Béhem nakupu
nemam c¢as se zabyvat
oznacenim a ptivodem
vyrobkil

12,3 %

22,5%

30,7 %

27,1 %

7,4 %

Nezajimam se o
oznaceni a certifikace
produkta, které kupuji

7,4 %

23,8 %

32%

28,4 %

8,4 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Ctvrta otazka byla filtraéni a rozdélila respondenty podle znalosti pojmu fair trade.
Pokud dotazovany uvedl, Ze tento pojem zna, pokracoval standardné¢ ve vyplhovani
dotazniku. V piipadé ze odpovedel, ze o pojmu jiz slySel, ale nebyl si jisty, co pojem piesné
znamena, pokracoval otdzkou ¢islo 6. Kdyz ale zvolil moznost, Ze tento pojem nezna a nikdy
o ném neslysel, byl pomoci vétveni dotazniku odkazan do treti ¢asti Setfeni. Z nasledujiciho
Grafu ¢. 12, kdy z celkového poctu respondentt (n = 391) je patrné, Ze 74,4 % (291)
respondentti pojem fair trade zna, 15,3 % (60) osob o pojmu slyselo, a 10,2 % (40)
odpovidajicich pojem nezna a nikdy o ném neslySelo. Tito respondenti tedy byli ze zbytku

otazek dotaznikového Setteni vyfazeni.

Graf & 12 — Znalost pojmu fair trade
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Pata otazka zjiStovala, podle ¢eho dotazovany rozezna fairtradovy vyrobek od
vyrobku bézného. Na tuto otazku odpovidali pouze ti, co v pifedchozi otazce zvolili moZnost,
ze pojem fair trade znaji. Z celkového poctu respondentit (n = 291) naprosta vétsina (84,5

%, 249) uvedla odpovéd’, Ze fairtradovy vyrobek pozna podle loga.
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Graf ¢. 13 — Podle ¢eho respondenti rozeznaji fairtradovy vyrobek od bézného
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Sesta otazka byla zaméfena na média, odkud se dotazovani o fair trade dozvédéli,
nebo kde o ném slyseli. Na tuto otazku odpovidali jak respondenti, co pojem znaji, ale i ti,
co odpovédéli, Zze o pojmu fair trade slyseli, ale nevédéli, co piesné znamena a byli na ni
odkazani ze ¢tvrté otazky. Po jiz zminované filtrani otazce bylo vytazeno 40 dotazovanych.
Celkovy pocet respondentt se tedy pro nasledujici otazky snizil na (n = 351). O fair trade se
z internetu dozvédéla skoro polovina (42,7 %, 150) dotazovanych. Vice jak Ctvrtina
ucastnikli dotaznikového Setieni (32,2 %, 113) osob se o fair trade dozvédéla z jinych nez

uvedenych zdrojt.
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Graf €. 14 — Odkud se respondenti dozvédéli o fair trade
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Sedma otazka zkoumala, které vlastnosti podle respondentii charakterizuji produkty
fair trade. Dotazovani méli na vybér z deseti pifedem definovanych charakteristik, z nichz
mohli vybrat maximalné 5 moznosti. Z celkového poctu respondenti (n = 351) zvolilo 66,1
% (232) dotazovanych, Ze produkty fair trade charakterizuji zpisob obchodovani, ktery
podporuje vyrobece z rozvojovych zemi. Druhou nejcastéji zvolenou charakteristikou jsou
distojné pracovni podminky vyrobct, kterou uvedlo 65 % (228) dotazovanych a tieti nejvice
uvadénou vlastnosti je dle ucastnikti dotaznikového Setfeni zakaz détské a nucené prace.

Tuto vlastnost uvedlo 63,8 % (224) osob.
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Graf €. 15 — Vlastnosti, které dle respondenti charakterizuji produkty fair trade
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Osma otazka se zaméfovala na divéryhodnost obchodniho konceptu fair trade.
Z celkového poctu respondentti (n = 351) vice jak polovina dotazovanych (59,3 %, 208)
odpovédéla, ze povazuji tento koncept za spise diavéryhodny. 19,4 % (68) ucastniki
dotaznikového Setfeni uvedlo neutralni odpovéd ,,nevim*“ a 18,5 % (65) respondentt

povazuje koncept fair trade za naprosto diveéryhodny.

Graf ¢. 16 — Diivéra respondenti v obchodni koncept fair trade
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Devata otazka zkoumala respondentiv osobni postoj ke konkrétnim predem
stanovenym tvrzenim o fairtrade vyrobcich. Naprosta vétsina (93,2 %, 327) z celkového
poctu dotazovanych (n = 351) vyjadiila sviij nesouhlas s tvrzenim, ze fair trade vyrobky
nemayji dostatecnou kvalitu. Vice jak polovina G¢astnikti dotaznikového Setieni (68,4 %, 240)
spatfuje rozdil mezi béznymi vyrobky a fairtradovymi vyrobky. Pfi zjistovani nazoru na
cenu fairtradového vyrobku vice jak polovina dotazovanych (51,9 %, 182) odpovédéla, ze

tyto vyrobky drahé nejsou. Ostatni odpovédi jsou zaznamenané v Grafu €. 17.

Graf ¢. 17 — Postoj respondentii k vyrokiam o fair trade
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Desata otazka zjiStovala, zda si dotazovani nékdy zakoupili fairtradovy vyrobek.
Tato otazka byla druha filtra¢ni. Pokud respondent uvedl, Zze vyrobky nakupuje pravidelné
anebo obcas, tedy nepravidelné, pokracoval ve vyplhovani dotazniku dal$i otazkou.
V piipadé, Ze Ucastnik dotaznikového Setfeni odpoveédél negativné, byl za pomoci vétveni
dotazniku odkazan do teti ¢asti Setfeni. Z celkového poctu respondentd (n = 351) vice jak
polovina dotazovanych odpovédéla (61,5 %, 216), ze fairtradové vyrobky kupuje, ale
nepravidelné. Pravidelné tyto vyrobky kupuje pouze 8,5 % (30) dotazovanych a 13,4 % (47)
0 koupi uvazovalo. Nulovy zajem o takovéto vyrobky ale jevi pouze 2,3 % (8) lidi. Touto

fitraCni otazkou bylo vytazeno 30 % (105) Gi€astnikil dotaznikového Setfeni.
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Graf ¢. 18 — Nakup fair trade produkti respondenty
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Jedenacta otizka byla zaméfena na divod ndkupu fairtradového vyrobku.
Z celkového poctu respondentt (n = 246) nejvice dotazovanych 37,8 % (93) zvolilo
moznost, ze diky nakupu tohoto vyrobku pomohou producentim z rozvojovych zemi.
Druhou nejcastéji uvedenou odpoveédi je, Ze tiCastnici dotaznikového Setieni chtéli vyzkousSet
novy produkt 27,6 % (68). Lepsi kvalitu a jiny divod nakupu téchto vyrobkt zvolilo 14,6 %
(36) a 14,2 % (35) dotazovanych.

Graf ¢. 19 — Duvod nakupu fairtradového vyrobku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Dvanacta otazka zkoumala nejcastéji nakupované faitrade vyrobky. Dotazovani méli
na vybér z jedenacti moznosti a zvolit mohli neomezeny pocet vyrobki. Z Grafu ¢. 20 je
ziejmé, Ze z celkového poctu respondetti (n = 246) vice nez tfictvrté respondentt (76,4 %,
188) nejcastéji nakupuje ¢okoladu. Druhym nejcastéji nakupovanym vyrobkem je kava.
Tuto moznost zvolilo 63,4 % (156) ucastnikti dotaznikového Setfeni. Ttetim nejCastéji
nakupovanym vyrobkem je kakao, které uvedlo 30,9 % (76) lidi. Produkty jako caj
a nepotravinaiské vyrobky jako naptiklad obleceni uvedlo ve svych odpovédich skoro stejné

respondentu a to 22 % (54) a 21,5 %, (53).

Graf ¢ 20 — Zastoupeni nakupovanych vyrobki fair trade
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Ttfinactd otazka se zabyvala Cetnosti realizovanych ndkupt fair trade vyrobk.
Z celkového poctu tUcastniki dotaznikového Setfeni (n = 246) vice jak polovina
dotazovanych (56,1 %, 138) nakupuje fair trade vyrobky mén¢ nez jednou mési¢né. Vice jak

¢tvrtina respondentd uvedlo, Ze tyto vyrobky nakupuje 1 — 2x do mésice.
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Graf & 21 — Cetnost nakupu fairtradovych vyrobkii
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Ctrnacta otazka zkoumala, kde dotazovani fairtradové vyrobky kupuji. V této otazce
bylo na vybér z osmi moznosti, kdy ucastnici dotaznikového Setieni mohli zvolit neomezeny
pocet odpovédi. Z celkového poétu respondentt (n = 246) vice jak polovina
dotazovanych (67,1 %, 165) uvedla, Ze fair trade vyrobky nakupuje v hypermarketech
a supermarketech. Tyto maloobchodni provozovny jsou v Ceské republice velice rozsifené
a v jejich sortimentu v dnesni dob¢ nalezneme velkou spoustu alternativnich vyrobku, takze
i certifikované fair trade vyrobky. 43,1 % (106) respondentti uvedlo, Ze fair trade vyrobky
nakupuje v obchodech se zdravou vyzivou. Vice jak ¢tvrtina GCastnikti dotaznikového
Setfeni (35 %, 86) uvedla, Ze vyrobky nakupuje pies e-shopy, které v souc¢asné pandemické
dobé maji velky potencial. Méné jak cCtvrtina dotazovanych (13 %, 32) nakupuje tyto
vyrobky na trzich a 12,6 % (31) osob je nakupuje ve stravovacich zafizenich jako je

naptiklad kavarna ¢i restaurace.
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Graf €. 22 — Misto nakupu fair trade produkti
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Patnactou otazkou bylo zjistovano, kdyby dotazovani méli na vybér mezi béznym
a fairtradovym vyrobkem za ptedpokladu stejné ceny obou vyrobki, jaky vyrobek by si
vybrali. Z celkového poctu respondentd (n = 246) by si absolutni vétsina respondent (88,2
%, 217) radéji vybrala fair trade produkt. 8,1 % (20) tc¢astniki dotaznikového Setieni by
nevédelo, jaky produkt si vybrat a 3,7 % (9) osob by dalo pfednost béznému produktu pied
fairtradovym.

Graf €. 23 — Postoj respondenti K béZnym a fairtradovym vyrobkiam v piipadé totozné ceny
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Sestnacta otazka zkoumala respondentiiv nazor na propagaci fair trade. Z celkového
poctu respondenttt (n = 246) nadpolovi¢ni vétsina dotazovanych (67,5 %, 166) povazuje
propagaci fair trade za slabou, 21,1 % (52) ucastnikii dotaznikového Setfeni troven

propagace povazuje za velmi slabou.

Graf & 24 — Nazor respondenti na propagaci fair trade
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Sedmnacta otdzka byla zamétena na formu propagace, ktera by respondenty nejvice
oslovila. V této otazce bylo na vybér z 12 moznosti, dotazovany si ale mohl vybrat
maximalné tfi. Z celkového poctu respondentt (n = 246) by vice jak polovinu (55,3 %, 136)
oslovila propagace pomoci socialnich siti, které jsou v dnesni dobé velice popularni. Jako
druhou nejcéastéjsi odpoved 45,5 % (112) ucastniki Setfeni zvolilo ochutnavku v obchodech.
Dalsi relativné ¢etné zvolenou formou propagace byla reklama v televizi. Tuto moznost
zvolilo 34,6 % (85) dotazovanych.

72



Graf ¢. 25 — Preferovana forma propagace fair trade
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Osmnacta otazka byla posledni z druhé casti dotaznikového Setfeni a zkoumala
moznosti, jak zvysit zajem o koncept spravedlivého obchodu fair trade. Na vsechny uvedené
moznosti dotazovani reagovali velmi pozitivné. Z celkového poctu respondentli (n = 246)
absolutni vétsina (95,1 %, 234) uvedla zviditelnéni fair trade produktti v obchodech. Podle
90,2 % (222) tcastnikt dotaznikového Setieni by ke zvyseni zajmu o tento koncept piispélo
zlepSeni propagace a podle 84,6 % (208) respondenti by bylo dobré rozsifit sortiment

vyrobkii. Podle ostatnich dotazovanych by ke zvySeni zajmu o fair trade pfispély slevové
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Graf &. 26 — Moznosti jak zvySit zajem o fair trade
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Treti ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala pfedevSim sociodemografickymi
parametry, které jsou vyobrazeny v Tabulce ¢. 2-5 a na Grafech ¢. 4-8. V této Casti ale také
byla zakomponovana otazka, kterd zjistovala, zjakych zdroji respondenti nejcastéji
ziskavaji informace v obecné roving. Byla to prvni otazka tteti ¢asti dotazniku a odpovidali
na ni vsichni ti respondenti, ktefi byli vytazeni v pfedchozich filtra¢nich otazkach a odkazani
do treti ¢asti Setfeni. Na vybér méli dotazovani ze sedmi moznosti, zvolit ale mohli

maximalné dvé.

Graf ¢&. 27 — Respondentovy zdroje informaci
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Z celkového poctu respondentti (n = 391) skoro tfi ¢tvrté dotazovanych (70,1 %, 274)
ziskdva informace z webovych stranek a vice jak polovina ucastnikl Setieni (52,7 %, 206)
je ziskava ze socidlnich siti. Jako dalsi nejCastéji uvedeny zdroj obecnych informaci byl od

znamych, z televize, z tisku. Nejmén¢ lidi uvedlo jako zdroj informaci rozhlas (1,5 %, 6).
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5 Vysledky a diskuse

Kapitola se zabyva zhodnocenim vysledkii provedeného dotaznikového Setfeni.
V nasledujici podkapitole budou vysledky diskutovany s vyzkumy a odbornymi ¢lanky za
ucelem porovnani zavéra diplomové prace. Na zaklad¢ vysledkli budou vypracovéana
doporuceni pro vybrané podnikatelské subjekty, které by mohly vést ke zvyseni povédomi
a prodeje fairtradovych produkti.

5.1 Souhrnné vysledky dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 391 respondentti, z toho bylo 75,4 % zen a 24,6

% muzu. Nejvice zastoupeni byli dotazovani ve vékové kategorii 25-29 let. Nejcastéji bylo
uvedeno dosazené vzdélani vysokoskolské, statut zaméstnance a Cisty mésicni prijem
domécnosti piesahujici 35.000 K&. Setieni zahrnovalo osoby z celé Ceské republiky, ale
vétsinové zastoupeni byli dotazovani z Hlavniho mésta Prahy, dale pak ze Stiedoceského
kraje. Nejméné zastoupeny kraj byl Jihocesky.
Respondenti by byli ochotni si za produkt pfiplatit, v ptipad¢ vyssi kvality vyrobku. Dale by
si také radi pfiplatili, pokud by védeéli, Ze lidé, kteti na vyrobku pracovali dostanou piispévek
na vyssi mzdu. V opacném pripad¢ si respondenti nejsou ochotni pfiplatit kvali vySsim
nakladim na reklamu a propagaci.

Dalsimi dilezitymi faktory je i slozeni a Cerstvost produktu. Z Setfeni je ziejmé, ze
se respondenti povazuji za zodpovédné spotiebitele, pii nakupu maji Cas se zabyvat
oznacenim, certifikaci a pivodem vyrobku. Davaji napiiklad pfednost vyrobkiim, které Setti
Zivotni prostiedi, ale uz nevénuji ptiliSnou pozornost vyrobnim postupim.

Pojem fair trade s urcitosti znalo skoro 75 % dotazovanych, povédomi o ném mélo
15 % ucastnikli dotaznikového Setfeni a 10 % respondentil tento pojem viibec znam neni.
Vice jak tii ¢tvrté dotazovanych (85 %) rozezna vyrobek fair trade od bézného podle loga
na jeho obalu.

Ze Setfeni je zfejmé, Ze u respondentd pievazuje diavéra v koncept fair trade.
Naprostou daveéru uvedlo skoro 12 % dotazovanych, necelych 60 % konceptu spise duvéiuje
a skoro 20 % nevi, jestli mu diveéfovat nebo ne. Naprosta nedivéra byla uvedena pouze u 0,6

% ucastnikt dotaznikového Setfeni.
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Podle respondentti vyrobky fair trade nejsou drahé, jsou dostupné i v obchodech, kde
bézn¢ nakupuji, maji dostate¢nou kvalitu, ale na trhu je jich malo. Dotazovani mezi béZznymi
a fairtradovymi vyrobky spatiuji rozdil. Produkty spravedlivého obchodu nakupuje skoro 62
% dotazovanych obcas, 8,5 % je nakupuje pravidelné a skoro 14 % o jejich nakupu
uvazovalo. Jako hlavni divod nakupu necelych 40 % respondent uvedlo, ze produkt
zakoupili, aby pomohli producentiim z rozvojovych zemi. Dal§im divodem je vyzkouSeni
nového produktu (28 %) a lepsi kvalita (15 %).

Respondenti  nejvice  fairtradové  produkty nakupuji v hypermarketech
a supermarketech (67 %), dale pak v obchodech se zdravou vyzivou (43 %), na e-shopech
(35 %), na trzich (13 %) nebo ve stravovacich zafizenich jako jsou kavarny ¢i restaurace.

Mezi produkty, které dotazovani nakupuji nejcastéji patii fairtradova ¢okolada (76
%), kava (63 %), kakao (31 %), ¢aj (22 %) a nepotravinaiské vyrobky (22 %) jako je
napiiklad obleceni. Vice jak polovina (56 %) respondentt uvedla, Ze tyto produkty nakupuje
mén¢ nez jednou mésicné.

Settenim bylo dale zji§téno, co by mohlo piispét ke zvyseni zajmu o tento koncept.
Absolutni vétsina (90 %) respondenti by zlepsilo propagaci, protoze je podle 68 % z nich
slaba. Dale by 95 % dotazovanych zviditelnilo produkty v obchodech a 85 % by sortiment
produktl spravedlivého obchodu jesté rozsitila. Dalsi moznosti, jak zvysit o tyto vyrobky
zajem by mohly byt slevové akce a tim padem 1 niZsi ceny.

Pti vybéru mezi béznym a fairtradovym vyrobkem za pfedpokladu stejné ceny obou
produktii byl fairtradovy vyrobek upiednostnén 88 % respondentt.

Nejvice ucastnikli dotaznikového Setfeni (70 %) ziskava informace v obecné roving
pomoci webovych stranek, dale pak ze socidlnich siti (53 %) a nasledné od svych znamych

(18 %). Nejméné dotazovanych (1,5 %) ziskava informace z rozhlasu.

5.2 Diskuse

V posledni dobé stale vice autorGi zminuje téma etiky pii nakupovani, a to
v souvislosti s tim, jak muze byt etika navazana na spotiebu, jinak fe¢eno na to, jaky miize
mit zboZi, nebo produkt s moralnimi atributy dopad na vniméani a chovani spotiebitele
(Andorfer a Liebe, 2012). Toto tvrzeni autofi podkladaji skute¢nosti, ze socialni vlastnosti
vyrobku pfedstavuji pro neustale SirSi spektrum spotiebitela, dilezité etické kritérium pii
nakupnim procesu. Preference tohoto spektra spotiebitelti se v poslednich letech do jisté

miry méni a tito spotiebitelé reaguji na globalni obchod pfedevsim tak, ze preferuji produkty,
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které respektuji socialni, ekonomické a environmentalni standardy (Tang a kol. 2016). To
nazyvame moralnim konzumerizmem. Takovymto nakupnim chovanim ma navic spottebitel
moznost propagovat své moralni zptisoby napfi¢ celou spole¢nosti (Howard a Allen, 2010).
Ohromnym pifinosem globalizace svétové ekonomiky je moznost ndkupem, ¢i konzumaci
ur¢itych vyrobkl a potravin, ovlivnit a podpofit pracovniky, vyrobce a péstitele po celém
svété (O’Connor a kol., 2017). Spottebitelé¢ svou duveéru vkladaji predevs§im do podnikli
a instituci, které dokézou jednoznacné, divéryhodné, upfimné a eticky projevit sviij piinos
pro spolecnost (Jesensky, 2018).

Vyse uvedené skutecnosti téméf naprosto koresponduji s vysledky vyzkumu, které
zjistuji, ze vétsina spotiebitelt kupuje fair trade produkty za ucelem podpory délnikt
a producentti v zemich globalniho Jihu, a to pravdépodobné¢ z moralnich ¢i etickych diivoda,
nebo pro ziskani dobrého pocitu. Dobry pocit zndkupu produktu, ktery jakkoliv
koresponduje se zdsadami daného spotiebitele je jednim z velmi Castych motivl k ndkupu
a objevuje se i ve vyzkumu Ambrozové a Castka (2013).

Nadpoloviéni ¢ast respondentit (61 %) nakupuje fair trade vyrobky pouze obcas,
nebo méné nez jednou mésicné, coz poukazuje na to, Ze i pies to, Ze respondenti maji k témto
vyrobktim kladny vztah, etické ndkupni chovani neni upln¢ konzistentni. Tento jev popisuji
Samoggia a Riedle (2018). I pfes to, ze 78 % respondenti odpovédélo na otazku, zdali
povazuji obchodni koncept fair trade za divéryhodny pozitivné, tato nekonzistentnost
Vv ndkupnim chovani mize byt mimo jiné ovlivnéna nedlvérou spotiebitelti k danym
spole€nostem, coZ souvisi s prioritami pfi vkladani divéry do konkrétni spolecnosti, jak bylo
jiz popséno v prvnim odstavei této kapitoly, nebo nedivéra ve skute€né piinosy tohoto
konceptu, o které hovoii O’Connor a kol. (2017).

Pti dotazovani na motivy respondentt, které vedly k nakupu produkt fair trade, byla
vedle ochoty pomahat a vyzkouset néco nového, nejcastéji uvadéna také kvalita téchto
produktii, a to konkrétné u 15 % z dotazovanych.

Na zéaklad¢ toho, ze vyzkum Andorfera a Liebeho (2015) prokazal zavislost mezi
mirou pozitivniho vztahu k fair trade produktim a pravdépodobnosti opakovaného nakupu,
1ze odvodit, ze zlepSeni propagace by mohlo vést ke zméné¢ vnimani téchto produkta.
Propagace by se méla zaméfit na zdliraznéni jinych faktord, ¢imz by mohly byt naptiklad
etické hodnoty, nebo dobry pocit kazdého spotiebitele pti nakupu etického produktu.

O’Connor a kol. (2017) o tomto tématu hovofi, a navic uvadi ze ti, ktefi nikdy nezakoupili
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poftizeni tohoto zbozi. Z vyse uvedeného vyplyva, ze velice dulezitymi aspekty, které¢ maji
vliv na nakup produktu fair trade, je jejich cena a mira propagace. Na otazku, co by mohlo
zvysit zajem o fair trade odpovédélo 66 % dotazovanych, Ze nizsi cena téchto produktii. Dle
a zarovenn se jednd o nejcastéjsi diivod nezakoupeni tohoto produktu. Vice nez 90 %
dotazanych odpovédélo, ze ke zvysSeni zajmu o fair trade by mohla vést lepsi a masivngjsi
propagace. Ta se dle vyzkumu jevi 68 % respondentil jako slaba, pouze 6,5 % uvedlo Ze
propagace je dostacujici. I pres to vSak pouze 7 % respondentti uvedlo, ze by byli ochotni
zaplatit vyssi cenu za vyrobek, kdyby to znamenalo zlepSeni jeho propagace. Naopak za
garanci vys§i odmény pro producenty, ¢i vyssi kvalitu by byli ochotni pfiplatit t¢méf vSichni.
Akaichi a dalsi (2016) uvadéji, ze spotiebitelé jsou ochotni zaplatit vys$§i cenu za
potravinaiské vyrobky oznacené jako Fairtrade.

Prizkum ukézal, ze nejcastéji nakupovanym fair trade produktem je cokolada (76,4
%) a kava (63,4 %). K podobnym vysledkiim dogel i vyzkum Ambrozové a Castka (2013).
K ¢astéjsimu ndkupu fair trade vyrobki by dle 74 % respondentil vedly slevové akce na toto
zbozi, coz potvrzuji 1 Andorfer a Liebe (2015), ktefi sniZeni ceny povaZzuji za velmi
vyznamny efekt, ktery by mohl vést ke kladnému ovlivnéni spotfebniho chovani fair trade
produktii. Cena je vSak vnimana rozdilng, a to v zavislosti na véku, pohlavi, kultute ad.,
(Samoggia a Riedel, 2018).

Z vyzkumu Inesanu (2014) vyplyva, ze nejcastéj$im komunika¢nim kanalem, ze
kter¢ho se lidé dozvidaji o fair trade je internet a Skola. V dotazniku uvedlo 43 %
dotazovanych, Ze pravé internet bylo prostfedi, ve kterém se o této znacce dozvédéli.
Jesensky (2018) zdiraziiuje neustale zvySujici se moc internetu a silu v nakupovani skrze
n¢j. S piichodem nejmladSich zéastupcti generace Y na trh prace navic bude tento
komunikac¢ni kanal neustéle nabirat na sile, a proto je tfeba 1 zde nabidku rozsifovat. Pies e-
shopy dle vyzkumu nakupuje 35 % dotazovanych, coz zna¢i velky nartist. Mistem, kde
dochazi nejCastéji k ndkupu fair trade produkti vsSak stale zistavaji hypermarkety
a supermarkety (67 %). Velké procento nakupi se uskute¢iiuje i v prodejnach se zdravou
vyzivou (43 %). Samoggia a Riedel (2018) upozornuji na to, ze dostupnost fair trade
produkt by méla byt na vSech téchto mistech dostatecna, aby se zvySovala Sance oslovit co

Mezi respondenty, ktefi uvedli ze fair trade produkty nakupuji, byli z nejvétsi ¢asti

zastoupeni vysokoskolsky vzdélani lidé (54 %). Podle Andorfera a Liebeho (2015) existuje
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zavislost mezi Grovni dosazeného vzdélani cloveéka a nakupovanim fair trade vyrobkt. Je

patrné, ze lidé s vyS$im vzdélanim nakupuji tyto produkty Casté;ji.

5.3 Doporuceni

Tato kapitola se zabyva doporucenimi pro subjekty maloobchodu v oblasti prodeje
produktt fair trade. Doporuceni jsou sestavena na zakladé vysledkli dotaznikového Setfeni
zaméfeného na motivy nakupu fairtradovych produktd, chapani tohoto konceptu spotiebiteli

patficimi do generace Y a jejich preferencemi.

Doporuceni na propagaci

Vzhledem k tomu, Ze dle dotaznikového Setfeni 15 % respondentii nezna principy
etického obchodu fair trade, bylo by vhodné zvysit informovanost a celkové seznamit
spotiebitele se zdkladnimi principy tohoto konceptu. Témét 89 % respondentt navic uvedlo,
ze propagace znacky je dle jejich ndzoru velmi slaba, bylo by tedy vice nez vhodné zaméftit
usili na zlepSeni této oblasti, tedy oblasti marketingu. 70 % dotazovanych uvedlo, Ze
informace nejcastéji ziskavaji z online prostfedi, proto by méla podpora marketingu probihat
piedevsim na socidlnich sitich a webu. Tato propagace prostiednictvim webovych stranek,
¢1 reklamnich bannertt by kromé ukdzky sortimentu méla vyzyvat spotiebitele k nakupu,
pfedev§sim pomoci emocialnich apelli a pozitivnich motivi ve smyslu ,,spole¢né to

zvladneme*.

Doporuceni pro maloobchod

Co se tyCe podpory prodeje v hypermarketech a supermarketech, zde by dle
prazkumu respondenty oslovily slevové akce na toto zbozi (27 %), téch je doposud velice
malo. Vzhledem Kk tomu, ze pro zna¢nou ¢ast respondentt jsou produkty fair trade ptilis
drahé, zarazenim produkti do tydennich slevovych akci by se mohla zvysit pro tyto
zakazniky jejich dostupnost a zvysila by se pravdépodobnost, ze fairtradovym produktim
daji prednost pred témi konvenénimi. Cesi navic velice radi vyuzivaji slevovych akei,
pusobilo by to tedy kladné na jejich ndkupni chovani.

Dalsi moZnosti, kterd by dle 46 % dotazovanych spotiebitele oslovila, jsou
ochutnavky zbozi ptimo v prodejné maloobchodniho fetézce. V ramei téchto ochutnavek ma
obsluha stanku navic moznost osobni formou spotiebitelim vysvétlit principy fair trade

obchodu, sdélit ptidanou hodnotu oproti klasickému vyrobku a celkové znacku dostat do
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povédomi S§irsi vetfejnosti. Nespornou vyhodou ochutnavek je okamzité utvoieni si ndzoru
na vyrobek a zakaznik, ktery nemusel viibec pfemyslet o zakoupeni produktu jednoduse
mulZe zménit ndzor.

Takovouto reklamni akci by bylo vhodné doplnit informacnimi letaky obsahujicimi
vSechny podstatné informace o fair trade, popfipadé reklamnimi bannery, nebo
informacnimi stojany.

Dalsi z moznosti, jak pfimét spotiebitele nakupovat produkty fair trade je vytvoreni
zékaznické karty, na kterou by zdkaznik pii nakupu férového produktu obdrzel tzv.
cashback. V neposledni fadé by prodeji mohlo pomoci vhodnéjs§i umisténi produktd na
prodejnach, aby zakaznici méli toto zboZzi na o€ich, naptiklad v regélech u pokladen vyc¢lenit

jednu sekci pravé pro produkty spravedlivého obchodu.
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6 Zavér

Diplomové prace se zabyvala tématem fair trade v Ceské republice. Konkrétné se
zaméiila na zjisténi nakupnich preferenci a postoji vaci fairtradovym vyrobkiim
U spotiebitelli patiicich do generace Y a identifikaci problémovych oblasti vnimani tohoto
konceptu. I pies to, Ze zajem o eticky obchod v Ceské republice a celkové po celém svétd
Vv posledni dob& znaéné naristd, v Ceské republice je stile nejvétsim problémem
nedostate¢na informovanost spotiebitelil o tomto konceptu. Fakt, Ze zdkaznici ¢asto vnimaji
znaCku jako drahou a nevidi zddnou piidanou hodnotu v koupi tohoto produktu je
pravdépodobné zapfi¢inén nedostateCnou propagaci téchto produkti ze strany
maloobchodnich prodejcti. Na zékladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byla vytvotena
doporuceni pro subjekty maloobchodu v oblasti prodeje produkti fair trade.

Doporuceni se tykala pfedevsim forem jednani, které by zvysilo povédomi o znacce,
celkovou uroven informovanosti spottebitelil o principech tohoto spravedlivého obchodu
a jeho ptinosech pro pracovniky a malé producenty v zemich globalniho Jihu. Informac¢nim
kanalem pro propagaci Vv online prostfedi by mély byt jednak webové stranky a e-shopy
jednotlivych maloobchodnich prodejcti, skrze které se i diky pandemii Korona viru
uskute¢niuje stale vice nakupi, a jednak by to mély byt rtizné socialni sité, kde zastupci
generace Y relativné ¢asto vyhledavaji informace a jsou t€mito zdroji ovliviiovani. Vhodna
by byla napftiklad spoluprace s nékterymi celebritami, ¢i influencery a vyuziti tzv. celebrity
marketingu, jehoz podstatou je vyuziti znamé osobnosti k marketingové podpoie. Tento druh
marketingu je v dnesni dobé velmi oblibeny a lze ho fadit mezi velmi u¢inné nastroje.

Co se tyce reklamy mimo online prostfedi, zde by bylo vhodné v mensi mife vyuzit
I mass media, tedy reklamu v televizi, tisku ¢i na reklamnich plochach v MHD. Dalsim
doporucenim je podpora prodeje ptimo na prodejnach v podobé¢ stankii s ochutnavkou, kde
dochazi k osobnimu kontaktu spotiebitelli s prodejci. Jednim z dalSich doporuceni je
vytvoreni vérnostnich karet s tzv. cashbackem, kde by zakaznik za nakup produktu férového
obchodu ziskal urcitou ¢astku z utracenych penéz zpét praveé na tuto kartu a v budoucnu by
tyto prostiedky mohl vyuZzit na ndkup jakéhokoliv jiného zbozi. V neposledni fad¢ se
doporuéeni tykala zatazeni produktii do slevovych akei, které spotiebitelé v Ceské republice
casto vyhledavaji. Na zdklad¢ vyhotovenych doporuceni pro maloobchodni subjekty 1ze
zvysit povédomi o znacce fair trade, zlepsit jeji propagaci a tim i1 zvySit objem prodejti téchto

vyrobkd.
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8 Prilohy
Priloha ¢. 1 — Dotaznik

Dobry den,

prosim o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoz vysledky budou pouzity pro praktickou
¢ast diplomové prace. Dotaznik je ur€en pro osoby narozené v letech 1981-2000. Dotaznik

je anonymni.
Predem dékuji

Katetina Chrastilova
1. Co je pro Vas nejdiilezitéjsi pri nakupu béZného spoti‘ebniho zboZzi?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon jednu moznost, maximdalné 3 moznosti.

Cena

Kvalita

Cerstvost

Znacka

SloZeni

Zem¢ puvodu

Jiné

Ooooodd

no

Byl/a byste ochotny/a zaplatit vysSi cenu za vyrobek, pokud by vysSi cena

odrazela:
Povinnd otdzka, respondent se musel u kazdé podotdizky rozhodnout mezi odpovedmi na dané
Skale.

ANO NE

Vyssi kvalitu vyrobku

Piispévek na vys$si mzdu lidi,
ktefi na vyrobku pracovali

Vyssi zisk spolecnosti
vyrabéjici dany vyrobek

Vyssi naklady na reklamu a
propagaci vyrobku

Vyssi naklady na vyvoj
daného vyrobku

Ekologicky Setrny zptisob
vyroby dané¢ho vyrobku

o o] 4o gy o o
O O] g gy o O

Vyssi investice do pracovnich
podminek lidi ve vyrobnim
procesu

Néklady na certifikaci
vyrobku (ovéieni jeho
puvodu, receptura apod.)

[]
[
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3. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? (1 — Rozhodné souhlasim; 2 —
SpiSe souhlasim; 3 — SpiSe nesouhlasim; 4 - Rozhodné nesouhlasim; 5 — Nevim)
Povinna otazka, respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovedmi na dané

Skale 1-5

1 2 3 4 5
Piednostné kupuji vyrobky, které jsou O O O O O
Setrné k zivotnimu prostiedi (Setfici
energii)
Vénuji pozornost vyrobnim postuptim u O O O O O

vyrobki, které nakupuji
Povazuji se za zodpovédného spotiebitele

Piednostné kupuji vyrobky, které
podporuji charitu

Béhem nakupu nemam cas se zabyvat O O O O O
oznacenim a puvodem vyrobkl

Nezajimam se o oznaceni a certifikace O O O O O
produktt, které kupuji

4. Setkal/a jste se s pojmem fair trade?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky (Ano, pojem fairtrade znam — otdazka ¢. 5, Ano, 0 pojmu fairtrade jsem
slysel/a, ale nevim, co presné znamend — otazka ¢. 6,Ne, 0 pojmu fairtrade jsem nikdy
neslysel/a — otdzka ¢. 19)

[] Ano, pojem fair trade znam
[J Ano, o pojmu fair trade jsem slySel/a, ale nevim, co pfesné¢ znamena
[J Ne, o pojmu fair trade jsem nikdy neslysel/a

5. Podle ¢eho rozeznate fairtradovy vyrobek od béZného vyrobku?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.

Podle loga

Podle popisu na vyrobcich

Podle odlisného obalu

Prodavaji se ve specializovanych prodejnach
Jiné

Ooogn

o

Jak jste se o fair trade dozvédéli/odkud jste o ném slySeli?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
Z internetu

Ze socialnich siti

Z televize

Z rozhlasu

Z tisku

Od znamych

Jiné

Oo0oooon

90


https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=73162#otz1325103
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=73162#otz1325104
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=73162#otz1325117

7. Které vlastnosti podle Vas charakterizuji produkty oznacené jako fair trade?
Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu moznost, maximalne 5 moznosti.

Vyrobky ekologického zemédélstvi

Zpusob obchodovani, ktery podporuje vyrobce z rozvojovych zemi
Zakaz détské a nucené prace

Spravedlivy obchod

Diistojné pracovni podminky vyrobcti

Setrné vyrobni a zemé&dglské postupy

Velmi dobré kvalita

Cena musi pokryvat naklady vyrobct

Férovou cenu za vypéstované plodiny

Dodrzovani minimalnich pracovnich standardii

Oo00ooddddon

8. Povazujete obchodni koncept fair trade za divéryhodny?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.

[] Je naprosto diveéryhodny
[] Je spise divéryhodny

[] Nevim

[] Je spiSe nedivéryhodny

[] Je naprosto nedivéryhodny

9. Jaky je Vas osobni postoj k nasledujicim tvrzenim?
Povinna otazka, respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovedmi na dané
Skale.

ANO NE
Fair trade vyrobky jsou O L]
drahé
Nespatiuji  zadny rozdil O] L]
mezi béznymi a fair trade
vyrobky
Fair trade produkty nejsou O O]
dostupné v obchodech, kde
nakupuji
Fair trade vyrobkd je na O O
trhu pfili§ mélo
Fair trade vyrobky nemaji O O
dostatecnou kvalitu
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10. Koupili jste nékdy fair trade vyrobek?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky (Ano, vyrobky kupuji pravidelné — otizka ¢. 11, Ano, obcas, ale
nepravidelné — otazka ¢. 11, Ne, ale o jejich nakupu jsem uvazoval nebo uvazuji — otazka ¢.
19, Ne, nemam o takovéto vyrobky zajem — otdzka ¢. 19, Nevim, oznacent vyrobkit pro me neni
podstatné — otazka ¢. 19)

[J Ano, vyrobky kupuji pravidelné

[] Ano, obcas, ale nepravidelné

[] Ne, ale o jejich ndkupu jsem uvazoval nebo uvazuji
[] Ne, nemam o takovéto vyrobky zajem

[J Nevim, oznaceni vyrobkl pro mé¢ neni podstatné

11. Co Vas vedlo k nakupu fairtradového vyrobku?
Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

[] VyzkouSeni nového produktu

[] Doporuceni od znamych

[] Lepsi kvalita

[J Pomoc producentlim z rozvojovych zemi
[] Tyto vyrobky povazuji za zdravéjsi

] Jiné

12. Jaké fair trade vyrobky nakupujete?
Povinnd otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi.

Kéva
Cokolada
Kakao

Caj

Banany
Ostatni ovoce
Kosmetika
Olivovy olej
Kvétiny
Nepotravinaiské vyrobky (obleceni, rukodéIné vyrobky)
Jiné

Oooogddoood

13. Jak casto je nakupujete?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

] Méné nez 1x mési¢né
(] 1-2x mési¢ng

[J Vice jak 2x mési¢né
] Jiné
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14. Kde dané fair trade vyrobky nakupujete? (neomezengé)
Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi.

Ve specializovanych prodejnach s fair trade produkty
V obchodech se zdravou vyzivou

V hypermarketech nebo supermarketech

V béznych pultovych prodejnach

Na trzich

V e-shopech

Ve stravovacich zafizenich (restaurace, kavarny)

Jiné

Oooooddnd

[EEN
ol

. Pokud byste si mohli vybrat mezi nakupem fair trade produktu a béZného
produktu za piedpokladu stejné ceny obou produkti, ktery byste si zvolil/a?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

[] Bézny produkt
[] Fair trade produkt
[ ] Nevim

16. Jaka je podle Vaseho nazoru propagace fair trade?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

[] Dostacujici
[] Slaba
[] Velmi slaba
[] Nevim

17. Jaka forma propagace by Vas nejvice oslovila? (max. 3 odpovédi)
Povinna otazka, respondent musel zvolit alesport jednu moznost, maximalné 3 moznosti.

Letaky zasilané do schranek
Zasilani emaila

Promo akce

Ochutnavky v obchodech
Reklama v tisku

Reklama v televizi
Reklama v rozhlasu
Internet — socialni sité
Internet — webové stranky
Doporuceni od influenceri
Slevové akce na produkty
Jiné

Oooogddooood
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18. Co by podle Vis mohlo nejvice prispét ke zvySeni zajmu o fair trade?
Povinna otazka, respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpoveédmi na dané
Skdle.

ANO NE
ZlepSeni propagace ] [
Zviditelnéni  fair  trade O [
produktti v obchodech
Rozsiteni sortimentu O (]
produkti fair trade
Niz§i ceny fair trade O L]
vyrobki
Slevové akce na fair trade ] L]
vyrobky

19. Z jakych zdroji nejéastéji ziskavate informace (obecné€)?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon jednu moznost, maximalne 2 moznosti.
Z internetu — socialni sité

Z internetu — webové stranky

Z televize

Z tisku

Z rozhlasu

Od znamych

Jiné

OoOooododn

20. Jste:

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
] Muz
[] Zena

21. Kolik Vam je let?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.

] 20-24 let
[ 25-29 let
[] 30-34 let
[] 35-39 let

22. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
[] Zakladni

[] Stredoskolské bez maturity

[] Strfedoskolské s maturitou

[] Vysokoskolské
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23. Ve kterém kraji bydlite?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.

Hlavni mésto Praha
StiedoCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzeinisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

Ooo0o0dooooooodd

24. Jaky je Cisty mési¢ni prijem Vasi domacnosti?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.
70.000 a vice K¢

od 50.000 do 69.999 K¢

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

Oooooodooo

25. Které z nasledujicich charakteristik nejlépe vystihuji Vasi souc¢asnou situaci?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Jsem zaméstnanec

Jsem podnikatel

Jsem student

Jsem na matetské/rodiCovské dovolené
Jsem nezaméstnany

Jiné

ooood

95



Piiloha ¢. 2 — Logo Fairtradového mésta

o

Fairtradova
mesta

Zdroj: Fairtradovd mésta, 2021

Priloha ¢. 3 — Fairtradové mésto Kromériz

Zdroj: Fairtrade CS, 20211

Ptiloha €. 4 — Logo Fairtradové Skoly

Fairtradoveé
skoly

Zdroj: Fairtradové Skoly, 2021
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Priloha ¢. 5 — Férova snidané

Zdroj: Fairtrade CS, 2021m

97



