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Spotrebitelské preference pri nakupovani fair trade kavy
Abstrakt

Diplomovéa prace je zaméfena na identifikaci preferenci Ceskych spotiebiteld
ve véku od 15 do 64 let pfi vybéru akoupi fair trade kavy. Sekundarni zdroje jsou
komparovany v teoretické cCasti prace. Teoreticka ¢ast se vénuje problematice fair trade,
obchodu s potravinami a spotiebitelskému chovani. Primarni sbér dat je zaloZen
na kvantitativnim dotazovani. Vysledky jsou rozebrany v kapitole s ndzvem Vysledky
a diskuse. V rdmci dotaznikového Setfeni jsou porovnavana zjisténi ceskych a dalSich
evropskych studii. Jsou potvrzovany nebo vyvraceny piedpoklady ohledné
spotfebitelského chovani pifi vybéru andkupu fairtrade kavy. Dale jsou navrzena

doporuceni pro kavarny a prazirny.

Klicova slova: spotiebitel, nakupovani, fair trade, preference, kava, prazirna



Consumer preferences when purchasing fair trade coffee
Abstract

The diploma thesis is focusing on the identification of the preferences of Czech
fair trade coffee purchasers. All of them are aged from 15 to 64 and observed when they
are choosing and buying fair trade coffee. In the theoretical part of the thesis, there is
a comparative segment of secondary sources and a description of differences within
the matters of fair trade, food trade and consumer behaviour. The primary data collection is
based on quantitative surveying. The results are discussed in the chapter titled the Results
and Discussion. The questionnaire survey is compared to the results of Czech and other
European studies. Assumptions regarding consumer behaviour in the selection
and purchase of fair trade coffee are confirmed or refuted. Recommendations for cafes

and coffee roasters are suggested.

Keywords: consumer, purchasing, fair trade, preferences, coffee, coffee roaster
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1 Uvod

Kava je potravinou bézn¢ konzumovanou v rozvinutych zemich. Spotiebitelé
pozivaji kdvu rdno pro probuzeni, odpoledne pii setkani s ptateli aptfes den nejen
na dodani energie a dobré nalady. Z piti kavy se stal zvyk, ritual. Lidé si vytvofiili navyk.
Poptavka po kadveé ma rostouci trend, ale nepromita se do vykupnich cen kdvy na svétovém
trhu. Spotiebni chovani evropskych a dalSich vyspélych zemi zna¢né ovliviiuje konkrétni
zivoty péstiteld kavy a jejich zaméstnancl. Na svété je zivobyti vice nez 130 miliont lidi
zavislych pravé na produkci kavy. Primérna mzda lidi péstujicich kavu v zemich Asie,
Afriky a Latinské Ameriky je pod hranici extrémni chudoby.

Podpora drobnych zemédélcli ajejich zaméstnancti ze zemi Afriky, Asie
a Latinské Ameriky skrze obchod je vsoucasné dobé obzvlast¢ aktualni a dilezita.
Touto problematikou se zabyva koncept fair trade. Oslabeni globalni ekonomiky
promitajici se do mezinarodniho obchodu pocituji znatelné lidé ve zminovanych zemich.
Minimalni vykupni cena a staly piijem skrze garantovany vykup mnoZstvi je pro péstitele
a jejich rodiny Zivotn¢ dilezity.

Kazda potravina, ktera je spotfebovavana, ma svij pribeéh. Kéva neni vyjimkou.
Pravé spotiebitel je ten, ktery rozhoduje o rozsahu konceptu fair trade. Od jeho chovani je
odvozen napf. pocet farmaiti a obchodnikti zapojenych do spravedlivého obchodu. Védomi
spotiebitelé produktii spravedlivého obchodu se zajimaji o socialni piesah svého $alku
kavy.

Pro fungovani alternativniho obchodu s fair trade kdvou je stézejni zaujmout
spotfebitele a podnitit je k nakupu. Spotiebitelské preference fair trade kévy jsou
vyznamnym  vychodiskem  pro pochopeni  potfeb  apozadavki  soucasnych

1 potencionalnich, védomych i nevédomych, konzumenti fair trade kavy.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zadklad¢ prizkumu sekundéarnich zdroji
anasledného primarniho kvantitativniho Setfeni identifikovat preference ceskych
spotiebiteli ve véku od 15 do 64 let pii vybéru a koupi fair trade kavy. Dil¢i cile jsou
nasledujici:

e shromazdéni sekundéarnich informaci z odbornych zdrojii ohledné fair trade,
obchodu s potravinami a spotiebitelského chovani,

e sestaveni pracovnich otazek, do nichz jsou vnofeny statistické hypotézy,

e sestaveni dotazniku arealizace dotaznikového Setieni u spotiebiteld kavy
v CR ve véku 15 a7 64 let,

e realizace kvotniho vybéru,

e vyhodnoceni pfedem stanovenych pracovnich otadzek, kterym ptedchazi
testovani hypotéz,

e identifikace faktorti, které ovliviiuji spotiebitelské chovani pii vybéru
fair trade kavy v CR,

e formulace doporuceni kavarnam a prazirnam.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast je sestavena z informaci ziskanych z odbornych kniznich publikaci
a relevantnich elektronickych zdroji. Veskeré pouzité zdroje jsou uvedeny v kapitole €. 6
pod ndzvem: Seznam pouzitych zdroja.

Byly zvoleny metody kvantitativniho vyzkumu. Vlastni ¢ast prace je zalozena
na elektronickém a pisemném dotazovani. Na zéklad¢ sekundarnich dat zpracovanych
v teoretické Casti prace a nasledné stanovenych pracovnich otazek byl sestaven dotaznik.

Dotaznik je tvofen 16 otdzkami, je k nahlédnuti v kapitole ¢. 7, v ptilohach. Otazky,
které se pii vyplhovani, v ptipad¢ elektronického dotazovani, zobrazi, jsou povinné.
Pfi pisemném dotazovani jsou povinné ty, které jsou pro daného respondenty relevantni.
V téchto pripadech je respondent pfesmérovan skrze poznamku u dané odpovédi na dalsi
otazky, napt. pokud nezna fair trade, vynecha ¢ast o fair trade kave. Témér vSechny otazky

jsou uzaviené, oteviend je jen identifikacni otdzka zjistujici v€k. Prvni, sedma a desata
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otazka jsou filtra¢ni. Pokud respondent odpovi, Ze kdvu nepije (1. otdzka), zobrazi se
poznamka s informaci, ze dotaznikové Setfeni neni uréeno pron¢j. V piipadé¢ sedmé
(znalost FT) adesaté otazky (ochota piiplatit si zakédvu FT) se pii urCit¢ odpovédi
respondent ptesune k identifikaCnim otdzkam (viz dotaznik v ptiloze).

Pted spusténim dotaznikového Setfeni je provedena pilotdz, ktera zahrnuje diskusi
nad moznym (ne)pochopenim dotazniku respondenty. Aspiraci pilotaZze je zjistit, zda je
otazka srozumitelnd, pochopitelnd tak, jak byla zamySlena. Jsou zjistovany chybéjici
odpovédi 1 pfipadné otazky a moznd zmena struktury otazek a odpovédi. V této fazi byly
upraveny moznosti odpovédi u otazky ¢. 3,4, 6, 11 a 12.

Dotaznik je primarné uréen pro €eské spotiebitele kavy. Je vékove
ohranicen: 15-64 let. Reprezentativnost dotaznikového Setfeni je zajiSténa kvotnim
vybérem. Vzorek respondentii je vybran dle demografického rozlozeni obyvatel
Ceské republiky ve véku od 15 do 64 let, konkrétné dle struktury pohlavi, véku a vzdélani.
Kvétni rozdéleni je rozebrano v podkapitole 4.1., Charakteristika respondentd. Dotaznik
ma elektronickou a pisemnou formu. Elektronickd verze je vypracovana pies Google
formular a distribuovana skrze socidlni sit¢ (Facebook, Instagram) a e-mail. Pisemné
dotazovani je Sifeno mezi skupinu lidi, kterd nebyla dostate¢né oslovena elektronickym
dotazovanim. Jedna se o lidi od 55 let a ty s nizS§im vzd¢lanim.

Jsou sestaveny jednotlivé pracovni otazky. Prvni dvé pracovni otdzky obsahuji
hypotézy. Skrze hypotézy je zkouména zavislost mezi dvéma jevy asila této zavislosti.
Pti pfedem stanovenych pracovnich otazkach je vychazeno z jiz provedenych evropskych
studii a z vychodisek ziskanych z teoretickych poznatk.

Data byla ziskdna z dotaznikového Setieni, které vyplnilo 614 respondentd.
Dotaznikové Setfeni probihalo od 22.12.2020 do 25.1.2021. Vyhodnocovan byl vzorek
s 455 respondenty. Tato zélezitost je rozebrana v kapitole €. 4: Vysledky a diskuse.

Jsou vyhodnoceny pracovni otazky. Ty jsou rozebrany na zakladé relativnich
cetnosti nebo v ramci vypracovani predem stanovenych hypotéz. Ty jsou ve statistickém
softwaru IBM SPSS Statistics vyhodnoceny Pearsonovym chi-kvadrat testem nezavislosti.
Jejich stanoveni i postup pfi jejich testovani je uveden nize. Nasledn€ jsou na zakladé

vSech ziskanych informaci formulovana doporuceni pro kavarny a prazirny.
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2.2.1 Pracovni otazky

Byly sestaveny 4 nasledujici pracovni otazky.
1. Povédomi o FT kavé je zavislé na véku, pohlavi vzdélani a financni situaci
spotiebitele.

V ramci této pracovni otazky byly sestaveny 4 nasledujici predpoklady, které
jsou v praci uvedeny do hypotéz:
e Zavislost véku na povédomi o fair trade kave
e Zavislost pohlavi na povédomi o fair trade kave
e Zavislost vzdélani na povédomi o fair trade kavé
e Zavislost financni situace na povédomim o fair trade kave

Prvni az tfeti hypotéza je zalozena na studii KPMG (2017) a Median (2019),
z kterych vyplyva, ze povédomi o FT kavé zasadné souvisi s vékem, vzdélanim a zajimaji
se 0 n&j pievazné zeny. Ctvrta hypotéza je zaloZena na studii spole¢nosti Median (2019),
podle které povédomi o FT souvisi i s financni situaci.

2. Predpokladana kvalita kavy je zavisla na oznaceném pivodu kavy

V ramci této pracovni otazky byla sestavena nésledujici hypotéza:

e Zavislost oznacené zemé piivodu na predpokladané kvalité kavy

Tato hypotéza vychazeji zpredpokladu, ze zemé plvodu méa vyznamny vliv
na vnimani celkové kvality kavy u spottebitelt.

3. Ochota priplatit si za fair trade kavu je u vétSiny Ceskych zakaznikl niZsi nez

35 % z hodnoty kavy.

Tato pracovni otazka vychazi z predpokladu, Ze ochota pfiplatit si za FT kévu je
u Ceskych spottebitelit niz§i nez unémeckych asvédskych. Je vychazeno z Svédské
anémecké studie (Schollenberg, 2012; Bissinger a Leufkens, 2017), které uvadéji WTP
cca 35 % a tato hodnota je odiivodnéna vysokou informovanosti.

4. Pro vétSinu spotiebitelii fair trade kavy je dulezitd predpoklidana kvalita
kavy.

Tato pracovni otdzky ohledné¢ kvality vychazi z ptedpokladu, ze pro spottebitele je
dalezitd kvalita kévy. Je vychazeno také ze studie The Nielsen Company (US), LLC, ktera
uvadi, Ze ipies klesajici spotfebu vzrostly trzby kavy za obdobi 2017/18 témét o 4 %.
Pfi¢inou je nejen vysSS$i primérna cena, ale také zmeéna spotiebitelského nakupovani

smérem ke kvalitnéjSim a drazSim typam kavy.
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Dale je vychazeno znedostatkll kdvy fair trade z hlediska nerozliSovani kvality
kavovych zrn (Jones, 2018). Na druhou stranu kvalita kévy fair trade odpovida standardim
urcenych pro trh dané zem¢ a péstitelé fair trade kavy ¢ast obdrzeného ptispévku na rozvoj
investuji  do zlepSeni  kvality kavy (ZS SKOLNI, 2006; Fairtrade Cesko
a Slovensko, 2019).

2.2.2 Metodika testovani statistickych hypotéz

Jednotlivé hypotézy o nezavislosti byly testovany pomoci Pearsonova chi-kvadrat
testu nezavislosti. Skrze oCekdvané Cetnosti je oveéfovana jeho pouZitelnost.
V kontingencnich tabulkach se zjistilo, zda vice nez 20 % ocekavanych Cetnosti je mensich
nez 5. Pokud je vice nez 20 % ocekéavanych €etnosti mensich nez 5 nebo je v jednom z poli
ocekavana Cetnost mensi nez 1, spoji se urcité skupiny dat. Po slouceni se opét overuji
o¢ekavané etnosti. Cetnost se zjistila v IBM SPSS Statistics. V piipadé asocia¢ni tabulky
je potieba ovétit, zda vSechny ocekdvané Cetnosti jsou vetsi nez 5. Pokud je tato podminka
splnéna, chi-kvadrat test mize byt pouzit (Kaba a kol., 2012).

V programu IBM SPSS Statistics se potfebné hodnoty zjistily ptes volby Analyze,
Descriptive Statistics, Crosstabs. Dale se zvolila moznost Statistics a Chi-square.
Po zvoleni téchto voleb vznikla tabulka s potiebnymi hodnotami.

Pro hypotézy byla stanovena péti procentni hladina vyznamnosti a. Hodnota alfa
vyjadiuje chybu 1. druhu, ktera spo¢iva v zamitnuti pravdivé nulové hypotézy. Urcila se
hodnota y2. Vysledky jsou interpretovany pomoci alternativni hodnoty p, kterd je
porovnéna s hladinou vyznamnosti a.

Pokud je p-hodnota vétsi nez stanovena péti procentni hladina vyznamnosti, nulova
hypotéza se na pétiprocentni hladiné vyznamnosti nezamitd. Pokud je naopak p-hodnota
mensi nez a, nulova hypotéza se zamita na petiprocentni hladin€ vyznamnosti a pfijima se
alternativni hypotéza. Vysledky jsou také interpretovany pomoci tabulek a graft
(Rezankova, 2011). V piipadé, 7e se nulovd hypotéza zamitla apfijala alternativni
hypotéza, urcila se mira zavislosti pomoci Cramérova V. Tento koeficient vyjadiuje
intenzitu zavislosti proménnych. Cim je koeficient blize kjedné, tim je zavislost
intenzivnéj$i. Kladna hodnota V znaéi pfimou zavislost, zdpornd hodnota neptimou.
V IBM SPSS Statistics je Cramérovo V zjisténo pies moznost Crosstabs a zaskrtnutim

Cramér's V (Rezankové, 2011; Kaba a kol., 2012).
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole je uvedena teorie, z které¢ vychazi dalsi ¢asti prace. Text je doplnén
studiemi z CR a dalsich stath EU. Opomenuta nejsou ani data vztahujici se k obchodu.
Nejdiive je vymezen pojem fair trade. Problematika je pojiméana globaln¢ a postupné je
zuzovéana na Ceskou republiku. Druhou teoretickou &asti je obchod s potravinami. V Givodu
této podkapitoly je popsana zakladni evropskd a Ceska legislativa souvisejici s tématem.
Jsou zde vymezena témata bezpecnosti a kvality potravin. Definovany jsou certifikace,
podle kterych se spottebitelé mohou pii ndkupu orientovat. V neposledni fad¢ je popsan
obchod s kdvou. Pro splnéni cile diplomové prace, stanoveni spotiebitelskych preferenci, je
podstatné shrnuti poznatkli ohledné spotiebitelského chovani. Tomu je vénovan posledni

usek teoretické Casti prace.

3.1 Fair trade

Fair trade, zkr. FT, lze doslovné pielozit do Ceského jazyka jako spravedlivy
obchod, jehoz uzivanym ekvivalentem je také partnersky obchod. Tento obchod je
uzaviran mezi vSemi subjekty, které se na ekosystému vzniku i prodeje férového produktu
podileji. Soucasti spravedlivého obchodu jsou zejména spotiebitelé, vyrobci, dovozci
a podporujici organizace a distributoii (Hejkrlik, 2004; Fair Trade Federation, 2020).

Fair trade je zalozeno na vzdjemném dialogu, Ucté a transparentnosti. Zamérem je
dosazeni vétsi spravedlnosti v zahraniénim obchod€. Je podporovan udrzitelny rozvoj,
nabizeny lepsi obchodni podminky a chranéna prava vytlacovanych vyrobct a pracovnikt
zejména ze zemi globalniho Jihu (Asociace pro fair trade, 2011). Podstatou fair trade je
vyrobclim z rozvojovych zemi (Asie, Afriky a Latinské Ameriky) dat moznost vymanit se
z extrémni chudoby prostfednictvim obchodu. Ekonomicky uzitek mezinadrodniho obchodu
je zde rozdélen férové mezi zuCastnéné strany. Tento koncept eliminuje nerovnovahu
v obchodnim vztahu mezi rozvojovymi a rozvinutymi zemémi (Nicholls, Opal, 2005).

Fair trade vznikl jako jedna zreakci a moZnosti na fungovdni mezinarodniho
obchodu skrze volny trh. Liberdlni pojeti mezindrodniho obchodovani ma spoustu vyhod
1 zavazné nevyhody. Nevyhodou volné ruky trhu v této oblasti je neexistence vynutitelnych
standardli v celosvétovém meétitku, které by chranily péstitele, zaméstnance a Zivotni
prostiedi. Déle zde jsou vytlacovany malé podniky velkymi korporacemi. Zisk z Cinnosti

rozvojovych zemi je pfesunut ven ze zem¢, neni zde reinvestovan a péstitelé nemaji
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prostfedky napf. na investice do svého podnikani. Dusledkem je kumulativni zvySovani
rozdilu mezi rozvojovymi arozvinutymi zemémi (Machacek a kol., 2006;
Fair Trade Federation, 2020).

Do konceptu fair trade je zahrnuto 1,6 milionu péstitelt a pracovnikii. Exportované
produkty pochazi z 74 zemi. Mistni zemédé€lce negativné ovliviiuje znacné kolisani cen
agrarnich komodit na globalnim trhu, zména klimatu a odchod mladé populace z venkova
do mést. Fair trade napoméha zeméd€lskym druzstviim k vétsi konkurenceschopnosti.
Pro spravedlivy obchod je dulezitd rovnocennost obchodnich partneri (zejména
znevyhodnénych  péstitell) vramci dodavatelského fetézce (Fairtrade Cesko
a Slovensko, 2020).

Fair trade ve spolupraci s péstitelskymi celky z Latinské Ameriky, Asie a Afriky
pracuji na riznych projektech. Ty maji za cil budovat povédomi, podpofit zeny a déti
a vSeobecné podporovat principy spravedlivého obchodu rozebrané v podkapitole 3.1.1.
Mezi vyznamné projekty se fadi: Fair Trade a globalni vzdélavani (Awareness
For Fairness), Fairtradova mésta, Fairtradové Skoly, Fairtradové cirkve. Znamé jsou také
Férové snidang (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020).

V pocatcich, po dvé desetileti po druhé svétové vélce, byly produkty fair trade
pro bézného spotiebitele hiife dostupné. Prodejnim mistem byly specializované prodejny.
Giovannucci a Koekoek (2003) upozoriiovali na zastaveni rlstu fair trade kévy kvili
relativné omezenému trhu. Navrhovali vétsi propagaci a distribuci do hlavnich kanald,
konkrétné do supermarketti. Pozd¢ji se produkty spravedlivého obchodu dostaly do stalé
nabidky supermarketl, coz vyrazn¢ ovlivnilo zvySeni prodeje fairtrade vyrobkil
(DeCarlo, 2011).

Kvalita produktt fair trade musi odpovidat standardim stanovenych na daném trhu
rozvinuté zemé, ve které se produkty prodavaji. Spolecné s fair trade certifikdtem vyrobek
Casto obsahuje i dalsi oznaceni, zejména vegan, bio. Geneticky modifikované vyrobky jsou
z konceptu fair trade vyfazeny. Péstitelé¢ fair trade kavy Céast obdrzeného piispévku
narozvoj investuji do zlepSeni kvality kavy (ZS SKOLNI, 2006; Fairtrade Cesko
a Slovensko, 2019).

Koncept fair trade méa iznacné nedostatky. Pro mnoho zemédélcli je soucasna
investice do pofizeni certifikace pfili§ drahd. Pro nejchudsi z péstiteld je fair trade

certifikace nedosazitelna. Naklady Casto prevySuji potencionalni vyhody. Podpora urcité

17



potraviny skrze pevné vykupni ceny by mohla mit zandsledek ptesyceny trh danou
potravinou na strané nabidky, coz by vedlo ke sniZzeni cen natomto trhu. Fair trade
nerozliSuje jakost jednotlivych zrn. V disledku nerozliSovani kvality je produkt méné
kvalitni, protoze péstitelé Cast produkce s vysSsi jakosti prodaji tam, kde je vysSsi jakost

produkce promitnuta do vykupni ceny (Jones, 2018).

3.1.1 Principy fair trade

Mezi zékladni principy fair trade se fadi: spravedliva cena, rozvoj komunit, ochrana
pfirody, dlouhodobé obchodni vztahy, diistojné pracovni podminky, rovnopravnost,
demokracie, zdkaz détské prace (NaZemi, 2020).

Spravedlivé ceny je dosahovadno prostfednictvim garantované minimalni vykupni
ceny. Minimalni vykupni cena v sobé zahrnuje naklady na vyrobu a umoziuje péstiteliim
a jejich zaméstnancim vést diistojny zivot. Soucasti spravedlivé ceny je i socialni prémie
(Nicholls, Opal, 2005). Minimalni vykupni cena zarucuje urcitou stabilitu a jistotu
pro péstitele. Pii nizkych trznich cenach obdrzi péstitel sjednanou cenu. Pokud je trzni
cena vysSi nez minimalni vykupni cena, je vyplacena cena trzni. Staly pfijem je
pro péstitele a jejich rodiny Zzivotné dulezity. Nastrojem pro udrzeni stability je také
zaruCeny odbyt pro péstitele. Péstitelé doptedu znaji garantované mnozstvi a minimalni
cenu (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020).

V mezindrodnim obchod¢ bez alternativnich moznosti jsou vyznamnou soucasti
dodavatelského ftetézce vykupci plodin. Péstitelé jsou v nevyhodné pozici a jsou
na vykupcich zavisli. Vykupci maji mezi sebou rozdélené jednotlivé oblasti, nekonkuruji si
avykupuji kdvu aostatni plodiny zavelmi nizkou cenu. Péstitelé se pro posileni
vyjednavaci pozice sdruzuji ve druzstvech. Péstitelé, ktefi jsou soucasti fair trade druzstva,
dostavaji vykupni cenu uvedenou ve standardech mezinarodni neziskové organizace
Fairtrade International. Vykupni cena k 7. 6. 2020 u kavy arabika je 1,4 USD na libru,
u kakaa 2,400 USD na kilogram (NaZemi, 2020; Fairtrade International, 2020).

Fair trade druzstviim je vyplacen socidlni pfiplatek, ktery je urCen pro podporu
arozvoj komunit. Finan¢ni prostfedky ze socidlniho ptiplatku mohou byt v druzstvu
pouzity dle potieby napt. navystavbu Skoly, =zajisténi pitné vody, komunikacni

infrastrukturu, technické vybaveni (DeCarlo, 2011).
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V navaznosti na dopady pandemie covid-19 Fairtrade International zménila
pravidla ohledné¢ spravedlivé ceny. Druzstvim je umoznéno flexibilnéjsi uziti
fairtradového piiplatku. Bézné je druzstvu dovoleno pouzit prémii zpiisobem piinosnym
pro celou komunitu. S ucinnosti do zaii 2020 mohou druzstva rozdé€lit prémii mezi své
¢leny. Pandemie mé negativni vliv na trzby péstitelll a nezaméstnanost (Retail News, 2020;
Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020).

Fairtrade International vyzvala zemé& G20 k pomoci péstitelim a zaméstnanciim
globalniho Jihu. Pozaduje ochranu zdravi a zivotl a zaroven pomoc pii ekonomickych
opatienich vedouci k zajisténi pifijmi zésadnich prouziveni se onéch péstiteli
a zamé&stnancil (Retail News, 2020).

Dilezitym principem fair trade je také ochrana zivotniho prostiedi. Péstitelé
dle pravidel musi zavadet opatieni vedouci ke zlepSeni Zzivotniho prostfedi a snazi se
o dlouhodobé¢ udrzitelnou produkci. Chemické latky nejsou pouzivany na pravidelné bazi,
ale jen kdyz jsou potieba kvili nemoci, Skiidcim (NaZemi, 2020). Je zde zna¢na snaha,
ktera tkvi v podpoie péstiteli. Postupny piechod k ekologicky pfiznivym technikam
v ramci péstovani i celého distribu¢niho procesu je zadouci. Hlavni aspiraci je zachovani
ekosystému pro budouci generace. Je zde také patrné usili o dbani na zdravi spotiebitelil
1 péstitelti a jejich zaméstnanct (Zajic, 2006).

Na fair trade se nevztahuji stejnd enviromentalni pravidla jako na produkty znacky
Bio. Ve spravedlivém obchodu je kladen diiraz na socialni aspekt, na zlepSeni podminek
zivotniho prostfedi se uvadi ekonomické neudrzitelnost pro nejchudsi péstitele. Na druhou
stranu maji fair trade produkty v mnoha piipadech i oznaceni bio (Green marketing, 2009;
Fairtrade Cesko a Slovensko 2020).

Dlouhodobé obchodni vztahy jsou zaruCeny garantovanym piijmem. Péstitel vi,
kdy a kolik dostane a mize planovat svou obchodni ¢innost. Zaméstnanci maji zajisténé
dastojné pracovni podminky. Apel je kladen napracovni prava, pracovni smlouvu
a minimalni zdkonnou mzdu.

Zeny, muZi migranti a narodnostni menginy si jsou v raimci spravedlivého obchodu
rovni. Nerovnost Zen v zemich globalniho Jihu je pfetrvavajicim problémem. Mzda téchto
zen je znateln€ niz§i nez ta muzska. Vlastniky plidy jsou pfevazné muzi. Naptiklad

na PobieZi slonoviny vlastni piidu 25 % Zen. Dle vyzkumu Fairtrade Foundation Zeny
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zastavaji necelych 70 procent prace na farmach s kakaovymi boby. Maji méné prav nez
muzi. Mzda Zen ze zemi Afriky, Asie a Latinské Ameriky k bfeznu 2020 ¢inni v praméru
pul dolaru za den. Muzi dostavaji v priméru o polovinu vice. Dle WB je mzda téchto zen
1muzi, tedy ta pod 1,9 dolaru za den, za hranici extrémni chudoby. Fair trade usiluje
oeliminaci  nerovnopravnosti  napfi¢  pohlavim  (Fairtrade = Foundation, 2020;
World Bank Group, 2020; Fairtrade Cesko a Slovensko 2020).

Diiraz je kladen také na demokratické struktury uspotfadani fair trade druzstev.
Clenové druzstva se podileji napf. na debaté ohledné vyuziti socialni prémie. Prace, kterd
je nepfiznava pro psychicky a fyzicky vyvoj déti je zakdzana. Povolena neni ani otrocka
prace (NaZemi, 2020).

Principy fair trade  jsou formulovany  také americkou federaci
Fair Trade Federation. Jedna se o nasledujici body: vytvafeni pftilezitosti, rozvoj
transparentnich a odpovédnych vztahti, budovani komunity, propagace Fair trade,
spravedlivd mzda, podpora bezpecnych a dustojnych pracovnich podminek, zajistovani
prav déti, trvale udrzitelny rozvoj v zemich Jihu, respektovani kulturni identity
(Fair Trade Federation, 2020).

Koncept fair trade vychazi zproblematiky udrzitelného rozvoje. Spravedlivy
obchod se konkrétn¢ zamétuje na trvale udrzitelny rozvoj v ramci obchodniho vztahu mezi
rozvinutymi arozvojovymi staty. Udrzitelny rozvoj neni chépan jen ve spojitosti
s ochranou Zivotniho prostiedi. Je bran zietel také nasocidlni apel v obchodni
a hospodarské strategii stath a firem podporujicich aspekty potiebné ke zlepSovani
postaveni péstitelli, zaméstnancti a femeslniki v rozvojovych zemich (Horacek, 2012).
Fair trade se podili na uskute¢novani Cilii udrzitelného rozvoje (Sustainable Development
Goals). K udrzitelnému rozvoji mohou pomoci jednotlivi lidé i firmy (Fairtrade Cesko
a Slovensko a Asociace spolecenské odpoveédnosti, 2019).

Dle vysledkti vyzkumu provedeného spolecnosti Ipsos, zadanou Asociaci
spoletenské odpovédnosti, povazuji respondenti z Ceské republiky mezi nejpodstatngjsi
cile: zdravi a kvalitni Zivot, pitnou vodu, kanalizaci, distojnou praci a ekonomicky rust.
Principy udrZitelnosti se Cesi podle prizkumu snazi aplikovat vramci kazdodenniho
Zivota, nejéastéji pti nakupu (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020).

Fair trade svymi aktivitami podporuje uskute¢niovani vSech 17 globalnich cilt

stanovenych OSN: konec chudoby, konec hladu, zdravi akvalitni zivot, kvalitni
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vzdélavani, rovnost muzil a Zen, pitnd voda a kanalizace, dostupné a Cisté energie, dlistojna
prace a ekonomicky rist, primysl, inovace a infrastruktura, méné nerovnosti, udrzitelna
mésta a obce, odpovédnd vyroba a spotieba, klimaticka opatfeni, Zivot ve vodé, Zzivot
na sousi, mir, spravedlnost a silné instituce, partnerstvi ke splnéni cilii. Hnuti se zaméiuje
zejména na ukonceni chudoby (UNIC Praha | Informacni centrum OSN, 2019; Fairtrade

Cesko a Slovensko a Asociace spoleenské odpovédnosti, 2019).

3.1.2 Oznaceni Fairtrade

Dle stanov zdjmového sdruzeni pravnickych osob Asociace pro fair trade je
fair trade vyrobek ten, ktery pochdzi od certifikovanych vyrobcii Fairtrade Labelling
Organizations International (FLO) a od clenskych organizaci World Fair Trade
Organization (WFTO).“ Déle je v preambuli asociace uvedeno, ze mezinarodni znamka
Fairtrade je doklad, ktery prokazuje dodrzovani standardt Fairtrade (2011).

Rozpoznavaci faktory fair trade vyrobkl lze rozdélit do dvou primarnich skupin:
s certifikaci abez ni. Produkt Spravedlivého obchodu je pro koncového zakaznika
rozliSitelny od konvenc¢nich substitutii certifikovanou znamkou FAIRTRADE umisténou
na obalu. Tradi¢ni Fairtrade produkty od ¢leni WFTO toto oznaceni nemaji. Tento smér
fair trade je =zaloZzen nadivéfe aje spojovan s tzv. stoprocentnimi fairtradovymi
spolecnostmi. Ty jsou Cleny jiz zminované World Fair Trade Organization. Produkt
spravedlivého obchodu Ize rozpoznat dle loga spole¢nosti. V Ceské republice se mezi né
fadi napt. EZA, Gepa, El Puente, Libero Mondo a Traidcraft (Fairtrade Cesko
a Slovensko, 2020; NaZemi, 2020).

Znamka FAIRTRADE vypovidd o splnéni socidlnich, environmentalnich
1 ekonomickych standardti Fairtrade. Jedna se o registrovanou certifikaéni znacku
a ochrannou znamku, ktera ma unifikovat rozdilné nadrodni zndmky pro fair trade vyrobky.
FAITRADE vznikla roku 2002. Vlastnické prdvo ma spolecnosti Fairtrade International,
ma kompetence k udélovéni licenci. Fairtrade Cesko a Slovensko je narodnim zistupcem
Fairtrade International pro CR a Slovensko. Spotiebitelé v ndvaznosti na ochrannou
znamku FAIRTRADE ocekdvaji zaruku, ze ndkupem piisp€li farmaiim na dastojnou
obzivu. Na dodrzovani pravidel dohlizi spole¢nost FLOCERT. V Ceské republice je
znamka zapsana u Ufadu primyslového vlastnictvi (Fairtrade International, 2020; Fairtrade

Cesko a Slovensko, 2019).
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Modrozelené¢ logo FAIRTRADE, viz obrazek ¢.1, oznacuje produkt. Cely
dodavatelsky ftetézec produktu je ovéfovan nezavislym auditorem. Je kontrolovano
dodrzeni standardi Fairtrade International. VSechny suroviny musi pochazet
od certifikovanych producentii. Znacka muize byt vyobrazena s Sipkou, ktera odkazuje
spotiebitele na zadni stranu obalu, kde nalezne podrobné&jsi informace o pivodu
jednotlivych  slozek produktu. Spottebitel ji nalezne wuslozenych produktd,
napf. u ¢okolady, susenek nebo pii pouziti hmotnostniho poméru. Specidlni Gprava loga
FAIRTRADE je uvadéna pro bavinu (napis COTTON u loga) a pro zlato (napis GOLD
u loga) (naZemi, 2018).

Obrazek 1: Logo FAIRTRADE

FAIRTRADE
Zdroj: Fairtrade International, 2020

Znacka FAIRTRADE pro suroviny, viz obrazek ¢. 2, znamend, ze dand surovina
obsazena v produktu je obchodovdna v ramci fair trade konceptu. Oznaleni se uvadi
napf. u kakaa obsazené¢ho v suSenkach. Dalsim ptikladem uziti je napf. rize v rozmanité
fair trade kytici. Tuto certifikaci uvadi nasvych produktech iptadelna, ktera uzila
fair trade bavlnu. Na pfedni strané obalu je povoleno uziti max. dvou téchto znacek
(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020; Fairtrade International, 2020).

Obrazek 2: Logo FAIRTRADE pro suroviny
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3.1.3 Mezinarodni organizace fair trade

Mezi mezindrodni organizace fair trade patii sdruzeni FINE, Fairtrade International
a World Fair Trade Organization. Tyto organizace jsou blize popsany v nasledujicich

fadcich.
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FINE vznikl vroce 1998. Jednd se o neformdlni sdruzeni hlavnich siti
mezinarodniho obchodu. Pocatecni pismena téchto organizaci tvoii nazev ,,FINE®, jsou
jimi:

e Fairtrade Labelling Organizations International (FLO) neboli Fairtrade

International

e International Fair Trade Association, kterd se pietransformovala do nyné&jsi

podoby World Fair Trade Organization (WFTO)

e Network of European Worldshops (NEWS!)

e FEuropean Fair Trade Association (EFTA)

Ambici sdruzeni FINE je politicky lobbovat na tirovni evropského kontinentu,
sjednoceni primarnich standardid spravedlivého obchodu, zlepSeni kvality, efektivnéjsi
monitoring a jednotné sd¢lovani informaci. FINE neni formalni uskupeni, nema pravomoc
rozhodovat (Asociace pro fair trade, 2008; Fair Trade Advocacy Office, 2020).

Fairtrade International je sdruzenim dvaadvaceti organizaci. Vzniklo v roce
1997. Je neziskové. Mezi organizace spadaji tii sit¢ vyroby a devatenact narodnich
organizaci Spravedlivého obchodu. Cilem této globalni sité je dosahovani rovnomérnéjsiho
rozdéleni vyhod plynoucich zobchodu. Toto sdruzeni zajiStuje aktivity pro Cleny
zuCastnénych organizaci. Fairtrade International ma vlastnické pravo k registrované
ochrann¢ znac¢ce FAIRTRADE. Sidli v Némecku, v Bonnu (Fairtrade International, 2020).

World Fair Trade Organization, v piekladu Svétova organizace spravedlivého
obchodu, je celosvétova sit’. Zastupuje dodavatelskou sit’ Fair trade. Aspiraci spolecenstvi
je zlepsit podminky pro znevyhodnéné producenty. Zaméiuje se zejména na zem¢ Jihu.
Clenové WFTO jsou provéfené socialni podniky, které aplikuji fair trade principy.
Komunita kloubi socidlni podnikdni s férovym obchodovanim. WFTO poskytuje
mezinarodné ojedin€ly zarucujici oveérovaci model orientujici se na obchod se zna¢nym

socidlnim ptesahem (World Fair Trade Organization, 2020).

3.1.4 Evropské studie zkoumajici spotiebitelské preference fair trade kavy

Uspéch Fair Trade kavy zavisi nanékolika faktorech. DuleZitd je napf. ochota
spotfebiteli zaplatit prémiovou cenu za FT kdvu nebo velikost takového segmentu.
Ve studiich zkoumajicich spotiebni chovani fair trade se vyskytuji tyto determinanty: cena,

informace o konceptu a moralka.
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Andorfer aLiebe (2015) ve své studii zalozené na zkouméni vySe zminénych
veli¢in ve tfech supermarketech v Némecku zaznamenali vyznamny vliv na zménu
v nakupovani jen u 20% slevy, a to ve vSech zkoumanych supermarketech. Snizena cena
podnitila k nakupu nové zakazniky, které pii bézném nakupu neovlivni vice informaci
ani moralka. Pro pravidelné zédkazniky FT jsou pii nakupovani dalsi faktory, mordlni apel
koupili si vice kusti oblibeného produktu. Bylo zjisténo, ze zakaznici némeckych
supermarketi FT konceptu diiveétuji, véii, Ze podstatna Cast utracenych pencz se dostane
k FT producentim a zaméstnancim v rozvojovych zemich. Tato skutecnost dle autori
muze poukazovat na nedostate¢nou informovanost ohledné problému konceptu fair trade.

Dle provadénych experimentii byl zkouman postoj italskych spotiebitela
k fair trade kavé. Ta byla ve studii Cosminy akol. (2016) komparovana s organickou
kavou. Dle této studie ital§ti spotiebitelé preferuji ekologické aspekty pred socidlnimi
dopady spojenymi s konceptem fair trade. Dle této studie je potieba vétsi informovanost
ohledn¢ FT. Je uptednostiiovan ptvod (Brazilie) pted kvalitou. Primémé WTP kavy
z Brazilie je 3,3 EUR. ZvySena ochota platit byla zaznamenana u ekologickych atributi
(2,8 EUR) arecyklovatelnych obalti (2,5 EUR). Respondenti nebyli ochotni zaplatit
vyznamné vyssi cenu za fair trade kdvu. Opacné zjisténi je uvedeno v jiné italské studii
Rotaris a Danielis (2011), kde nebylo fair trade porovnavéano s organickou kdvou. WTP
za FT kavu je 2,2 EUR. Tato prémiova cena se vyrazné 1isi podle véku, pohlavi, piijmu
a nakupnich zvyklosti spotiebitelll. WTP je vztahovano k 250 gramim kavy.

Dle francouzské studie provadéné skrze experiment (vybér kdvy na zakladé obalu,
po ochutnavce a po informovani) se ukazalo, ze spotiebitel¢ ve Francii nebyli ochotni
priplacet za etickou kavu jen na zdklad¢ informaci ziskanych z obalu. Ochota platit se
vyznamné zvySila po ochutnavce, senzorickém aspektu idodani externich informaci.
Dle této studie je spotiebitelské nakupovani etické kavy znaén€ ovlivnitelné zminénymi
aspekty i pres to, ze kdva je bézné konzumovany produkt (Lange a kol., 2015).

Nasledujici dvé studie (zaméfené na Svédsko aNémecko) byly zaloZeny
na panelovych datech a byla uZita metoda hédonickych cen. Svédsti a némedti spotiebitelé
maji v priméru vysoké povédomi o FT, jsou vysoce informovani, coz je ve studiich
oznadeno za dilezity aspekt pro vysokou ochotu piiplatit si za FT kavu. Svédsti

spotiebitelé jsou ochotni zaplatit prémii 38 % za FT kavu. Némecti spotiebitelé jsou
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ochotni zaplatit prémii za mletou kavu ve vysi 54,9 %, espresso 24,7 % a za kapsle 18,9 %
(Schollenberg, 2012; Bissinger a Leufkens, 2017).

V polské studii byla zkoumana velikost segmentu zahrnujiciho spotiebitele kavy,
ktefi aktivné vyhledavaji udrzitelné produkty a zajimajici se o ekologické a socidlni
aspekty. Tento segment zahrnoval pouze 13,3 % spotiebitelit kavy. Pozitivni je potvrzeni
existence segmentu. Negativni je jeho velikost. Proto byl soucasti této studie iapel
na socidlni, vladni anevladni instituce, jejichz poslanim je propagovat myslenku
udrzitelného rozvoje a spotieby, aby zvysSili vzdélavaci aktivity smérem k etickému

spotiebitelskému chovani (Maciejewski a kol., 2018).

3.1.5 Fair trade v Ceské republice

V roce 2004 vznikla v Ceskérepublice Asociace pro Fairtrade, pozdgji
pfejmenovana na Fairtrade Cesko a Slovensko. Jedna se o zajmové sdruZeni pravnickych
osob, ¢eskych fair trade organizaci. S asociaci je spojovan prvni import fair trade potravin
na nase Uzemi. V ramci asociace se fesi otazky vztahujici se k spravedlivému obchodu
v CR a naSlovensku, jsou realizovany iinternacionalni projekty FT. Cinnosti &lent
skupiny je podporovan Fair trade a dozirdno na uzivani ochranné znamky FAIRTRADE.
Spole¢nost monitoruje trh s produkty spravedlivého obchodu a pfispiva k jejich distribuci
do obchodnich siti v CR a na Slovensku. Asociace pro Fair trade je ¢lenem mezinarodnich
sdruzeni Fairtrade International a WETO. Je také ¢lenem Ceského fora pro rozvojovou
spolupraci. Cleny Fairtrade Cesko a Slovensko je: NaZemi, Ekumenickd akademie
Praha, o0.s., LISKA, zs., Arcidiecézni charita Praha, ARPOK, 0.p.S., Zivica, Integra
a Jiho¢eska univerzita Véeskych Budé¢jovicich (FoRS, 2020; Hejkrlik, 2004; Fairtrade
Cesko a Slovensko, 2020; Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019).

Mezi vyznamné organizace v CR se fadi NaZemi, diive zniama pod nazvem
Spolecnost pro fair trade arozvojové vzdélavani. Spolek se zamétfuje na propojeni
spotiebniho chovani rozvinutych zemi sfeSenim probléml rozvojovych zemi. Svou
¢innosti podnécuje jednotlivce, firmy i stat k pfevzeti odpovédnosti. Organizace podporuje
koncept fair trade, globalni rozvojové vzdélavani. Zabyva se distojnymi pracovnimi
podminkami a odpovédnosti vefejnych instituci (NaZemi, 2020).

Obchiidek Jednoho svéta je prvnim obchodem s fair trade produkty na Ceském

tizemi. ZaloZen byl sbory Ceskobratrské cirkve evangelické v roce 1994. Jeden svét je
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obecn¢ prospéSna spolecnost, konkrétné¢ neziskovd, nevlddni organizace fungujici
na principu dobrovolnosti. Cilem organizace je byt napomocni chudym lidem z tzv. tetiho
svéta prostfednictvim obchodu. V obchodé€ se prodavaji femesiné a potravinové produkty.
Obchod se naléza v Praze, na Vinohradech (Jeden svét, 2010).

Produkty spravedlivého obchodu miize zakaznik v CR zakoupit od roku 2004. Byly
nejprve prodavany ve specializovanych prodejnach. Od roku 2010 jsou k dostani v nabidce
supermarket. Zakaznici mohou nakoupit 1 na e-shopech. Za jednu z prvnich praziren
s fair trade kavou na izemi stfedni Evropy je povazovano Mamacoffee, pod kterou spada
7 prazskych kavaren atfemeslnd pekdarna. Produkty spravedlivého obchodu prodavaji
na svém e-shopu a soucasti jejich nabidky je iprogram pro velkoobchody. Mezi dalsi
prazirny se fadi Fair & Bio prazirna nebo VOLKAFE (Mamacoffee.cz, 2020; Fairtrade
Cesko a Slovensko, 2020).

Jak je fair trade v CR vniman? Dle priizkumu spoleénosti Median se Gesti
spotiebitelé orientuji pii zjistovani informaci o pivodu zbozi pomoci FAITRADE
certifikace pouze v 8 % piipadi. FAIRTRADE je nejvice zndmou certifikaci s ambici
zlepsit pracovni podminky v rozvojovych zemich (40 %). Loga pro oznac¢eni FAIRTRADE
nezna piibliznd polovina Cechd. Z hlediska piijmové diferenciace dotizanych doslo
k vyznamnému odchyleni jen u otdzek ohledné loga a nakupu, kdy vétsi povédomi i vice
nakupujicich je ve skupiné s vys§im pfijmem (Median, 2019).

Konkrétn€ji zamétena studia, na fair trade kdvu, vySe zminéné vysledky potvrzuje.
Uvadi, ze povédomi o fair trade kavé zasadné souvisi s vékem. 70 % lidi od 18 do 24 let
koncept znd. Oproti tomu jen 43 % lidi od 55 do 64 let o fair trade slySela. V nejmladsi
veékové skupiné se vyskytuje nejvice zdkaznikt fair trade kavy (KPMG, 2017).

Z vyzkumii vyplyva, ze o spravedlivy obchod se zajimaji hlavné¢ mladsi vékové
skupiny, nejvice lidé do 24 let alidé vysokosSkolsky vzdélani (pfiblizné¢ 75 %). O tato
témata se vice zajimaji zeny (KPMG, 2017; Median, 2019).

Spotieba fair trade kavy dle studie KPMG neni u ¢eskych ob¢ant obvykla. VétSina
zakaznikit (7 z10) fairtrade kavu nenakupuje. 45 % znich pojem spravedlivé
obchodovani nezna. 7 % zakaznikli nakupuje pfevazn€ (nebo pouze) fair trade kavu.
U 12 % zakaznikd tvofi fairtrade kdva polovinu avice zcelkového nékupu kavy

(KPMG, 2017).
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Spotieba FT v CR: Dle informaci ve vyroénich zpravach o konceptu fair trade
v CR lze usuzovat rostouci zijem o produkty s certifikitem Fairtrade. Z prvotnich dat
a naslednych odhada byl pfedpokladan kazdoro¢ni nartst zajmu o tyto produkty. Rostouci
trend se neméni ani v navaznosti na dopady celosvétové financni krize spojené s rokem
2008. (Asociace pro fair trade, 2008; NaZemi, 2020).

Rostouci trend fair trade produktl je patrny i na ukazatelich finan¢nich vykazl
Faitrade Cesko a Slovensko. Trzby z prodeje &inily v roce 2018 3 781 tisic, celkové
vynosy 5 080 tisic a celkové naklady 5 113 tisic (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019).
V roce 2019 se prodalo 891 tun fair trade kévy. V meziroénim porovnani v CR vzrostl
prodej 0 25 %. Znacny c¢ast prodeje fair trade kavy realizuji velké znacky, hlavné Tchibo,
Lidl, OMV CR a Kaufland CR (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020).

Pro Cesky trh je dle objemti importu z hlediska zadkladnich fair trade surovin
nejzasadnéjsi kava, kakao, bavlna, Caj, titinovy cukr, ovoce. Do roku 2016 se v ptepoctu
na kg nejvice prodavala fair trade kava. V letech 2017 a2018 se nakoupilo nejvice
kakaovych bobt, kakaa. PfiCinou je s velkou pravdépodobnosti realizace programu
prour¢it¢ suroviny, kterd umoznuje pouzit suroviny spravedlivého obchodu
1 do kompozitnich vyrobkli (ostatni suroviny nemusi byt fair trade). Misto ochranné
znamky FAIRTRADE je na obalu uvedeno logo fair trade s konkrétni surovinou. Cilem
téchto programi bylo zvysit prodeje fair trade produktli. V roce 2018 byla tietim nejvice
spotfebovavanym produktem bavlna (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019).

Péstitelé obdrZeli za rok 2018 skrze prodeje v CR a SR fairtradovy piiplatek ve vysi
18 571 tisic K&. Byl zde zaznamenan narist o 74 % oproti minulému roku. Na ptiplatku se
znejvétdi Casti podilel prodej fair trade kavy (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019).
Fair trade druzstva obdrzela zarok 2019 skrze ndkup ceskych spotiebitelt

19,3 milionu K&, meziroéni nartist je 42 % (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020).

3.2 Obchod s potravinami

Spotfeba potravin je nezbytnou soucasti lidského Zzivota. Zakaznik skrze platbu
za potraviny neovliviiuje jen vysi svého finan¢niho ziistatku, ale také spotfebitelovo zdravi.
Z tohoto hlediska je velmi dutlezité, jak je s potravinou ptfed i po nakupu zachdzeno

(Babicka, 2012).
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Potravinova politika CR je véazédna na evropskou legislativa. Tu vyznamné
ovlivnila Bila kniha o zdravotni nezavadnosti potravin z roku 2000. Natizenim Evropského
parlamentu a Rady ¢. 178/2002 byly vymezeny primarni principy prava ve vSech fazich
cyklu potravin, od vyroby po distribuci. Vznikl Evropsky ufad pro bezpe¢nost potravin,
EFSA, ktery poskytuje poradenstvi s aspiraci informovat o potravinovych rizicich.
O existenci této instituce vi dle studie Eurobarometru zroku 2019 19 % Evropani.
43%vi, Zze  existuyji  organizace regulujici  bezpe€nost potravin v EU
(The Publications Office of the European Union, 2020; EFSA, 2020).

Cilem politiky EU v rdmci bezpec¢nosti potravin je ochrana spotiebitele a soucasné
zajisténi  hladkého fungovani jednotlivych trh. V EU byly schvéileny normy
pro zabezpeceni hygieny potravin s ohledem na zvitata i pfirodu, blahobytu a kontroly
kontaminace externich latek (The Publications Office of the European Union, 2020).

Na urovni Evropské unie byl zfizen roku 1979 the Rapid Alert System for Food
and Feed (RAFF), v ptrekladu Systém rychlého varovéani pro potraviny a krmiva. RAFF
pomaha zajiStovat rychlé Sifeni informaci mezi své Cleny (jednotlivé vnitrostatni organy
pro bezpecnost potravin, Komise, ESA, EFSA) a rychlou reakci potfebnou pro odvraceni
rizik v potravinach, ktera by meéla negativni dopad na zdravi evropského spotiebitele
(European Commission, 2020).

Na dodrzovani standardd potravinaiskych pravnich piedpisi v Ceské republice
doziraji organy Statni zemédélské a potravinarské inspekce a Statni veterinarni spravy.
V CR na potravinaistvi dohlizi Odbor bezpeénosti potravin spadajici pod Ministerstvo
zemédélstvi (Babicka, 2012).

Pojem food safety je oznaceni pro hygienicky izdravotné nezdvadné potraviny.
Bezpec¢nost potravin je vyznamné usmeériiovana v ramci evropského i Ceského prava,
viz vySe. Prostfednictvim Svétového dne bezpecnosti potravin Ministerstvo zemédélstvi
vyzyva ke zlepSeni nezdvadnosti potravin, apeluje se zejména na: sdilenou odpovédnost
bezpecnosti potravin, podporu Jednoho zdravi a udrzitelné systémy (KM EFSA, 2020).

Bezpeénost potravin je v CR mensim problémem nez Kvalita potravin.
Mezi kvalitou potravin a jejich cenou existuje pfima umeéra, s rostouci kvalitou roste i cena
anaopak. Niz§i cena potraviny se Casto vyznaCuje pouzitim méné kvalitnich slozek.
Neprtili§ kvalitni potravina je legédlni za pfedpokladu, Ze to pravni piedpis vyslovné

nezakazuje akdyz je otom zdkaznik informovan skrze obal. Pokud nebylo téchto
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pozadavkll dosazeno, jednd se o klamani. Jakost potravin je definovana zakonem
¢.110/1997 Sb., o potravindich atabdkovych vyrobcich. Jedna se o soubor
charakteristickych  vlastnosti individualnich druhii, skupin, podskupin potravin
a tabakovych vyrobki, jejichZ parametry jsou urCeny zdkonem a provadécimi vyhlaSkami.
Metody uzivané pii posuzovani Kkvality potravin jsou znacné obséhlé. DéEli se do dvou
zékladnich skupin: subjektivni (smyslové) a objektivni (laboratorni). Pfi posuzovani se
pouzivaji tyto vychozi pojmy: jakostni znak, jakostni charakteristika a celkova jakost.
Pti¢emz celkova jakost je dana charakteristikou a ta je dana znakem (Babicka, 2012).

Oznacovani potravin je vazédno nanafizeni Evropské unie ¢.1169/2011
o poskytovani informaci o potravindch spotiebitelim. Dle n¢j musi byt vSechny tudaje
srozumitelné, viditelné, citelné, nezakryté a nepierusované jinymi udaji, nesmazatelné
a museji mit nekodovanou podobu. S informacemi uvedenych na obalech vyrobkul se poji
i plytvani. Podle CVVM vice nez polovina Cechii nerozli§uje mezi pojmy ,,minimélni
trvanlivost® a ,,spotebujte do*. V domécnostech je kvili datim na obalech a nespravnému
skladovani vyhozena az tfetina potravin, které je s vysokou pravdépodobnosti zdravotné
nezavadné. V navaznosti na tuto skutecnost je pofadan iniciativou Zachrai jidlo edukativni
kampar s nazvem Spotiebuj mé.

e _Spotiebujte do“ — pouvedeném datu je zakdzano produkty prodavat,
protoze je zde vysoké riziko, ze jejich konzumace miize mit pro spotiebitele
zdravotni nasledky.

e Minimdlni trvanlivost* — uvadi se na potravinach s delsi Zivotnosti, které se
pomaleji kazi. Potomto datu se smi produkt prodavat ajeho poziti je
zpravidla bez vyznamného rizika zdravotni zdvadnosti. Vyrobcem neni
garantovana plna kvalita (Statni zemed¢€lska a potravinarska inspekce, 2015;
Iniciativa Zachran jidlo, 2019).

Spotieba potravin je ovliviiovana fadou faktori, mezi dilezité se tadi vyvoj
spottebitelskych cen vyrobku a sluzeb a pfijmt obyvatel, nabidka a distribu¢ni dostupnost
vyrobkii na daném trhu, propagace, informovanost ohledné zdravi. Dale ma na spotiebu
vyznamny vliv kvalita aceny spotiebitelskych potravin ipramyslovych produkti
(Stavkova a kol, 2006).

Zékaznici CR mohou své nakupy uskute¢nit v riiznych mistech prodeje. Ve studii

GfK (2018) byl zkouman vyvoj prodejnich mist z hlediska frekvence nakupovani Cechd.
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Bylo sledovéano obdobi od ¢ervna 2014 do cervna 2018. Béhem téchto Ctyt let se realizace
nakupt zvysila u supermarketi o 1,6 % a u diskontu 04,2 %. U hypermarketi a malych
provozoven byl zaznamenan pokles prodejnosti. Nékteii spotiebitelé v CR se zajimaji
o nakupovani v ramci alternativnich potravinovych siti (Spilkova, 2016).

Podle reportu Eurobarometer z roku 2019 nejvice obéanu stati EU pfi nakupu
zajima odkud potravina pochazi (53 %), cena (51 %), bezpecnost potravin (50 %), chut
(49 %). Nevyznamné méné se spotiebitelé EU zajimaji o Ziviny. Etika jako faktor
pfi nakupovani ma vliv na nejmensi pocet dotazovanych (19 %). Ve 12 z 28 ¢lenskych
dilezita je pro Portugalce. Mezi tyto staty patii i CR, pro62% Cechii je cena
nejzasadnéjsim faktorem pii nakupu.

BéZnym zdrojem informaci v oblasti ,.food risks“ je televize (69 %). Dilezitym
pramenem je také internet (46 %), mén¢ dulezité jsou noviny a Casopisy (38 %) a pratelé
a sousedi (37 %). Mladi 1idé od 15 do 24 let ziskdvaji informace pfevazné¢ ze socialnich siti
(45 %) ainternetu (63 %). Naopak lidé nad 55 let Cerpaji poznatky pievazné z televize
(78 %), tisténych médii (46 %) a radia (30 %).

66 % respondentii uvedlo, ze nazdkladé informaci o potravinové bezpec¢nosti
zménili své spotfebitelské zvyklosti. Polovina z nich je zménila permanentné, druha jen
docasné. Ke transformacim ve stravovacich navycich se ptiklani spiSe zeny, lidé
ve sttednim v&ku alidé s vyS§Sim dosazenym vzdélanim. Pouze 36 % lidi povaZzuje
»food safety” informace za technicky vysoce dostacujici a celistvé. 43 % Evropanl se
domnivé, ze jidlo je plné Skodlivych latek. Pfiblizné 80 % Evropant vétfi védciim

a spotiebitelskym organizacim (EFSA, 2019).

3.2.1 Alternativni obchod s potravinami

Alternativni nakupovani je takové, které se dlouhodobé znacné lisi
od konzervativniho, bézného, zpisobu nakupovani. Nejvice uzivanou alternativou je
vegetarianstvi, tedy bezmasé stravovani. NejcastéjSim divodem k odlisné spotiebe
potravin je zdravy zivotni styl a ochrana zivotniho prostiedi (Stransky a RySava, 2014).

S timto druhem nakupovani jsou uzce spojeny alternativni potravinové sité, které
zabezpecuji dopravu potravin od vyrobce ke spotiebiteli. V CR je nejvice realizovan

prodej na farmarskych trzich, prodej ze dvora a v bedynkach. Ve dvou nejvétsich méstech
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CR se vyskytuje vyznamny pocet farmaiskych obchodii. Alternativni nakupovani je
mnohdy spojené s minimalizaci odpadu. Tim se zabyva napt. koncept zero waste, jehoz
piiznivcei se snazi o minimalizaci odpadu. Dal$im je freeganismus, ktery spoc¢iva v tom, ze
lidé spotiebovavaji jidlo, které nasli v popelnicich u supermarketii (Spilkova, 2016;
Stransky a RySava, 2014).

Varianty ke konzumni spotieb¢ 1ze rozdélit na zeleny a eticky pfistup. Pro zeleného
spotfebitele jsou dilezité tyto faktory: zdravi a pohoda pro ¢lovéka i prirodu. Etické
spotfebitelstvi ma Sir§i spektrum pisobnosti — enviromentalni, socidlni, politicky,
prikladem muze byt prace otrokli, obchod se zbranémi. Eticky spotiebitel je informovany
v globalnich enviromentalnich a socidlnich otazkach, vzdélany, se schopnosti sebekontroly

a v ramci nakupniho chovani dle ziskanych informaci dokaze jednat (Goig, 2007).

3.2.2 Ekologické certifikace

Bio je oznaceni pro potraviny, které¢ jsou péstovany v ekologickém zeméd¢lstvi.
Na rozdil od konvencniho hospodéaistvi nejsou pouzivany pesticidy a chemické prostiedky
Skodici lidskému zdravi, zvifatim, krajin¢ a udrzitelnosti jako takové. Lidské zdravi
mohou tyto latky ohrozovat inepiimo z zivotniho prostiedi, napt.z vody. Ekologické
zemédélstvi je pro pidu a ptirodu jako celek méné zatézujici. Piida je hnojena z piirodnich
zdroji: kompostem, zelenym hnojenim nebo chlévskym hnojem. Je pfedchazeno Skiidcim
apleveli stiidanim plodin, vybérem ptihodnych odriid. Plevel je ni¢en mechanicky.
Pti vyrob¢ se do produkt neptidavaji uméla dochucovadla, barviva. Predpisy biopotravin
jsou ukotveny v Ceskych ievropskych zakonech. Jejich dodrzovani je kontrolovano
u zemedéled, vyrobeil i obchodnikd (PRO-BIO LIGA, 2020).

Obrazek 3: Bio logo

PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: PRO-BIO LIGA, 2020
Pravidla bio potravin pro staty EU jsou téméf jednotnd. Standardim Evropské unie
na ekologické zemédé€lstvi a vyrobu téchto potravin odpovidaji vyrobky oznacené bilym
listem na zeleném podkladé, viz leva ¢ast obrazku €. 3. Alesponi 95 % slozek obsazenych

v potraviné musi byt vypéstovano v ekologickém zeméd¢lstvi. Dale musi byt uveden kod
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kontrolni organizace ainformace o pivodu pouzitych surovin. Clenové svazi
ekologickych zemédé€lci nebo obchodni fetézce uzivaji logo napf. s logem svazu, které
spottebiteli garantuje vyssi ekologickou stopu.

Dovoz bio potravin z tfetich zemi podléhd striktnim kontroldam aje upraven
nafizenim Komise ES €. 1235/2008. Dan¢ potraviny mohou byt oznacovany na evropském
trhu za ekologické, v ptipad¢, ze vyrobni normy a jejich kontrola odpovidaji normam
platnych v EU. Legislativa ohledné bio potravin exportovanych ze zemi mimo EU se d¢li
do dvou skupin:

e Import zuznanych zemi, jejichz piedpisy jsou uznany jako rovnocenné
s EU.

e Import ze zemi, kde je €innad provéfend kontrolni organizace, kterd nese
odpovédnost za dodrzovani predpisi odpovidajicich tém z EU.

Ekologické potraviny pochazejici z EU spotiebitel rozpozna dle dodatku
»Zemeédelska produkce EU“. Pokud je plvod potraviny ze tietich zemi, je na obalu
napsano ,,Zeméd¢€lska produkce mimo EU*“. Bio produkty, které obsahuji suroviny
pochazejici alespoii z 95 % z Ceské republiky, nesou narodni oznadeni, tzv. biozebru,
viz prava ¢ast obrazku ¢. 3 (Hrabalova, 2019).

DalSimi znamymi certifikdty zabyvajicimi se touto problematikou jsou:
Rainforrest Alliance, BSCI a UTZ. Rainforrest Alliance je oznaceni uZivané
pro produkty pochdzejici z udrzitelnych siti farem, apel je kladen na zZivotni prostiedi
a pracovni podminky. BCSI také zahrnuje otazky ochrany pfirody i pracovni sily. U téchto
dvou oznaceni je problém s kontrolami a v kone¢ném diisledku i se zarukou spolehlivosti
ohledn¢ dodrzovani standardii. Globalni neziskova organizace UTZ Certified poskytuje
certifikaci UTZ pro prokédzani udrzitelného hospodateni skavou, kakaem, c¢ajem
a listkovymi ofechy. UTZ ma obdobné¢ jako FT socidlni ptesah, ale negarantuje minimalni
vykupni cenu. Nevyhodou Fairtrade, Bio, RA, BSCI a UTZ je vysok4 vstupni cena
certifikatu pro péstitele (Svatosova, 2017; UTZ - Rainforest Alliance, 2020).

3.2.3 Certifikace piivodu a kvality

Dle Eurobarometru (2019) se polovina evropskych spotiebitelll zajima odkud

potravina pochazi. Cesi dle studie spole¢nosti Median (2019) nejvice pro uéel informaci
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o ptvodu zbozi uzivaji oznaceni KLASA (28 %). 40 % ceskych spotiebitelit neznd zadny

certifikat spojeny s ptivodem zbozi.

ZnaCky ptvodu akvality lze rozdélit dle dvou zékladnich hledisek na ceské

a evropské. Mezi ndrodni znacky kvality se fadi:

Klasa — Cilem znacky je nabidka kvalitnich potravin vykazujici vyjimecné
jakostni charakteristiky a podpora vyrobcii kvalitnich potravin skrze zvyseni
konkurenceschopnosti. Certifikace je udélovana na dobu 3 let.

Regiondlni potravina je ud€lovana vyherciim krajskych soutézi a ambici je
podpora kvalitnich mistnich potravin. Faze distribuce je krat$i, coz ma
za nasledek CerstvEjsi potraviny, mensi zatéz zivotniho prostiedi a podporu
zamestnanosti v regionech. Produkt musi byt vyroben natzemi kraje
a z lokalnich surovin. Certifikace je ud¢lovéana na 4 roky.

Ceska potravina oznacuje misto puvodu potraviny

(Ministerstvo zeméedélstvi, 2009-2020; Statni zemédelsky intervenéni fond).

Na evropské urovni se proucel ochrany spotiebiteli a urcitou zaruku kvality a tim

1 podporu vyrobct kvalitnich vyrobkl uzivaji tyto znacky:

3.24

Zarucena tradicni specialita — Oznaceni pro produkt produkovany alespoii 25 let a

pro svou zvlastni povahu urc¢enou nejen vlastnostmi je zapsan v rejstiiku ZTS.

Chranéné oznaceni plivodu je ureno nazvem mista, regionu, mimotradné i zemé,

z kterého dany produkt pochdzi. Jakost je zprevazné cCasti dana zvIaStnim

prostiedim (pfirodou i lidmi) a produkuje i1 zpracovava se na daném misté.

Chranéné zemépisné oznaceni stanovuje obdobné jako oznaceni pivodu misto,

region, pfipadné¢ zemi, odkud produkt pochazi. Jakost, povést nebo dalsi jina

vlastnost je podminénd urcitému zemépisnému zdroji, s kterym je spojena produkce

1 zpracovani produktu (Oznaceni.eu, 2020).

Kava

Kava je jednim znejoblibenéjSich napoji. Existuje vice nez 100 druhl kavy.

v

Nejprodavanéjsi je arabica arobusta, nazyvana také canephora. Pfevazna ¢ést globalné

exportované kavy je arabica, ktera pochéazi z dnesni Etiopie, kde se stale hojné vyskytuje.

Importuje se také z Indonésie, vychodni Afriky aJizni Ameriky. Robusta ma pocatek

v 19. stoleti ve stiedni Africe. Péstuje se zejména v zdpadni Africe, jihovychodni Asii
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a Indonésii. Robusta snadnéji roste a plodi dvojnasobny pocet zrn oproti arabice, ma vice
hotkou chut’ a je odolné&jsi viici chorobam (Jones, 2018; Morganelli, 2007). Dle Sinnotta
(2010) ma arabica pro spotiebitele lakavejsi a zajimavéjsi aroma 1 chut’.

Objev kavy je spjaty s9. stoleti aetiopskym tuzemi Kaffa. Z Etiopie se kava
dovezla na Blizky vychod. Zde byla kava poprvé zpracovana prazenim a mletim kédvovych
zrn anaslednym spafenim vodou. Zrna se v pocatcich zvykala. Kavové plantdze byly
poprvé zalozeny v Jemenu. Prvni kavarna byva zasazovana do konce 15. stoleti
do Istanbulu nebo zacatku 16. stoleti do Mekky. Prvni pisemné dolozena kavéarna byla
oteviena v Istanbulu roku 1554. Do Evropy se kava importovala pies italsk¢ Benatky
(MUF — Ceska televize, 2011).

Kéva se vyrabi ve vice nez 50 zemich. Nejvétsim producentem je Brazilie, druhym
nejvetsim je Vietnam. Deset nejvétSich producentil je vyobrazeno v grafu €. 1, jednotkami
jsou tisice 60 kg pytli aje vztazen k obdobi roku 2017/18. Vyznamni exportéii kavy
a jejich produkce za rok 2017 piepoctena na 60 kg baleni:

e Brazilie vyprodukovala ptes 51 miliona baleni.
e Indie vyrobila 5,8 miliont baleni, sousedni Sri Lanka 33 000.
e Znaény vyznam maji také malé¢ zemé¢, Honducar vyprodukoval vice nez
8,3 milionti pytli (Jones, 2018).
Graf 1: 10 nejvétSich producenti kavy
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Zdroj: Jones, 2018
Na svété je zivobyti vice nez 125 miliont lidi z&vislych praveé na produkci kéavy.
80 % svétové kavy pochdzi pfiblizn€ z 25 miliéonl drobnych farem. Trzni vykupni ceny

kavy jsou stanovovany dle newyorské a londynské burzy. V 1été roku 2019 klesla cena
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kavy na svétovém trhu na 20 K¢ zalibru zelené kavy (0,45 kg), coz je nejniz$i cenu
za uplynuté desetileti. Primérny kavovy péstitel pokryje své naklady pti prodejni cené
min. 30 K¢ za libru této kavy. Spotteba kavy ma rostouci trend. Rostouci poptavka po kave
se nepromitd do vykupnich cen kavy na svétovém trhu (Fairtrade Foundation 2020;
Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019). V grafu &. 2 je zobrazen historicky vyvoj dennich cen
kavy od roku 1969. Cena je uvedena v americkych dolarech za libru (450 gramt). Cena
kavy k 27. listopadu 2020 je 1,2320 USD za libru. Jsou zde zobrazeny zna¢né vykyvy.
Sedé zony zobrazuji recesi svétové ekonomiky (Macrotrends LLC, 2020).

Graf 2: Vyvoj historickych cen kavy
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Zdroj: Macrotrends LLC, 2020

Na trhu s kavou jsou hlavnimi rozhodujicimi subjekty velké spole¢nosti, které
stanovuji vykupni cenu. Je zde vyuzivana nevyhodna vyjedndvaci pozice farmait.
Na vykupni cenu ma vliv mnoho proménnych a neustale se proménuje. Péstitelé tedy ziji
v nejistoté, nevedi, kolik zrn a za kolik prodaji, zda jim cena pokryje néklady na péstovani
a preziti (NaZemi, 2020).

V ptipadé nakupu fair trade kavy znaji zédkaznici puvod kavy a je zde garantovana
minimalni vykupni cena. Ve fair trade druzstvech se vyrobi piiblizné¢ 560 900 tun kavy
zarok, coz lze prepocitat na vice nez 58,9 miliard $alka espressa. Pravé kava se stala
prvnim produktem oznacenym certifikaci Fairtrade, dodnes je tato plodina hlavnim

symbolem spravedlivého obchodu (DeCarlo, 2011; Jones, 2018).
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Alternativou k fair trade kaveé je napf. direct trade. Farmaii nevznikaji vstupni
naklady za certifikaci. Distribuce je pfima, bez nebo s minimem meziclankd. Vykupni cena
zavisi najakosti produkce farmare. Je zde pifimd Uméra mezi cenou a kvalitou
(DIRECT-TRADE, 2014; Trusinova, 2016).

V obdobi 2019/20 poklesla globalni spotieba kavy o cca 0,5 % oproti pfedchozimu
roku. Do tohoto obdobi svétova poptavka po kavé zaznamenavala rostouci trend, primérné
okolo 2 %. Vroce 2018/19 vzrostla oproti pfedchozimu obdobi cena kavy 04,3 %,

Mrwe

Najejim zacatku doslo k prudkému narGstu poptavky (hromadéni zasob), ale
koup¢ kavy mimo domov.

Nejveétsi poptavka po kave je v Evrope, poté v USA a tieti nejvétsi v Brazilii. Viz
graf ¢.3, ktery zobrazuje poptdvku po kavé uzemi, ktefi nejvice poptavaji kavu,
v ¢asovém intervalu od obdobi 2015/16 do 2019/20. V roce 2019/20 se oproti ptfedchozim
letem vyrazné€ sniZila poptavka u téchto péti zemi, ktefi tvoii 63,7 % globalni spotieby.
Spotieba v EU meziroéné klesla v roce 2019/20 o 1,3 % na 45,03 milioni 60 kg pytll.
V USA se poptavka snizila 0 0,6 % na 27,58 miliond.

Graf 3: Poptavka po kavé u 5 nejvétSich spotrebitelskych zemi
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Zdroj: International Coffee Organization, 2020
Spotieba kavy nakoupend v ¢eském maloobchodé z hlediska kvantity v tunach

dle spolec¢nosti The Nielsen Company (US), LLC (2018; 2019) klesa. Kavy je nejvice
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prodavano na konci kalendainiho roku. V obdobi odfijna 2017 do zafi 2018 klesla
spotieba o cca 4 % na 19 400 tun. Roc¢ni trzby za obdobi 2017/18 vzrostly témét o 4 %
na 6,5 miliard korun. Pfi¢inou je nejen vySSi primérna cena, ale také zmeéna
spotfebitelského nakupovani smérem ke kvalitnéjSim a drazSim typim kavy. Z nich je
oblibend zejména ké&va zrnkova akapslovd. Poptavka po zrnkové a kapslové kave
konstantné¢ meziro¢né roste. Prodej zrnkové kavy meziro¢né€ rapidné vzrost v obdobi
2018/19 042 %. Nejvice se prodava mletd kava (polovina z objemu kéavy) a je zvysSeny
zajem o priplaceni si za kvalitu. Kapsle dosahuji vySSich cen atvoii 3 % spotieby
maloobchodni kidvy v CR. Jejich rostouci trend a mezironi nariist v letech 2018/19
o skoro 1/5 oproti minulému obdobi vypovidd o znacném potencidlu, ktery je patrny
také u nejprodavanéjsi zrnkové kavy. Druhou nejoblibené€jsi kavou je Cistd instantni kéva
(Ctvrtina z kav), tvoti 41 % piijmil z kavy.

U kavy v CR je znaéné vysoky podil prodejii realizovany propagaci skrze letiky
a cenoveé akce (pres 60 % z celkovych trzeb), ktery vykazuje rostouci trend. V porovnani
s jinymi napoji a potravinami maji slevy na nakupujici chovani vyznamné vyssi vliv

(The Nielsen Company (US), LLC., 2018; 2019).

3.3 Spotiebitelské chovani

Alternativni formy nakupovani souvisejici s udrzitelnym rozvojem a odpoveédnosti
jednotlivych spottebiteli nejsou zkoumany pouze z percepce obchodu. Je tieba, aby byla
vénovana pozornost nejen zmeénam v obchodnich transakcich, ale i1 v spottebitelskych
navycich (Goig, 2007). Pro uchopeni konceptu fair trade je dulezité, aby bylo rozebrano
spotiebitelské chovani. Pravé spotiebitel je ten, ktery rozhoduje o rozsahu konceptu
fair trade. Od jeho chovani je odvozen napfi. pocet farmait a obchodnikli zapojenych
do spravedlivého obchodu (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019).

Pojem spotiebitel je vymezen Novym obcanskym zékonikem (§ 419):
., Spotrebitelem je kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo
ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim
Jinak jedna““ (Zakony pro lidi, 2010-2020). Spotiebitel je jedinec, ktery uziva dany produkt
pro svou vlastni potfebu. Od zdkaznika se odliSuje tim, Ze pfedmét uziva, ale nemusi byt
tim, kdo ho pofidi. Zakaznik pfedmét koupi, ale nemusi ho wuzit pravé on

(Vysekalova a kol., 2011; Jakubikova, 2012).
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Spotiebitelské chovani je chovani lidi, ktefi produkt v kone¢né¢ fazi
spotiebovavaji. Zabyva se fazi ziskani, uziti i odlozeni produktl. Je nedilnou soucasti
lidského chovani, ma mnoho spolecného s psychologii, sociologii a napfi. kulturni
antropologii. Informace ze zminénych oborti se prolinaji s témi uzivanymi pro zkoumani

spotiebitelského chovani (Koudelka, 1997).

3.3.1 Modely spotiebniho chovani

Spotfebni chovani je objasiiovano pomoci 4 zékladnich pfistupt: racionalniho,
psychologického, sociologického a komplexniho.

Racionalni pristup je zaloZen na pfedpokladu, Zze se €lovek chova raciondlné.
Spotiebitel porovnava uzitek s cenou, pfijmem atd. Ekonomickymi faktory se zaobira
napt. Marshalliv. model chovani zohlediiujici ekonomické faktory, napf. piijem
domécnosti, cenu produktu, komplementi i substituti. Vystupem je reakce spotiebitele.
Predpokladem je vysoka informovanost spotiebitele, snaha o maximalizaci uzitku
a dokonale transparentni trh, ktery neexistuje (Zamazalova, 2009; Bartova a kol. 2007).

Pti uziti psychologického pristupu je ptedpokladano, Ze spotiebitel se v redlném
zivoté nechova vzdy raciondlné¢ a nevoli pro n¢j nejvyhodnéjsi feSeni. Nakupni chovani
z psychologického hlediska nejvice ovlivituji duSevni vlastnosti a dispozice, zivotni
zkuSenosti, védomosti, postoje a minéni okoli (Vysekalova a kol., 2011).

Socidlni pristup je zalozen na potfebé uznani od urCité skupiny lidi, snaze
o zaujmuti. Spotfebni chovani je pojiméno jako reflexe ptisobeni referencnich skupin, ¢imz
se rozumi jedinec nebo seskupeni lidi, skterymi se spotfebitel porovnava a kterym
davétuje (Zamazalova, 2009).

Komplexni model se zaobird vSemi vySe zminénymi faktory. Nejcastéji uzivanym
ptikladem je Cerna skiiiika, ktera je chapana jako lidska mysl, kterd neni dostate¢né
prozkoumana a mentalni proces v ni probihajici nelze zcela kvantifikovat ani zkoumat.
Model cerné skiinky, také nazyvan modelem podnétu a reakce, je zaloZen na vzajemné
provazanosti podnétl, Cerné skiinky a reakce. Proces mé pocatek v podnétu, ktery je vnéjsi
1 vnitini. Vnéj$i podnéty (socialné-kulturni, socidlni) jsou sledovatelné, nékteré z nich Ize
ovlivnit nebo piimo vytvofit. Vnitini stimuly jsou individudlniho (hodnoty a Zivotni styl)
a psychologického charakteru (motivace, vnimani, uceni). Dilezit¢ je zminit

1 marketingové stimuly, které jsou v literatuie vyobrazeny jako 4P. Ve skiiiice dochdzi

38



k rozhodovani, které vede ke koupi nebo odmitnuti produktu. Toto jednani ma vliv na dalsi
kupni chovani daného spotiebitele (Zamazalova, 2009; Vysekalova akol.,2011).
Komplexni pojeti modelu chovani spotiebitele je zobrazeno ve schématu €. 1.

Schéma 1: Model chovani spotiebitele
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Zdroj: Kotler a kol., 2007
Modelovy mechanismus je rychlejsi u vyrobkll spotifebniho charakteru masové
vyroby, mezi n¢ se fadi i kava. Je zde méné ruSivych proménnych a rozhodovani probiha
na zaklad¢ prevzatych minéni a motivii. Pro potfeby ovlivnéni ptlisobicich faktort skrze

marketing je dilezité definovat podstatné proménné ovlivitujici ndkup daného produktu.

(Vysekalova a kol., 2011).

3.3.2 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Faktory se primarné rozdéluji na vnitini a vnéj$i. Vnitini se dale d€li dle viditelnosti
pro okoli. Motivace, potieby, osobnost vnimani, postoje auceni jsou pro okoli hiie

zjistiteIné. Naopak napi. v€k, pohlavi, velikost domacnosti, ekonomické podminky
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azivotni styl spadaji pod wvnitini faktory, které jsou pro okoli 1épe rozpoznatelné
(Zamazalova, 2009).

Spottebni chovani je podminéno motivaci spotiebitele, zejména uspokojovanim
potieb. Pro podnikatelsky subjekt je dulezité ziskat a udrzet si konkurencni vyhodu. Jejim
zékladem je pridana hodnota nabizena zakaznikovi, ¢i konecnému spotiebiteli. Ta musi
obsahovat  dostateCny pfinos, aby byl =zdkaznik zani ochoten zaplatit
(Bloudek a kol., 2013).

Dilezitym zdrojem spotiebitelské motivace jsou kromé potieb i emoce. Ty jsou
disledkem (ne)uspokojeni potieb nebo pivodnim zdrojem motivace vedouci k nakupu.
Mezi intenzitou vyvolanych pozitivnich emoci skrze produkt a ochotou k jeho nakupu je
pfima umeéra. Dal§im zdrojem motivace jsou navyky, hodnoty, idealy a zajmy. Pfevaznou
¢ast motivace vedouci k spotiebnimu chovani tvoii nevédomé, skryté faktory. Spotiebitel
sdm je schopen rozpoznat jen malou ¢ast téchto faktorti (Vysekalova a kol., 2011).

Nejznaméjsim pojetim potieb je Maslowova hierarchie potieb. Je soucasti
humanistické psychologie, kterd se zaméiuji na subjektivni pohled na svét zalozeny
na zkuSenostech. Maslowova hierarchie potieb je uzivana i pro ucely analyzy spotiebitele,
informace zni vyplyvajici nelze absolutizovat, ale jsou dobrym vychodiskem
pro stanoveni tendenci spotiebitelova chovani (Vysekalova a kol., 2011).

Schéma 2: Faktory ovliviiujici chovani spoti‘ebitele

Kulturni Spoleéenské Osobni Psychologické
Kultura Referencni Vék a faze Motivace
skupiny Zivota L
Subkultura Vnimani
Rodina Zaméstnani L
Spolecenska o Uceni
trida Role a spole- Ekonomicka o
censky status situace Presvédceni
a postoje
Zivotni styl
Osobnost
a vnimani
sebe sama
[ [ I
Y
Kupujici

Zdroj: Jakubikova, 2012
Jsou rozliSovany spolecenské, kulturni, osobni a psychologické faktory,

podrobnéji jsou zobrazeny ve schématu €. 2. Spotiebni chovani je nejvice ovliviiovano
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kulturnim faktorem. Pro skupinu spotiebitelli se stejnou kulturou, subkultury, je typické
obdobné chovani (Jakubikovéa, 2012).

V psychickych procesech jsou promitnuty dusevni vlastnosti jedince tvofici
charakter jeho osobnosti. Nareakce clovéka pii nakupovani maji vliv nésledujici
psychologické faktory: vnimani, pozornost, uceni, pamét’, zapominani, potieby a motivace.
Vnimani je uskutefiovano natirovni prozitkové. Clovék vnima na zékladé emoci,
podvédomi, nikoli podle racionélnich informaci.

Uceni je proces spocivajici v utvaieni novych zkuSenosti a moznosti chovani.
Dale se ¢leni na podmifiovaci, kognitivni a socialni. Pti kognitivnim uceni se problémy fesi
zamérné ziskanymi informacemi (Vysekalova a kol., 2011). Proces uceni se dané kultuie
byva nazyvan socializaci. Pti spotiebnim chovani na ¢loveéka plisobi vliv socidlnich skupin,
zejména tdch s vnitinim socialnim Zivotem. Clenové jsou v pravidelném kontaktu a s jsou
si védomi svého Clenstvi v seskupeni osob se stejnymi hodnotami, normami, o¢ekavanim.
Socialni skupiny ve vlastnim smyslu maji referen¢ni potencial a déli se na:

e Primérni — maly pocet osob, kteti mezi sebou udrzuji dlouhodobé, divérmé,
pevné vztahy, vétSinou jsou dobrovolného charakteru. Ovliviiuji proces
uceni nejvice, nejveétsi podil mé konkrétné rodina. Vazba na spotiebni
chovani zde byva neptima, pochazi napfi. z volnoCasovych aktivit. DalSim
ptikladem primarni socidlni skupiny je okruh ptatel.

o Sekundarni — velkd skupina udrzovéna v neosobnim kontaktu, c¢lenstvi
vétSinou neni dobrovolné. Piikladem je socidlni tfida.

e Formalni — napf. spolky, tymy, profesni organizace, politické strany. Tato
skupina byva pro marketéry dilezitéj$i nez niZe zminénd, ato zejména
v ptipadé, kdy spoleény zajem ¢&lenti odpovida zaméfeni podniku. V CR
jsou nejvetsi skupinou sportovni sdruzeni. Jsou zde také konzumni
organizace pro ochranu spotiebitele.

e Neformélni — napft. pratelé, ndkupni skupiny, rodina, vlivné osobnosti
z hlediska zivotniho stylu, sportovnich a jinych tuspéchi, socialni tfidy
(Koudelka, 1997).

Pamét’ je nastroj pro zachovani toho, co jedinec v minulosti vnimal. Shromazd'uji
se vni zkuSenosti na jejichz zakladé jedname. Napt. motiv zreklamy se zakaznikovi

vybavi pfi nakupovani. Pamét’ je senzorickd (hodné kratkd doba), kratkodobd pamét
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a dlouhodobd pamét (informace z kratkodobé, které jsou dale zpracovany). VSechny
informace z dlouhodobé paméti je mozné vyvolat. Clovék si lépe pamatuje informace,
které¢ se opakuji, davaji smysl, jsou spojeny s emocemi, navazuji na véci jiz ulozené
v paméti, shoduji se se zaméfenim jednice, nazorn¢ podané informace, prvni a posledni
informace. Do paméti se zpievazné casti ukladaji zélezitosti, které jsou vnimany
na prozitkové trovni (Vysekalova a kol., 2011).

Hodnoty a postoje lidi se v prubéhu zivota méni, s ¢imz se znatelné¢ méni 1 jejich
spottebitelské chovani. Prikladem je pfistup k novym produktim, ke kterym se priklané;ji
spiSe mladsi lidé. Prelom nastdva v priméru ve 40. roce. S pfibyvajicim vékem je
spotfebitel vice konzervativni. Zmény jsou dany izivotnim cyklem rodiny
(Zamazalova, 2009).

Nakupni chovéani je ovlivnén pohlavim. Obecné je muzim piifazovéna role
instrumentalni, vice se zamétuji na funkénost produktii a rozhoduji se vice racionalné.
Zenam je piisuzovana role expresivni, nakupuji na zikladé citu, estetiky
(Jakubikova, 2012).

Spotfeba je urCovdna izaméstnanim. Patrna je znacna variabilita spotieby
dle ekonomickych podminek: piijmem, pfistupem k utraceni a spofeni, Usporami
a dalsimi aktivy (Kotler akol., 2007). Zména spotiebitelského chovéani je dle Bartové
akol. (2007) snazsi ulidi s vy$sim IQ. Ti se vramci popisované problematiky déle
rozhoduji, vyuzivaji moznosti ziskani novych informaci.

Nakupni podminky zna¢né ovliviiuji nakupni chovani. Na misté prodeje dochazi
k zdsadnimu rozhodnuti o koupi, k uspokojeni potfeb vedoucich k ndkupu, konkrétné
ve smyslu spoleCenského zéazitku, propojeni se s produktem anaplnéni touhy. Timto
tématem se zabyva merchandising, dané misto by v zdkaznikovi mélo podnitit emoc¢ni stav
vedouci ke koupi. Aspiraci merchandisingu je prodlouzeni doby, kterou zdkaznik
v obchodé nebo konkrétn¢ pred regalem stravi. Pokud spotiebitel vénuje vybéru jen velice
omezeny cas, vidi pouze produkt, ktery pravidelné, ze zvyku nakupuje. Pro zménu
spotfebitelova chovani je zddouci brat v potaz dobu, po kterou se spotiebitel v obchodé
vyskytuje. Pokud je nabidka zmateCna, spotfebitel nevénuje produktim pozornost
a v kone¢ném dusledku ani nenakupuje (Vysekalova a kol., 2011).

Podstatnym zdrojem informaci pro podnikatelsky subjekt, ¢i marketéra je takovy

zdroj, ktery ovlivni spoti‘ebitele pii koupi. Ty se d€li do4 skupin: osobni (rodina,
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pratelé, sousedé, dalsi 1idé), komercni (reklama, webové stranky, baleni atd.) vefejné
(spottebitelské organizace, masova média), zkuSenostni. Nejvice informaci o produktech
spottebitelé ziskavaji z komercnich zdrojii. Nejveétsi efekt maji osobni a vefejné zdroje

(Kotler a kol., 2007).

3.3.3 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovani muze byt ovlivnéno postoji druhych, vnimanym rizikem,
spokojenosti po nakupu. Zékaznik se rozhoduje rozdiln¢ podle toho, co nakupuje
a podle ocekavani vici produktu. Pfi rutinnim, pravidelné realizovaném, nédkupu zékaznik
vynechdva nékterd z niZze uvedenych stadii (Jakubikovéa, 2012; Vysekalova a kol., 2011;
Kotler a kol., 2007).

Rozhodovani je zapocato impulzem podminénym uvédoménim si urcité potieby
nebo vyvolanou emoci. Dale jsou hledany informace potiebné pro rozhodnuti, dilezita je
forma, kterou jsou informace podané. Navazuje zhodnoceni moznosti, které spociva
v porovnani a vybéru zna¢né ovliviiovaném emocemi. Nasleduje rozhodnutim o koupi,
kromé impulsivniho nédkupu se zékaznik rozhoduje, kdy koupi realizuje. Zavérecnou fazi je
vyhodnoceni ndkupu. Podnikatelskym subjektim se doporucuje zjistovat spokojenost
zékaznika, kterd je podstatna pro jeho udrzeni projevené loajalitou ke znacce, dalSimi
nakupy. (Bloudek a kol., 2013; Vysekalova a kol., 2011).

Spottebitel je pfed rozhodnutim ovliviiovan komunika¢nim sdélenim. Uvadi se,
ze Cloveék je prumérné vystaven az 1500 komunika¢nim sdélenim za den. Spotiebitel
informace vyselektuje a vnima jen ta, kterd pifimo souvisi s jeho potfebami a pianimi.
Dle neurologickych studii se lidé rozhoduji zejména limbickou ¢asti mozku, na zakladé
pociti, z 70-80 % nevédomé (Vysekalova a kol., 2011).

Vyhodnoceni alternativ 1ze ¢asteCné predvidat napt. modelem ocekavani-hodnota
nebo analyzou hodnot pro zédkaznika. Model ocekéavani-hodnota zjiStuje vnimanou
hodnotu produktu v porovnani s konkurenci, substituty. Respondent hodnoti vlastnost
produktu od 0 do 10, ta se nasobi vahami dtlezitosti pro zdkaznika. Analyza hodnot
pro zdkaznika spociva v identifikaci vlastnosti nejvice ocenovanych zakazniky,
kvantifikace dulezitosti vlastnosti a zjisténi pozice daného produktu ve vySe zminéném
v porovnani s konkurenci. Pfedpokladem je, ze spotiebitel si vybere produkt s nejvyssi

hodnotou. Hodnota pro zdkaznika je zjistovana odectenim souctu nakladii pro zékaznika
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od pfinost. Pfinosy se rozumi vyhody vyrobku, sluzeb, z chovani zaméstnanct, z image.
Mezi naklady spada kupni cena, akvizi¢ni naklady, ndklady na udrzbu, vlastnictvi, zbaveni
se vyrobku. Pfi pokusu ozmény ohledné spotiebitelova vyhodnoceni alternativ je
doporucovano se zaméfit na zmeéna vah dualezitosti, upoutdni pozornosti na piehlizené
vlastnosti, zménu idedli kupujicich (Kotler a kol., 2007).

Spotiebitelé¢ si rozhodovani mnohdy zjednodusuji nekompenza¢nim modelem,
vnimané vlastnosti nebo hodnoceni jen téch alternativ, jejichz hodnota pro zakaznika je
vy$8i nez napf.7 (na stupnice od 1 do 10) nebo na kombinaci vice pravidel. Ukolem
marketéri je poskytnout podnéty ke koupi, kterymi si spotiebitel odlivodni svou volbu
(Kotler a kol., 2007).

Nastrojem k pochopeni spotiebitelského chovani je tzv. mapovani spotiebniho
systému zdkaznika, cyklu aktivity zakaznika nebo zékaznickych scénaii. Mapovany jsou

ruzné aktivity, napt. piiprava svatby, ndkup automobilu (Kotler a kol., 2007).

3.3.4 Nakupni chovani a role

K pochopeni kupniho rozhodovani je diilezita identifikace ndkupnich roli: iniciator,
ovlivitovatel, rozhodovatel, kupujici auzivatel. Pro jednotlivé role je vhodné zvolit
odliSnou marketingovou kampan. Inicidtor nastini moznost nakupu daného produktu.
Ovliviiovatel prostiednictvim svého nazoru ovliviiuje cely proces nakupu. Ukolem
rozhodovatele je realizace zaveérecného rozhodnuti. Nakupci produkty nakoupi. Uzivatel je
v kontextu obchodu s potravinami spottebitel (Kotler a kol., 2007).

Nékupniho chovéni ovliviiuje typ marketingové komunikace. Uvadi se Ctyii druhy
nakupniho chovani: extenzivni, impulzivni, limitovany a zvyklostni. Podrobné&ji jsou
rozepsany nize.

o Extenzivni: Zakaznik si aktivné zjistuje informace, je ovliviiovéan i skrze

marketing. Jedna se o situace, kdy ¢lovék neni pfedem rozhodnut pro nékup,
a to zejména u drazSich produkti (napf. auta).

. Impulzivni — Nékup je nahodily, neni pfedem pldnovany. Ptikladem je

nakup napf. zmrzliny.

. Limitovany — Nakup je soucasti zkraceného nakupovaciho procesu.

Zakaznik produkt nebo znacku nezna, rozhoduje se na zékladé obecnych
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zkuSenosti. Kritériem je environmentalni i moréalni aspekt, coz je mnohdy

uméle zprosttedkované napft. reklamou.

. Zvyklostni — Zakaznik mé& nékup zautomatizovany. Nedochazi

k rozhodovéani. Pfizna¢né u potravin, tabdkovych vyrobkll a loajality

ke znacce. (Vysekalova a kol., 2011).

Dle pristupu Kk internetu se déli zakaznici na: tradicni (nenakupuji
na internetu), kyber-spotiebitele (vétSinou zde nakupuji) a hybridni spotiebitele
(kombinace ptedchozich). Vétsina populace spada pod posledni skupinu. Divodem
k zachovani tradicniho nakupovani je, ze lidé radi pii vybéru produkti pouzivaji
hmat a véci se dotykaji, zanedbatelnd neni ani moznost komunikace s prodejcem

(Kotler a kol., 2007).

3.3.5 Marketingovy proces

Efektivni marketingové Cinnosti na sebe navazuji, nejsou nahodilé a dohromady
pusobi celistvé. Dulezita je organizace téchto aktivit vedouci ke splnéni stanovenych cilt.
Marketingovy proces ma 3 zakladni faze: prizkum, strategicky a takticky marketing.
Pribézné jsou ziskavany informace o trhu, zdkaznicich atd. Déle se tvoii hodnoty
pro zékaznika a voli se uzsi zaméfeni na trhu skrz strategicky marketing. Vyznamnou ¢asti
taktické faze je marketingovy mix, coz je nastroj k tvorbé nabidky a jeji komunikace
(Bloudek a kol., 2013).

Marketingovy pruzkum je nastroj pro zodpovézeni dotazi ohledné trendt na trhu,
zmén potieb zakaznikli, konkurence aspoustu dalSich pro podnikatelsky subjekt
relevantnich interpelaci. Je zde s potfebnym nadhledem zkoumana pozice daného
podnikatelského subjektu v navaznosti na okolni prostfedi. Informace jsou sekundarni
nebo primdrni. Informace, které byly v minulosti ziskané za jinym ucelem (sekundarni) se
dale de€li na vnéjsi a vnitini. U sekundarnich dat je uzite¢né brat v potaz ptvodni ucel
shromazdéni dat. Podstatné je vénovat pozornost diveéryhodnosti zdroje, zptisobu ziskani
informaci a dalSim zkreslenim. Spolehlivost dat lze zvySit kiizovym porovnanim
obdobnych informaci, nalezenim odchylek (Bloudek a kol., 2013).

Segmentace spociva v rozdéleni spotiebitelského trhu do skupin dle homogennosti
potieb a nalezeni charakteristik spole¢nych pro lidi tvofici dané skupiny. A to za ucelem

osloveni relevantni skupiny lidi. Segmentace spotiebniho trhu je ddna dvéma zékladnimi
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pravidly: homogenitou a heterogenitou segmentli. Dany segment slucuje jedince s velice
obdobnym projevem na trhu. Segmenty se navzdjem znacné lisi. Tato zdkladni slozka
strategického marketingu napomahd k vytipovani a poznani skupiny zékaznika. Kritéria
segmentace jsou napiiklad demograficka, geograficka, etnograficka a fyziograficka.
V dal$im kroku je cileno na skupinu, pro kterou se podnikatelsky subjekt nebo marketér
rozhodne. Po targetingu (zacileni najeden nebo vice segmentll) nasleduje positioning

(Bloudek a kol., 2013; Zamazalova, 2009).
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4 Vysledky a diskuse

Tato ¢ast diplomové préce je zalozena na vysledcich vyplyvajicich z dotaznikového
Seteni. Data byla ziskdvana dotazovanim, elektronickou a pisemnou formou.

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 614 respondentl. V elektronické formé bylo
kompletné€ vyplnéno 542 dotaznikii. Pisemnou formu dotazovani vyplnilo 72 respondentt,
navratnost byla 90 % (bylo rozesldno 80 dotaznikll). Vzorek respondentd, z kterého jsou
vysledky zevSeobectiovany, se zkratil na 455 respondentl. Tento proces je popsan

v nasledujici podkapitole.

4.1 Charakteristika respondenti

Tato podkapitola se zabyva charakteristikou respondentli, konkrétné¢ zvolenym
vzorkem 1jeho ndvaznosti na zdkladni soubor. Dotaznikové Setfeni bylo ohraniceno
veékovym limitem. Byl stanoven minimalni vék: 15 let a maximalni vék: 64 let.

Horni vékova hranice byla urcena dle studii KMPG (64 let) a Medianu (65 let),
dle kterych byly stanoveny nékteré pracovni otazky zminéné v podkapitole €. 2.2 s ndzvem
»Metodika®“. Horni hranice byla v této praci stanovena na 64 let. Dolni hranice se
u zminénych prizkumu lisila, u KMPG byla stanovena na 18 let. Pro tuto praci byla
zvolena dolni hranice shodna s prizkumem Medianu, 15 let. Respondenti byly dale
rozdéleni do 5 ve€kovych skupin, které jsou (kromé vySe zminénych vykyvl v horni a dolni
hranici) shodné s vékovym rozdélenim ve jmenovanych priizkumech. Vékové skupiny jsou
nasledujici: 15-24 let, 25-34 let, 35-44 let, 45-54 let, 5564 let.

Nejprve bylo z pruzkumu vyfazeno 29 respondentti, ktefi kavu nepiji. Dale bylo
z pruzkumu vytazeno 6 respondentl. Ti uvedli svljj v€k v rozmezi, které neodpovida vyse
zminénému veékovému rozdéleni. Poté byl vzorek upraven dle rozlozeni obyvatel
Ceské republiky ~ ve vékovém rozmezi 15-64 let. Vtéto fazi bylo vyfazeno
124 respondentii. Celkem bylo vyfazeno 159 respondentli. Po kvotnim rozdé€leni je
pracovano se vzorkem 455 respondentii.

Reprezentativnost dotaznikového Setieni je zajiSténa kvotnim vybérem. Zakladnim
souborem jsou obyvatelé¢ Ceské republiky ve véku od 15 do 64 let. Vzorek respondenti je
vybran dle demografického rozlozeni obyvatel Ceské republiky, konkrétné dle struktury
pohlavi, véku a nejvyssiho dosazeného vzdélani. Udaje ohledné pohlavi avéku jsou

ziskany z dat CSU, ktera byla sbirana ke dni 31. 12. 2019.
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Tabulka 1: RozloZeni dle véku a pohlavi

vek | Rozoreni % re;}zﬁ‘d‘jﬁ Pohlavi | ROZOZM | g re;’)iz’éf;m
15-24 let 961 062 14 65 Muz 3497 717 51 232
25-34 let 1374 019 20 90 Fena 3354 390 49 273
35-44 let 1 686 444 25 114
4554 ot 1525514 ” 100 Celkem 6 852 107 100 455
55-64 let 1305 068 19 86
Celkem 6 852 107 100 455

Zdroj: viastni zpracovani, 2021, dle CSU, 2020; vypocet vzorku respondentii viastni

Vék a pohlavi spadaji mezi hlavni rozliSovaci charakteristiky obyvatel nejen CR.
Z diivodu mozné citlivosti pro nékteré respondenty byly zjistovany az ke konci dotazniku.
Rozlozeni CR dle pohlavi a véku je k nahlédnuti v tabulce ¢. 1. Kromé vyse zminéného
véku apohlavi byla zvolena kvoéta nejvyssiho dosazeného vzdélani. Zdrojem pro jeji
stanoveni je vyzkum realizovany spole¢nosti MEDIAN, s.r.o. pro Fairtrade Cesko
a Slovensko, z.s (2019). V dotaznikovém Setfeni byly nasledujici moznosti odpovédi:
zékladni, stfedni bez maturity, stiedni s maturitou, vyssi odborné a vysokoskolské.
Zaucelem dodrzeni kvoétniho rozdéleni (neexistence této kategorie) byli respondenti
s vysSim odbornym vzd€ldnim presunuti do stfedoSkolského vzdélani s maturitou.
V tabulkach ¢. 1 a2 je ve sloupci ,,Vzorek respondenti* uvedeno rozloZzeni respondentti
v absolutnich ¢islech.

Tabulka 2: RozloZeni dle vzdélani

Vzdélani v res\g(z)giizliltﬁ
Zakladni 12 55
Stiedni bez maturity 33 149
Stfedni s maturitou 36 164
Vysokoskolské 19 87
Celkem 100 455

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021, dle Medianu, 2019; vypocet vzorku respondentii vlastni
Identifikaéni otazky jsou &tyii. Vyse je popsan vék, pohlavi a vzdélani. Ctvrtou
identifikacni otdzkou je otazka ohledn¢ finan¢ni situace, konkrétné: ,,Jak byste ohodnotil/a
Vasi finan¢ni situaci? 65 (14 %) respondentii odpovédélo, ze je jejich situace velice

dobra. VeétSiny respondentti, 217 (48 %) povazuje svou finanéni situaci za dobrou.
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125 respondentti (27 %) uvedlo, Ze je jejich financni situace Spatné. 48 dotdzanych (11 %)

vnima svou finanéni situaci jako velice §patnou.

4.2 Vyhodnoceni prizkumu

Prvni otazka byla filtracni. Aspiraci bylo zapojit do dotaznikového Setfeni pouze
lidi, ktefi piji kédvu. V této kapitole je déale pracovdno sjiz upravenym vzorkem,
455 vyplnénych dotazniki. Proces selekce je popsan v piedchozi podkapitole.

Druhd otazka zjistovala d&etnost piti kavy. Téméf polovina respondentt,
213 (47 %), pije kadvu vice nez 1x denné. Vice nez Ctvrtina, 131 (29 %), dotdzanych pije
kavu 1x denné. Nékolikrat tydné pije kavu 70 lidi (15 %). Nekolikrat mésiéné pije kavu
35 1idi (8 %) a méné¢ cCasto pije kdvu jen 6 respondentti (1 %).

Tieti otazka byla dopliiovaci, zjistovala, za jaky typ kavového konzumenta se
respondent povazuje. Nejvice respondentll se oznacilo za milovniky kavy, 145 (32 %).
Za klasického konzumenta se povazuje 89 lidi (20 %). Znalcii kavy je 75 (16 %).
FajnSmekrt je 52 (11 %). Rychlych nenaro¢nych konzumenti je 47 (10 %). Doplikovych
konzumentd je 39 (9 %). 8 lidi (2 %) respondentii zvolilo moZnost ,,jiné*.

Graf 4: Typ spotiebitele a Cetnost piti kavy
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Milovnikt kavy je nejvice v prvnich tfech kategoriich, ulidi, ktefi piji kavu
nékolikrat tydné a Castéji. Naopak v poslednich dvou seskupenich (piti kavy nekolikrat
mésicné a méne Casto) se vyskytuje nejvice klasickych konzumentl. Relativni Cetnosti
typt spotiebitell kdvy dle Cetnosti jejiho piti jsou vyobrazeny v grafu €. 4.

Zjistovana je i spojitost mezi typem spotiebitele kavy a Cetnosti piti fair trade
kavy: Témét polovina (45,16 %) respondentd, ktera pije FT kavu castéji nez 1x denné,
se povazuje za znalce kavy. 25,81 % znich se povazuje za milovnika kavy a 16,13 % je
v této kategorii fajnSmekrti. Nejveétsi pocet lidi (42,86 %), ktefi piji fair trade kavu
1% denn¢, se povazuje za milovnika kavy. V této skupiné je 35,71 % znalct kavy.
V kategorii ohledné cetnosti piti fair trade kavy nékolikrdt tydné bylo zaznamenano
35,48 % znalch kavy i1milovnikll kavy a 22,58 % fajnSmekr. Vice nez polovina lidi
(52,54 %), kteti konzumuji fair trade kdvu nékolikrat mési¢né, se oznacila za milovnika
kavy. 18,64 % se povazuje zaznalce kavy astejny pocet za fajnSmekry. Nejvice
respondentl (26,92 %) z téch, ktefi nepiji fair trade kévu, zaskrtlo moznost ,,milovnik
kavy“. Druhou nejcastéj$i odpoveédi (23,08 %) v této kategorii bylo ,.znalec kéavy*.
19,23 % ztéch, ktefi nepiji tuto kavu se nazvalo klasickym konzumentem,
15,38 % fajnSmekrem. Zminovany jsou relativni hodnoty od 15 % vySe. Jsou zde
zapocitani pouze respondenti, ktefi se vyjadfili, ze fair trade koncept znaji. Velikost
souboru je 266.

Ctvrtou otazkou je zjistovano, jaky typ kavy pije respondent nejéastéji. Nejvice
respondentl, 121 (27 %), nejcastéji pije filtrovanou kavu. Espresso pije 110 lidi (24 %).
Rozpustné kéva je nejcastéjSim typem kavy u 48 lidi (10 %). Tureckou kévu nejcastéji pije
45 1idi (10 %). Cappuccino zaskrtlo 46 lidi (10 %). Café latté pije 41 lidi (9 %). Americano
zvolilo 17 respondentii (4 %). Ristretto pije 14 lidi (3 %) a mozZnost ,,jinou* zaskrtlo
13 1idi (3 %).

Pii porovnani Cetnosti piti kavy a nejfrekventovanéji pité kavy je nejcastéji
pitou kavou espresso a filtrovana kava. 1x denné a Castéji tyto druhy kav konzumuje
cca 25 % lidi. Lze tedy usoudit, Ze polovina lidi, kteti piji kdvu 1x denné a Castéji, si
vybird pievazné espresso a filtrovanou kavu. U lidi, ktefi piji kavu méné casto je
vyznamny, polovi¢ni, podil lidi, ktefi voli pfevazné tureckou kavu. Relativni hodnoty jsou

zobrazeny v grafu €. 5.
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Graf 5: Nejcastéji pita kava
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V nésledujicich fadcich je rozebrana i spojitost mezi €etnosti piti fair trade kavy
a nejfrekventovanéji pité kavy. Velikost souboru je 266. Procenta jsou vztazena
k souhrnu respondenti z jednotlivych kategorii Cetnosti piti kavy. Zapocitani jsou
respondenti, ktefi maji povédomi o fair trade. Ve vSech kategoriich (od vice nez 1x denné
do nikdy) je nejobvyklejsim typem kavy filtrovand kava. V seskupeni Cetnosti piti kavy
vice nez 1x denné€ ji pije 42 % respondentd. V opozitni skupiné, kterd je vyhrazena proti
piti fair trade kéavy, je 39 % respondentil pijicich nejcastéji prave filtrovanou kavu. Druhou
nejcetnéjsi kavou je, rovnéz ve vSech skupinach, espresso. To je nejméné konzumovano
v seskupeni, které pije kavu spravedlivého obchodu nejcastéji (19,35 %). V jinych
kategoriich je toto procento v intervalu od 24 % do 39 %. Ze ziskanych odpovédi nelze
v této otdzce vyvozovat preferovanou kavu u (ne)konzumentt fair trade kavy.

Paté otazka zjisStovala preferovany druh kavy. Vice nez polovina, 238 lidi (52 %),
respondentll upfednostituje arabicu. Robustu upfednostiiuje pouze 28 respondentli (6 %).
92 z dotazanych (20 %) na druhu kavy nezalezi. 81 respondentti (18 %) nezné druhy kav.
Jiny druh kavy preferuje 16 dotazovanych (4 %). Relativni hodnoty k preferovanému
druhu kavy jsou k nahlédnuti v grafu €. 6.
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71 % lidi, ktefi piji fair trade kavu, preferuji pii vybéru a ndkupu kavy arabicu.
Dal$im 13 % z nich je jedno, jaky druh kavy kupuji. 6 % z nich nezna druhy kav a taktéz
6 % uptednostiiuje robustu. Zbylé 4 % favorizuji jiny druh kavy.

Graf 6: Preferovany druh kavy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Sesta otazka zjistovala aspekty ovliviiujici vybér a nakup kavy. Konkrétné byla
zkoumana mira dulezitosti ceny, predpokladané kvality, sloZzeni kavy, zemé& ptivodu,
piedchozi zkuSenosti, doporuceni, ekologického aspektu a znacky.

Podle prizkumu je pifi vybéru a ndkupu kavy zasadni zejména predpokladana
kvalita apredchozi zkuSenost. Tyto dva parametry jsou rozhodné dulezité
pro nadpoloviéni vétSinu lidi (cca 60 %). Predpokladana kvalita je rozhodné zasadni
pro 2721 respondentii a piedchozi zkuSenost pro 269 respondenti. Dtlezité (spojeni
,»rozhodné souhlasim a ,,spiSe souhlasim®) jsou tyto aspekty, ve vySe zminéném potadi,
pro 436 (96 %) a 411 respondentt (90 %).

Mezi dalsi faktory, které¢ zasadné ovliviiuji kvalitu kavy (vychazeno je ze slouceni
odpovédi ,,rozhodné souhlasim® a,spiSe souhlasim®), se fadi doporuceni od pratel,
rodiny atd., znacka, cena a sloZeni kavy. Doporucéeni od pratel, rodiny, kolegii atd. je
dle prizkumu dalezitym aspektem pro 322 lidi (71 %). ,,Rozhodné** zasadnim aspektem je
doporuceni pro 144 lidi (32 %). Znacka (jako piiklad byla pii dotaznikovém Setfeni
uvedena Jihlavanka) je dle prizkumu daleZitym aspektem pro 312 lidi (69 %). ,,Rozhodné&*
zdsadnim aspektem je znacka pro 133 lidi (29 %). Cena je dle prizkumu dilezitym
aspektem pro 308 lidi (68 %). ,,Rozhodné* zasadnim aspektem je cena pro 95 lidi (21 %).
SloZeni kavy je dle prizkumu dilezitym aspektem pro 290 lidi (64 %). ,,Rozhodné&*

zasadnim aspektem je slozeni kavy pro 165 lidi (36 %).
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Rozhodné nedilezitym faktorem (dle odpovédi ,,rozhodné ne®) je pro nejvice
respondentli zemé puvodu (117 lidi, tedy 26 %) a ekologicky faktor (104 lidi, tedy 23 %).
Zemé piivodu je dle prizkumu dulezitd pro polovinu lidi, 233 respondenti (51 %).
»Rozhodné* zdsadnim aspektem je zemé plivodu pro 93 respondenti (20 %). Ekologicky
faktor je z nabizenych moznosti nejméné dilezity pti vybéru a ndkupu kavy. Rozhoduje se
podle n¢j pii vybéru andkupu kavy (dle odpovédi ,rozhodné souhlasim® a,spiSe
souhlasim®) 200 respondenti (44 %). Faktory ovliviiujici vybér a ndkup kavy skrze
relativni hodnoty vyjadieny v grafu €. 7.

Graf 7: Faktory ovliviiujici vybér a nakup kavy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nejvice lidi (99 %), kteti piji fair trade kavu, povazuji pfedpoklddanou kvalitu

vvvvvv

vvvvvv

zkuSenost (88 %) a doporuceni (79 %). Nadpolovi¢ni vétSina se vyjadfila, Ze je pro né
dilezitd rovnéz zemé puvodu (70 %), ekologie (62 %), znacka (61 %) a cena (56 %). Podle
vlastniho dotazovani je cena nejméné dilezitym aspektem pro konzumenty fair trade kavy.

Sedma otdzka byla dichotomicka a zjiStovala znalost konceptu fair trade
(spravedlivého obchodu). Koncept fair trade zna nadpoloviéni vétSina respondentd,
konkrétné 266 lidi (58 %). Z druhého pohledu tento koncept neznéd témeét polovina lidi,
konkrétné€ se jedna o 189 lidi (42 %).

Osmé otdzka se zobrazila jen respondentim, ktefi znaji koncept fair trade,
konkrétné se jednalo o 266 lidi. ZjiStovana byla Cetnost piti fair trade kavy. Nejvice

respondentll odpovédelo, 105 1idi (39 %), ze kavu piji méné Casto nez nekolikrat mésicné.
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Druha nejvétsi Cetnost, 59 lidi (22 %), byla vykdzana u skupiny, ktera pije fair trade kavu
nékolikrat mési¢né. Stejny pocet respondentti, 31 lidi (12 %) pije fair trade kavu vice nez
1x denné a n€kolikrat tydné. 26 respondentii (10 %) nepije kavu fair trade nikdy. 1x denné
pije fair trade kavu nejméné lidi, 14 (5 %). Cetnost piti kavy je zobrazena v grafu ¢&. 8.

Graf 8: Cetnost piti fair trade kavy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dale je cetnost piti FT kavy porovnana s vékem, pohlavim, vzdélanim
a finan¢ni situaci. Polovina ztéch, ktefi piji fair trade kdvu 1x denné jsou ve véku
25-34 let. Dalsich 36 % je ve véku 15-24 let. Lidi, kteti piji FT kdvu nejcastéji, je taktéz
nejvice ve vékové kategorii 25-34 let. Jednd se o 39 % z téch, ktefi piji tuto kédvu nejvice
frekventované. Cca 20 % z nich je ve véku 35-44. Obdobny pocet je v nejstarSi vékove
skuping, 55-64 let. 55 % lidem, konzumujicich FT kévu nékolikrat tydné, je 35-44 let.
V nejcetnéjsi skuping, kterd pije kavu spravedlivého obchodu méné Casto nez nékolikrat
za mesic, je nejveétsi procentu lidi ve véku 35-44 let. V téméf vSech zbyvajicich vékovych
skupinach je tato relativni hodnota okolo 20 %. Nejméné lidi, kteti piji vybrany produkt
nejméné casto, je vnejstarsi vékové skupiné. Dlvodem je nizké povédomi téchto
respondentti o fair trade. Diisledkem je, Ze se vyznamné mén¢ lidi ve véku 55-64 let mohlo
vyjadfit k otazkam, které byly relevantni jen pro respondenty, ktefi tento koncept znaji.

Nadpoloviéni vétsina (65 %) nejcetnéjSich konzumentl fair trade kévy jsou Zeny.
1x denné piji FT kévu taktéz Castéji Zeny (79 %). Moznost ,,n¢kolikrat tydn&*“ zvolilo vice
muzi (61 %). Neékolikrat tydné a Castéji konzumuji fair trade kévu zeny (57 %).
Neékolikrat mési¢né ji spotfebovava obdobné mnozstvi lidi napfi¢ pohlavim. Alternativu
»mén¢ Casto” v dotaznikovém Setfeni zaskrtlo o2 % vice muzd. Nikdy nepilo FT kavu

stejné mnozstvi zen jako muZzu.
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NejcastejSich konzumenti fair trade kavy je nejvice ve skupiné respondentl se stfednim
vzdélanim (45 %). V tomto seskupeni jsou druhou nejfrekventovangj$i skupinou
vysokoskolsky vzdélani respondenti (32 %). 22,58 % ztéchto lidi maji vystudovanou
sttedni Skolu bez maturitni zkouSky. 1x denné piji kavu lidé se stfedoskolskym (50 %)
a vysokoskolskym vzdélanim (50 %). Ve skupiné, kterd konzumuje FT kavu nejméné Casto
je nejcastéji zastoupenou kategorii ,stfedni s maturitou”“. Zde je potieba zminit,
ze dotazovanych vysokosSkolsky vzdélanych respondenti bylo v porovnani s témi
sttedoskolskymi vyznamné méné€. Diivodem je kvotni rozdé€leni.

U vSech moznosti Cetnosti piti fair trade kavy je nejcastéjsi finanéni situace
oznacovana za dobrou. V pfipadé¢ ,vice nez 1x denné” takto odpovédélo
73 % respondentil. 1x denné piji kdvu vétSinou (96 %) dobie zaopatteni lidé. Nadpolovi¢ni
vetSina lidi této kategorie prevazuje taktéz u alternativ nékolikrat tydné az méné casto.
Pouze moznost ,nikdy“ zvolili prevazné lidé, kteti povazuji svou financni situaci
na Spatnou (32 %).

Graf 9: Dulezitost fair trade certifikace
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Zdroj: viastni zpracovani, 2021
Devata otazka zjistovala dileZitost fair trade certifikace (spravedlivého
obchodu) jakoZto aspektu pri vybéru kavy. Pro nejvice respondentd, 106 (40 %), je
tento aspekt spiSe nedulezity. Na druhou stranu je fair trade certifikace pii vybéru kavy
spiSe dulezita pro 94 respondentd (35 %). Rozhodné nedilezitd je pro47 (18 %)

respondentli. Pouze pro zanedbatelny vzorek (7 %) respondentii je fair trade certifikace
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rozhodn¢ dilezitym aspektem. DileZzitost fair trade certifikace je skrze relativni hodnoty
zobrazena v grafu €. 9.

Desata otazka zjiStovala ochotu priplatit si za fair trade kavu. Témét polovina
respondentt, 121(45 %), je ochotna pfiplatit si za fair trade kdvu vice oproti normalni
kavé. Obdobné velky vzorek lidi, 106 (40 %) je ochotna zaplatit za fair trade kavu stejné
jako za jinou kavu. 26 lidi (10 %) se vyjadtilo, ze nevi. MenSina, 13 1idi (5 %) se projevila,
7ze je ochotna zaplatit vic zajiné kdvy nez za fair trade kavu. Ochota pfiplatit si
za fair trade kavu je k nahlédnuti v grafu ¢. 10.

Graf 10: Ochota priplatit si za fair trade kavu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jedenacta a dvanactd otazka byla zobrazena jen respondentlim, ktefi jsou ochotni
zaplatit za fair trade kdvu vice v porovnani s jinou kdvou na trhu. Jednd se o vzorek
121 respondentti. Je zde zjiStovana ochota priplatit si za Salek fair trade espressa
a za 500 g. fair trade zrnkové kavy oproti konvencni kavé.

Pro lepsi porozuméni otdzce ze strany respondenta byla procenta piepocitana
na konkrétni ceny v K¢. Konkrétn€é se jednd o piepocet na prumérné ceny za Salek
espressa, 41 K&. Tato &astka vyplynula z prohlaseni spole¢nosti Storyous pro CTK
(CTK a Cyprich, 2019). V druhém piipadé byly ceny stanoveny podle primérné
maloobchodni ceny 500 g. sacku zrnkové kavy, 250 K¢ (Marecek, 2020). Konkrétni
moznosti odpovédi jsou k nahlédnuti v kapitole 7, Ptilohy.

Nejvice respondentt, 39 a 45 (32 % a 37 %), je u espressa i zrnkové kavy ochotno
si pteplatit 0 25 % oproti jinym kavam. MoZnost zaplatit vice o cca 35 % za fair trade
espresso zvolilo pii dotazovani 25 lidi (21 %) a v ptipad€ zrnkové kavy takto odpovédélo

13 1idi (11 %). Priplatek nad 35 % je ochotno zaplatit dvojnasobny pocet lidi za zrnkovou
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kavu v porovnani s espresem. V obou ptipadech se nejednd o zavratné % lidi, u espressa
takto odpovédélo 11 respondentt (8 %), u zrnkové kavy 17 (14 %). Piiblizné 15 % je
ochotno pfiplatit za fair trade espresso 23 lidi (19 %) a v ptipad¢ zrnkové kavy se jedna
031 lidi (26 %). Odpoved’ ,,15 % a méne* zvolilo u espressa 15 lidi (12 %), u zrnkové
kavy 13 1idi (11 %). Zbytek respondentt se k otdzce nevyjadiil, protoze vybrany druh kavy
nekupuje nebo nekonzumuje. Espresso si nekupuje 9 1idi (7 %) a zrnkovou kavu nekupuji
2 lidé (2 %). Ochota pftiplatit si za fair trade espresso a zrnkovou kavu je vyobrazena
v grafu €. 11.
Graf 11: Ochota priplatit si za fair trade espresso a zrnkovou kavu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
4.3 Testovani statistickych hypotéz

Tato podkapitola je zameéfena na testovani statistickych hypotéz, které byly
stanoveny v ramci vybranych pracovnich otdzek. Zde jsou hypotézy testovany a v pristi
podkapitole jsou vramci vyhodnoceni stanovenych pracovnich otdzek okomentovany
a zatazeny do SirSiho kontextu. Tato podkapitola je ¢lenéna na podkapitoly, které jsou
rozdeleny podle stanovenych hypotéz.

V ramci jednotlivych podkapitol jsou testovany hypotézy, kterym piedchéazi ovéreni
pouzitelnosti chi-kvadrat testu. Pokud nejsou podminky pro pouziti testu splnény,
odpovédi se v piipadé relevantnosti slouci. Postup testovani hypotéz je popsan v metodice,

v podkapitole €. 2.2.2: Metodika testovani statistickych hypotéz.
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4.3.1 Zavislost véku na povédomi o FT kavé

Data byla ziskdna dotazovanim, konkrétné skrze souhrn odpovédi na otazky:
»Znate koncept fair trade (spravedlivy obchod)?* a,Kolik Vam je let?. Hypotézy jsou
nasledujici:

Ho: Povédomi o fair trade kavé nezavisi na véku.

Ha: Povédomi o fair trade kdvé zavisi na veku.

Velikost statistického souboru (N) je 455. Ovéfeni pouzitelnosti chi-kvadratu je
provedeno skrze ofekavané cetnosti. Z tabulky ¢. 3 vyplyva, ze podminky pro Pearsonliv
chi-kvadrat test nezavislosti byly splnény. Zadna o¢ekavana &etnost neni mensi nez 5
a v zadném z poli neni o¢ekavana ¢etnost mensi nez 1.

Tabulka 3: Cetnosti véku a povédomi o fair trade kavé

Znate koncept fair trade
(spravedlivy obchod)?

Ano Ne Total

VEk 15-24 Count 51 14 65
Expected Count 38,0 27,0 65,0

25-34 Count 76 14 90
Expected Count 52,6 374 90,0

35-44 Count 78 36 114
Expected Count 66,6 47 4 114,0

45-54 Count 40 60 100
Expected Count 58,5 41,5 100,0

55-64 Count 21 65 86
Expected Count 50,3 357 86,0

Total Count 266 189 455
Expected Count 266,0 189,0 4550

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS, 2021
Po ovéteni podminek chi-kvadrat testu byly hypotézy testovany:
e a=0,05;%=95461;p=0,000; p <a; zamitdm Ho, pfijimam Ha
e S 95% spolehlivosti se prokazalo, ze povédomi o fair trade kaveé zavisi
na véku.

e Cramérovo V = 0,458
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4.3.2 Zavislost pohlavi na povédomi o FT kavé

Data byla ziskdna dotazovanim, konkrétné¢ skrze souhrn odpovédi na otazku:
»Znate koncept fair trade (spravedlivy obchod)?* a otazku zjiStujici pohlavi. Hypotézy
jsou nasledujici:

Ho: Povédomi o fair trade kavé nezavisi na pohlavi.

Ha: Povédomi o fair trade kaveé zavisi na pohlavi.

Velikost statistického souboru (N) je 455. Ovéteni pouzitelnosti chi-kvadratu je
provedeno skrze ocekévané Cetnosti. Z tabulky ¢. 4 je patrné, Ze podminky pro chi-kvadrat
test byly splnény. Zadna ocekavana &etnost neni mensi nez 5 a v zadném zpoli neni
ocekavana Cetnost mensi nez 1.

Tabulka 4: Cetnosti pohlavi a povédomi o fair trade kavé

Znate koncept fair trade
(spravedlivy obhchod)?

Ano Ne Total
Jsem  MuZ Count 130 102 232
Expected Count 1356 96,4 232,0
Zena Count 136 87 223
Expected Count 1304 926 223,0
Total Count 266 189 455
Expected Count 266,0 1890 4550

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS, 2021
Po ovéfeni podminek chi-kvadrat testu byly hypotézy testovany:
e a=0,05;%=1,148; p = 0,284; p > a; nezamitdm Ho
e Na hladiné¢ vyznamnosti a 5 % se neprokézalo, Ze povédomi o fair trade

kave zavisi na pohlavi.

4.3.3 Zavislost vzdélani na povédomi o FT kavé

Data byla ziskdna dotazovanim, konkrétn¢ skrze souhrn odpovédi na otazky:
»Znate koncept fair trade (spravedlivy obchod)?“ a,Jaké je VaSe nejvyssi dosazené
vzdélani?. V tomto pripadé doslo ke slouceni vyssiho odborného vzdélani a sttedni Skoly
s maturitou. Jednou zhlavnich pficin je pfizpisobeni rozdéleni skupin vzdé€lani
dle prizkumt, z kterych vychazi tato hypotéza (vzdélani bylo takto slouceno jiz pii

kvétnim  vyberu). Dalsim divodem jsou ocekdvané cetnosti, které jsou na hrané
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pouzitelnosti chi-kvadrat testu. Pfed slou¢enim bylo 20 % ocekavanych cetnosti mensich
nez 5. Hypotézy jsou nésledujici:

Ho: Povédomi o fair trade kavé nezavisi na vzdélani

Ha: Povédomi o fair trade kdvé zavisi na vzdélani

Velikost statistického souboru (N) je 455. Ovéteni pouzitelnosti chi-kvadratu je
opét provedeno skrze ocekdvané cetnosti. Podminky pro Pearsoniiv chi-kvadrat test
nezavislosti byly splnény, viz tabulka ¢&. 5. Zadna ofekavand Getnost neni mensi neZ 5
a v zadném z poli neni ocekavana cetnost mensi nez 1.

Tabulka 5: Cetnosti vzdélani a povédomi o fair trade kavé

Znate koncept fair trade
(spravedlivy obchod)?

Ano Ne Total

Vzdélani  Stredni bez maturity  Count 55 94 149
Expected Count B7 1 61,9 1490

Stredni s maturitou  Count 120 44 164

Expected Count 959 68,1 1640

VysokosSkolske Count 79 8 87

Expected Count 50,9 36,1 87,0

Zakladni Count 12 43 55

Expected Count 32,2 228 55,0

Total Count 266 189 455
Expected Count 266,0 189,0 4550

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS, 2021
Po ovéteni podminek Chi-kvadrat testu byly hypotézy testovany:
e o=0,05; X2 =110,991; p = 0,000; p < a; zamitdm Ho, ptijimdm Ha
e S 95% spolehlivosti se prokazalo, ze povédomi o fair trade kaveé zavisi

na nejvyssim dosazeném vzdélani.

e Cramérovo V = 0,494

4.3.4 Zavislost finanéni situace na povédomim o FT kavé

Data byla ziskana dotazovanim, konkrétné skrze souhrn odpovédi na otazky:
»Znate koncept fair trade (spravedlivy obchod)?* a ,,Jak byste ohodnotil/a Vasi finan¢ni
situaci?* Hypotézy jsou nasledujici:

Ho: Povédomi o fair trade kavé nezavisi na finan¢ni situaci

Ha: Povédomi o fair trade kaveé zavisi na finan¢ni situaci
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Velikost statistického souboru (N) je 455. Ovéteni pouzitelnosti chi-kvadratu je
opét provedeno skrze ocekdvané cetnosti. Podminky pro Pearsoniiv chi-kvadrat test
nezavislosti byly splnény, viz tabulka &. 6. Zadna oéekavana Getnost neni mensi nez 5.

Tabulka 6: Cetnosti finanéni situace a povédomi o fair trade kavé

Znate koncept fair trade

(spravedlivy obchod)?

Ano Ne Total
Jalt byste ?h_ormmiifa 1 Count 47 18 65
Vastiinaneni situacrs Expected Count 38,0 27,0 65,0
2 Count 160 57 217
Expected Count 126,9 901 217.0
3 Count 49 76 125
Expected Count 731 519 125,0
4 Count 10 38 48
Expected Count 28,1 199 48,0
Total Count 266 189 455
Expected Count 266,0 189,0 4550

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS, 2021
Po ovéteni podminek chi-kvadrat testu byly hypotézy testovany:
e a=0,05;%*=73,055; p=0,000; p < o; zamitdm Ho, pfijimam Ha
e S 95% spolehlivosti se prokazalo, ze povédomi o fair trade kaveé zavisi
na finan¢ni situaci.

e Cramérovo V =0,401

4.3.5 Zavislost oznacené zemé piivodu na predpokladané kvalité kavy

Data byla ziskana dotazovanim, konkrétn¢ skrze souhrn vysledki ziskanych
z odpoveédi ohledn¢ dulezitosti aspektd ptfi vybéru andkupu kavy, konkrétné ohledné
oznacen¢é zeme puvodu a predpokladané kvality kavy. Hypotézy jsou nasledujici:

Ho: Piredpokladana kvalita kavy nezavisi na oznaceni zemé ptavodu

Ha: Piedpokladana kvalita kavy zavisi na oznaené zemi ptivodu

Velikost statistického souboru (N) je 455. Ovéteni pouzitelnosti chi-kvadratu je
opét provedeno skrze ocekavané Cetnosti. Z tabulky €. 7 1ze vy¢ist, ze 43,8 % ocekavanych

¢etnosti je mensSich nez 5.
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Tabulka 7: Cetnosti zemé piivodu a kvality kavy

Pfi wib&ru a nakupu kavy je pro mé zasadni.. [Zemé plvodu

Rozhodné Rozho u:“‘;é Spise Spise ‘
nesouhlasim souhlasim nesouhlasim souhlasim Total

Pfi vjbéru a nakupu kavy  Rozhodn& nesouhlasim  Count 2 0 0 0 2
J[;f[;rc(;p?;é;s::e?:; kvalita] Expeciad Court 5 4 5 8 20
Rozhodné souhlasim Count 43 81 50 98 272

Expected Count 69,9 55,6 62,8 83,7 272,0

SpiSe nesouhlasim Count 10 0 4 3 17

Expected Count 4.4 35 39 5.2 17,0

Spise souhlasim Count 62 12 51 39 164

Expected Count 422 335 378 50,5 164,0

Total Count (s i 93 105 140 455
Expected Count 117.0 93,0 105,0 140,0 4550

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS, 2021
Za ucelem dodrzeni podminek uziti chi-kvadrat testu byly slouceny tyto hodnoty:
,Rozhodné¢ souhlasim® a,spiSe souhlasim* se spojilo do odpovédi
,,souhlasim*
,Rozhodn¢ nesouhlasim* a ,,spiSe nesouhlasim* se spojilo do odpovéedi
,;nesouhlasim*

Po slouceni zkontingen¢ni tabulky vznikla asociatni abyla opét ovérena
pouzitelnost chi-kvadrat testu. VSechny ocekdvané cetnosti jsou mensi nez 5, coz je
k nahlédnuti v tabulce €. 8.

Tabulka 8: Cetnosti po sloueni, zemé& pivodu a kvalita kavy

Predpokiadatelna kvalita

nesouhlasim  souhlasim Total
Zemé plvodu  nesouhlasim  Count 16 3 19
Expected Count 93 9,7 18,0
souhlasim Count 206 230 436
Expected Count 2127 2233 436,0
Total Count 222 233 455

Expected Count 222,0 2330 4550

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS, 2021
Po ovéfeni podminek chi-kvadrat testu byly hypotézy testovany:
o a=0,05 % =9,956;p=0,002; p <a; zamitdm Ho, pfijimam Ha
e S 95% spolehlivosti se prokazalo, Ze pfedpokladand kvalita kavy zavisi
na oznacené zemi ptivodu

e Cramérovo V =0,148

62



4.4 Vyhodnoceni pracovnich otazek

Aspiraci této podkapitoly je vyhodnotit pfedem stanovené pracovni otazky, které

jsou podrobné rozepsana v metodice, v podkapitole €. 2.2.1.: Pracovni otazky.

4.4.1 Pracovniotazka €. 1: Povédomi o fair trade

Prvni pracovni otdzka je postavena nasledovné: Povédomi o FT kavé je zavislé
na véku, pohlavi vzdélani a financ¢ni situaci spotrebitele. V ramci této hypotézy byly
sestaveny a v predchozi podkapitole testovany 4 hypotézy. Konkrétné se jedna
o podkapitoly €. 4. 3.1 az4.3.4.

S 95% spolehlivosti se prokazalo, ze povédomi o fair trade kavé zavisi na véku.
Sila této zavislosti je vyjadiena skrze Cramérovo V, které je 0,458. Jedna se o stiedné
silnou zavislost. V ramci prizkumu byl potvrzen vliv véku na znalosti konceptu
spravedlivého obchodu. Na druhou stranu se nejedna o silnou zavislost. Dalsi nesoulad se
zjistil unejmladsi vékové skupiny. Dle Studii Medianu a KPMG, s kterymi jsou tyto
vysledky komparovany, je nejvyssi povédomi patrné u nejmladsi skupiny respondenti,
tedy u lidi do 24 let. Zde doslo dle vysledka z probéhlého dotazovani k odchyleni. Nejvice
respondentl, ktefi o konceptu slySeli, se nalézd v druhé nejmladsi skupiné: 25-34 let.
Jedné se o 76 lidi (84,44 %). Skupina od 15-24 let je z hlediska Cetnosti znalosti fair trade
druhd. Znalost je zde o 5,08 % niZsi oproti respondentiim ve véku od 25 do 34 let. VéEtSina
respondentl (68,42 %) projevila znalost konceptu i1 ve vékovém seskupeni od 35 do 44 let.
Vyrazné méné nez polovina respondentii (40 %) zna tento koncept ve vékové skupiné
45 az 54 let. V piipad¢ nejstarsi vékové kategorie, od 55 do 64 let, byla zjiSténa znalost
pouze u necelé &tvrtiny (24,42 %) dotazanych. Cetnost odpovédi je vyobrazena v grafu
¢.12. ,,Ano* vyobrazuje Cetnost respondenti, kteti fair trade znaji. ,,Ne* je naopak volba,
kterou zaskrtli lidé, kteti koncept neznaji.

V porovnani s prizkumem KPMG jsou vysledky této prace ohledné znalosti
konceptu fair trade znacné pesimistictéjSi. Dle KMPG koncept znd 43 % lidi
od 55 do 64 let. Z vyzkumu této prace vyplynulo, ze pouze 24,42 % lidi v této v&kové
kategorii o spravedlivém obchodu slySelo. Vysledky se shoduji v otdzce snizovani

povédomi o spravedlivém obchodé s rostoucim vékem.
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Graf 12: Povédomi o fair trade dle véku a vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V podkapitole 4.3.2 byla testovana hypotéza ohledné zavislosti pohlavi
na povédomi o fair trade kaveé. Nahladiné¢ vyznamnosti o 5% se neprokazalo,
Ze povédomi o fair trade kavé zavisi na pohlavi. Dle prizkumu o fair trade slySelo
136 (60,99 %) zen a 130 (56,03 %) muzq.

Dle KPMG a Medianu maji vétsi povédomi o fair trade zeny. Vyznamny rozdil se
v tomto prizkumu neprokdzal. Rozdil mezi pohlavim je pouze 4,96 %. Na druhou stranu
lze téchto 5 % povazovat zanaznaceni predpokladané tendence, tedy vétSiho zajmu
o spravedlivy obchod u Zen. Opacny sklon (vétsi zdjem u muzii) zde nebyl zaznamenan.

Tfeti hypotéza byla testovana v podkapitole 4.3.3. S 95% spolehlivosti se
prokazalo, ze povédomi o fair trade kavé zavisi na nejvysSim dosazZeném vzdélani. Sila
této zavislosti je vyjadiena skrze Cramérovo V, které je 0,494. Jedna se o stiedné silnou
zévislost. Plati zde pfima amérnost, ¢im vyssiho dosazeného vzdélani jedinec doséhne, tim
vyssi je pravdépodobnost, ze zna koncept fair trade.

Vysledky jsou komparovany s vyzkumy KPMG a Medianem, z kterych vyplyva, ze
o spravedlivy obchod se zajimaji ptevazné lidé vysokoskolsky vzdélani (cca 75 % lidi
s timto vzdélanim podle téchto studii fair trade zna). Z prizkumu vyplynulo, Ze
90,8 % vysokoskolsky vzdé€lanych lidi znd koncept fair trade. Oproti porovnavanym

Mrwe

napt. skutecnosti, ze znalost respondentii nebyla ovéfovana, nebyli dotazani na znalost
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konkrétniho loga fair trade. V pfimém kontrastu s vysokym povédomim u vysokoskolsky
vzdélanych lidi je znacné nizka znalost u skupiny se zakladnim vzdélanim (21,8 %).
Jednotlivé relativni Cetnosti jsou vyobrazeny v grafu ¢.13. Z vysledki vyplyva, ze znalost
fair trade neni v pifipadé vzdé€lani rovnomérné rozprostfena mezi obyvateli. Otazkou je,
jestli je obdobné rozlozeni zadouci. Pfipadnd komunika¢ni kampan na zvyseni povédomi
ulidi se zdkladnim vzd€lanim se nejevi jako vhodnd volba. Argumenty jsou
socioekonomického charakteru. Divodem jsou rozli¢né potieby téchto lidi, viz Maslowova
pyramida potieb. Vzdélani je propojeno s financni situaci (tedy kupni silou), ktera je
zminovana v dalsim odstavci. Je zde obava, ze vétSina lidi se zdkladnim vzd€lanim by
fair trade potraviny a jiné zbozi vice nekupovali ani s rostoucim povédomim.

Posledni hypotéza sestavend vramci této pracovni otazky byla testovana
v podkapitole €. 4.3.4. S 95% spolehlivosti se prokazalo, Ze povédomi o fair trade kavé
zavisi na finanéni situaci. Sila této zavislosti je vyjadiena skrze Cramérovo V, které je
0,401. Zavislost je stfedné silna. Tato hypotéza je zalozena na studii Medianu (2019),
podle které povédomi o FT souvisi i s finan¢ni situaci. Tato hypotéza byla potvrzena.
V prizkumu nebyla zjisStovdna konkrétni vySe pifijmt, ale vnimana financni situace
jednotlivych respondentli. Povédomi o fair trade dle finan¢ni situace, viz graf ¢. 13, je
znacné vyssi u lidi, ktefi povazuji svou finan¢ni situaci na velice dobrou a dobrou.

Graf 13: Povédomi o fair trade dle finan¢ni situace
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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4.4.2 Pracovni otizka ¢. 2: Pfredpokladana kvalita kiavy a zemé plivodu

Tato pracovni otazka je postavena na hypotéze, ktera byla testovana v podkapitole
¢.4. 3. 5. Zde se s 95% spolehlivosti prokazalo, ze predpokladana kvalita kavy zavisi
na oznacené zemi pivodu. Sila této zavislosti je vyjadiena skrze Cramérovo V, které je
0,148. Jedna se o slabou zavislost.

Pti sestaveni této hypotézy bylo vychazeno z ptedpokladu, ze zemé plivodu ma
vyznamny vliv na vniméani celkové kvality kavy u spotiebitelt. Caste¢né byl tento
predpoklad potvrzen, protoze dle chi-kvadrat testu kvalita kavy zavisi na oznacené zemi
puvodu. Je zde ale velmi slaba zavislost, ktera vyvraci domnénku o silné souvislosti zemé

puvodu a predpokladané kvality.

4.4.3 Pracovni otazka €. 3: Ochota priplatit si

Dalsi pracovni otdzka zni nasledovné: Ochota priplatit si za fair trade kavu je
u vétSiny Ceskych zakazniku nizs$i nez 35 % z hodnoty kavy. Tato pracovni otdzka
vychézi z ptedpokladu, Ze ochota priplatit si za FT kavu je u ¢eskych spotiebitell nizsi nez
u némeckych a §védskych. Je vychdzeno z §védské a némecké studie (Schollenberg, 2012;
Bissinger a Leufkens, 2017), které uvadéji WTP cca 35 % a tato hodnota je odiivodnéna
vysokou informovanosti.

Otazka zkoumajici ochotu pfiplatit si za kavu fair trade, konkrétné za espresso
a zrnkovou kavu, je rozebrana v podkapitole €. 4.2: Vyhodnoceni prizkumu. Pracovni
otazka se potvrdila. Za espresso je dle prizkumu ochotno zaplatit 35% a vyssi piiplatek
29 % lidi. V piipad¢ zrnkové kéavy se takto vyslovilo 25 % lidi. Je tfeba zdiraznit, ze
u téchto ¢isel bylo procento pocitano jen z lidi, ktefi byli za fair trade kavu ochotni zaplatit
vice nez za alternativu. Z té€chto relativnich ¢isel vyplyva, Ze ochota pfiplatit si 35 % je
vysS§i u espressa, ale pouze o nezdvratna 4 %. Na druhou stranu, pfiplatek nad 35 % je
ochotno zaplatit dvojnasobny pocet lidi za zrnkovou kavu v porovnéni s espresem. Je nutné
podotknout, ze se jedna pouze o 14 % a 8 %. Nejvetsi pocet lidi sympatizuje s priplatkem
25 %. U espressa se takto vyslovilo 32 % lidi a u zrnkové kavy 37 %. Cast vysledki je
v koherenci se studii zamétené na Némce (Bissinger a Leufkens, 2017), dle které je nejvice

lidi ochotno zaplatit za espresso také cca 25% prémiovou cenu.
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4.4.4 Pracovni otazka ¢. 4: Pfredpokladana kvality fair trade kavy

Posledni pracovni otazka zni nasledovné: Pro vétSinu spotiebiteli fair trade kavy
je dilezita predpokladana kvalita kavy. Do této pracovni otazky byly zahrnuty odpovédi
240 respondenti. Vylouceni byli lidé, kteti spravedlivy obchod neznaji ati, ktefi se
vyjadfili, ze fair trade kavu nikdy nepiji.

Pracovni otazka byla potvrzena. Z grafu €. 14 lze vycist, Ze 74,6 % lidi, kteti piji
fair trade kdvu, odpovédélo, ze rozhodné souhlasi s tvrzenim, ze pii vybéru a nakupu kavy
je pro n¢ dulezita predpokladana kvalita kavy. U lidi, ktefi piji fair trade kavu vice nez
Ix denné, je predpokladana kvalita kavy rozhodné dulezitd pro 90,32 %. Je zde piima
umernost, se zvysujici se Cetnosti piti kavy roste i dilezitost pfedpokladané kvality pii
vybéru andkupu kavy. Vysledky jsou vsouladu sargumenty uvedenymi ve studii
The Nielsen Company (US), LLC, ktera uvadi, ze i ptes klesajici spotiebu vzrostly trzby
kavy za obdobi 2017/18 témét o4 %. Pfi¢inou je dle tohoto prizkumu nejen vyssi
prumérna cena, ale také zména spotiebitelského nakupovani smérem ke kvalitnéjSim
a draz§im typum kavy.

Graf 14: Cetnosti piti fair trade kavy a diileZitost pFedpokladané kvality
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Byl zamitnut oponentsky predpoklad ohledné nedtlezitosti predpokladané kvality
pro spotiebitele fair trade kavy. Tato domnénka se opirala o nedostatky kavy fair trade,
konkrétn€ nerozliSovani kvality kdvovych zrn (Jones, 2018).

Diivodt k propojeni dulezitosti s predpokladanou kvalitou Ize piedpokladat vice.

Jednim z divodii muze byt povédomi spotiebitelii o kvalit¢ odpovidajici standardim
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¢eského trhu. Kvalita kavy fair trade totiz odpovida standardim uréenych pro trh dané
zemé a péstitelé fair trade kdvy ¢ast obdrzeného piispévku na rozvoj investuji do zlepSeni
kvality kavy (ZS SKOLNI, 2006; Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019). Dalsim diivodem
muze byt napf. neinformovanost ohledné¢ moznych problémii spravedlivého obchodu.
Dle Hanky Malikové, feditelky Fairtrade Cesko a Slovensko, je fair trade spotfebiteli &asto
chybné fazeno mezi znacky kvality. Toto kritérium neni zdsadni hodnotou fair trade, ale je
dle Hanky = Malikové pozitivnim  vedlej§im  efektem  spravedlivého  obchodu

(CRM pro neziskovky, z. s., 2020).

4.5 Diskuse

Kava je uceskych spotiebitelll ve véku 15 az 64 let velice oblibenou a Cetné
konzumovanou potravinou. Dle vlastniho dotazovani témét polovina respondentt pije kavu
vice nez 1x denné. Vice nez ¢tvrtina dotazanych pije kavu 1x denné. Dle tohoto Setfeni se
nejvice konzument kavy povazuje za milovniky kévy (32 %), i1 dle Cetnosti piti kavy je
jich nejvice mezi lidmi, kteti piji kdvu v rozmezi nékolikrat tydné az vice nez 1x denné.
Druhym nej€astéjSim oznacenim je klasicky konzument (20 %), téch se ovSem nejvice
vyskytuje ulidi, ktefi piji kavu nckolikrdt mésicné a méné casto. NejCastéji je
dle prizkumu pozivana filtrovana kava. Polovina lidi, ktefi piji kdvu 1x denné a Castéji,
voli pfevazné espresso a filtrovanou kavu.

V ptipad¢é fair trade kavy se nejvice respondentii taktéz povazuje za milovniky
kavy. Ale ve skupiné uzivajici kdvu castéji nez 1x denné je tento typ konzumenta
az druhym nejfrekventovangji zminovanym. Témeét polovina téchto respondentll se
povazuje za znalce kavy. U spotiebiteltl fair trade kdvy je nejobvyklejsi taktéz filtrovana
kava, kterd je nejvice favorizovana i u skupiny, ktera spravedlivy obchod zna, ale nikdy
tuto kavu nekonzumuje.

Cesti spotiebitelé kavy vyznamné upfednostiiuji kavu arabica (52 %). Robustu
oproti tomu preferuje pouze 6 %. Arabicu upiednostiiuje vyznamné vice lidi pijicich
fair trade kavu (71 %). U robusty je relativni hodnota stejna. Tyto vysledky jsou v souladu
se Sinnottou (2010), dle kterého ma arabica pro spotiebitele ldkavéjsi a zajimavéjsi chut
a aroma. Zarovei se jedna o pfevaznou cast globalné exportované kavy (Jones, 2018).

Dle vlastniho dotaznikového Setfeni jsou predpokladand kvalita a zkuSenost

vvvvvv
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dilezité pro nadpolovicni vétsinu lidi. Dulezité jsou tyto aspekty, ve vySe zminéném
potadi, pro 96 % a 90 % respondent.

Doporuceni od referencnich skupin, znacka acena jsou dulezitym aspektem
pfi vybéru a ndkupu kévy pro cca 70 % lidi. Tyto parametry byly vyhodnoceny jako velice

podstatné. Vysledky jsou v jistém souladu s reportem Eurobarometru (2019), dle kterého je

vvvvvv

vvvvvv

pii ndkupu kavy zasadnéjsi doporuceni a znacka.

Cena je v ptipad¢ kavy pii vybéru akoupi kavy velice dilezitd. Neni ovSem
vy$$i  vliv uceskych spotiebiteli v porovnani s jinymi potravinami. V Ceském
maloobchodé je vyznamna cast prodejii realizovanad propagaci ptes letaky a cenové akce.
Tento trend je rostouci. Ve studii Andorfera a Liebeho (2015) byl prokdzan vyznamny vliv
na zménu nakupovani fair trade kadvy u20% slevy ve vSech zkoumanych némeckych
supermarketech. Snizené cena zde podnitila nové i stavajici zékazniky k ndkupu. Obdobny
efekt lze wusuzovat 1 uceskych spotiebitel, protoze ceSti spotiebitelé jsou
dle Eurobarometru (2019) vice citlivi na cenu potravin nez ti némecti.

Vysledky vlastniho dotazovani nejsou v otdzce dulezitosti kvality vs. pivodu
ve shodé¢ s italskou studii Cosminy a kol. (2016). Na rozdil od italskych spotiebitelli kavy
ti CeSti uprednostiiuji pifed zemépisnym pluvodem kavy jeji predpokladanou kvalitu.
Vramci hypotézy ¢.5 byl testovan predpoklad ohledné predpokladané kvality.
S 95% spolehlivosti se prokéazalo, ze predpokladand kvalita kédvy zavisi na oznacené zemi
puvodu. Sila zavislosti je slabd, viz pracovni otdzka €. 2, podkapitola ¢. 4. 4. 2.

Dle studie Cosminy akol. (2016) nebyli Italové pfipraveni zaplatit vyssi cenu
za fair trade kavu. ZvySenda ochota platit zde oproti tomu byla zaznamenana
u ekologickych atributii a recyklovatelnych obald. Vysledky vlastniho dotazovani
poukdzaly taktéZ na prioritizaci ekologického aspektu oproti fair trade kave. Na druhou
stranu je tfeba podotknout, Ze ekologicky aspekt je v porovnani s konceptem spravedlivého
obchodu Sirokym pojmem. Dle reportu Eurobarometru (2019) mé etika vliv pouze
pro malou ¢ast Evropant (19 %). Z vlastniho Setfeni je patrné, Ze nadpolovicni vétSina

konzumenta fair trade kavy (62 %) povazuje ekologicky aspekt za dilezity.
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Témér vsichni konzumenti fair trade kavy povazuji predpokladanou kvalitu
za dulezity aspekt pfi vybéru a nakupu kavy. Toto zjisténi je rozebrano a komparovano
se sekundarnimi informacemi v rdmci pracovni otazky ¢. 4, viz podkapitola ¢. 4. 4. 4.
V podkapitole €. 4. 3. 5 byla testovana hypotéza ¢. 5. Pro vice nez 2/3 ze spotiebitelt kavy
spravedlivého obchodu je zasadni slozeni, ptfedchozi zkuSenost, doporuceni a zemé
puvodu. Zbylé aspekty taktéz nejsou zanedbatelné. Ekologie, znacka a cena jsou vyznamné
pro nadpolovi¢ni vétSinu znich. Pro eské konzumenty fair trade kavy je nejméné
dalezitym aspektem cena.

Bylo zjisténo, ze francouzsti spotiebitelé (Lange a kol., 2015) nejsou ochotni
pfiplacet za etickou kavu pouze na zaklad€é informaci ziskanych zobalu. Z vlastniho
dotazovani je patrné, ze pro Ceské konzumenty kavy je nesmirné dilezitd ptedchozi
zkuSenost. Napt. slozeni kavy, kde Ize predpokladat, Ze se respondent v piipadé zajmu
podiva na obal, je pro Ceské spotiebitele kdvy méné podstatné v porovnani s predchozi
zkuSenosti. Dle zmiflovaného francouzského experimentu se ochota ptiplatit si za fair trade
kavu zvysila po ochutndvce. Pomoci t€ lze souCasnym i potencionalnim spotiebiteliim
fair trade kavy zprostiedkovat zkuSenost s konkrétni kdvou. Dal§im aspektem zvySujicim
ochotu pfiplatit si je dle této studie také dodani externich informaci.

Fair trade certifikace je dle Decarla (2011) i nastrojem pro ovéfeni plivodu zbozi.
Vnima ji takto dle prizkumu spoleénosti Median (2019) pouze nevyznamné &ast Cechd,
8 %. Pokud mezi konkuren¢ni vyhody dané kavy spada jeji plvod, je potieba na néj
potencionalni zdkazniky dostateCnym zpiisobem upozornit skrze zvyraznéni zemé ptivodu
na predni stran¢ obalu.

Koncept spravedlivého obchodu dle vysledkd vlastniho dotazovani zna
nadpolovi¢ni vétSina Ceskych konzument kavy. Z druhého pohledu tento koncept nezna
témet polovina téchto lidi. V ramci pracovni otazky €. 1, viz podkapitola €. 4.4.1, byly
rozebrany hypotézy zjistujici, zda povédomi o FT kavé je zavislé na véku, pohlavi
vzdélani a finanéni situaci spotiebitele.

S 95% spolehlivosti se prokéazalo, Ze povédomi o fair trade kavé zavisi na véku,
nejvysSim dosazeném vzdélani a vnimané financni situaci. Hodnota Cramérova V se
u vSech tii hypotéz pohybuje vrozmezi 0,4-0,5. Sila téchto zavislosti je stfedné silna.
Nejsilngjsi zavislost byla prokdzana u vzdélani. Se zvySujicim se vzdélanim roste

povédomi mezi Ceskymi spotiebiteli a naopak. Cim je financni situace lepsi, tim je vyssi
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povédomi. V piipadé véku bylo nejvyssi povédomi ve vlastnim Setfeni zaznamendno
v druhé nejmladsi v€kové kategorii, 25-34 let. Toto je vrozporu s porovnavanymi
studiemi, podle kterych je nejvyssi povédomi v nejmladsi vékové skupiné€, do 24 let. Toto
téma je podrobnéji rozebrano v podkapitole €. 4. 4. 1: Pracovni otazka €. 1: Povédomi
o fair trade.

Nejvice lidi, ktefi znaji FT koncept, pije dle prizkumu tuto kdvu méné nez
nckolikrdt mésiéné. Vyjadiilo se takto 39 % z266 lidi. Druhou nejcetnéjsi odpovédi
(22 %) je moznost ,,nékolikrat mési¢ne*. Tyto vysledky jsou v souladu se studii KPMG
(2017), dle které neni spotieba fair trade kavy u Ceskych obcanti obvykld. Z vyroénich
zprav o konceptu fair trade v CR je patrny rostouci zijem o produkty s certifikaci
Fairtrade. Zde je tfeba brat v uvahu, ze znaCnou Cast prodeji fair trade realizuji velké
zna¢ky (NaZemi, 2020; Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020).

Dale byla v ramci vlastniho dotazovani u spotiebitelli znalych fair trade konceptu
zjistovana dilezitost fair trade certifikace jakozto aspektu pti vybéru kavy. Pro nejvice
respondentli, 40 %, je tento aspekt spiSe nedilezity. Na druhou stranu je fair trade
certifikace pii vybéru kavy spiSe dulezita pro 35 %. Pouze pro zanedbatelny vzorek,
7 % respondentil, je fairtrade certifikace rozhodné dulezitym aspektem. Z vlastniho
primarniho Setfeni lze usuzovat, Ze samotna fair trade certifikace neni stézejnim faktorem
pfi vybéru andkupu fair trade kavy. Je zasadni pfidat krom& zminovaného oznaceni
k produktu 1 dalsi pfidanou hodnotu pro konec¢ného spotiebitele.

V ramci vlastniho dotazovani byla zjistovana i ochota ptiplatit si za fair trade kavu.
Tato problematika je rozebrana v rdmci pracovni otazky €. 3, viz podkapitola ¢. 4.4.3.
Pracovni otdzka byla polozena nasledovné: Ochota pfiplatit si za fair trade kavu je
u vétsiny Ceskych zdkaznikd nizs$i nez 35 % z hodnoty kavy. Byla potvrzena. Nejvétsi
pocet lidi je ochotno pfiplatit prémiovou cenu ve vysi 25 %. U espressa se takto vyslovilo
32 % lidi a u zrnkové kavy 37 %. Zjisténi je v souladu s pfedpokladem, Ze ochota piiplatit
si za fair trade kavu je u ceskych spotiebiteli kavy obecné niz$i nez unémeckych
aSvédskych. Utéch studie uvadi WTP vevysi okolo 35 % (Schollenberg, 2012;
Bissinger a Leufkens, 2017). Cast vysledki je v koherenci se studii zaméfené na Némce
(Bissinger a Leufkens, 2017), dle které je nejvice lidi ochotno zaplatit za espresso také

cca 25% prémiovou cenu.
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4.5.1 Navrhy a doporudeni pro kavarny a praZirny

V této podkapitole jsou sepsany navrhy a doporuceni pro vybrané maloobchodni
jednotky, konkrétné pro kavarny a prazirny. Vychodiskem pro stanovena doporuceni jsou
informace ze sekundarnich zdrojti a z provedeného dotazovani.

Dtlezitym aspektem je otdzka komunikac¢ni kampané s cilem zvysit povédomi
o fair trade. Koncept spravedlivého obchodu dle vysledki vlastniho dotazovani zna
nadpolovi¢ni vétSina Ceskych konzumentl kavy. Bylo prokazano, ze povédomi zavisi
na véku, vnimané finan¢ni situaci a zejména na dosazeném vzdélani. Sila téchto zavislosti
je sttedné silna, proto jim je vénovana pozornost.

Nejvyssi povédomi o konceptu maji vysokoskolsky vzdélani lidé, zna¢né je 1 u lidi
s maturitnim vysvédcenim. VeétSina lidi, jejichz nejvySSim dosazenym vzd€lanim je
zékladni Skola, o spravedlivém obchodu neslySela. Nejvyssi povédomi o FT kaveé je
u mladsich vékovych kategorii. Horni hranice se pii porovndni primarniho Setieni a studii
KMPG (2017) a Medianu (2019) rtzni. Dle dotaznikového Setfeni je nejvyssi povédomi
u lidi od 25-34 let a dle porovnavanych prizkumt u lidi do 24 let. U lidi od 25-34 let lze
ocekavat vyssi kupni silu v porovnani s témi do 24 let. Povédomi o FT je znacné vyssi
u lidi, ktefi povazuji svou finan¢ni situaci na velice dobrou a dobrou.

Malé¢ lokalni kavarny a prazirny by se pii feSeni této otdzky mély spiSe zamérit
na spotiebitele, ktefi FT kavu znaji. DoporuCenim je zvySit povédomi o existenci
kavarny/ prazirny s FT kavou u cilové skupiny. Lidé do 34 let se na denni bazi vyskytuji
na internetu. Lze doporucit se v ramci komunika¢ni kampané zamétit na online propagaci.

Samotna fair trade certifikace neni stézejnim faktorem pii vybéru a nikupu
fair trade kdvy pro Ceské spotiebitele obecné ani pii zaméieni se na segment lidi, ktefi
o konceptu jiz slySeli. Anipodle studie KPMG (2017) neni spotieba fair trade kavy
u ¢eskych obcani obvykla. Je tedy zésadni pridat kromé zmitiovaného oznaceni k produktu
idalSi pridanou hodnotu pro konecného spotiebitele. Je doporuceno zaméfit se
taktéz na nevédomého konzumenta fair trade kavy, tedy toho, ktery si koupi tuto kavu
kvili jiné pfidané hodnoté.

Dtlezitym aspektem ovlivilyjicim vybér andkup (i fairtrade) kavy je
uptednostinovany druh kavy. Tim je arabica. Z pohledu produktu je doporuceno,

aby znacna vétsina (popiipad¢ vSechna) kava byla prave arabica.
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Dle Lange akol. (2015) obal neni dostatenym komunikacnim nastrojem
pro piesun informaci ohledné spravedlivého obchodu ke spotiebiteli. Ochota pfiplatit si
za fair trade kavu se zvySila po ochutniavece. Skrze ni obchodnici poskytnou
potencionalnim zakaznikiim, ¢i spotfebitelim, zkuSenost s konkrétni kavou. Vzhledem
(i fair trade) kavy, lze tuto moznost propagace skrze podporu prodeje doporucit.

Dle experimentu provadéného v némeckych supermarketech podnitila sleva
ke koupi nové 1istavajici zdkazniky fair trade kavy. Tento efekt lze vzhledem k vyssi
citlivosti na cenu (Eurobarometr, 2019; The Nielsen Company (US), LLC., 2018) oc¢ekavat
i u Ceskych spotiebiteli kavy. Z toho divodu je doporuceno pii aspiraci kratkodobého
navyseni prodeje zahrnout v ramci podpory prodeje i slevové akce.

Vzhledem ke zjisténé vétsi dilezitosti ekologického faktoru oproti FT certifikaci
nejen z pohledu Ceskych spotiebitelll a zarovei jisté diilezitosti pro nadpolovicéni vétSinu
konzumentt fair trade kévy Ize doporucit zahrnuti enviromentilniho aspektu
do finalniho produktu. Piikladem je recyklovany obal. Dal$i moznosti je realizace aktivit
vramci CSR firem. Dilezité je neopomenout tyto aktivity komunikovat. Eventualitou je
zajisténi krome FT certifikace i bio oznaceni. Pii realizaci této moZnosti je nutné pocitat
s vy$$imi naklady a vyslednou vyssi cenou pro zakaznika.

Dle vlastniho dotazovani je podstatnym aspektem pii vybéru a nakupu fair trade
kavy u Ceskych spotiebitelti doporuceni. V ramci zdkaznické zkuSenosti 1ze doporudit
méieni NPS, tedy loajality zdkaznikli. Zakaznici se vyjadii na Skale 0-10, zda
(ne)doporucuji danou kavarnu, prazirnu. V rdmci primarniho vyzkumu lze propojenim
kvantitativniho a kvalitativniho prizkumu ziskat nejen hodnotu vyjadiujici miru loajality,
ale také naméty na zlepSeni. V ramci NPS lze zkoumat i spokojenost s kvalitou, ktera je
pro spotiebitele (i fair trade) kavy podstatna.

S navySenim doporuceni lze pracovat i skrze propagaci na socialnich sitich. Skrze
spolupraci se zndmou osobnosti, ¢i jinym influencerem, miize firma zvysit povédomi
o konkrétni FT kave, kavarné nebo prazirné. Je diilezité vybirat konkrétniho clovéka podle
redlného dosahu, publika. Pokud se firma rozhodne cilit na skupinu s nejvysSSim
povédomim o fair trade, je tfeba, aby publikum skupiny bylo ve v€ku cca 25-34 let,
s maturitnim vysvédCenim a vnimali svou finan¢ni situaci alespon jako dobrou. V tomto

piipadé by mél influencer prokazovat dlouhodoby zajem o kavu a udrzitelnost.
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5 Zavér

Cilem zavérecné prace bylo identifikovat preference Ceskych spotiebiteli ve véku
od 15 do 64 let pfi vybéru a koupi fair trade kavy. Ty byly zjiStovany skrze komparaci
sekundarnich zdrojti a ndsledné provedeni a vyhodnoceni kvantitativniho dotazovani.

Byly identifikovany nasledujici preference ceskych spotiebitel pii vyberu a koupi
fair trade kavy: druh kdvy (arabica), predpokladand kvalita, sloZzeni, pfedchozi zkuSenost,
doporuceni a zemé¢ ptvodu.

Z provedeného Setfeni vyplynula nizkd prioritizace samotné fair trade certifikace
pro Ceské spotiebitele kavy. Je tedy zdsadni piidat kromé zminovaného oznaceni
k produktu i dalsi ptidanou hodnotu pro kone¢ného spotiebitele. Tim neni nutné védomy
spotiebitel fair trade kavy. Kévu zapojenou do tohoto konceptu si lze koupit ibez
povédomi o existenci spravedlivého obchodu. Proto jsou dale brany v potaz nejen
preference respondentd, ktefi se vyjadrili, Ze kavu spravedlivého obchodu piji, ale zejména
ceskych spotiebiteld kavy obecné.
obdobné jako u té s certifikaci fair trade, u vybranych spotiebitelt fadi: predpokladana
kvalita, predchozi zkuSenost, doporuceni a druh kavy, jmenovité arabica. Ta je
dle relativniho vyjadieni vyznamné;jsi pro soucasné konzumenty fair trade kavy. Z pohledu
produktu je doporuceno, aby znacna vétsina, popiipade vSechna kava, byla arabica.

Vyznamny vliv je patrny také u znacky, ceny a slozeni kavy. Zajimavé je, Ze podle
vlastniho dotazovani je cena nejméné dulezitym aspektem pro konzumenty fair trade kavy.
puvodu potravin. Dle experimentu provadéného v némeckych supermarketech podnitila
sleva ke koupi nové i stavajici zakazniky fair trade kavy. Tento efekt 1ze vzhledem k vyssi
citlivosti na cenu ocCekavat 1 u Ceskych spotifebiteli kavy. Pii aspiraci kratkodobého
navyseni prodeje je doporuceno zahrnout v ramci podpory prodeje islevové akce. Dalsi
doporuceni jsou formulovana v podkapitole ¢. 4.5.1.

Spotieba kavy vyjadiena v trzbach mé rostouci trend. Z vyro¢nich zprav o konceptu
fair trade v CR je patrny rostouci zajem o produkty s certifikaci Fairtrade. Z vyse
uvedené¢ho vyplyva, ze je zde jisty potencidl pro prazirny akavarny v souvislosti

s prodejem fair trade kavy.
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7.1. dotaznik
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7.1 Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Jana Maskova a jsem studentkou Ceské zemédglské univerzity
v Praze. Dotaznikové Setieni bylo vytvotfeno za uc¢elem sbéru informaci pouzitych v praktické
¢asti mé diplomové prace na téma spotiebitelskych preferenci pii nadkupu fair trade kavy. Je
zcela anonymni aslouzi pouze k akademickym tucelim. Dotaznik obsahuje 16 otazek.
Ptiblizny ¢as vypliiovani dotazniku: 3 minuty. Timto bych Vas rdda pozadala o par minut
z Vaseho cCasu na vyplnéni mého dotazniku. Piedem dékuji za Vasi ochotu a Cas, ktery
nad dotaznikem stravite.

1. Pijete kavu?
Poznamka: Vyberte 1 odpoved.
a. Ano
b. Ne (d¢kuji za Vas ¢as. Tento dotaznik neni ureny pro Vas.)
2. Jak casto pijete kavu?
Poznamka: Vyberte 1 odpoved.
a. Vice nez 1x denné
b. 1x denné
c. Nekolikrat tydné
d. Nekolikrat mésicné
e. Meéné cCasto
3. Povazuji se za ... (dopliite)
Poznamka: Vyberte 1 odpoved, ktera Vas nejvice vystihuje.
a. znalce kavy
b. milovnika kavy (vychutnavam si kavu, ale pfili§ o ni nevim)
c. rychlého, nenarocného konzumenta (upfednostituji rychlou piipravu,
napft. zaliti konvici, pro dodani rychlé energie)
d. dopliikového konzumenta (kavu zaliji znacnym mnozstvim mléka, ptipadné
piidam vice kostem cukru)
e. fajnSmekr (rad zkousim nové typy kavy)
f. klasického konzumenta (piji jen kavu, kterou mam 1éta ozkousenou)
g. jiné
4. Jaky typ kavy pijete nejcastéji?
Poznamka: Vyberte 1 odpoved.
Ristretto
Espresso
Americano
Cappuccino
Caf¢ latté
Rozpustnou kéva
Tureckou kavu
Filtrovanou kava
1. Jinou
5. Jaky druh kavy preferujete?
Poznamka: Vyberte 1 odpoved.
a. Arabicu

B e a0 o
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Robustu
Jiné
Je mi to jedno
Nevim, nezndm druhy kavy
6. PFivybéru a nakupu kavy je pro mé zasadni ...
Poznamka: Souhlasite s nasledujicimi vyroky? U kazdého radku (cena, kvalita atd.) vyberte
Jjednu odpoved.

/oo

o

Rozhodné Spise Spise Rozhodné
souhlasim | nesouhlasim | souhlasim | nesouhlasim

Cena

Predpokladana kvalita

Slozeni kavy (napf.
dle informaci zjisténych
z obalu)

Oznacena zemé¢ ptivodu

Piedchozi zkuSenost

Doporuceni od rodiny

Ekologicky aspekt
(recyklace, snizeni
uhlikové stopy)

Znacka (napf.
Jihlavanka)

7. Znate koncept fair trade (spravedlivy obchod)?
Poznamka: Vyberte 1 odpoved.
a. Ano b. Ne (pieskocte k otazce €. 13)
8. Jak casto pijete fair trade kavu?
Poznamka: Vyberte 1 odpoved.

a. Vice nez 1x denné d. Nékolikrat mésiéné
b. 1x denné e. Méné Casto
c. Nekolikrat tydné f. Nikdy

9. Je pro Vas fair trade certifikace (spravedlivého obchodu) dulezitym aspektem pri
vybéru kavy?
Poznamka: Vyberte 1 odpoved.
a. Rozhodné ano c. SpiSe ne
b. Spise ano d. Rozhodné ne
10. Za kavu fair trade jsem ochoten/a zaplatit ... v porovnani s jinou kavou.
Poznamka: Vyberte 1 odpoved.
a. Vice c. Méné¢ (pteskocte k otazce €. 13)
b. Stejn¢ (pieskocte k otazce €. 13)  d. Nevim (pfeskocte k otazce €. 13)
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11. Kolik jste ochotni priplatit za §adlek FAIR TRADE ESPRESSA oproti konvenéni
kavé?

Poznamka: Vyberte 1 odpoved'. Procenta jsou prepocitana na koruny podle priumérné

ceny za Salek espressa (41 K¢)

a. Nad 35 % (nad 55 K<) e. 15 % a méné (47 a ménc)
b. Priblizné 35 % (55 K¢) f. Nic
c. Priblizn€ 25 % (51 K<) g. Nekupuyji si espresso

d. Ptiblizn€ 15 % (47 K<)
12. Kolik jste ochotni pFiplatit za 500 g. FAIR TRADE ZRNKOVE KAVY oproti
konvenc¢ni kavé?
Poznamka: Vyberte 1 odpoved'. Procenta jsou prepocitana na koruny podle priumérné
ceny 500 g. sacku zrnkové kavy (250 K¢)
a. Nad 35 % (nad 338 K¢)
b. pfiblizné 35 % (338 K<)
ptiblizné 25 % (313 K<)
ptiblizné 15 % (288 K<)
méné nez 15 % (pod 288 K¢)
Nic
g. Nekupuji zrnkovou kavu
13. Jsem
Poznamka: Vyberte 1 odpoved.
a. Muz
b. Zena
14. Kolik Vam je let?
Napiste prosim cislo:

o a0

15. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Poznamka: Vyberte 1 odpoved.

a. Zakladni

b. Stfedni bez maturity

c. Stfedni s maturitou

d. Vyssi odborné

e. Vysokoskolské
16. Jak byste ohodnotil/a Vasi finan¢ni situaci?
Odpovezte (zaskrtnutim jednoho kolecka) na skale od 1 (velice dobra) do 4 (velice
Spatna), jak vaimdte svou financni situaci.

1 2 3 4
Velice dobra Velice Spatna
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