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Spotiebitelské preference vybranych skupin spgti‘ebitelﬁ
v ramci obchodniho konceptu fair trade v Ceské
republice

Abstrakt

Diplomova prace se vénuje konceptu fair trade v Ceské republice a pfinasi hodnoceni
spotiebitelskych preferenci generace X a Y. Jejim cilem je zkoumani chovani spotiebitelt
pfi rozhodovani predchazejicim nakupovani i pii samotném pofizovani produkti a zkoumani
faktort, které takové rozhodovani a nakupovani ovliviiyji. Vystupem jsou navrzena
doporuceni pro obchodni subjekty prodavajici vyrobky s oznacenim fair trade, aby se
podpofil jejich prodej a zvysila informovanost zakaznika.

Teoreticka Cast prace prinasi charakteristiku obchodu, popis konceptu fair trade a vymezuje
generace X a Y. Je vypracovana na zakladé sekundarnich dat z odborné literatury
a relevantnich informacnich zdroji pomoci komparace a syntézy informaci.

Prakticka cast prace vénujici se analyze soucasného stavu obchodniho konceptu fair trade
v Ceské republice je zalozena na primarnich datech ziskanych dotaznikovym Setfenim.

Na zaklad€ syntézy informaci jsou v zavéru prace formulovany navrhy a doporuceni, jez
maji vést ke zvySeni povédomi o konceptu fair trade, zvySeni prodeje produkti

a v neposledni fad¢ také vylepSily propagaci férového obchodu.

Klicova slova: fair trade, Fairtrade, generace, obchod, spotfebitel, spotiebitelské preference



Consumer Preferences of Chosen Groups of Population
within the Business Concept of Fair Trade in the Czech
Republic

Abstract

This diploma thesis is dedicated to the concept of fair trade in the Czech Republic and brings
the evaluation of consumer preferences of generations X and Y. The aim of this diploma
thesis is to inquire into behaviour of consumers while deciding on preceding purchases and
also into the procurement of products and to research of factors that influence this deciding
and purchases. The result is suggested recommendations for businesses selling fair trade
products in order to support their sales and to increase the awareness of the customers.

The theoretical part of the thesis brings the characteristic of the trade, description of the
concept of fair trade and delimits generations X and Y. It is based on the data from the
secondary literature and relevant informative sources through comparison and synthesis of
information.

The practical part of the diploma thesis is dedicated to the analysis of contemporary state of
the business concept of fair trade in the Czech Republic and it is based on a primary data
obtained from questionnaire.

In the end of the diploma thesis, there are suggestions and recommendations formulated
based on the synthesis and aim is to raise the awareness of the concept of fair trade, increase

of product purchases, and last but not least also to improve the propagation of fair trade.

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

Historie mezinarodniho konceptu fair trade se zacala psat ve 40. letech minulého stoleti, kdy
zaCalo nékolik organizaci dovazet vyrobky ze svych rozvojovych projektd. V souvislosti
stim se zaCaly feSit problémy zneuzivani prace ve tietich zemich a moznosti zlepSeni
zivotnich podminek tamnich obyvatel. Myslenka tzv. spravedlivého obchodu se postupné
dostavala do podvédomi vzrastajicimu poctu organizaci, které v ramci vyspéelé Casti svéta
zacaly rozvijet obchodni partnerstvi majici za cil vétsi spravedlnost v mezinarodnim
obchodé. Koncept mél feSit zménu obchodnich praktik na mezinarodnim trhu a mél
nabidnout lep§i obchodni podminky jak pfi stanoveni ceny za produkty, tak pfi jejich odbytu,
meél jim zpfistupnit obchodni vztahy. Jeho cilem bylo rovnéz chréanit prava drobnych
péstitelt a pracovnikd podilejicich se na vzniku produkti v rozvojovych zemich a vylepsit
jejich pracovni a zivotni podminky. V nemensi mife si také klade za cil Setrny pfistup
k ochrané zivotniho prostiedi.

Tyto cile by se vSak nedafilo dosahnout, pokud by chybéla podpora od spotiebiteld
nakupujicich produkty prave ze zemi tietiho svéta. Vzhledem k tomu, ze stale neni vyfesena
problematika chudoby v téchto zemich, neni bez vyhrad garantovano dodrzovani
pracovnépravnich norem, nejsou zajistény zakladni zivotni potfeby tamnich obyvatel apod.,
je zadouci zvySovat poptavku na stran€ spotiebiteld. Je také zapotiebi ptisobit na spotiebitele
tak, aby byli ochotni zaplatit v cené v ramci spravedlivého obchodu podstatnou ¢astku i1 pro
producenta, femeslniky, zemédélce, kterym se tim zlepsi pracovni podminky, kvalita zivota,
v lep§im pripadé i ekonomicka sobéstacnost, stabilita ¢i prostor pro vytvoreni silnéjSich
pozic na trhu.

A pravé nepretrzity tok financnich prostfedka od spotiebitelti k obyvatelim tretich zemich
je zapotiebi udrzet a rozvijet. Prispét k tomu lze odpovidajici osvétou, podporou a propagaci
konceptu a v neposledni fadé také nakupem produkti fair trade. A proto je podstatné
monitorovat, jak je fair trade vniman spottebiteli. Toto si také kladla za cil diplomova prace,
jez se soustfedila na motivaci a nakupni rozhodovani generace X a mladsi generace Y.
I kdyz se v Ceské republice s obchodnim partnerstvim fair trade podporujicim vyrobce ze
zemi globalniho Jihu a osvétou zacalo pred 30 lety, a 1 kdyz se objem prodeje fairtradovych
vyrobkl kazdorocné zvysuje, stale si koncept spravedlivého obchodovani v mistnich

podminkach hleda své misto a oblibu.
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2 Cil priace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnotit spotiebitelské preference generace X a Y v ramci
obchodniho konceptu fair trade v Ceské republice a na jejich zakladé navrhnout doporuéeni

pro prodejce a podporu fair trade produktt.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dve Casti — teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast prace
je vytvorena na zakladé zpracovani sekundarnich dat ziskanych zodborné literatury,
cizojazycnych clankl a relevantnich informacnich zdrojii. Vychodiska teoretické ¢asti jsou
zpracovana na zakladé analyzy dokumentl a pomoci komparace a syntézy informaci ze
sekundarnich zdroja. Vsechna literatura a pouzité zdroje jsou uvedeny v seznamu pouzitych
zdroji na konci prace. Zakladem prvni Casti prace je popisna analyza zabyvajici se
problematikou obchodu, spotiebitele a konceptu fair trade. Jsou definovany zakladni pojmy,
je vymezen obchod a popsany faktory ovliviiujici spotiebitele. Dale je popsan obchodni
koncept fair trade, jeho wvznik, principy, ochrannd znamka, fairtradové komodity
a definovano fungovani Fair trade v Ceské republice. Na zavér teoretické ¢asti jsou popsany
generace X a Y arozdily mezi nimi.

Prakticka Cast prace se zabyva analyzou soucasného stavu obchodniho konceptu fair trade
v Ceské republice. K ziskani primarnich dat pro praktickou &ast prace je vyuzito sbéru za
pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledky tykajici se generace X a Y jsou nasledné
vyhodnoceny a interpretovany. V zavéru prace jsou navrhnuta doporuceni pro podnikatelské

subjekty prodavajici fairtradové produkty.

Dotaznikové Setreni

Praktickd Cast prace je zpracovana na zakladé kvantitativniho vyzkumu. Za pomoci
metodologického nastroje, kterym je dotaznikového Setfeni jsou zkoumany preference
a postoje dvou odliSnych generaci, kterymi jsou generace X a Y. Prvotni predlohou pro sbér
primarnich dat je jiz zpracovany dotaznik z datového archivu Sociologického ustavu
Akademie véd Ceské republiky, ktery byl zkracen a doplnén o vlastni otazky. Celkem mélo

dotaznikové Setfeni 22 otdzek a jeho obsahem byly otazky uzaviené a polouzaviené
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s moznosti dopsani vlastni odpovédi. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno prostiednictvim
webovych stranek vyplnto.cz a bylo dostupné od 17.6.2022 do 8.8.2022. Sifeni
dotaznikového Setieni probihalo pfevazné pies socialni sit€ a e-mailovou korespondenci, ale
nebot’ byl dotaznik urCen i pro starsi respondenty, probihal sbér také pomoci osobniho
kontaktu, kdy respondenti vyplnili dotaznik v papirové podob€ a jejich odpoveédi byly
nasledné zaneseny do systému vyplnto.cz. Dotaznikového Setfeni se zac¢astnilo celkem 429
respondentt, ale pouze 411 odpovédi bylo relevantnich, zbyvajicich 18 dotaznikti nebylo
mozno vzhledem kveéku respondentd vyuzit. Vysledky dotaznikového Setfeni byly

zpracovany do prislusnych tabulek a grafti za pomoci programu MS Excel.

Popisna statistika

Ziskana data z dotaznikového Setfeni byla zpracovana popisnou statistikou, konkrétnéji za
pomoci absolutnich a relativnich Cetnosti. Absolutni Cetnost definuje v datech pocet vyskytu
kategorie jedné promeénné (Tahal, 2017). Oproti tomu relativni ¢etnost udava, jaka cast ze
vSech odpovédi pfipada na urCitou kategorii. Spocitd se jako podil absolutni Cetnosti
a celkové Cetnosti, vysledek se vétsinou udava v procentech (Tahal, 2017; Chraska, 2016).
U nékterych otazek v dotaznikovém Setfeni je pouzitd metoda Skalovani, kdy se jedna o Skaly
Likertova typu. Respondent vyjadiuje svij souhlas, popiipadé nesouhlas s danym tvrzenim

na hodnotici Skale (Chraska, 2016).

Kontingenéni tabulky, vypodet y? testi nezavislosti

Déle jsou v praci vyuzity kontingencni tabulky, které vyjadiuji pfehled kombinaci
skutecnych Cetnosti u dvou sledovanych proménnych. Poté se skutecné Cetnosti porovnavaji
s ¢etnostmi oc¢ekavanymi (Budikova et al., 2010). Ty se vypocitaji souinem marginalnich
(vedlejsich) Cetnosti pro dané tfidy v prvnim a druhém znaku, nacez jsou vydéleny celkovym
poctem dotazovanych, ktery se oznacuje pismenem n (Kozel etal., 2011). Vypocet je uveden
v rovnici (1) nize.

Nasledné je vypocitan y? test nezavislosti zjist'ujici statistickou zavislost proménnych, které
jsou definovany nulovymi hypotézami (Kozel et al., 2011). Test nezavislosti musi spliiovat
dvé podminky, aby byl platny a to: 80 % absolutnich Cetnosti nesmi byt mensi nez hodnota
5 a zadna z absolutnich Cetnosti nesmi byt mensi nez hodnota 1 (Tahal, 2017). Celkem bylo
sestaveno 9 nulovych hypotéz vypsanych nize. Ke v§em 9 nulovym hypotézam (Ho) byla

stanovena hypotéza alternativni (Hi).
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Hol Znalost loga fair trade nezavisi na generaci.
Ho2 Znalost loga fair trade nezéavisi na pohlavi.
Ho3 Znalost pojmu fair trade nezavisi na generaci.
Ho4 Znalost pojmu fair trade nezavisi na pohlavi.
Ho5 Nakupovani produktu fair trade nezavisi na generaci.
Ho6 Nakupovani produktu fair trade nezavisi na pohlavi.
Ho7 Ptani mit vétsi vybér fair trade produktt v Ceskych prodejnach nezavisi na generaci.
Ho8 Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela vyssi kvalitu,
nezavisi na generaci.
Ho9 Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela naklady na
certifikaci vyrobku, nezavisi na generaci.
Vypocty y? testll nezavislosti byly provedeny za zakladé nasledujicich vzorct (Tahal, 2017,

Kozel et al., 2011):

ni-nj

mij = n (l)
2 E (pozorovana éetnost—otekavana tetnost)? (2)
X = otekavana cetnost
=y s (nij-mij)? 3)
X I=14j=1 m;;

Kde:

m;j = ocekavané Cetnosti

njj = pozorované cetnosti

n; = absolutni fadkové Cetnosti
n;j = absolutni sloupcové Cetnosti
n = celkova absolutni etnost

1 = index fadku

j = index sloupce

r = pocet fadka

s = pocCet sloupct
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Pro testovani bylo pocitano s hladinou vyznamnosti o = 0,05, jedna se tedy o 95%
spolehlivost testu. Poslednim krokem pfi vypoctu bylo porovnani vypocitané hodnoty
s tabulkovou hodnotou 0,05 (Kozel et al., 2011).

Pokud se jedna o zavislost, dale se zjistuje sila zavislosti za pomoci Cramerova koeficientu
kontingence nabyvajici hodnoty od 0 do 1. Vzorec pro jeho vypocet je uveden v rovnici 4.
Kdyz hodnota Cramerova V vyjde v rozmezi 0 - 0,1, tak se jedna o zanedbatelnou silu
zavislosti, pokud bude hodnota v rozmezi 0,1 — 0,3 existuje zde slaba zavislost. V intervalu
0,3 — 0,7 bude sila zavislosti stfedni a v rozmezi od 0,7 do 1 existuje silnd zavislost
(Budikova et al., 2010, Hendl, 2015). Crameriv koeficient kontingence je doplnén
normalizovanym Pearsonovym koeficientem kontingence C, (rovnice 7), kdy se nejdfive
vypocita Pearsontv koeficient C (rovnice 5) a poté hodnota Cmax (rovnice 6) (Chraska, 2016;

Budikova et al., 2010).

_ / X2 — i
V= oD kde q = min{r, s} 4)

C= 2 ©)
Comax = | (©6)
= g
Kde:

V = Craméruv koeficient
C = Pearsonuv koeficient
¥> = vypocitana hodnota testového kritéria
n = celkova absolutni Cetnost
max = maximalni hodnota C
r = suma fadka
s = suma sloupct

Cn= Pearsontiv normovany koeficient kontingence
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Obchod

Tato podkapitola se zabyva tématem obchodu. Nejdiive je vymezen obchod a obchodni
¢innost, dale jsou popsany funkce obchodu, poté definovan pojem spottebitel a jeho nakupni

chovani.

3.1.1 Vymezeni obchodu

Obchod je v dnesni dobé nedilnou soucasti trznich ekonomik a je povazovéan za jednu
z nejstarSich forem spoleCenskych vztahi. OvSem je velice obtizné vymezit tento pojem
v jedné charakteristice (Presova a Tvrdon, 2014). Muze byt napfiiklad chapan z dvou
raznych pohledd, jako Cinnost a jako instituce (Prazska a Jindra, 2002).
Obchod coby ¢innost zahrnuje prodej a nakup zbozi a sluzeb mezi dodavateli a odbérateli.
Kdy prfedmétem obchodu je nejen zbozi a sluzby, ale zaroven také cenné papiry nebo
informace (Prazska a Jindra, 2002). Kdy dochazi ke sméné produktu (barteru) nebo vyuziti
penéz (Stérbova, 2013).
V ramci institucionalniho pojeti zahrnuje obchod subjekty zabyvajici se zvelké Casti
obchodni ¢innosti (Cimler a Zadrazilova, 2007). Instituce jsou v tomto pfipadé subjekty
nakupujici fyzické zbozi, které aniz by ho podstatné zménily, prodavaji dalsim nakupujicim.
(Prazska a Jindra, 2002). V ramci tohoto pojeti je mozné obchod rozdélit na dvé hlavni
oblasti (Mulacova a Mulag, 2013):

- obchod se spotfebnim zbozim (B2B — business-to-customer) — jedna se o zbozi

uréené vyhradné pro konecného spotiebitele
- obchod se zbozim pro dalsi podnikani (B2B — business-to-business) — zbozi je zde
meziclankem mezi vyrobou a obchodem se spotfebnim zbozim.

Jak bylo zminéno vySe, obchod Ize také definovat jako Cinnost zahrnujici ndkup a prode;j
(Mulacova a Mulac, 2013). LeSingrova (2006) k nakupu a prodeji jesté piidava doprovodné
sluzby. Dle Svatose (2009) obchod reprezentuje klicovou formu mezinarodni ekonomickeé
kooperace. Zamazalova (2009) povazuje obchod za prostiednika mezi vyrobcem
a spotiebitelem. Presova a Tvrdoni (2014) naopak zduraziiuji, Ze obchod neni prostiednikem

mezi spotfebou a vytvarenim predpokladi uspokojeni spotieby.
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Skala produktt nabizenych na dnesnim globalizovaném trhu je obrovska, a tak maji
spotiebitelé moznost vybirat z velkého mnozstvi. Napiiklad na trhu s potravinami v Ceské
republice se chovani spotiebitelti proménilo, nebot’ spotiebitelé kladou diraz na produkty
s vys$i pfidanou hodnotou, vyhledavaji kvalitu nebo del§i dobu spotieby (TurCinkova
a Stavkova, 2014).

Dle velikosti a oblasti pusobnosti Ize obchod délit na: vnitini, zahrani¢ni a mezinarodni.

Vnitini obchod

Vnitini obchod reprezentuje pusobeni na regionalnim trhu a po celém stateé. Dle Cimlera
a Zadrazilové (2007) se vnitini obchod rozrostl pres lokalni oblast a zménil se do
koncentrovaného odvétvi narodniho hospodarstvi. Subjekty domaciho trhu jsou kupujici
1 prodavajici, kde se obchoduje nejen se spotiebnim zbozim, ale také se zbozim urCenym pro
dalsi podnikani (Mulaova a Mula¢, 2013). Vnitini trh je dale mozné dé€lit na velkoobchod,

maloobchod, cestovni ruch a pohostinstvi.

Zahrani¢ni obchod

Na obchod s cizinou se lze podivat zevniti nebo zvenku: tj. jako na dovoz (import) a na
vyvoz (export) (Zak, 2002). Pfedmétem dovozu i vyvozu je pak spotiebni zbozi, tak i zbozi
pro dalsi zpracovani (Cimler a Zadrazilova, 2007). Zahrani¢ni obchod definuje Stérbova
(2013) jako: ,,0bchod jedné narodni ekonomiky se svym okolim, tj. s jednou i vice jinymi
ndrodnimi ekonomikami, prip. také jako obchod jednoho stdtu s jinymi staty, shoduji-li se
Jejich hranice s hranicemi ekonomik “.

K hodnoceni zahrani¢niho obchodu vyuziva ekonomika dané zemé nékolik hledisek mezi
které SvatoS (2009) radi: efektivnost, proporcionalitu, demonstrativni efekt, mirovou
spolupraci a snizovani rizika konfliktu. Majerova a Nezval (2011) pfipominaji, ze rist
obchodu mezi jednotlivymi ekonomikami méa dynamicky charakter jak z kvantitativniho
pohledu, tak zhlediska skladby tokti zahrani¢niho obchodu. Podle Mulacové a Mulace
(2013) roste vyznam zahrani¢niho obchodu s procesem globalizace, vyvojem modernich

technologii a odstrafiovani bariér.

Mezinarodni obchod
V mezinarodnim obchodé se jedna o skutecné spojitosti mezi subjekty svétové ekonomiky.
Obchod je zde uskutecniovan v mezinarodnim globalnim prostiedi. Dle Prazské a Jindry

(2002) se jedna o obchodni aktivity ve vice zemich, na kontinentu ¢i na celém svét€. Spolu
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se zahrani¢nimi investicemi reprezentuje mezinarodni obchod jednu ze dvou hlavnich podob
podnikéani ve svétovém rozméru. Dne$ni mezinarodni obchod zahrnuje nejen tradicni trh se
zbozim, ale ve stale se zvySujici mife také obchod se sluzbami, informacemi a kapitalem
(Svatos, 2009). S rastem obchodu rostou i celkové piijmy z ¢innosti s nim spojenych, proto
ekonomiky usiluji o vyuziti potencialu obchodni smény, posileni své konkurenceschopnosti
a produktivity vedouci k zlepSeni zivotni irovné nejen v misté pisobeni, ale i na globalni
urovni (Svatos, 2009). Dle Cimlera a Zadrazilové (2007) 1ze mezinarodni obchod definovat

jako ekonomickou kategorii, ktera propojuje zahrani¢ni obchod s vnitfnim.

Pokud firmy a obchody sjednavaji sménu mezi prodavajicim a kupujicim, jsou poté
povazovany za prostiedniky obchodni €innosti, z nichz nejvyznamnéjsi je velkoobchod

a maloobchod.

Velkoobchod

Velkoobchodem se rozumi podnik nakupujici zbozi ve velkém objemu, kdy ho nasledné bez
vyraznych zmén prodava maloobchodnikiim, drobnym vyrobctim, pohostinskym zafizenim,
zivnostnikim nebo firmam (Cimler a Zadrazilova, 2007). Jedna se o prostfednika mezi
vyrobcem a maloobchodnikem, proto hraje velkoobchod dulezitou roli v ramci spotifebniho
zbozi (Mulacova a Mulag, 2013). V zavislosti na forme Cinnosti je mozné velkoobchod
rozdelit na: dodavkovy (obsluzny) velkoobchod, agenturni (tratovy) velkoobchod,
samoobsluzny velkoobchod (Cash & Carry), regalovy (komisionaisky) velkoobchod
a prodejni sklady (Salkova, 2019; Prazska a Jindra, 2002). Mezi funkce velkoobchodu se
radi napriklad prodej a propagace, nakup v malém i velkém mnozstvi, doprava, financovani,

informace o trhu atd. (LeSingrova, 20006).

Maloobchod

Funkce maloobchodu je zavisla na nakupu zbozi od vyrobce nebo velkoobchodu a nasledné
se uskutecnuje jako prodej bez zpracovani koncovému spotrebiteli (Mulacova a Mulac,
2013). Maloobchod obsahuje prodejni sortiment o riznorodém mnozstvi, kvalité a cené
a tim vytvari prodejni zasobu (Cimler a Zadrazilova, 2007). Zakladnim prvkem
maloobchodu jsou provozni jednotky vymezené uzemng, stavebné, pravné a organizacné,

technicky a provozné-technologicky (Salkova, 2019). Jako funkce maloobchodu uvadi

17



LeSingrova (2006) naptiklad ptfepravu zbozi, prodej a podporu prodeje zbozi, nakup zbozi

k dalsimu prodeji, finan¢ni operace nebo poskytovani informaci zakazniktm.

Obchod je dle odborné literatury rozdélovan podle riznych pfistupti - napt. druhu sidla,
druhu vlastnictvi, typu ekonomiky, druhu a stupné zpracovani obchodovaného zbozi a sluzeb

nebo dle sidla obchodnich spolecnosti.

Funkce obchodu
Obchod je systém obsahujici celou fadu obecnych a specifickych funkci, mezi které patii dle

Salkové (2019), Cimlera a Zadrazilové (2007) a Zamazalové (2009) tyto:

Funkce sménna — jde o pfeménu vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni
Funkce spojovaci — propojeni vyroby se spotiebou

Funkce preklenovaci — prekonani ¢asového nesouladu

2w b=

Funkce hodnototvorna — kvalita nabizeného zbozi, odvétvi ma také podil na tvorbé
hrubého domaciho produktu

5. Funkce iniciaéni — iniciace ovliviiovani vyroby zbozi vychazejici z poptavky

6. Funkce racionaliza¢ni — zajisténi snizeni nakladt a zvySovani vykona na nakladové
jednoty, zaopatfeni racionalnich cest k zasobovani

7. Funkce reprodukéni — veasna uhrada dodavateltim.

Salkova (2019) mezi tyto funkce fadi jesté funkci kontrolni (zékony, prava, hygiena)

a funkci ekologickou zastfesujici ochranu zivotniho prostredi.

3.1.2 Spotrebitel

Za spotiebitele jsou povazovani vSechny ekonomické subjekty podilejici se na spotiebé.
Novy obc¢ansky zakonik uvadi definici: ,, Spotiebitel je kazdy clovék, ktery mimo ramec své
podnikatelské cinnosti nebo mimo rdmec samostatného vykonu svého povoldani uzavird
smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna“ (Zakon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik
v platném znéni, 2012). Naopak dle Libanského a Stépana (2001) nema dosud Evropa
zadnou obecné platnou definici pojmu spotiebitel. Vysekalova (2001) popisuje rozdil mezi
pojmy spotiebitel a zakaznik, kdy spotfebitele chape spise jako obecny pojem zahrnujicim
vSe, co spotfebovavame, i to co sami nenakupujeme. Naopak zakaznika charakterizuje jako

osobu objednavajici, nakupujici a platici zbozi. V praxi je bézné se setkat stim, ze je
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zakaznik spotiebitelem. Schiffman a Kanuk (2004) rozdé€luji spotiebitele na osobniho
a organizaCniho. Zatimco osobni spotiebitel nakupuje zbozi a sluzby vyhradné pro svou
potfebu, potfebu domacnosti nebo jako darky pro znamé, organizacni spottebitel nakupuje
vyrobky, sluzby a zafizeni pro svou ¢innost.

Spotiebitele 1ze rozdelovat i podle rozdilnych znakd — napt. demografickych faktorti (vek,
pohlavi, povolani ¢i pfijem), geografickych faktori (misto zaméstnani, misto bydliste),
psychologickych faktora (pfislusnost do spoleCenské tfidy) nebo behavioralnich faktort
(definuji spotrebitele v zavislosti na jeho aktivitach na trhu) (TurCinkova a Stavkova, 2014).
Spotiebitel je chapan jako fyzicka osoba (napf. v Polsku nebo Ceské republice), aviak
vramci Evropské unie je spotiebitel chapan i1 jako pravnicka osoba neprovozujici
podnikatelskou &innost (napt. ve Spanélsku, Rakousku, Belgii) nebo jako podnikatel &inici
vyjimecny pravni ukon (napi. ve Francii, Lucembursku) (Ondfej, 2013). Jednotlivci
1 domacnosti, tedy vsichni lidé nakupujici vyrobky osobni potteby, vytvareji spotiebitelsky
trh. Pracovnici marketingu musi vénovat pozornost nakupnimu chovani a rozhodovani
spotiebiteld, protoze spotiebitelsky trh v Ceské republice se sklada z vice nez 10 miliond
spotiebiteli nakupujicich vyrobky a sluzby. Jejich chovani je dale analyzovano, nebot
zbytecné vyrobky, které spotiebitelé nenakupuji, jsou nadbytecné a vedou ke ztratam (Hes,
2008). Prave spotrebni chovani je pro dneSni dobu charakteristické. Toto chovani je prave
tim motiva¢nim impulsem k jednani a udavani sméru a je kritizovano ze dvou hledisek. Tim
prvnim je mira a mnozstvi spotieby vedouci ke zhorSeni zivotniho prostfedi. Druhym
divodem kritiky je zbyte¢ny materialismus (Gould, 2003). Bartova et al. (2007) dodava, ze
pro marketingové strategie a pro operativni marketingovd rozhodnuti je potieba mit
informace ohledné chovani spotifebitele a také informace pro¢ k danému chovani dochazi.
Spotiebitelské preference pak zavisi na osobé spottebitele, na odpoveédich na otazku, ¢emu
dava prednost, jak stavi danou véc, produkt ¢i misto do popiedi atd. Obecné tedy svou

preferenci vyuziva vsude, kde ma vice moznosti volby.

3.1.3 Spotrebni chovani

Spotiebni chovani analyzuje duvody spotiebitele k uzivani daného produktu véetn€ vliva
pusobicich na spotiebitele (Koudelka, 2010). Kazdy koncovy spotiebitel ma na produkt
rozdilné pozadavky. Kozel (2006) mezi pozadavky fadi napf.: vlastnosti produktu, cenu,

moznosti distribuce, platebni podminky a zptsob prezentace firmy. Existuje také fada
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modelt spotfebniho chovani, které slouzi k pochopeni chovani a odliSnych proseb
spotiebiteld.

Dle Zaka (2002) je spotiebni chovani spojené se ziskavanim, uzivanim a odkladanim
spotiebniho zbozi a sluZzeb. Na spotiebitele ptisobi podnéty a ten v ramci tzv. Cerné skiinky
nasledné rozhoduje a vysledkem je konkrétni reakce. S Zakem souhlasi Koudelka (2006),
ktery definuje spotiebni chovani kone¢nych spotiebitelti vztahujici se k nabyvani, pouzivani
a odsouvani spotiebnich vyrobka (produkt). Solomon in Turcikova a Stavkova (2014)
oznacCuje za spotfebni chovani nakupni chovani koncového spotiebitele a zakaznika.
Schiffman a Kanuk (2004) také pouzivaji termin nakupni chovani, ktery definuji jako
,,chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hleddni, nakupovani, uzivani, hodnoceni
a nakladdni s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekdvaji uspokojeni svych potieb*.

Hartl in Vysekalova (2011) popisuje chovani jako souhrn vngjsich projevu, Cinnosti, reakci
a jednani organismu, které nasledné rozdéluje podle jejich psychologické povahy na
rozumové, instinktivni a navykové. Podle Koudelky (20006) 1ze spottebni chovani sledovat z
hlediska jeho racionalni, socialni a psychologické stranky. Hes (2008) definuje kritéria
rozhodujici o realizaci ndkupu spottebniho zbozi a mezi né€ fadi napf.: znacku, cenu, jakost
a vahu propagace. Diky zkoumani chovani spotiebitele je pak mnohem snazs$i pochopit
a predpovidat, co spotiebitelé na trhu budou kupovat, pro¢ se o danou véc €i sluzbu zajimayji,
kde ji koupi ¢i jak Casto se k takovému nakupu odhodlaji (Schiffman a Kanuk, 2004).
Solomon (2017) popsal né€kolik variant chovéani spotiebitele, kdy vidi konzumaci jako

zazitek, jako prostiedek integrace 1 jako klasifikaci a v neposledni fad€ jako hru.

Hes (2008) pak chovani spotiebitele rozdéluje do Ctyt okruhi:
- Komplexni chovani — s nelehkym rozhodovanim vedoucim k vyjime¢né koupi
- Chovani redukujici nesoulad — pti vybéru hraje roli cena ¢i jakost
- Chovani spotiebitele hledajiciho rozmanitost — vybér mezi rozmanitymi produkty

- Stereotypni chovani — rychla volby, okamzité rozhodnuti.
Lavoie in Turcikova a Stavkova (2014) pfipomina, ze majoritni ¢ast rozhodnuti probiha za

nejistoty.

Etické spotiebni chovani
Zmeéna spotiebitelskych preferenci je zapfi¢inéna primarné diky inovacim, technickému

pokroku a ristu vyznamu socialnich medii. Zajem o spravedlivy obchod a udrzitelny rozvoj
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se zvySuje, nebot si spotiebitelé uvédomuji dopad vlastni spotfeby nejen na planetu, ale
1 na ekonomiku, zdravi a spolecnost (Masmoudi a Al-A’ Ali, 2020). Lidé zacinaji premyslet
o tom, co je spojuje s lidmi z jinych statd a s lidmi které maji ve svém okoli a dochazi jim,
ze problémy v jinych ¢astech svéta mohou mit dopad i na jejich zivot (Goig, 2007). S vlivem
spotiebitelll na Zivotni prostiedi souhlasi i Nasr Bechwati et al. (2016). Cim dal tim vice
spotiebiteld zacina tfidit odpad, davaji prednost hromadné dopravé pied automobilovou,
Setfi s vodou a energiemi, celkové tedy spotrebitelé pfemysli a snazi se zménit sou¢asnou
situaci (Masmoudi a Al-A’Ali, 2020). Kultura je dalezitym faktorem v chovani spotfebitele,
nebot’ kulturni rozdily v chovani souviseji srtiznymi aspekty spotieby a mimo jiné
1 s nakupnim chovanim (Nasr Bechwati et al., 2016). Dale Nasr Bechwati et al. (2016) uvadi,
ze spotiebitelé mohou pii vybéru produktu a znacky vybrat naptiklad zdravé jidlo nebo zbozi
Setrné k zivotnimu prostiedi a na zavér mohou spotiebitelé darovat, recyklovat nebo predat
véci ostatnim. Celkové se tedy chovani etického spotiebitele projevuje tak, ze se snazi
vyhybat plytvani ¢i nadméré spotiebé a preferuje ekologictéjsi spotfebu jidla (Perryer
a Scott-Ladd, 2014).

3.1.4 Faktory ovliviiujici spotrebitele

Spottebni chovani daného jedince je ovlivnéno nékolika faktory, které maji vliv na jeho
mySleni, rozhodovani a nakupovani. Turcikova a Stavkova (2014) definuji 5 skupin faktort
pusobicich na spotiebitele: kulturni, psychologické, spoleCenské, osobni a situacni. Naopak
Kincl (2004) a Mulacova, Mulac (2013) uvadi pouze prvni Ctyfi z jiz zminénych. Jakubikova
(2008) definuje stejné faktory jako TurcCikova a Stavkova (2014) mimo situacni faktory
a pfisuzuje vyznam marketingovému mixu. VSechny vySe zminéné vlivy zobrazuje

nasledujici obrazek 1.

Obrdzek 1 - Faktory ovlivriujici spotfebitele

Vliv
Kulturni Spolegenské Osobni Psychologické ma'k‘i:i“xi""éh"
kultura Clenské a vék a faze motivace l
referenéni Zivota
subkultura skupiny vniméni kupujici

zaméstnani

spolecenska rodina uceni A
tfida ekonomicka

role situace presvédceni
L

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2008)
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Kotler (2001) a Kincl (2004) definuji vlivy pasobici na spotfebitele jako kulturni, socialni,

osobni, psychologické a jako posledni faktor pfidavaji osobu kupujiciho.

Osobni faktory

Pohlavi, vek, rasa, zivotni styl, zivotni podminky, osobnost a sebeuvédomeéni jsou ptriklady
osobnich faktori ovliviiujicich spottebitele. Jeho potieby a nasledné i zptisoby uspokojovani
potieb se v pribéhu jeho zivota méni, stejn€ jako Zivotni cyklus, podle néhoz marketéfi
vybiraji cilové skupiny. Dilezitou roli hraje i povolani a ekonomické podminky, nebot
i sama firma muze své produkty uzpusobit tak, aby se co nejlépe hodily k danému typu
zameéstnance. Zameéstnani ovliviiuje 1 ¢as vénovany nakupu, vyuzivani elektronického
nakupovani a jejich postoji k obleceni, pfistrojum, vybaveni nebo nastrojim souvisejicich
s danou profesi. Na rozdil od jinych faktori jsou osobni faktory lépe rozpoznatelné
a nasledné je lze vyuzit pro ovlivnéni spotiebitele. (Mulacova a Mula¢, 2013; Tur¢inkova

a Stavkova, 2014, Kincl, 2004; Kotler, 2001)

Psychologické faktory

Spotfebitel nejprve vnima a vyhodnocuje skuteCnosti, aby se pak na zakladé motivace,
vnimani, uceni, postoji, schopnosti a znalosti rozhodl ke koupi. Motivace je hnacim
motorem pro dosazeni ur¢ité hodnoty, pohani osobu k akci, nebot’ predstavuje usmérnéni
potieby k jejimu uspokojeni. Vnimani je pfizptusobeni skuteCnosti, kdy si jedinec
zpracovava, vybira a interpretuje vstupni informace z okoli a stavaji se pro ného smysluplné.
Kazdy jedinec ovSem na razné podnéty reaguje odlisné. Své postoje si lidé osvoji vétsSinou
ze zkuSenosti a interakci sjinymi lidmi. Uceni, neoddélitelné spjaté se ziskdvanim
zkuSenosti je téz procesem ovliviiujicim vysledné rozhodovani. (Bartova et al.,, 2007,

Mulacova a Mula¢, 2013; Kincl, 2004; Tur¢inkova a Stavkova, 2014)

Spolecenské faktory
Pfimo 1 nepfimo ovliviiuje spotiebitelovo chovani spolecenské prostiedi. Je to pravé rodina,
referencni skupina ¢i spolecenska tfida, které jsou schopny ovlivnit motivaci i1 jeho ptani.

(Kincl, 2004; Mulacova a Mula¢, 2013; Turcinkova a Stavkova, 2014)

Kulturni faktory

rrrrr

vliv na chovani spottebitele. Pravé hodnoty, postoje a nazory urcuji cile spottebitele, jeho
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touhy a potieby spojené s cestovanim, bydlenim nebo konzumaci. (Kotler, 2007; Mulacova

a Mulac, 2013; Kincl, 2004; Turcinkova a Stavkova, 2014)

3.1.5 Modely chovani spotrebitele

Existuje mnoho modelt spotfebniho chovani slouzicich k uchopeni podstaty chovani
a ruznych prani spotfebiteld. Pro obchodniky je velice dulezité znat, co vede a ovliviiyje
spotiebitelovo nakupni chovani a co spotfebitele vede k rozhodnuti uskutecnit dany nakup.
S dostateCnymi znalostmi jsou obchodnici schopni spotiebitele 1épe priladkat a primét
k nakupu. To stejné plati i pro vyrobce. V souCasnosti vznikaji nové postoje k ekonomice
a spolecnosti zalozené na zasad¢ trvale udrzitelného rozvoje (Hes, 2008). Hes (2008)
rozlisuje hned nékolik modelti: hledani, tvorby ocekavani, dostacujici modely a hierarchické
modely odezvy zékaznika.

Schiffnam a Kanuk (2004) vymezuji Ctyfi perspektivy, ze kterych je mozné nahlizet na
modely spotiebitelt: ekonomicky pohled, pasivni pohled, kognitivni pohled a v neposledni
fadé emotivni pohled. V ramci ekonomického pohledu by si mél byt spotiebitel védom vSech
produktovych alternativ, kazdé urcit klady a zapory a urcit nejlepsi variantu. Pasivni
perspektiva prezentuje spotiebitele jako imunniho jedince vici propagaci marketéra
a vypocitavym zajmam. Tteti pohled, kognitivni, ukazuje spotiebitele jako premyslivého
fesitele problémi. A posledni, tedy emotivni pohled spojuje pocity a emoce s urCitymi

nakupy nebo vécmi.

V ramci teorie spotiebniho zbozi jsou rozliSovany Ctyti elementarni pojeti popisujici chovani
jednotlivet i domacnosti (Bartova et al., 2007). Bartova et al. (2007), Koudelka (2006),
Mulacova a Mula¢ (2013) ztvariiuji modely: racionalni, psychologické, sociologické
a komplexni. Vysekalova (2011) a Hes (2008) zmifiuji pouze posledni typ.

Racionalni modely pfedstavuji mysliciho spotfebitele bez emoci a spoleCenskych

preferenci se schopnosti zaznamenavat cenu, pfijem, kiivky indiference ¢i kfizova pruznost.

(Koudelka, 2006; Mulacova a Mulac, 2013)

Psychologické modely ukazuji psychickou reakci spotfebiteld na stimul, jenzZ mize byt
vysledkem urcitého (vétsinou nevédomého) podnétu, motivace nebo vnimani. (Koudelka,

2006; Mulacova a Mulac, 2013)
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Sociologické modely predstavuji dopad vlivu socialnich skupin (s kterymi zije nebo se

s nimi potkava) a jejich chovani na spottebitele. (Koudelka, 2006; Mula¢ova a Mulac, 2013)

Komplexni modely sleduji spotiebitele v zavislosti na jeho vazbach k okoli a spolecnosti
(Vysekalova, 2011). Kromé nakupovani rozebird proménné vztahujici se k vnimani,

nazorum Ci zajisténi informaci (Hes, 2008). Z nejznaméjsich 1ze jmenovat:

- Engel — Kollat — Blackwelliiv model model popisujici kulturni a spolecenské vlivy
ve spojitosti s motivaci, volbou spotiebitele a v neposledni fad¢ také s kone¢nym
vysledkem jeho chovani (Vysekalova, 2011).

- Model cerné skrinky definujici mysl, za soucCasného pusobeni vlivu vnéjsiho
prostiedi a marketingovych nastroji (Mulaova a Mulac, 2013). Koudelka (2006)
popisuje vnitini procesy odehravajici se ve vnitru jednotlivce za soucasného

pusobeni kulturnich, socialnich a spotiebnich predispozic v jeho psychice.

3.2 Obchodni koncept fair trade

Fairtrade' neboli spravedlivy obchod, partnersky obchod, poctivy obchod &i férovy obchod
je organizované socialni hnuti, které se snazi pomahat mensim farmaiim, pracovnikim
a femeslnikiim v rozvojovych zemich, kde Ziji. A to, ze jim umozni vyvazet jejich vyrobky
a produkci do bohatSich zemi. Je mnoho variant piekladu, proto se i v neanglicky mluvicich
zemich ustalil pojem Fairtrade (Machacek, 2006). Obchod byl tedy uzavien za spravedlivych
podminek, jak jiz z anglického nazvu (“fair” = spravedlivy a “trade” = obchod) vyplyva.
Mezi zaméstnanci, vyrobci, dovozci, prodejci i kupujicimi vznika partnerstvi, diky kterému
dostanou vSichni odpovidajici podil z produkce (Hejkrlik, 2004). Prokazatelné model fair
trade pfinasi vyznamné vyvojové vyhody tisicim nejchudsich vyrobcim (Nicholls a Opal,
2005).

Obecné uznavanou definici fair trade je dle Svétové organizace pro Fairtrade (WFTO,
2014c): ,,Obchodni partnerstvi zaloZené na dialogu, transparentnosti a respektu usilujici
o0 Vétsi rovnost v mezindrodnim obchodé. Prispiva k udrzZitelnému rozvoji tim, Ze nabizi lepsi
obchodni podminky a zaruceni prdv, casto opomijenych drobnych vyrobcii a pracovnikii

zejména zemi globalniho Jihu. Fairtradové organizace maji jasny zdvazek k spravedlivému

! Fairtrade — nazev certifikace, organizace; fairtrade — fungujici v souladu se systémem Fairtrade, spliujici
podminky Fairtrade; fair trade — obchod uzavieny za spravedlivych podminek, myslenka, koncept ¢i systém
fungovani
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obchodu jako k hlavnimu jadru jejich poslani. Za podpory spotiebitelit se aktivné zapojuji
do podpory producentii, zvySovdni povédomi a kampani za zménu pravidel a postupii
konvencniho mezindrodniho obchodu “.

Proti dosavadni praxi pfinasi takto nastaveny spravedlivy obchod jiny druh smény zbozi
(Novacek, 2011) a zaslouzi si své misto mezi zavedenymi koncepty jako je bio produkce
apod., jak vyjadtil Ransom (2011). Do konceptu jsou piijimani pouze producenti z nejméné
rozvinutych zemi (Afriky, Asie, Ocednie a Latinské Ameriky), ve kterych je patrna znac¢na
mira chudoby s rychle se zvySujicim poctem obyvatel, existujici finan¢ni nestabilitou
a omezenim zakladnich lidskych potfeb.

Fairtrade zarucuje péstitelim a zaméstnanciim praci za distojnych podminek, vykupni cenu
odpovidajici nakladim na péstovani ¢i vyrobu, dodrzovani lidskych a pracovnich prav
a Setrnost k Zivotnimu prostiedi (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021c). DeCarlo (2011)
povazuje fair trade za vyznamny a uziteCny zpusob, jakym zvysit producentim
v rozvojovych zemich produktivitu a zisk. Maly farmar Romero in Hejkrlik (2004) o fair
trade tika: ,, Spravedlivy obchod je ndstroj, ktery nam umoziuje uskuteciiovat harmonicky
rozvoj ¢lovéka i prirody. Spravedliva cena umoznuje socidlni rozvoj, diky kterému mame
obranu proti nespravedlivym strukturam a spolecné miiZeme vytvdret novou soliddrni

¢

ekonomiku. “ Majerova a Nezval (2011) souhlasi stim, ze spravedlivy obchod je
pomocnikem v ramci vylepSovani zivotni urovné ucastnikt a lidé z bohatsich zemi mohou
svou vlastni spotfebou pomoci méné rozvinutym zemim k udrzitelnému rozvoji. Ten Natr
(2005) charakterizuje jako udrzeni zékladnich podminek pro zachovéni zivota na této
planeté, tak aby byly zdroje (potraviny, suroviny, vzduch, voda, energie) uchranény
a nezmenSovaly se.

Svét je obchodné velmi provazany, ale soucasné také rozdélen na oblast bohatého Severu
a chudého Jihu. Pravé Spilkova (2016) na tuto problematiku upozorfiuje tak, ze dnes jiz nejde
pouze o vztah bohatého Severu proti chudému Jihu, ale roste zajem o socialni spravedlnost

a diky tomu o pfeneseni praktik spravedlivého obchodu do producentskych oblasti bohatého

Severu pomoci nezavislého certifikovani, které by zastoupilo kritéria socialni spravedInosti.

3.2.1 Vznik a vyvoj (historie) fair trade

Pocatky konceptu fair trade 1ze datovat ke konci Ctyficatych let 20. stoleti, kdy dvé americké

spolecnosti zaaly pomahat chudym statim. Prvni organizaci nakupujici femeslné vyrobky
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z Portorika byla Ten Thousand Villages (diive znama jako Self Help Crafts), jez se rozvijela
i po smrti své zakladatelky Edny Ruth Byler. Pravé ona byla prikopnici tohoto typu
obchodu. Druha spolecnost, SERRV, zacala po druhé svétové valce pomahat uprchlikim
prosadit se ve svych femeslnych dovednostech (WFTO, 2016; SERRV, 2021). Snahy
obchodnikt vyvrcholily v roce 1958 v USA, kdy byla oteviena prvni prodejna Fairtrade
(Fairobchod, 2021). Az koncem 50. let, kdy zacala spole¢nost Oxfam s dovozem vyrobka
z rozvojovych zemi, zacal byt fair trade znamy 1 v Evropé. A bylo to pravé Nizozemsko,
které se mohlo v roce 1959 pysnit prvni specializovanou prodejnou (Fairobchod, 2021).
Pribyvalo organizaci, které realizovaly vrozvojovych zemich humanitarni projekty
a zaroven dovazely zbozi (Majerova a Nezval, 2011). Pocatecni femeslny obchod v 70.
letech postupné nahrazoval obchod s potravinami. Organizace, jejich spole¢nici a femeslnici
v rozvojovych zemich se dle Ransoma (2011) snazi od 70. let, aby v zdpadnich zemich
pokryly zajem po etnickych vyrobcich a darkovych predmétech. Holandska Fair Trade
Organisatie dovezla v roce 1973 poprvé fair trade kavu z Guatemaly, kdy v dne$ni dobé
praveé kava tvoti 25 az 50 % celkového obratu Fairtrade organizaci (Machacek, 2006). Na
konci 80. let se daly vyrobky s oznacenim Fairtrade zakoupit nejen ve specializovanych
prodejnach, ale 1 v béznych prodejnach, dale pak v kancelarich ekologickych, humanitnich
a rozvojovych organizaci. Nizozemska firma Max Havelaar byla prvni certifikacni
spoleCnosti, kterou ¢asem nasledovaly dal§i organizace (Majerova a Nezval, 2011). Na
zakladé stale pfibyvajicich certifikaci vznikla v roce 1989 IFAT (International Fair Trade
Association), dnes znama jako WFTO (World Fair Trade Organisation) (Kominek, 2021).
O osm let pozdéji byla zalozena Fairtrade Labeling Organizations International (FLO)
(Conroy in Granville a Dine, 2014). Meznikem se stal rok 2002, kdy FLO spustila jednotnou
certifikani znamku Fairtrade (Kominek, 2021).

V soucCasné dobé se Fairtrade zastieSuje vice nez 1,71 milionu zemédélct a pracovnikil ve
vice nez 1800 fairtradovych péstitelskych organizacich v 75 zemich (Fairtrade Cesko
a Slovensko, 2019a; Fairtrade International, 2021f). Fairtrade obchody vznikaji 1 pfimo
v zemich vyrobct (napfiklad Indii, Thajsku, Mexiku, Brazilii nebo Argenting€), dodavaji
Majerova a Nezval (2011). Dle UWE Bristol (2021) ziskalo vice nez 2 400 spolecnosti
licenci na vice nez 35 000 produktt Fairtrade. Dale uvadi, ze ¢tvrtinu pracovniku tvoii zeny,

a to diky standardim Fairtrade, které zamezuji diskriminaci z ddvodu pohlavi.
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Pro globalni Jih je fair trade dileZitou soucasti zivota, ktery ma pro né obrovské pfinosy.
Celosvétovy prodej vyrobki se znamkou Fairtrade se neustale zvySuje, obchody fairtrade

jsou ve vétsiné zemi a zajem kazdoro¢né narusta.

3.2.2 Principy obchodniho konceptu fair trade

WEFTO (2017) predepsala deset zasad Fairtrade (viz obrazek 2), které by mély organizace
podilejici se na spravedlivém obchodu dodrzovat. O jejich dodrzovani se prubézné provadi

monitorovani a vyhodnocovani.

Obrazek 2 - 10 zdsad spravedlivého obchodu

OPPORTUNITIES FOR
TEN DISADVANTAGED

PRINCIPLES | PO

x| O
FAIR TRADE

TRANSPARENCY &
ACCOUNTABILITY

[E

FAIR TRADE

4 FAIR PAYMENT NO CHILD LABOUR,
PRACTICES

NO FORCED LABOUR

NO DISCRIMINATION,
GENDER EQUITY,
FREEDOM OF ASSOCIATION

PROMOTE 1 RESPECT FOR THE

FAIR TRADE ENVIRONMENT

Zdroj: (WFTO, 2021)

Prvni princip: Vytvareni prilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné vyrobce (podpora

vyrobcu k ekonomické samostatnosti)

Druhy princip: Transparentnost (v oblasti fizeni i obchodu) a odpovédnost (za

poskytovani informaci zii¢astnénym stranam)

Treti princip: Spravedlivé obchodni praktiky (plnéni kontrakti a vCasné dodavky

v pozadované kvalité; kompenzace za zruSené objednavky)

Ctvrty princip: Spravedliva platba (férovy podil pro dodavatele; spravedliva, svobodné
sjednana vyplata mzdy)

Paty princip: Vylouceni détské a nucené prace (naprosty zakaz détské a nucené prace)
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Sesty princip: Zavazek nediskriminace, rovnosti pohlavi a ekonomického posileni
postaveni zen a svobody sdruzovani (zadné rozdily z davodu pohlavi, rasy, vyznani, véku

apod.)

Sedmy princip: ZajiSténi dobrych pracovnich podminek (bezpecné a zdravé pracovni

prostredni)

Osmy princip: Budovani kapacit (proskolovani zaméstnancl, rozvijeni jejich

manazerskych schopnosti)

Devaty princip: Propagace fair trade (zvySeni povédomi o znacce)

Desaty princip: Ochrana zivotniho prostredi (pouzivani Setrnych hnojiv,
recyklovatelnych oballi, doprava zbozi po mofi, vyuzivani surovin z udrzitelnych zdroju)
Fair Trade International (FLO, 2021) na rozdil od WFTO definuje jen 4 zakladni zasady:

Socialni rozvoj (schopnost vyrobcu predstavit na trhu zbozi, demokratické rozhodovani

v organizacich, transparentni ¢innost, zékaz diskriminace)

Ekonomicky rozvoj (cena zaplacena za vyrobek pokryva naklady pro vyrobce, naklady na

investice, na zlepSeni zivotni Grovné atd.)

Environmentalni rozvoj (zemédélské postupy Setfené k zivotnimu prostfedi, minimalizace

pouziti chemickych latek)
Détska a nucena prace (naprosty zakaz détské a nucené prace)
Podobné principy uréené ke stejnému tcelu si nastavuji i dalsi organizace. Southgate a kol.

(2011) upozoriiuje na opatrnost pii stietu zajmu, ke kterym ma slouzit.

Efekty fair trade
Bowes (2011) ve svém dile The fair trade revolution definuje Ctyfi oblasti, které ptisobi na

producenty fair trade:

Finanéni zvyhodnéni — prameni z minimalni fairtradové ceny, prémii anebo moznosti

predfinancovani. Tyto vyhody zajisti zvySeni pijmua producentq, ktefi se pak neboji investic.

Pristup na trh — prodejci postupné presli z lokalnich trhi na trhy zahranicni s lepsimi

cenami, vétSim mnozstvim pracovnich pfilezitosti, organiza¢ni 1 technickou pomoci.
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Ziskani vyhodnéjsiho postaveni — neboli slovy Bowese ,,zmocnéni“ lepSich pozic

v dodavatelském fetézci.
Networking — znamena zapojeni, spolupraci a rozvoj napadi v ramci organizaci.

Nicholls a Opal (2005) mezi efekty fadi také vyhody pro zeny, vzdélani, zachovani tradic

audrzeni tradi¢nich femesel a rovnéz i rozvoj sebevédomi diky finan¢ni stabilité producenta.

Utastnici fair trade
Utastnické strany v ramci Fairtrade jsou dle Machagka (2006) &tyfi. Radi se mezi né

spotiebitelé, vyrobci, dovozci a podporujici organizace a v neposledni fadé distributofi.

Spotrebitelé — pojem spotiebitel byl vysvétlen v kapitole 3.1.2. Dle Machacka (2006) tvori
mladi lidé a lidé s nizkymi pfijmy zanedbatelnou Cast spotiebiteld a naopak hlavnim
spotfebitelem v ramci fair trade produkti jsou zeny ve véku 45 — 54 let z vyssi stfedni vrstvy.
Ovsem v Ceské republice vidi vét§i iniciativu mladeZe v dobrovolnictvi, zdravé vyzive

a pfirodnim zivotnim stylu a s tim spojeny jejich vétsi nakupni potencial.
Vyrobci — vSechny osoby podilejici se néjakym zptisobem na vyrobé€ vyslednych produktu.

Dovozci a podporujici organizace — podporovatelé obchodu, nakupu, vyroby a dovozu fair
trade zbozi, rovnéz i certifikacni spoleCnosti, nevladni organizace na podporu tohoto typu

obchodu.

Distributofi — supermarkety, prodejni automaty, ¢ajovny, dobrocinné obchudky, obchody

se zdravou vyzivou nebo nevladni organizace.

3.2.3 Ochranna znamka FAIRTRADE®, certifikace, kontrolni instituce

K produktam fair trade neodmysliteln€ patii jejich certifikace (Nicholls a Opal, 2005). Tu
zajistuje nezavisla firma FLOCERN, ktera pfinasi zaruky za splnéné standardy Fairtrade
(FLOCERN, 2021a). V potaz bere jak socialni, environmentalni, tak i ekonomické aspekty
vyroby a po prokazani dodrzeni standardi vyda certifikat (FLOCERN, 2021b; Fairtrade
International, 2021k). Rovnéz provadi audity nad dodrzovanim standardi jak u péstiteld, tak
zpracovatelll, obchodnikt atd. (probihaji celosvétové dle pravidel platnych pro vSechny
zem¢) (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021f). Pfed pouzitim loga musi spolenosti uhradit
poplatky za licenci od Fairtrade International (v Ceské republice se uhrada provadi

organizaci Fairtrade Cesko a Slovensko). Belson (2017) uvadi, ze ,, certifikace je zdrukou
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pravdivosti urcitych informaci“. Certifikat je platny 3 roky, pfed vyprSenim jeho platnosti
probiha audit a v ptipadé jeho dobrého vysledku je certifikace prodlouzena. V opacném
ptipadé muze byt certifikat odebran. (Horacek, 2012)

Vysledna ochrannid znamka Fairtrade® je mezinarodni, svétové uznavanou ochrannou
znamkou vlastnénou nevladni neziskovou organizaci FLO (Hunt, 2012; Fairtrade
International, 20210). Pro Ceskou republiku je znamka zaregistrovana u Ufadu
pramyslového vlastnictvi a spravovana organizaci Fairtrade Cesko a Slovensko. Touto
ochrannou znadmkou je potvrzeno, ze dany vyrobek je certifikovan v ramci Fairtrade
International (Horacek, 2012).

Certifikacni ochrannd znamka je v této praci na obrazku 3 a Ize se s ni setkat nejCastéji na
produktech a jejich obalech. Je na ni ztvarnén cloveék se zvednutou pazi jako symbol
pokroku, nadéje, spravedlnosti a zesileni postaveni. Modra barva symbolizuje potencial
a zelena je symbolem rustu. Producent symbolizuje odhodlani a silu. Soucasti je i registracni
symbol ® (Hunt, 2012). Tato certifikacni znamka zjednodusuje spotiebiteli (tomu, ktery ji
znd) rozhodovani (Parvathi et al., 2018). SpoleCnosti zjistily, ze zndmka na obalu produktu
napomaha v prodeji fairtradovych produktt (Nicholls a Opal, 2005). Dle Berry a Romero
(2021) se pocet americkych kupujicich, kteti uznavaji certifikaéni zndmku od roku 2008

dokonce zdvojnasobil.

Obrazek 3 - Certifikacni zndmka Fairtrade®.

G)

FAIRTRADE

Zdroj: (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021k)

Pro zlato, bavlnu a specialni suroviny se pouziva tato znamka v jiném barevném rozliseni
(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021t). Nicméné je znamka registrovana ve vice nez 170

zemich (Fairtrade International, 20210).
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V praxi se rovné€z stava, ze fairtradové vyrobky od ¢leni WFTO nesou pouze oznaceni

znamky WFTO — viz obrazek 4 (NaZemi, 2018; Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021k).

Obrazek 4 - Zndamka WFTO

GUARANTEED
FAIR TRADE

Zdroj: (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021k)

Nicholls a Opal (2005) zdlraznuji, ze je obzvlast dulezité kontrolovat strukturu
hodnotového fetézce, nebot’ produkty spravedlivého obchodu jsou obvykle drazsi nez jiné

substituty.

3.2.4 Fairtradové komodity

Do struktury fair trade vyrobkd jsou zahrnuty produkty oznalené certifikaéni znamkou
Fairtrade® a pochazejici od ¢lent, obchodnikt a péstiteld WFTO (NaZemi, 2021a). Pficemz
hlavni komoditou jsou tropické a subtropické zemédelské produkty doplnéné femeslnym

zbozim (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021g).

Kava

Prvni obchodovatelnou komoditou v ramci fair trade byla pravé kéva (Nicholls a Opal,
2005). V dnesni dobé je stale zafazena mezi nejvyznamnéjsi produkty na trhu, 1 kdyz co se
tyka objemu obchodu, je na druhém misté. Kazdy den se na svéte uvati vice nez 1,6 miliardy
salka kavy. (Fairtrade International, 2021d) Témér 80 % svétové produkce kavy pochazi od
25 milionu drobnych péstitel a péstitelek v zemich globalniho Jihu, ktefi péstuji kavu na
strmych svazich vlastnich rodinnych poli¢ek (NaZemi, 2017). VétSina z nich vlastni méné
nez 10 hektart ptidy (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021m). Proto se pravé Fairtrade tolik
zabyva problematikou této oblasti. Prodejci maji z celkové ceny 25 %, dovozci a prazirny

55 % a 10 % vyvozci a zbyvajicich 10 % samotni péstitelé (Ransom, 2011). Globalni
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prumysl s kavou se da relativné oznacit za monopolni s péti velkymi spoleCnostmi — Kraft,
Nestl¢, Sara Lee, Protect & Gamble a Tchibo, které skupuji skoro polovinu celosvétové
nabidky zelenych kavovych zrn (Nicholls a Opal, 2005). Do Ceské republiky piisla
fairtradova kava v roce 2004 (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021m).

Kakao

I kdyz poptavka po kakau rok od roku roste a kakao patii s kavou vedle ropy mezi
nejdulezitéjsi komodity na svétovém trhu, nestaci piijmy z jeho prodeje pokryt péstitelim
naklady na zakladni lidské potieby. S problematickym kolisanim cen se tato surovina potyka
od roku 1994, kdy byla certifikovana. Kvili nizké cené neni ani détska ¢i nucena prace
vyjimkou. Fairtrade tedy vyviji usili za u€elem vykupu kakaa za cenu, ktera nesmi klesnout

pod minimalni hranici. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 20211; Fairtrade International, 2021c¢)

Caj

Po kave je prave Caj nejoblibenéj§im napojem na svété, kterého se kazdou sekundu vypije
70 000 salkt. Péstuje se na rozsahlych plantazich, kde jsou povétSinou tézké pracovni
podminky, a navic cena za néj je proménliva s ohledem na oblast plivodu a na odrude.
Fairtrade se snazi, aby péstitelé vzdy dostali alesponi minimalni cenu, aby nedoslo
k ukongeni jejich podnikani. Caj nesouci oznateni Fairtrade zahrnuje viechny &aje
pochazejici z pupend a listd rostliny Camelia sinensis, ktera se péstuje po cely rok. Jedna se
o zdroj zeleného, bilého, Cerného Caje a také Caje oolong nebo Caje pu’erh. Bylinné Caje
nejsou vyjimkou, protoze Fairtrade pracuje také s p&stiteli bylinek a kofeni. (Fairtrade Cesko

a Slovensko, 2021e; Fairtrade International, 2021n)

Kvétiny

Zejména kvuli vybornému klimatu je vétSina fezanych kytek a okrasnych rostlin péstovana
v Africe. K jejich certifikaci Fairtrade doslo v roce 2001 a o 13 let pozdéji dostaly certifikaci
1 mladé rostlinky ur¢ené k dalsim vysadbam do zahrad a Skolek. Za tu dobu prosel kvétinovy
prumysl znacnym zlepSenim — zejména co se tyka posilovani pozic zen, kterych v tomto
odvétvi pracuje vice nez 50 %. Dikazem toho napfiklad je, Ze najaté pracovnice zlstavaji
na farméch déle, jsou méné vystaveny diskriminaci i sexualnimu obtézovani. Diky Fairtrade
rovn&z péstitelé dohlizeji na ochranu Zivotni prostiedi. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 20210;

Fairtrade International, 20211)
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Banany

Banany jsou nejprodavanéjsim fairtradovym ovocem v supermarketech (Nicholls a Opal,
2005) a dafi se jim na 240 farmach v rovnikové oblasti (Fairtrade Cesko a Slovensko,
2021a). Banany maji kromé spotieby i dalsi prvenstvi. Tim je nadmémé pouzivani
chemickych prostfedkt proti Skidcim (Story of banana, 2021). Mnozstvi pesticidi pak
negativné ovliviiuje nejen zaméstnance farem, ale i ptidu a vodu, coz vede k naruseni celého
ekosystému (Za férové banany, 2021). Jen malé procento banant je vypéstovano na malych
farmach, drtiva vétSina urena na export je pak z monokulturni plantaze (Story of banana,
2021). Mezinarodni trh sbanany obsahuje par nadnarodnich spoleCnosti, které maji
obrovsky vliv na cenu této komodity. V oblasti banant trh ovladaji ovocnarské firmy Dole,
Chiquita, Del Monte, Fyffes, Noboa nebo Compagnie Fruitie're. (Za férové banany, 2021)

Bananovy prumysl je narocny, a to i na pracovni silu (Fairtrade International, 2021b).

Cukr

Produkce cukru se pohybuje kazdoro¢né na vice nez 175 milionech tun a z toho vétSina
pochazi z cukrové titiny a dale z cukrové fepy (Fairtrade International, 2021m). Péstitelé
cukrové titiny ziji na hranici chudoby v zemich Afriky, Asie a Latinské Ameriky. Iu cukru
existuji problémy s velkymi vykyvy cen, tlakem velkych vyrobct a zménou klimatu. Kvili
slozitym mechanismiim v uréovani cen a s ohledem na evropskou zemédélskou politiku,
ktera preferuje mistni vyrobce, zde neexistuje institut minimalni ceny. S cilem pomoci
malym producentim vsak Fairtrade rozsituje jejich ptistup na globalni trhy a snaZzi se jim
pomoci s novymi zpusoby prodeje - napf. vyrobou rumu nebo biopaliv. (Fairtrade

International, 2021m; Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021 d)

Bavlna

Fairtrade zamétuje své usili pravé na rozvojové zemé, kde se nachazi devadesat procent
svétovych péstiteli baviny. Nejvice ,bavinénych“ organizaci je v Africe — Senegalu,
Kamerunu, Mali, Fasu a Burking. Favoritem je ale Indie. Celkove se na produkci baviny
podili 100 milioni doméacnosti v 70 zemich svéta. I pfi péstovani baviny se pouzivaji
agrochemikalie a je spotfebovano velké mnozstvi vody a rovnéz nepfedvidatelné
poveétrnostni podminky ohrozuji zivobyti malych péstiteld. Fairtrade se snazi omezit

pouzivani agrochemikalii a pfizpusobuje podporu dle méniciho se klimatu. Dale se snazi
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chranit bezpeCi a zdravi zemédé€lct a v neposledni fadé zakazuje geneticky modifikovana

bavlnikova semena. (Fairtrade International, 2021e; Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021b)

Kofreni, aromatické rostliny, byliny

Trzni cena kofeni je mnohdy nizsi nez vyrobni naklady. Pocet producenti kofeni neustale
roste a tim se 1 jeho cena snizuje, ovSem na svétovém trhu s kofenim existuje nékolik velkych
a silnych spoleCnosti, které s kofenim obchoduji a prodavaji ho. Mezi velikou Skalu
Cerstvych a suSenych fairtrade bylin a kofeni patii naptiklad vanilka, kardamom, Safran,
kurkuma nebo rooibos. Fairtrade se snazi, aby péstitelé dostali za koteni alespori minimalni
cenu, ktera jim pomuze investovat do vlastni budoucnosti a zlepsit zivotni podminky.
Nékteré bylinky a kofeni minimalni cenu nemaji, proto obchodnici nakupujici tyto produkty
za podminek Fairtrade maji povinnost zaplatit producentim prémii ve vysi 15 procent

k obchodni ceng. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 202 1n; Fairtrade International, 2021j)

Ryze

potravinu. Jeji kazdorocni spotieba se pohybuje okolo 400 miliont tun a jeji produkci
ohrozuje kromée zmén klimatu 1 nestabilita cen. Neni tak vyjimkou, ze péstitelé jsou nuceni
prodavat velmi levng, &imz nepokryji ani své naklady. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021q;

Fairtrade International, 20211)

Fairtrade Cesko a Slovensko zafazuje do vyétu fairtradovych komodit i o¥echy, oleje,
ovocné dzusy a sportovni mice (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021g). Rovnéz v ramci
fairtrade zajistuji lepsi pracovni a finanéni podminky, garantuji minimalni vykupni cenu

a podporuji dodavatele.

V nasledujici tabulce 1 je zobrazen odhadovany objem komodit prodanych fairtradovymi
vyrobcei v letech 2009 az 2020. Uvedené udaje jsou v tunach (az na kvétiny, které jsou

uvedeny v tisicich kusech).
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Tabulka 1 - Odhadovany objem komodit prodanych fairtradovymi vyrobci v letech 2009 az 2020

komodita
kakaové cukrova kvétiny a

rok kava boby ¢aj titina rostliny banany [bavina
2009 | 73.8 13,9 11,5 89.6 3359 3114 | 23,4
2010 | 87,6 35.1 124 1268 3252 286.6 | 24,8
2011 | 98,1 40,2 134 1383 362,1 3209 | 82
2012 | 77.4 42.7 11,9 159 536,6 3319 | 89
2013 | 83,7 54,5 11,4 193,8 623,9 3727 | 7.8
2014 | 932 81,2 11 1964 675,6 4394 | 938
2015 |179,1 1021 11,5 1543 747.6 5531 | 9
2016 | 185,8 136,7 |12.1 166.,6 829.1 5791 | 8.1
2017 [214,1| 2141 10,7 2072 8348 641,7 | 83
2018 |2072| 2606 9,9 199.5 8252 686,6 | 10,2
2019 |2182| 2335 8 175,9 933.8 7474 | 103
2020 |2263 175.4 8,3 120,2 943 8 7388 | 11,7

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyrocnich zprav Fairtrade International (Fairtrade

International, 2011; 2012; 2013, 2014, 2015, 2016; 2017; 2018; 2019; 2020; 2021a)

Kvétiny jsou rok od roku zadanéj$im zbozim a jejich nejvétsi nartst jejich prodeje byl
zaznamenan v roce 2012 a 2019, nebot’ vzrostly pozadavky maloobchodniki. Stejné jako
kvétiny jsou na tom i banany, které vykazuji stabilni rast prodeje hlavné diky péstitelim
z Ekvadoru, Kolumbie, Ghany a Peru. Zajimavou komoditou je kakao, kde poptavka po této
komodité také rok od roku neustale roste. V roce 2010 zaznamenalo kakao nartast o 153 %
a dalsi velky narust pfisel v roce 2017. Do té doby byla prodavanéjsi komoditou nez kakao
kava, kdy praveé v roce 2017 doslo k vyrovnani téchto komodit. Naopak lehce klesa objem
Caje, avSak nejvetsi fairtradovy trh Caje, kterym je Velka Britanie je 1 nadale velmi stabilni.

Objem bavlny béhem let klesal, ale v poslednich letech se Cisla zase zvySuji.

Do prodeje se od roku 2020 promitly problémy souvisejici s pandemii COVID-19, které
pfinesly vyrobcim potize vyraznym poklesem poptavky, potize s dopravou, logistikou
i vyvozem. Nicméné se oCekava obnoveni poptavky a jeji nasledny rust (Fairtrade

International, 2021a).
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Podivame-li se na nejvy$si poptavku fairtradovych produktd v Ceské republice, byla to
v roce 2016 jasné kava, zatimco v roce 2020 se nejprodavanéjSim stalo kakao (Fairtrade

Cesko a Slovensko, 2021s).

Zavérem lze k tématu komodit doplnit, ze Fairtrade International k nim fadi jesté¢ med,
quinou, vino, zlato, zeleninu, uhlik a michané produkty jako ¢okoladové ty€inky, suSenky

nebo zmrzlinu (Fairtrade International, 2021g).

3.2.5 Celosvétové organizace fair trade

K fungovani Fairtrade je kromé producentli zapotiebi i organizaci, které dohlizeji na spravny
chod celého systému. Nicholls a Opal (2005) prinaseji prehled Sesti hlavnich organizaci:
Fairtrade International, World Fair Trade Organization, European Fair Trade Association,
European Fair Trade Association, European Fair Trade Association, Fair Trade Federation,

FINE. Stru¢né k nim lze uvést nasledujici zakladni skuteCnosti.

- Fairtrade International - v 1997 zalozena jako neziskova organizace Fairtrade
Labeling Organizations International (FLO), mé sidlo v Bonnu a zaméstnava
pfiblizné 70 zaméstnanct (Hejkrlik, 2004; Fairtrade International, 2021h). Kromé
toho, ze je vlastnikem ochranné zndmky FAIRTRADE ® (viz Kapitola 3.2.3.)
(Fairtrade International, 2021h), fidi vice nez dv€ desitky Clenskych organizaci -
jednou z nich je i Fairtrade Cesko a Slovensko (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021g)
a zajistuje kontrolu nad dodrzovanim standardi produkce a obchodovani s produkty
(Hejkrlik, 2004).

- World Fair Trade Organization — WFTO (zalozena v 1989 jako International
Federation of Alternative Trade IFAT) zastit'uje organizace zastupujici myslenku fair
trade, zastupuje spravedlivé obchodniky fidici se nastavenymi principy. Je dozoréim
organem a ochrancem férovych standardi pusobicim ve vice nez 70 zemi. (WFTO,
2014a)

- European Fair Trade Association — EFTA — je organizace zalozena v roce 1987,
sidlici v Nizozemi a sdruzujici 9 evropskych dovozct z Rakouska, Francie, Italie,
Némecka, Spojeného kralovstvi, Belgie, Span&lska a Svycarska (EFTA, 2015;
Nicholls a Opal, 2005). Klade si za cil kromé podpory a motivace ¢lent ke koordinaci

a spolupraci, téz zjednoduseni vymény informaci a tvorbu siti, v¢etné zefektivnéni
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procesi s budovanim podpurnych skupin a producentskych siti (EFTA, 2015;
Nicholls a Opal, 2005).

- Network of European Worldshops — NEWS — organizace zajistovala svou ¢innost
v letech 1994 — 2008, kdy se stala soucasti evropské pobocky WFTO (WFTO,
2014b). M¢la na starost zastupovat obchody prodavajici fairtradové zbozi a propojit
je v ramci Evropy (Nicholls a Opal, 2005).

- Fair Trade Federation pouhy rok od svého zalozeni (v roce 1994) nesla nazev
Severoamericka organizace pro alternativni obchod (North American Alternative
Trade Federation — NAATO). Toto obchodni sdruzeni firem zapojenych do
partnerského obchodu, s ochotou k poskytovani spravedlivych mezd a pracovnich
ptilezitosti zemédélcim 1 femeslnikim (Nicholls a Opal, 2005) je téz aktivnim
¢lenem WFTO (Fair Trade Federation, 2021).

- FINE je pracovni skupinou z roku 1998 spojujici 4 hlavni organizace Fairtrade
(Fairtrade International, WFTO, Network of European World shops, European Fair
Trade Association). Pfedmétem jeji Cinnosti je zejména zvySovani povédomi o hnuti

Fairtrade, sjednocovani standarda a poskytovani informaci. (Nicholls a Opal, 2005)

3.3 Fair trade v Ceské republice

Tato kapitola se vénuje historii fair trade na uzemi Ceské republiky, jeji propagaci
a prodejnim mistim. Také organizaci Fairtrade Cesko a Slovensko a spotiebé fair trade

produktl v tuzemsku.

3.3.1 Historie a vyvoj fair trade v Ceské republice

O fair trade na tizemi Ceské republiky se hovoii teprve od roku 1994, tj. od okamziku, kdy
prazsky sbor Ceskobratrské cirkve evangelické zalozil pod nadaci Jeden svét obchod
s fairtradovym femeslnym zbozim (Jeden svét, 2010). K nejvétSimu rozvoji poveédomi
o tomto konceptu a jeho rozmachu pomohlo ob¢anské sdruzeni Spolecnost pro Fair Trade
a rozvojové vzdélavani (zalozena v roce 2003 a od roku 2010 nesouci nazev NaZemi-
spoleCnost pro fair trade), ktera zacala s prodejem fairtradovych potravin v brnénské
prodejné. Nelze opomenout ani dilezity okamzik zalozeni Asociace pro Fair Trade (v roce
2004 nadaci Jeden svét a Ekumenickou akademii Praha) a otevieni prazského obchodu

s prodejem fairtradovych potravin. (NaZemi, 2021c; 2011)
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Od roku 2008, kdy byla oteviena kavarna s prazirnou Mamacoffee v Praze, se zacalo
s dovozem a prazenim zelené kavy. Postupem casu se pocet kavaren rozSifoval a do
podvédomi zakaznik se diky jejich nabidce dostal i férovy caj, titinovy cukr a dalsi
produkty (Mamacoffee, 2015).

Cil stat se zastupcem Fairtrade International byl naplnén v roce 2009, kdy Asociace pro Fair
Trade podepsala kontrakt a zaCala pouzivat i ochrannou znamku Fairtrade. Po pfejmenovani
asociace na Fairtrade Ceska republika se v roce 2014 po sloueni zajma se Slovenskou
republikou piejmenovala znovu, a to na Fairtrade Cesko a Slovensko (Fairtrade Cesko

a Slovensko, 2012).

3.3.2 Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko

Zajmové sdruzeni pravnickych osob Fairtrade Cesko a Slovenko, z.s. (zaregistrovany
v obchodnim rejstiiku jako spolek) se maze pysSnit krome Clenstvi v Fairtrade International
1 ¢lenstvim v World Fair Trade Organisation a od roku 2010 neméné€ vyznamnym ¢lenstvim
v Ceském foru pro rozvojovou spolupraci (FoRS) (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021p). Pro
zahrani¢ni styk pouziva anglicky nazev Fairtrade Czech Republic and Slovakia. Cilem
tohoto spolku je dle jejich Stanov:
- zvySovani obecného povédomi o fair trade, jeho principech a cilech a posilovani
diveéryhodnosti systému fair trade,
- podpora dovozu, certifikace a prodeje fair trade vyrobkt a zvySovani jejich podilu
na trhu,
- dohled nad spravnym uzivanim znamky FAIRTRADE®,
- budovani kapacit v oblasti podpory a prodeje fair trade (Fairtrade Cesko a Slovensko,

2015).

Fairtrade Cesko a Slovensko zahrnuje nékolik dalsich neziskovych organizaci a firem mezi
které patfi dle Ransoma (2011) kavarna Mammacoffee (kapitola 3.3.1), NaZemi —
spoleCnost pro fair trade, Jeden svét a také: Ekumenicka akademie Praha (obcCanské sdruzeni
publikujici zejména o udrzitelném zivoté), Fair Trade Centrum, s.r.o. (dovozce fairtradovych
vyrobkt pro maloobchod) a Fairoveé s.r.o. (dovozce férového zbozi pro ¢ajovny, kavarny,

bio obchody a restauracni zafizent).
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3.3.3 Propagace a podpora fair trade v Ceské republice

Podpora rozvoje fair trade je dle Stanov spolku (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2015) jednim
z hlavnich poslani Fairtrade Cesko a Slovensko. Sifi osvétu a informovanost o fair trade,
provadi reprezentaci hnuti v zahraniéi, propojuje aktéry fair trade v Ceské republice i na
Slovensku a buduje davéru v tento koncept. Za tim ucCelem porada akce a kampané jako

Fairtradova mésta, Fairtradové Skoly nebo Fairtradové snidan¢.

Fairtradova mésta

I kdyz projekt Fairtradovych meést vznikl jiz pted vice nez 20 lety (ve Velké Britanii),
v Ceské republice se zacal rozvijet az po roce 2011, kdy uz po svété bylo vice nez 890
Fairtradovych mést (NaZemi, 2021b) . Prvenstvi v tomto ohledu ziskala mésta Litoméfice
a Vsetin, ktera se tak zaclenila mezi ostatnich 1600 Fairtradovych mést ve 26 statech
(Fairtradova mésta, 2021b). Cesta k ziskani takového statusu v§ak neni mnohdy lehka, mésto
se muze pysnit timto oznaCenim az v piipade, ze splni kritéria (vytvori fidici skupinu, zajisti
podporu fair trade, vCetné medialni, zajisti dostupnost fairtradovych produkti v mistnich
kavarnach a obchodech apod.) (Fairtradova mésta, 2021c; Fair Trade Towns, 2021; Fairtrade
Cesko a Slovensko, 2021h).

Fairtradové skoly

Pozadat o ziskani tohoto statusu muze Skolské zafizeni na jakémkoliv stupni vzdélavani.
Prvenstvi i zde ziskaly Litoméfice se svou ZS Masarykova a dale SS a JS Volyné. V roce
2014 statutu nabyla i Fakulta tropického zemé&délstvi na Ceské zemé&dg&lské univerzitd
v Praze. K datu 3.8.2022 bylo v Ceské republice takovych zafizenich 35 a 14 jich &ekalo na
schvaleni zadosti (s nimi i Provozn& ekonomicka fakulta Ceské zemédé&lské univerzity)
(Fairtradové skoly, 2021). Na tomto misté lze zminit ¢innost spolku Be Fair z Fakulty
Tropického zemédélstvi Ceské zemé&d&lské univerzity, ktery zvysuje studentim povédomi
v ramci fair trade. Cast fidici skupiny je sloZena ze studentt Provozné ekonomické fakulty
Ceské zemedélské univerzity. Spolek pofada béhem roku akce s nazvem , International Fair
Party” a ,Férova svaca“. Na obou fakultach jsou automaty s fairtradovymi potravinami
a automaty s fairtradovou kavou od Delikomatu (Be Fair, 2019).

I Skolska zafizeni musi pfi cesté k ziskani statutu Fairtradova skola splnit fadu kritérii — musi
zalozit fidici skupinu (kde jsou €lenové i studenti), podporovat fair trade ve Skole, poradat

akce pro vefejnost, zaradit téma fair trade a udrzitelny rozvoj do vzdélavani a téz
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zprostiedkovat prodej a nakup fairtradovych vyrobk na pudé skoly (Fairtradové Skoly,
2021).

Fairtradové urady, cirkve a nibozenské spole¢nosti
Soucasti kampané Fairtradova mésta je i snaha cirkve, nabozenskych spolecnosti i urada

o spravedlivy obchod, spravedlivy svét a globalni odpovédnost (Fairtradova mésta, 2021a).

Férova snidané

Mnozi jisté znaji akci na podporu férového obchodovani Svétovy den pro fair trade, ktera se
kona pravideln& od roku 2011 druhou kvétnovou sobotu na uzemi Ceské republiky. A lze
vysledovat, ze rok od roku pfibyva mést, kde je takova akce poradana (v roce 2011 celkem

46 mést, v roce 2019 jiz 190 a v roce 2021 204). (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021j)

3.3.4 Prodejni mista a spotieba fair trade produktu v Ceské republice

Tak jak se dostava do podvédomi obcanti problematika spravedlivého obchodu, roste
potieba nakupu fairtradovych produkti i v Ceské republice. Sortiment nenabizeji uz jen
specializované prodejny, ale 1 e-shopy, obchodni fetézce, kavarny, trzisté, obchody se
zdravou vyzivou ¢i gastronomicka zafizeni.

Co do poctu jsou nejsilnéji zastoupeny obchody s kavou a s €aji. S rostouci snahou zdravého
zivotniho stylu v populaci vSak stoupa i poptavka po bio, pfirodni ¢i veganské kosmetice,
a tak pfibyva obchodi nabizejicich piipravky na télo, vlasy nebo dopliky stravy (Body Shop,
BIOOO). A lze zminit 1 obchody s oble¢enim (Bio4Bed, Nila Living).

Asi nikoho nepiekvapi, ze vyborny odbyt maji fairtradové kvétiny a banany. Jen fezanych
kvétin se v Ceské republice a na Slovensku prodalo pied dvéma lety pies 748 tisic kusg,
bananu 508 tun. V dobé covidové zacaly s prodejem fairtradovych kvétin i1 fetézce Kaufland
a Lidl. (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021r).

Na prednich piickach v objemu prodaného zbozi se v Ceské republice i na Slovensku drzi
kava. Jen vroce 2020 se prodalo pfes 1,3 tisice tuny (neprazené). Prvenstvi ma ale
jednoznacné fairtradové kakao, kterého se v Cesku a na Slovensku prodalo v roce 2019 pies
2,8 tisice tun a v roce 2020 dokonce vice nez 4 tisice tun. Oproti tomu spotieba baviny byla
v letech 2018 a 2019 stabilni a nasledné v roce 2020 vzrostla na 326 tun. Bavlnu je mozné
zakoupit napfiklad v obchodnim fetézci Lidl nebo v sitich drogerie dm drogeriemarkt, kde

se prodalo v roce 2020 o 69 % vice. V tomto vyCtu nemize chybét zminka o prodeji
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titinového cukru, jehoz se na tuzemském trhu prodalo pres 115 tun. (Fairtrade Cesko

a Slovensko, 20215s)

Pro ziskani pfehledu o mnozstvi primarnich surovin pro vyrobu fairtradového zbozi pro
Cesky a slovensky trh byla sestavena tabulka 2, jejimz podkladem byly udaje z Vyro¢nich
zprav Fairtrade Cesko a Slovenko, z.s. Udaje jsou uvedeny v kilogramech, pouze fezané riize

jsou v kusech.

Tabulka 2 - Objem prodanych produktd fair trade v CR a SR

komodita

kakaové cukrova fezané
rok kava boby caj titina bavlna banany raze
2016 529 988 327 966 10 400 56918 - - -
2017 650 538 823 665 6774 111 725 71745 - -
2018 930612 | 2024525 | 22177 111 890 228 342 - -
2019 | 1200583 | 2 886 486 7935 115 024 229 698 1376 -
2020 | 1383865 | 4044 801 - 115598 | 326714 | 508399 | 748 160

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fairtrade Cesko a Slovensko (2018; 2019b; 2020b; 2021s)

3.4 Vymezeni generaci

Tato kapitola je zaméfena na definovani pojmu generace a celkové vymezeni generaci. Je
popsana ticha generace, baby boomers generace, generace X, Y, Z a alfa. Vétsi ¢ast kapitoly

je poté vénovana generaci X a Y, které jsou pfedmétem zkoumani této prace.

Generace

Prodejci by si meli umét své zakazniky rozdélit do urcitych segmenta dle vlastnosti, znaku,
nakupniho chovani nebo potieb. Jednim pfistupem k segmentaci zakaznikd je jejich
generacni vymezeni, kdy jsou generace rozdéleny podle véku nebo data narozeni. Jandourek
(2007) popisuje generaci jako: ,, Seskupeni pribuznych vékovych skupin nebo rocnikii, které
prosly socializacnim procesem v podobnych historickych a kulturnich podminkach®. Za
generaci je dle Langhamrové (2007) povazovana skupina lidi, kteti maji shodny kalendarni
rok narozeni, ale lze tento termin pouzit i pro skupinu osob s podobnymi potfebami, vzorci
chovani a charakteristikou. Dle Kabatka (2018) je generace velka socialni diferencovana

skupina osob spojena podobnym stylem jednani a mysleni.
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V dnesnim svéte je pojem generace pouzivan Sirokym zpisobem a vénuje se mu spousta
autort. Kazdy pak déli generace lehce odlisné s tim, Ze se jednotliva Casova obdobi mnohde
prekryvaji, ale v priméru se vétsina autorti shoduje. Osoby narozené piiblizné ve stejné dobé
navstévuji spolecné Skolni zafizeni, nastupuji do povolani nebo si vybiraji partnery. Tyto
skupiny lidi mohou mit odli§ny rok narozeni, ale da se u nich shodné uvést, Ze se narodili do
ptiblizné podobné doby, jde napftiklad o ,,pocitacové generace™ nebo , valeCné generace".
Clovék se miize narodit do ti let na obou stranach (zagatku nebo konci) generace a stejné
do ni muze patfit, protoze bude mit vlastnosti generace (CGK, 2016). Pojem generace je
obsahoveé podobny pojmu vrstevnici ¢i kohorta, jedna se tedy o skupinu jedinct narozenych
v kratkém ¢asovém rozmezi ¢i jednom roce (Kabatek, 2018). Kohorta oznacuje soubor osob,
které byly vjednom roce nositeli urCit¢ demografické udalosti (kromé narozeni)
(Langhamrové, 2007). Hlavni rozdily rozhodné nejsou v Casovém vymezeni generaci, ale
v aspektech, kterymi je dana skupina charakteristicka. Je to hlavné z davodu, Ze nékteré
kulturni a historické udalosti mohly ovlivnit urcitou cast populace, ale tfeba minuly
vrstevniky z jiné Casti svéta. Rozdily mezi generacemi se prohlubuji a za jeden z dGvodu je
povazovana rychla zmeéna spolecnosti. Dle van den Berg (2020) byli prvnimi kdo rozdélil
skupiny do generaci William Strauss a Neil Howe, ktefi vroce 1991 vydali knihu

,Generations: The history of america’s Future”, ve které jednotlivé generace

charakterizovali. Jedna generace trva 25 — 30 let, ale ¢im dal tim vice se Casové rozpéti
generace zkracuje (Jandourek, 2007). S kazdou novou generaci se fika, Ze je schopna ucinit
jakykoliv novy zacatek (Kabatek, 2018). Vysekalova (2011) hovoii o segmentaci jako
o vytvareni ,,generacnich typt“, kdy jsou generace charakterizovany datem narozeni. Diky
rozdéleni spotiebiteli na generace je nasledné jednodussi si uvédomit spotiebitelovo

chovani a nakupni rozhodovani.

Jak bylo uvedeno vySe, vymezeni generaci dle autort se nepatrné lisi a je to napriklad
z divodu raznych zemépisnych oblasti, rozdilné charakteristiky v odlisnych castech svéta
a také velkych milnikd ovliviyjicich dané generace (CGK, 2020). Horvatova, Blaha
a Copikova (2016) rozdé&luji generace nasledujicim zptisobem:
- Ztracena generace — jedinci narozeni mezi lety 1883-1900; jedinci, ktefi bojovali
v prvni svétové valce, diky tomu jsou obCas oznacovani jako ,,Generation of 1914

- Velka generace — veterani bojujici ve druhé svétové valce, narozeni mezi 1901-1925
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Ticha generace — Clenové oznacovani také jako Silent Generation nebo Pre-Boomers,
jedinci narozeni mezi 1925-1945, jsou brani za déti Velké hospodarské krize

- Generace Baby Boomers — povale¢né obdobi, Clenové narozeni mezi 1946-1964

- Generace X — pfiblizn€ narozeni 1965-1981

- Generace Y —jedinci narozeni 1982-1995

- Generace Z — piiblizn€ narozeni 1996-2010

- Generace Alfa — pfiblizné vymezeni narozeni 2011-2025.

Ticha generace

Osoby patfici do tiché generace jsou nékdy také oznaCovani jako generace ,,staviteli“ nebo
Ltradicionalisti. Zaméfovaly se na pracovni kariéru, dokazaly dobfe prezit ve slozité dobé
a védely o mozném nebezpeci vyjadiovani svého nazoru. Odtud také prameni nazev této
generace. Typickym rysem pro tuto generaci narozenou v letech 1925 — 1945 (CGK, 2016;
Forbes, 2021; Horvathova et al., 2016) bylo rovnéz prizpisobivé chovani (Bergh a Behrer,
2013).

Baby boomers

K oznaceni lidi narozenych v pribéhu ekonomické prosperity po druhé svétové valce se
vyuziva pojem ,,Stastna generace* a &ita jedince narozené mezi lety 1946-1964 (Horvathova
et al., 2016, CGK, 2016; Pew Research Center, 2021). Baby boomers jsou spojeni hlavné
s naristem porodnosti v povalecném obdobi (Howe a Strauss, 2000). Narodili se do
optimistického a rostouciho svéta po druhé svétové valce a jsou soutézivi a idealistiCti.
S vysokou porodnosti se v§ak objevil problém s preplnénim skol a univerzit, téz pracovnich

pozic bylo malo a tak se tvrdé soupefilo (Berg, 2020).

Generace X
Hovori-li se dale o generaci narozenych osob piiblizné od pocatku 60. let do pielomu 70.
a 80. let 20. stoleti, vyuziva se oznaceni ,,generace X (Pew Research Center, 2021; Howe

a Strauss, 2000; Bergh a Behrer, 2013).

Generace Y

Nasledovniky generace X se staly clenové generace Y, tj. osoby narozené pfiblizné od 80.let
minulého stoleti do prelomu 20. a 21. stoleti (Berg, 2020; Howe a Strauss, 2000; Klapilova
Krbova, 2016).
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S ohledem na obsah této prace je generaci X a Y vénovan prostor v kapitolach 3.4.1.,3.4.2

a3.4.3.

Generace Z

DalSi generacni skupina zacala prichazet na svét po roce 1996 (Horvathova et al., 2016;
CGK, 2016; Bergh a Behrer, 2013) popiipadé az na prelomu tisicileti (Berg, 2020; Pew
Research Center, 2021). Tato generace nema materialni nedostatek, ale postrada kontakt
s piirodou (Berg, 2020). Jedna se o online generaci, ktera nezazila dobu bez internetu a jejich
nakupy jim obstaravaji rodice (Forbes, 2021). Jejich zivot je od pocatku spojen s modernimi
technologiemi, které jsou soucasti jejich kazdodenniho zivota (Forbes, 2021; Bergh
a Behrer, 2013). Tato generace se snazi fesit problémy ,, po svém™ a snazi se obchazet tradicni
spoleCenska feSeni (Chum, 2013). Celkové se jedna o sebevédomou generaci, od mladi

zaméfenou na jeden obor, ve kterém maji potfebu se zlepSovat.

Generace Alfa

Generace Alfa neboli Always-On Generation zahrnuje jedince narozené v 21. stoleti.
Nezazili dobu bez internetu, a tak veskeré informace, pfistup k lidem a znalostem hledaji
praveé tam. Jedinci jsou netrpélivi, snazi se co nejrychleji uspokojit své potieby a nejsou
ochotni o problémech dlouze uvazovat (Horvathova et al., 2016). Tato generace je

povazovana za zasadni zlom v d€jinéach lidstva (Chum, 2013).

Casopis Forbes (2021) ve spolupraci s agenturami PR Konektor a NMS Market Research
vytvoril tabulku s charakteristickymi znaky generaci. V tabulce 3 je zobrazen vycet téch
nejpodstatnéjSich rysu v oblasti zivotnich hodnot, za co nejvice dana generace utraci penize,
jaké jsou dominantni technologie pro danou generaci a v neposledni fad¢, jak jedinci udrzu;ji

vztahy.
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Tabulka 3 - Generace podle Forbes

Generace Valecna generace | Baby Boomers | Husakovy déti | Milenialové | Generace Z
Casové vymezeni] do roku 1945 1946-1967 1968-1982 1983-1997 | po roce 1998
. Klidny zivot, | “LoSmya ,
, . klid, izolace, ; .| spojeny opravdovi
.. , mir, rodina, .. ) vlastni bydleni .. .
Zivotni hodnoty , Zlvot sam pro . zivot s pratele a
zdravi a finan¢ni .
sebe ., | dostatkem zazitky
zabezpeceni .
penéz
dukladné si . -
. ne - vydélavaji, | nakupuji jim
L, . L, ) hledaji . N ..
Za co utraci spofi a neutraci za rodinu . . aby sipak [rodice, chtéji to
informace pred L, . ,
, mohli uzit | co je moderni
nakupem
radio, novin knihy,
. , noviny, . . . o . .
Dominantni y’ Casopisy, mobil, pocita¢, |MP3, chytry| dotykové
i gramofonové . o
technologie televize, walkman telefon displeje
desky
telefony
Udrzovéni mnoho
\ osobni setkavani | e-maily, sms radi volaji | aplikaci pro Youtube
vztaht o
komunikaci

3.4.1 Generace X

Zdroj: (Forbes, 2021)

Generace X, nekdy oznaCovana také jako Gen X, baby busters i post boomers, je generace

ptichazejici po baby boomu. Tato generace je v Ceském prostiedi ¢asto nazyvana ,,Husakovy

déti“ (Forbes, 2021). Jde o jedince narozené v Ceskoslovensku v dob& normalizace, kdy byl

prvnim tajemnikem Komunistické strany Ceskoslovenska a od roku 1975 prezidentem

Gustav Husak. Motyl in Horvathova et al. (2016) oznacuje touto generaci jedince vyruastajici

v dobé rodinné, finan¢ni a spoleCenské nejistoty.

V nasledujici tabulce 4 jsou vypsani autofi a jejich ¢asové pojeti generace X. Dle vétSiny

autoru se zacina generace X datovat rokem 1965 a konc¢i na prelomu 70. a 80. let 20. stoleti.

Formativni roky této generace se uvadi mezi 20 az 25 lety (Chum, 2013). Pro tuto praci bylo

zvoleno ¢asové vymezeni dle Strausse a Howeho (2000) podle kterych je generace X

definovana roky narozeni 1961-1981.
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Tabulka 4 - Casové vymezeni generace X

Casové vymezeni Autori
1961-1981 Berg (2020), Howe a Strauss (2000)
1965-1976 CGK (2016), Jandourek (2012)
1965-1979 Kotler (2007), Bergh a Behrer (2013)
1965-1980 Chum (2013), Pew Research Center (2021)
1965-1981 Horvathova et al. (2016)
1967-1977 Vysekalova (2011)
1968-1982 Forbes (2021)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Na svét se divaji pozitivne az v Case, kdy uz maji urCeny styl zivota, maji zalozenou rodinu
a celkové hodné Casu vénuji praci, proto nemaji ¢as na cestovani. Volba dovolené zalezi na
tom, co je nejlepsi pro rodinu a Casto voli tuzemskou dovolenou pred dovolenou v zahrani¢i.
Prace je pro né prioritou, postavena 1 pred jejich vlastni rodinou (Horvathova et al., 2016).
Kotler (2007) dodava, Ze je pro né€ uspokojeni z prace a povySeni dalezit€jsi nez osobni
Stésti. Umi velmi tvrd€ pracovat a pres€asové hodiny berou za normalni jev. Vydélané penize
a pocit, ze néco vlastni, je pro n¢ nejdilezitéjsi hodnotou (Berg, 2020). Naopak Vysekalova
(2011) uvadi, ze se citi silni, kdyz prozivaji uspéch, ale tento pocit uspéchu nema nic
spolec¢ného s penézi. Dle Horvathové et al. (2016) penize pro tuto generaci maji obrovskou
hodnotu. Generace X ov§em méla velké problémy s hledanim prace, nebot’ se do pracovniho
procesu zapojila v dobé ekonomické recese (Jandourek, 2012). Déti generace X travily doma
hodné Casu samy, zejména kvuli pracovnimu vytizeni rodicu a nezalezelo, zda byly z uplné
rodiny ¢i mély rozvedené rodice (Berg, 2020). Pravé u této generace je zaznamenan zvyseny
pocet rozvodi (Horvathova et al., 2016).

Uz za doby komunismu se museli tito jedinci umeét prosazovat, protoze jich bylo mnoho.
Nebylo misto v porodnicich, ve skolach bylo malo zkouskovych termind, pfi koupi auta ¢i
bytu se zapisovali do poradnikd — kdo byl rychly a dfive se zapsal, mél vyhrano. Obecné ale
generace neméla spoleCny cil, kazdy jedinec mél své , zivotni X za kterym si Sel, a nebo
v opacném piipadé se rozhodl zadné zivotni X nehledat (Chum, 2013). Naopak Kubatova
a Kudelkova in Horvathova et al. (2016) berou generaci X jako heterogenni skupinu jedinct
ve vSech oblastech, ktefi jsou nezavisli individualisté s ambicioznimi cili. V1iv najejich zivot
mél 1 vznik n€kolika uméleckych hnuti, politickych teorii, vznik subkultur a celkovy rozpad

popkultury. Pravé tyto faktory je formovaly a vytvoftily z generace X jedince vyzadujici vice
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volnosti a pravomoci, ktefi jsou schopni vnimat a prozivat nékolik Zivotnich stylti v jenom
okamziku (Chum, 2013).

I kdyz generace X vnima svou nedokonalou technologickou zdatnost, citi se dobfe, pokud
je online. A presto, ze jsou aktivni na sociadlnich sitich, upfednostiuji telefonovani pred

psanim zprav.

3.4.2 GeneraceY

Generace Y, nazyvana téz jako Milenialové, Echo Boomers Generation, Generace Why?,
iGeneration, Generation Me nebo Net generation (Bergh a Behrer, 2013; Horvathova et al .,
2016). Prisla na svét do obdobi miru a klidu a od poc¢atku zivota ji doprovazely technologie.
Rovnéz u této generace nepanuje velka shoda na definici jejiho Casového vymezeni. Praveé
odlisné casové definice raznych autort byly podkladem pro vytvofeni piehledu
zapracovaného do tabulky 5. Vysekalova (2011) neudava roky narozeni, ale pojednava
o jedincich narozenych v osmdesatych a devadesatych letech. Pro tuto praci bylo vybrano
casové vymezeni dle Strausse a Howeho (2000) podle kterych je generace Y definovana

roky narozeni 1982 az 2000.

Tabulka 5 - Casové vymezeni generace Y

Casové vymezeni Autori

1977-1994 Noble et al. (2009), Kotler (2007)
1977-1995 CGK (2016)

1980-1995 Chum (2013)

1980-1996 Bergh a Behrer (2013)
1980-2000 Klapilova Krbova (2016)
1981-1996 Pew Research Center (2021)
1982-1995 Horvatkova et al. (2016)
1982-2000 Howe a Strauss (2000)
1982-2004 Berg (2020)

1983-1997 Forbes (2021)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Rodice generace Y svym potomkum davaji moznost zazit hodné cestovani, sportu, hudby
nebo uméni (Bergh a Behrer, 2013). Dle Vysekalové (2011) se pfimo jedné o hyckané déti
milujicich rodica. Prilisna péce rodict mnohdy zpuasobila pohodlnost mladych lidi, proto
zustavaji dlouho doma s rodiCi a uzivaji si jejich ochoty i v dospélosti (Bergh a Behrer,

2013).
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Jde o generaci pozadujici vysokou zivotni urover, ktera klade diiraz na svou socialni jistotu
a osobni uplatnéni. Je pro ni dilezity osobni zivot, ktery predchazejici generace X davala do
pozadi svych zajmu. Svij zivot jedinci z této generace neobétuji praci, naopak se snazi, aby
méli flexibilni pracovni dobu ¢i aby mohli vyuzivat prace z domova a méli vice volného
Casu na rodinu (Horvathova et al., 2016). Svou praci nevybiraji podle smysluplnosti, ale
spiSe podle jejiho financniho ohodnoceni a spoleCenského uznani. Pracuji efektivné
a flexibiln¢, ale je pro né€ dulezité, aby jim prace pfinasela nové vyzvy a svobodu
(Horvathova et al., 2016). Flexibilitu spatfuje Vysekalova (2011) ve vSech sférach jejich
zivota, kdy napftiklad chtéji, aby bylo zbozi dostupné kdekoli a kdykoli.

Milenialové chtéji cestovat, poznavat nové zemé, sbirat zazitky a zazit dobrodruzstvi.
Zarovei jsou 1 tymovymi hraci a spoluprace jim ned¢la problém, nebot’ jiz od mladého véku
navstévovali rizné zajmové krouzky nebo zpracovavali skupinové projekty ve skole (Bergh
a Behrer, 2013).

Milenialové poslouchaji stejnou hudbu, nosi témér stejné obleCeni, zajimaji se o podobné
véci a chodi do stejnych restauraci bez ohledu na to, z jaké zemé pochazi. Velka Cast zije
s rodici €1 v pronajatém byté s prateli. Nemaji radi zavazky a penize povazuji za prostiedek,
proto jim nedéla problém se zadluzit. Podstatné je pro né uzit si. (Berg, 2020) To, ze nemaji
problém si vzit hypotéku, Gvér ¢i pajcku potvrzuje Horvathova et al. (2016). I prodejci se
snazi cilit na tuto generaci pomoci modernich technologii a socialnich siti, nebot’ generace
Y nakupuje pohodlné a jednoduse prevazné pres internet. Nakupni chovani milenialt je
ovlivnéno reklamami, socialnimi sitémi, recenzemi znamych atd., kdy nevénuji piislusnou
pozornost cené ¢i dulezitosti pofizovanych véci. Presto, ze nakupuji zbozi a sluzby
jednoduse pres internet, zabere jim spoustu Casu vybrat si to ,,spravné®. Buduji si tim svou
image, dbaji na faktor jedineCnosti, proto se také napi. rozhodnou podpofit tuzemské
navrhare. (Forbes, 2021; Berg, 2020; Vysekalova, 2011; Bergh a Behrer, 2013)

Generace Y je od mladi obklopena technologiemi, které povazuje za samoziejmost. Diky
nim je schopnd udrzovat socialni vazby, zivot v komunité a pouziva je i pro radost a potéSeni.
Kotler a Keller (2013) ji vystizn€ nazyvaji neustale ,,pfipojenou” generaci s potiebou
komunikovat s prateli, hrat pocitaCové hry, sjizdét internet, stahovat hudbu ¢i filmy. Jsou
schopni délat vice véci najednou, nede€la jim problém prohlizet internet a zaroven poslouchat

hudbu a diskutovat s kamarady (Vysekalova, 2011).
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Dle Chuma (2013) se jedna o generaci, ktera neveéii statu, vzdelani, rodin€ ani kariére.
Naopak se ale milenidlové neboji zmén a jsou flexibilni (Berg, 2020). Motyl (2014) definuje
zakladni otazky této generace takto: Pro¢ jsme tady? Kde mam telefon? Jaky ma zivot smysl?
nebo Najdu to na Googlu?

Milenialové byli vychovani v dobé, kdy jim byl dan prostor pro jejich vlastni nazor a to
hlavné v ramci rodiny, kdy rodice jejich nazor brali v potaz (Bergh a Behrer, 2013).

Podle Vysekalové hraje pro generaci Y dilezitou roli i otazka ekologie. S timto ale
nesouhlasi Bergh a Behrer (2013), ktefi tvrdi, ze ochrana zivotniho prostfedi je vysledkem

soucasné doby.

3.4.3 Rozdily mezi generacemi X a'Y

Generace X 1 Y zahrnuje lidi, jejichz biologicka podstata je stejna, avSak doba, ve které
vyrustaly, je odlisna a méla vliv na jejich Zivotni styl, jejich celkové vzezieni, praktické

zkuSenosti, potieby nakupu ¢i postoj k pracovnim povinnostem.

Rodina

Rodinné zazemi generace X bylo poznamenané zvySujici se rozvodovosti a zivotem bez
jednoho z rodi¢i. Rodinna i spoleenska nejistota ovlivnila jedince z této generace natolik,
ze se stavali samostatnymi a vynalézavymi a vyvijeli maximalni usili pro zaji§téni
StastnéjSiho zivota pro své potomky. Nasledna generace Y ma lepsi vztahy s rodici a dle
Bergha a Behrera (2013) se 80 % osob ztotoziuje sklasickym vnimanim rodiny
a uzaviranim manzelstvi. Rovnéz tato generace na rozdil od generace X ma vétsi snahu
vénovat se svému zameéstnani. Kdezto generace X ma sklony k péci o rodinu (Kmosek,

2020). Ipsos (2011) uvadi, ze ob€ generace stavi rodinu na prvni misto svych priorit.

Hodnoty

Generace X dba dle Forbes (2021) na financni zabezpeceni, klidny zivot a bydleni ve
vlastnim. Generace Y se pak snazi uzivat zivota, nabyvat pocitu §tésti a spokojenosti, a to
i s dostatkem financnich prostiedku.

Milenialové jsou také Casto povazovani za nazorovou generaci, ktera dokaze prizpusobit své
nazory a je pro né dulezitéjsi se domluvit nez mit posledni slovo (Chum, 2013). Generace X
dava prednost pfimému kontaktu slidmi, generace Y potom méné, nebot je diky

technologiim schopna rychle a neustidle komunikovat pfes socialni sit¢ (Bergh a Behrer,
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2013). Dle Ipsos (2011) jsou zakladni zivotni hodnoty a priority u obou generaci dost
podobné.

Prace

Lidé generace X maji daleko vice prace, nez meéli jejich rodi¢e. Do prace dochazi poctivé
a dlouhé roky setrvavaji v jednom zaméstnani bez nutkani ji ménit. Nez tymovi hraci jsou
spiSe individualisté, ktefi maji podnikatelského ducha. Mysli si, ze jejich praci nezvladne
nikdo jiny lépe nez oni sami. (KmoSek, 2020; Chum, 2013) V dospivéani se museli naucit
samostatnosti, ktera se projevuje pravé v zaméstnani v jejich nezavislosti na ostatnich
pracujicich. Prace je pro generaci X prioritou, které je v nékterych piipadech schopna
obétovat 1 rodinny zivot. (Horvathova et al., 2016; Chum, 2013)

Milenialové nechtéji prozit cely zivot v jednom zaméstnani a radi jich vystiidaji nékolik.
Pozaduji co nejvice volného Casu a nechtéji v praci travit dlouhé hodiny. Pruzna pracovni
doba a atraktivni plat jsou pro né velmi stézejni. Prace presCas je neoblibend. Nemaji
problém vyplatu investovat do svych zalib ve volném cCase, nebot penize pro né
nepredstavuji smysl prace, ale jsou prostfedkem k dosazeni jejich prani. Dilezitym faktorem
je pro n€ vyznam prace, kterou zastavaji a moznost pripadného rastu. (Kmosek, 2020) Jsou
schopni pracovat na vice ukolech zaroveini a na rozdil od generace X jsou tymovi hraci
preferujici praci v tymu ¢i skupin€. Generace X po zalozeni rodiny odsune praci do pozadi,
ale naopak milenidlové se snazi skloubit rodinny zivot s tim pracovnim. Proto vyuzivaji

napfiklad praci z domova nebo Casteény tivazek.

Nakupni chovani

Generace X se pfed svym ndkupem chova obezietné, nejdiive si vyhleda co nejvice
informaci, jak dany produkt nebo sluzba funguje a jaka je jeho cena u riznych dodavatelt
a poté provede vlastni nakup. Dle Himmela (2008) je nezbytné vysvétlit, pro€ jsou funkce
produktu ¢i sluzby nezbytné a celkové zakaznikovi objasnit fungovani produktu. Toto
chovani je vysledkem nejistot, které za zivot poznali, proto si moc dobie uvédomuji hodnotu
véci (Kotler, 2007). Znacky produkti slouzi této generaci k udavani urcitého statutu (Bergh
a Behrer, 2013). I kdyz maji zkuSenosti s technologiemi, pfesto davaji prednost osobnimu
nakupovani pred nakupovanim v on-line prostredi (Vysekalova, 2011).

Generace Y naopak vyhledava produkty tak, aby co nejvice odpovidaly jejich potfebam.

K tomu vyuziva ve velké mife internetu, kde nema problém si vyhledat veskeré souvisejici
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informace o produktech a nasledné si je ,,na dalku“ zakoupit. (Vysekalova, 2011) Na rozdil
od generace X je pro né nakupovani formou zabavy a nakupuji to, co se jim libi, 1 kdyz napft.
véc nutné nepotiebuji (Bergh a Behrer, 2013). Zbozi potizuji bez ohledu na cenu a ¢asto jsou
mezi prvnimi, ktefi zkousi nové vyrobky a davaji to o sobé védét (Ipsos, 2011). Vice nez
polovina jedinct upfednostiiuje znaCkové zbozi a nema problém produkt zakoupit u jiného
dodavatele za vyhodn¢jsi cenu, nejedna se tedy o pfili§ loajalni zdkazniky (Ipsos, 2011;
Vysekalova, 2011).

Generace X je velmi skepticka, co se tyCe reklamy, ale v dobrém na né pusobi, kdyz je
reklama vtipnd a upfimna. Ma rada slevové kupony a zakaznické karty. (Kotler, 2007;
Forbes, 2021) Naopak generace Y pozaduje, aby byla reklama pravdiva a preferuje jeji
vielost, otevienost, autenticitu a ironii (Bergh a Behrer, 2013). Reklama je pro milenialy

soucasti zivota od malicka, proto je dilezité je umét zaujmout.
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4 Prakticka c¢ast

Podkladem pro vytvoreni praktické ¢asti prace bylo zajisténi dotaznikového Setfeni. Toto se
zaméfovalo na zmapovani spotiebitelskych preferenci generace X a Y v souvislosti
s obchodnim konceptem fair trade v Ceské republice.

Primarni data vyplyvajici z dotaznikovych otazek jsou zpracovana do tabulek a graft
a nasledné pouzita v dalsi Casti prace kvypoétu y? testu nezavislosti pro testovani

stanovenych nulovych hypotéz.

4.1 Dotaznikové Setreni

Na webovych strankach vyplnto.cz bylo za ucelem sbéru primarnich dat vytvoreno
k predmétnému tématu dotaznikové Setfeni tak, aby se ve dnech 17.6.2022 — 8.8.2022 mohlo
konat sbirani potfebnych dat. Pobidky kucasti v dotaznikovém Setfeni byly prevazné
provadény cestou socidlnich siti, prostfednictvim e-mailové korespondence a osobnich
rozhovorl (zejména se starSimi ucastniky), kdy nebylo vyjimkou vyplnéni dotazniku
v listinné podobé€ s naslednym pienosem ziskanych informaci do elektronického systému
vyplnto.cz.

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo 429 ucastniki. Bylo zacileno na generaci X (osoby
narozené v letech 1961 — 1981) a Y (osoby narozené v letech 1982 — 2000) — Casové rozpéti
definovano dle Strausse a Howeho (2000) (viz kapitola 3.4.1 a 3.4.2). Z celkového poctu
429 respondenti bylo pouze 411 relevantnich, nebot 18 respondenti neodpovidalo
vékovému rozdéleni pro generaci X a Y, a proto s nimi neni v praci dale pocitano.

Za generaci X se tak do Setfeni zapojilo 169 osob a za generaci Y to bylo 242 osob. Co se
tykd procentniho vyjadfeni navratnosti dotazniku, byla dosazena hranice 55,6 %
s primérmou dobou vypliiovani 7 minut a 40 sekund. Ke zpracovani odpovédi doslo
v programu Microsoft Office s naslednym zapracovanim do grafti a tabulek.

Vychozim materialem pro Setfeni se stal dotaznik vyhledany v datovém archivu
Sociologického tistavu Akademie véd Ceské republiky. Muselo viak dojit k jeho vyraznym
upravam a doplnénim. Nové vytvoreny dotaznik tak ve findle Cital celkem 22 otazek
rozdelenych do 3 oblasti, pficemz z toho bylo 14 otazek uzavienych a 8 polouzavienych.
Prvni oblast otazek méla za cil zmapovat obecné spotiebitelské preference respondentt.
Druhé se pak vztahovala ke konceptu fair trade: zatimco prvni otazka byla zaméfena na

znalost loga fair trade, druha se soustredila na pojem fair trade. Pokud pfi této tzv. vétvici
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otazce dotazovany odpoveédél pozitivné, pokracoval v zodpovidani otazek druhé casti
dotazniku. Pokud ovSem odpovédél negativné, postoupil hned do tfeti a zaroven posledni
oblasti otazek. Druhé vétveni bylo pripravené u otazky 12, kterou se mélo zjistit, zda osoba
nakupuje fair trade produkty. Nasledujici otdzku 13 a 14 tak mohl zodpoveédét pouze ten,
ktery odpovéedél, ze takové produkty nakupuje. Nasledujici otazka 15 byla zase urCena pouze
pro ty, ktefi fair trade zbozi nenakupuji. Treti zavéreCna oblast otazek byla urCena pro
vSechny respondenty a zjistovala jejich preferovany zptusob Cerpani obecnych informaci
a sociodemografické charakteristiky.

Celé dotaznikové Setfeni je v Pfiloze 1.

4.1.1 Vysledky dotaznikového Setireni

Jak je uvedeno vySe, dotaznikového Setfeni se celkem zuc¢astnilo 411 osob (n =411), z toho
bylo 169 osob narozenych v letech 1961 az 1981 patficich do generace X a 262 respondentt
narozenych v letech 1982 az 2000 spadajicich do generace Y. Z tabulky c¢islo 6 je tedy
ziejmé, ze generace Y tvoii nadpolovi¢ni vétSinu respondentti. Nejpocetnéjsi skupinou byli
mlads$i zastupci generace Y narozeni mezi lety 1991 az 2000 (155; 37,71 %). V praci jsou
ucastnici Setfeni rozdéleni na generaci X a Y (popiipadé je vyuzito slovni oznaceni ,,starsi
a ,,mladsi“ generace). Obé¢ skupiny jsou pak pouze pro uUcCely dotaznikového Setfeni

rozdeleny do dvou podskupin.

Tabulka 6 - Vekovd struktura respondentu

Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
G X 1961-1970 73 17,76 %
ner
enerace A 11971-1081 96 23.36 %
1982-1990 87 21,17 %
Generace Y
1991-2000 155 37,71 %

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Pti pottebé vyjadreni podilu ucastnikti z hlediska pohlavi 1ze uvést, ze v obou sledovanych
generacich mély vétsi zastoupeni zeny —tj. 55,72 % (229 zen): u generace X to bylo 53,25 %
(90 zen) a u generace Y pak 57,44 % (139 zen).

Z hlediska posuzovani nejvyssiho dosazeného vzdélani méla necela polovina respondentt
vysokoskolské vzdélani (203; 49,39 %), konkrétn€ u generace Y bylo pfiznano
vysokoskolské vzdélani u vice nez poloviny respondent (134; 55,37 %), u star$i generace

X to bylo méné (69 osob; 40,83 %).
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Z celkového poctu (n=411) byla vice nez polovina respondentii zaméstnana (253; 61,56 %).
Druhou nepocetnéjsi skupinou byli studenti, ktefi byli pouze v generact Y (72; 29,75 %),
u starsi generace X zadny student nebyl. Otazka na soucasnou situaci byla polouzaviena
a v moznosti ,,jiné“ se objevily prevazné odpovédi pracujicich studenth. Na otazku ohledné
Cistého mésicniho piijmu domacnosti nechtélo 88 respondentil odpovidat (21,41 %) a 22
odpoveéd neznalo (5,35 %). Bylo zjisténo, ze generace X nejcastéj§i pobira mésicni piijem
ve vy§i 30 000 az 44 999 K¢ — tuto odpoved zvolilo 43 respondenti (25,44 %), u generace
Y to byla (po kliknuti na moznost ,,nechci uvadét™) odpoveéd’ o stupeni vyssi nez u generace
X —1j. 45000 az 59 999 K¢ (47, 19,42 %).

V nasledujici tabulce 7 je zobrazena struktura respondentli dle pohlavi, nejvyssiho

dosazeného vzdélani, soucasné situace a Cistého mésicniho pfijmu domacnosti.

Tabulka 7 - Struktura respondent dle pohlavi, vzdéldni, situace a mési¢niho prijmu domdcnosti

respondenti celkem Generace X Generace Y
Struktura respondentu dle: Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Pohlavi
Zena 229 55,72 % 90 53,25 % 139 57,44 %
muz 182 4428 % 79 46,75 % 103 42.56 %
Nejvyssi dosazené vzdélini
Zakladni 5 1,22 % 1 0,59 % 4 1,65 %
Stredoskolské bez maturity 20 487 % 9 533 % 11 4,55%
Stiedoskolské s maturitou 140 34,06 % 64 37.87 % 76 31,40 %
Vyucen/a 26 6,33 % 16 947 % 10 4,13 %
Vy$§i odborné vzdélani 17 4,14 % 10 5,92 % 7 2.89 %
Vysokoskolské 203 4939 % 69 40,83 % 134 55.37 %
Soucasna situace
Jsem student 72 17,52 % 0 0,00 % 72 29.75 %
Jsem zaméstnanec 253 61,56 % 130 76,92 % 123 50,83 %
Jsem nezaméstnany 16 3.89 % 13 7,69 % 3 1,24 %
Soukromé podnikdm 35 8,52 % 14 8.28 % 21 8.68 %
Jsem v domacnosti, na matefské dovolené 21 5,11 % 4 2.37 % 17 7,02 %
Jsem v duchodu 9 2,19 % 8 4,73 % 1 0,41 %
Jiné 5 1.22 % 0 0,00 % 5 2,07 %
Cisty mésicni piijem domdcnosti
Do 14 999 K¢ 13 3,16 % 5 2,96 % 8 3,31 %
15000 - 29999 K¢ 43 10,46 % 18 10,65 % 25 10,33 %
30 000 - 44 999 K¢ 87 21,17 % 43 2544 % 44 18,18 %
45000 - 59999 K¢ 79 19.22 % 32 18,93 % 47 19,42 %
60 000 - 74 999 K¢ 33 8,03 % 16 947 % 17 7,02 %
75 000 - 89 999 K¢ 27 6.57 % 7 4,14 % 20 8,26 %
Vice nez 90 000 K¢ 19 4,62 % 9 5,33 % 10 4,13 %
Nevim 22 5,35% 0 0,00 % 22 9,09 %
Nechci uvadét 88 21,41 % 39 23,08 % 49 20,25 %

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022
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Dalsi socio-demograficka otazka zkoumala misto trvalého pobytu respondentl. Ceska
republika je rozdélena na 13 krajt, pficemz hlavni mésto Praha je vétSinou uvadéno jako
samostatny celek. V tabulce ¢islo 8 jsou zaznamenany vysledky ohledné mista trvalého
pobytu dotazanych. Nejvétsi podil dotazanych z celkového poctu n (411) zije v Praze (185;
45,01 %). Druha nejpocetnéjsi skupina bydli ve StftedoCeském kraji (86; 20,92 %). Nejméné
zastoupeny je Zlinsky kraj se 4 respondenty (0,97 %).

Tabulka 8 - Struktura respondent dle kraji

respondenti celkem Generace X Generace Y
Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Hlavni mésto Praha 185 45,01 % 76 4497 % 109 45,04 %
Stredocesky kraj 86 20,92 % 39 23,08 % 47 19,42 %
JihoCesky kraj 15 3,65 % 5 2,96 % 10 4.13 %
Plzetisky kraj 21 5,11 % 9 5,33 % 12 4,96 %
Karlovarsky kraj 9 2.19 % 5 2,96 % 4 1,65 %
Ustecky kraj 23 5,60 % 9 5,33 % 14 5,79 %
Liberecky kraj 9 2.19 % 2 1,18 % 7 2.89 %
Kralovehradecky kraj 11 2,68 % 4 2.37 % 7 2,89 %
Pardubicky kraj 15 3,65 % 5 2,96 % 10 4.13 %
Kraj Vysocina 6 1,46 % 4 2.37 % 2 0,83 %
Jihomoravsky kraj 11 2.68 % 1 0,59 % 10 4.13 %
Olomoucky kraj 9 2.19 % 5 2,96 % 4 1,65 %
Zlinsky kraj 4 0,97 % 1 0,59 % 3 1,24 %
Moravskoslezsky kraj 7 1,70 % 4 2,37 % 3 1,24 %

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Prvni otazka v dotazniku méla za cil zjistit, k jaké okolnosti dotazovani prihlizeji pfi nakupu
b&zného spotiebniho zbozi. Slo o polouzavienou otazku a bylo mozné vybrat 1 az 3
odpovedi. Vysledky jsou zaznamenany v grafu 1. Z celkového poctu relevantnich odpovédi
n (411) vybralo 301 ucastnika (73,24 %) jako nejdulezitejsi aspekt pro vybér zbozi praveé
jeho cenu. Na druhém misté v Cetnosti se umistila odpovéd’ sveédcici o tom, ze je to prave
kvalita kupovaného produktu, k cemu nakupujici prihlizi (takto odpovédélo 261 osob; tj.
63,50 %). Starsi generace X (n = 169) se zajima pii nakupu o ptivod zbozi vice (40; 23,67 %)
nez mladsi generace Y (32; 13,22 %). Naopak z generace Y (n = 262) zase vsadilo na
doporuceni znamého 28 respondentt (11,57 %).

Dotazovani dostali moznost uvést vlastni odpovéd’. Tuto variantu zvolilo 15 respondentt

(3,65 %), ktefi nejCastéji uvadéli svou predchozi zkuSenost (4x), zvyk kupovat dané
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produkty (2x) ¢i ohlasy od jinych (2x). Nasledovalo kritérium chuté, certifikace nebo touha

vyzkou§et néco nového.

Graf 1 - Preference respondent pfi ndkupu béZného spotrebniho zboZi
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Vw7

V poradi druhd otazka meéla zjistit, zda jsou dotazovani ochotni zaplatit vyssi Castku
v piipadé, Ze by se v cené promitaly rizné okolnosti. V grafu 2 jsou pak zachyceny celkové
vysledky za vSechny dotazané i vysledky jednotlivych sledovanych generaci.

Celkem 374 (91 %) osob by bylo ochotno pfiplatit za kvalitn€jsi zbozi a 291 osob (70,80 %)
by nemélo problém s pfiplatkem za ekologicky Setrny zptisob vyroby. Naopak dotazovani
nejsou piili§ ochotni zaplatit vyssi cenu vyrobku za naklady na propagaci a reklamu a vyssi
zisk producenta. Reklamu a propagaci by podpoiilo pouze 13,87 % (57) respondenti a zisk
spoleCnosti 13,67 % (56) dotazovanych. Vysledky této otazky jsou z obecného pohledu
a z pohledu generaci relativné vyrovnané. Respondenti z mladsi generace jsou ovSem dle

zjisténi ochotni si ve v§ech uvedenych okolnostech pfiplatit vice nez star$i generace (az na

moznost ,,Vys$§i naklady na reklamu a propagaci vyrobku®).
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Graf 2 - Ochota respondentu zaplatit vyssi cenu za vyrobek podle riznych faktori
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Dalsi otazka se zabyvala zkoumanim obecného postoje podle uréenych tvrzeni, kde mohli
vyjadfit souhlas ¢i nesouhlas za pomoci Likertovy Skaly. Nadpolovicni vétSina (212;
51,58 %) se povazuje za zodpovédného spotiebitele a slaba polovina upfednostiiuje zbozi,
které je Setrné k zivotnimu prostiedni (203; 49,39 %). Relativni vyvazenost lze sledovat
u skuteCnosti, ze ucastnici vénuji pozornost vyrobnim postupim kupovanych produkti.
Z celkového poctu dotazovanych (n =411) zaujima kladné stanovisko 38,69 % (159), kdezto
36,74 % (151) stanovisko zaporné. U generace X (n = 169) prevladalo u daného vyroku
zaporné stanovisko 42,01 % (71), zatimco u generace Y (n =242) s vyrokem spiSe souhlasilo
41,32 % (100).

Generace X a Y se liSily v ndzoru na vyrok , Vyrobky, které kupuji maji dopad na mé
zdravi“ a , Vyrobky, které nakupuji maji dopad na stav zivotniho prostiedi“. U prvniho
zminéného vyroku generace X spiSe souhlasi 36,09 % (61), kdezto generace Y spise souhlasi
v 47,93 % (116). Neutralni stanovisko zvolilo u generace X 13,61 % (23). Zastupci mladsi
generace zvolili moznost ,,nevim* pouze v 6,61 % (16) ptipadd. V ramci tvrzeni ohledné
nakupu vyrobku, které maji dopad na Zivotni prostiedi spiSe souhlasilo 34,32 % (58) starsi
generace, u mladsi generace to bylo o ¢tvrtinu vice (108; 44,63 %).

V odpovédich na otazku, jestli dotdzani ndkupem zbozi podpofi charitu, pfevazoval spiSe
negativni piistup (negativné odpovédélo 189; 45,99 %). U mladsi generace to dokonce byla
nadpolovi¢ni vét§ina (124; 51,24 %). Zcela absolutni nesouhlas vyjadiilo 13,22 % (44)
dotazovanych.

Dveé pétiny respondentd (164; 39,90 %) piiznaly v ramci Setfeni zajem o oznaceni
a certifikaci nakupovanych produktd, vice nez tretinu (138; 33,58 %) dotazovanych tato
problematika spiSe nezajiméa a 11,19 % (46) se o toto téma nestara. Milenialové oproti starsi
generaci X méné zohlediuji oznaceni a certifikaci (85; 35,12 %) a 13,22 % (32) vyjadiilo
svlj zcela negativni postoj k zajmu oznaCeni a certifikaci. Vysledky téchto zavéra jsou

zaznamenany v grafu 3.
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Graf 3 - Postoje respondentu k vyrokim
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Ctvrtou otazkou zaginala druha &ast dotaznikového Setfeni, ktera se zabyvala konceptem
spravedlivého obchodu. Obsahem uvodni otazky bylo logo certifikace Fairtrade a dotazani
méli odpovedét, zda se s nim jiz setkali ¢i nikoliv. Z odpovédi, které jsou zaznamenany
v grafu 4, vyplyva, ze z celkového poctu n (411) vice nez polovina dotazanych jiz logo vidéla
(238; 57,91 %). Vice nez polovina (97; 57,40 %) starsi generace X (n = 169) pfiznala, Ze ho
nezna. Z mnoziny mladsi generace Y (n = 242) zna logo 68,60 % (166) a pouze tretina
odpovédéla zaporné (76; 31,40 %).

Graf 4 - Znalost loga fair trade
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Na grafu 5 jsou znazornény odpoveédi na nasledujici otazku, zda se respondenti setkali
s pojmem fair trade. Stejn¢ jako u predchozi otazky vice nez polovina (240; 58,39 %)
dotazovanych (n = 411) potvrdila znalost pojmu. Necela ctvrtina (90; 21,90 %) si nebyla
zcela jista o co presné jde. Nicméné ze zaveéru Setfeni je patrné, ze vysledky dle jednotlivych
generaci se odliSuji. Necela sedmina generace Y (n = 242) se pozitivné vyjadiila ke znalosti
pojmu (164; 67,77 %), kdezto u starsi generace (n = 169) to bylo o tfetinu méné (76;
44 97 %). Tak jako zastupci generace X vykazovali vétsi neznalost loga, vykazovali logicky
1 vétsi neznalost pojmu (44; 26,04 %). Jakési povédomi, respektive pribliznou znalost pojmu

ptiznalo z generace Y pouze 16,94 % (37).
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Graf 5 - Znalost pojmu fair trade
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Podle miry znalosti samotného pojmu fair trade byli nasledné ucastnici Setfeni bud’
prfesmérovani k dal§im otazkam na toto téma (tykalo se to 330 osob, z toho 125 ze starsi
generace a 205 z mladsi generace) nebo byli pro neznalost pojmu odkéazani pifimo do teti

oblasti otazek (81 ucastnikiim).

Na grafu 6 jsou vysledky otazky cislo 6, ktera méla za cil vypatrat urCeni mista, kde se setkali
s danym pojmem (n = 330). Jednalo se o tzv. polouzavienou otazku, kde mohl ucastnik
v ramci odpovédi vybirat z n€kolika variant.

Mezi generacemi jsou u této otazky znacné rozdily. Mladsi zastupci (n = 205) se s pojmem
nejvice setkali na socialnich sitich (78; 38,5 %) a webovych strankach (68; 33,17 %). Dale
pak v kavarnach a restauracich (68; 33,17 %) a ve skole (75; 36,59 %). Naopak u generace
X (n = 125) byla skola zastoupena pouze ze 4 % (5). Ttetina starSich dotazovanych si
nemohla vzpomenout, kde se s pojmem setkala (38; 30,40 %), necela Ctvrtina z nich se pak
s pojmem setkala na webovych strankach (30; 24 %) a ve specializovanych prodejnach (31;
24,80 %). Z celkového hlediska se tedy respondenti nejcastéji s pojmem setkali na socialnich
sitich (99; 30 %) a webovych strankach (98; 29,70 %). Celkem 21 (6,36 %) dotazovanych

vyuzilo moznost napsat svou vlastni odpoveéd, kdy se osmkrat objevila varianta na ,,obalu /
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etiketé” vyrobku a Sestkrat se vyskytla odpoveéd ,,supermarket”. Dale byl v odpovédich

zminén napiiklad veletrh, odborny ¢lanek nebo festival.

Graf 6 - Odkud znaji respondenti pojem fair trade
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Nasledovala polouzaviena otazka zjistujici, které produkty se dotazovanym vybavi ve
spojitosti s fair trade. Respondenti zde nebyli omezeni maximalnim poctem odpovédi
z divodu, aby mohli vybrat vSe, co se jim vybavi. Témér tii Ctvrtiny ze vSech dotazovanych
(n = 330) se setkali s fairtradovou kavou (240; 72,73 %), u generace X (n = 125) to bylo
dokonce lehce pres ti1 ¢tvrtiny (96; 76,80 %). Také Cokoladu si vybavila vice nez polovina
respondenti (198; 60 %). Na tietim misté se umistilo kakao, které si zvolilo 159
dotazovanych (48,18 %). Generace X si fair trade nejvice vybavila ve spojitosti s kavou (96;
76,80 %), Cajem (55; 44 %) a kotenim (24; 19,20 %), kdezto u mladsi generace (n = 205)
vice vedlo kakao (106; 51,71 %), Cokolada (130; 63,41 %) a susenky (36; 17,56 %). Mén¢é
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Castéji se pak respondenti setkali s oleji (17; 5,15 %) a cukrem (26; 7,88 %). V moznosti jiné
(5; 1,52 %) byl uveden naptiklad textil, kvétiny nebo cerealni vyrobky. Odpovédi na danou

otazku jsou zachyceny v grafu 7.

Graf 7-Znalost produktd fair trade
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Utastnici prizkumu byli dale tazani, zda by chtéli mit v &eskych prodejnach vice
fairtradovych produktd, které by si mohli zakoupit. Necela ctvrtina (79; 23,94 %)
dotazovanych z celkového poctu (n = 330) zajem nema. Jak je z nize uvedeného grafu 8
patrné, pievazné€ pozitivni piistup ma k tomuto pozadavku pies 70 % ucastnika z kazdé

zkoumané generace (90 ucastnika ze starsi generace (72 %) a 161 z mladsi (78,54 %).



Graf 8 - PoZadavek na vice fairtradovych produkti ke koupi
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Trochu pestiejsi byla v poradi dalsi otazka slozena z ne€kolika vyroki, jez méla zjistit postoje
respondentu ke konceptu fair trade. Z dals§iho grafu 9 pfinasejiciho vysledky tohoto Setfeni
je tak evidentni, ze vice jak polovina respondentt (n = 330) povazuje fair trade vyrobky za
kvalitni (194; 58,79 %), tfetina si neni jista (104; 31,52 %) a pouze 9,70 % (32) s timto
vyrokem vyslovilo nesouhlas. K tématu ceny fairtradovych vyrobki se vétsina vyjadrila
v tom smyslu, ze jsou drahé (147; 44,55 %) a tfetina zaujala k tomuto tématu neutralni nazor
(101; 30,61 %). To u tvrzeni tykajiciho se produkce fairtradovych vyrobki v rozvojovych
zemich potvrdilo souhlas 222 dotazovanych (67,27 %). Nejvétsi nejistota byla zaznamenana
u tvrzeni, ze je fairtradové zbozi rucné€ zhotovené, kde si vice jak polovina zastupcua starsi
generace (n = 125) nebyla jista (68; 54,40 %), u generace Y (n = 205) to pak bylo o néco
méne, presné€ji 37,07 % (76). Naopak vice jak polovina dotazovanych (193; 58,48 %) se
shodla na tom, ze jsou fairtradové produkty vyrabéné malymi vyrobci. Zvlasté velky
nesouhlas byl u vyroku ohledn€ nerozpoznani fairtradovych vyrobka, kdy se pfiblizné dvé
tietiny respondenti shodly, Ze se produkty daji rozpoznat od ostatnich vyrobkd (211;
63,94 %). Z mladsi generace s timto vyrokem naopak souhlasilo 33 (16,10 %), ze starsi
potom 17 (13,60 %) dotazovanych. Vyrok , Fairtradové vyrobky jsou vyrabény piimo
v misté (zemi) spotieby* byl druhym tvrzenim, se kterym nesouhlasila vice nez polovina

dotazovanych, presnéji 56,67 % (187).
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Z vysledku dale vyplyva, ze maji zastupci jak generace X, tak generace Y podobné nazory
na dostupnost fairtradového zbozi v obchodech, kde bézné€ nakupuji. Skoro polovina uvedla,
e vyrobky jsou dostupné (149; 45,15 %), &tvrtina si nebyla jista (81; 24,55 %). Utastnici
pruzkumu dale uvedli, Ze je na trhu malo fairtrade vyrobka (165; 50 %), necela pétina si
ovSem mysli, Ze jich je dostatek (63; 19,09 %). Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti asi tedy
nepiekvapilo zjisténi, ze nadpolovini vétSina dotazanych (174; 52,73 %) neuvazuje o tom,
jaké vyrobky jsou fairtrade a jaké nejsou. Z vysledkl tak vyplynulo, Ze vice nez tietina
ucastnikd z mladsi i star$i generace o fairtrade pfi nakupu premysli (X—42; 33,60 %; Y-71;
34:63 %).

Graf 9 - Postoje respondenti k vyrokim tykajicich se fairtrade
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Generace Y
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Nemén¢ zajimava byla také zjiSténi ve véci propagace fairtrade. VéEtsina z dotdzanych (n =
330) se priklonila k nazoru, ze férovy obchod spiSe neni doprovazen dobrou propagaci (157;
47,58 %) a 59 (17,88 %) respondentt dokonce uvedlo, ze rozhodné neni dobfe propagovan.
Pouhych 16 osob se vyjadiilo v tom smyslu, ze ma velmi dobrou propagaci — z generace X
(n=125) toto stanovisko zaujima 5 (4 %) dotazovanych, z generace Y (n=205) 11 (5,37 %).
Neutralnim ,,nevim® odpovédélo 26 (20,80 %) zastupct generace X a 23 (11,22 %) generace
Y. Vysledky této otazky jsou zaneseny do grafu 10.

Graf 10 - Propagace fairtrade
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Odpovédi na otazku, zda by byl za stejnou cenu ze strany dotazujicich upfednostnén bézny
nebo fairtradovy vyrobek, jsou zaznamenany do grafu 11. Celkem 198 (60 %) z 330 osob
uvedlo, ze by si radéji vybrali fairtradovy produkt, pouze 28 (8,48 %) dotazovanych by pii
stejné cené dalo pfednost béznému produktu. Tretina (40; 32 %) dotazovanych z generace
X (n = 125) neméa vyhranénou volbu, to stejné plati i pro generaci Y (n = 205), kde tuto
moznost zvolilo 31,22 % (64).

Graf 11 - Volba respondentt mezi béZznym a fairtrade produktem pri stejné cené
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Ke dvanacté otazce Ize uvést, ze byla druhou filtracni otdzkou majici za cil ovéfit, jestli
vubec respondenti kupuyji fair trade vyrobky. Dotazovani (n = 330) méli moznost vybéru z 5
riaznych odpovédi. Nadpolovi¢ni vétSina doznala jen obcasny nakup (186; 56,36 %).
Generace Y (n = 205) obcasny nakup uvedla v 59,51 % (122), u starsi generace to bylo
o néco méne (64; 51,20 %). Pravidelnych nakupujicich je vice v generaci X (11; 8,80 %)
oproti generaci Y (12; 5,85 %). Desetina dotazanych osob vyjadfila naprosty nezajem o
takové zbozi. Na druhou stranu by si fair trade produkty rado zakoupilo nebo nad tim alespon
premysli 41 (12,42 %) dotazovanych. 47 (14,24 %) dotazanych nevi, jak by je poznali anebo

je nevyhledavaji, jak je zfeymé z grafu 12.
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Graf 12 - Nékup fair trade produkti respondenty
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K otazce, které budou vénovany nasledujici fadky, je zapotfebi uvést, ze je navazujici
otazkou na tu predeSlou. Tedy na ni poskytli odpovéd’ ti, kteti fair trade vyrobky kupuji.
Opét se jednalo o polouzavienou otazku, kdy mohli dotazovani zvolit maximalné 3
odpovédi. Z celkového poctu (n = 209) kupuje fair trade produkty v siti hypermarketd
a supermarkettt 60,77 % (127) osob. Z vysledku provedeného Setfeni zaznamenaného do
grafu 13 je patrné, Ze generace Y (n = 134) nakupuje vice fair trade produkty
v hypermarketech a supermarketech (88; 65,67 %) nez generace X (n =75), kdy tuto variantu
nakupovani potvrdilo 39 (52 %) zastupct. Dale mladsi generace oproti starSi generaci
k nakupu vice vyuziva kavarny a restaurace (36; 26,87 %). Naopak generace X nakupuje
vice na internetu (25; 33,33 %) a ve specializovanych prodejnach (12; 16 %).
V maloobchodnich prodejnach nakupuje necela polovina respondenti (91; 43,54 %o).
Utastnici Setfeni také dostali moznost uvést vlastni odpovéd na otazku, kde fair trade
vyrobky nakupuji. Diky tomu se zjistilo, ze generace Y nakupuje i ve Skole a starsi generace

v obchodech se zdravou vyzivou, veCerkach a prodejnach s bezobalovymi potravinami.
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Graf 13 - Kde respondenti nakupuji fair trade vyrobky
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Konkrétni divod pofizeni fair trade produkti mapovala otazka s poradovym cCislem 14.
Odpovédi na ni jsou zapracovany v grafu 14. Otazka byla rovnéz polouzaviena a maximalni
pocet zvolenych odpovédi byl 5. Nejfrekventovanéjsim davodem pro nakup fair trade
produkti je kvalita (tu vybralo 97 (46,41 %) z 209 osob) a podpora producentii (zvolena
u 86 (41,15 %) respondentt). Generace X (n = 75) Casto odpovidala, ze davodem jsou
slevové akce (21; 28 %) a niz§i cena (21; 28 %). Zatimco generace Y (n = 134), zminila
slevové akce v 25 ptipadech (18,66 %) a nizsi cenu ve 21 piipadech (17,16 %). U mladsi
generace hraje roli dobry pocit z nakupu (27; 20,15 %) a snaha vyzkouset néco nového (32;
23,88 %). LepS§i dostupnost je pak rozhodujici spiSe u generace Y (20; 14,93 %) nez
u generace X (3; 4 %). Vice nez ¢tvrtinu dotazovanych také ovliviiuje doporuceni od pratel
a znamych (60; 28,71 %). Do moznosti ,,jiné* (8; 3,83 %) napsali dotazovani jako divod

napfiklad podporu producentt, predchozi zkusenost nebo zaujmuti danym produktem.
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Graf 14 - Ddvod ndkupu fair trade vyrobki
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Na posledni otazku druhé casti dotazniku poskytli odpoveéd’ ti, ktefi nenakupuji fair trade
zbozi 1 ti, ktefi o nakupu jen premysli nebo jej nevyhledavaji, poptipadé nevi, jak vyrobky
poznat. Jejich odpovédi jsou zpracované do grafu 15. I zde mohli Gc¢astnici Setfeni zvolit az
5 odpovedi na otazku. Nejvice osob se pfiznalo, ze je to praveé zvyk, ktery je nuti nakupovat
jiné vyrobky (51; 42,15 %) a nevédomost, kde se fair trade vyrobky prodavaji (38; 31,40 %).
Necela tfetina generace X (n = 50) uvedla jako diivod maly vybér zbozi (15; 30 %) a Spatnou
dostupnost fair trade vyrobkt (15; 30 %). Ctvrtina (12; 24 %) starsi generace také neuznava
principy fair trade narozdil od generace Y (n = 71), kde tento divod vybralo 15,49 %
dotazovanych. Deset dotazovanych (tj. 8,26 %) vlozilo jinou odpovéd (napf. nedivéru

v certifikaci, spolehlivost oznaceni fair trade nebo ze k nakupu nemaji davod).



Graf 15 - Proc respondenti nenakupuji fair trade vyrobky
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Treti Cast dotazniku adresovana vSem respondentim (n = 411) se soustiedila jednak na
ovéreni mista, kde respondenti ziskavaji obecné informace a jednak na sociodemograficka
kritéria (viz tabulky 6,7 a 8).

Prvni otazka treti Casti byla polouzaviena a dotazovani mohli vybrat az tfi odpovédi.
Z vysledkt na grafu 16 je vidét, ze nejCastéji dotazovani ziskavaji informace na webovych
strankach (290; 70,56 %). Z grafu je dale zfejmé, ze necelé dvé tretiny (152; 62,81 %) mladsi
generace (n = 242) jsou ovlivnény socialnimi sitémi na rozdil od generace X (n = 169), kde
se jedna pouze o tfetinu (51; 30,18 %). Naopak starSi generace uptfednostiiuje jako zdroj
informaci televizi (56; 33,14 %) a tisk (44; 26,04 %). Patrny rozdil byl déale v moznosti
,,Skola“, kterou uvedlo 44 (18,18 %) zastupcu generace Y, u generace X to byla pouze jedna
osoba (0,59 %). Do moznosti ,,jiné™ (9; 2,19 %) respondenti nejcastéji uvedli, ze informace

ziskavaji v knihovné (popiipadé knihach) a z ovéfenych zdroja.
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Graf 16 - Kde nejcastéji respondenti ziskdvaji informace
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4.2 Testovani nulovych hypotéz

4 2 19 200853 %

Tato kapitola se zabyva testovanim nulovych hypotéz za pomoci x> testl nezavislosti.

K tomu ucelu byla pro vypolty vyuzita data zprovedeného dotaznikového Setfeni

a hypotézy byly rozdéleny do 3 oblasti: zamétené na znalost fair trade, zamefené na nakup

fair trade produktt a na finan¢ni problematiku spojenou s produkty. Celkovy souhrn a postup

vypocta pak nasleduje v prilohach prace.

4.2.1 Zaméreni hypotéz na znalost fair trade

Prvni skupina hypotéz se zaméfenim na zkoumani zavislosti (zde je to pfipad znalosti loga

a pojmu samotného), zda zavisi na generaci Ci pohlavi respondentt. Byly tedy sestaveny

Ctyti nulové hypotézy:
Hol Znalost loga fair trade nezavisi na generaci.
Ho2 Znalost loga fair trade nezéavisi na pohlavi.
Ho3 Znalost pojmu fair trade nezavisi na generaci.

Ho4 Znalost pojmu fair trade nezavisi na pohlavi.
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Hol Znalost loga fair trade nezavisi na generaci.

V tabulce 9 je zachycena prvni nulova hypotéza s koneCnym rozhodnutim v této véci. Byla

zjistovana zavislost mezi znalosti loga fair trade a generaci dotazovanych.

Tabulka 9 - Znalost loga fair trade nezdvisi na generaci

Generace/Odpoved Ano Ne Soucty n;
Generace X 72 97 169
Generace Y 166 76 242

Soucty n; 238 173 411
Testovaci kritérium y: 27,579 Kriticka hodnota y*: 3,841
Stupné volnosti: 1 Cramerovo V: 0,259

Vysledek: Nulovou hypotézu lze zamitnout

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Vypoctem bylo zjisténo, ze hodnota testovaciho kritéria 2 je vy$8i nez kritickd hodnota 2

o 1 stupni volnosti na hladiné vyznamnosti 0,05. Na zakladé vysledku bylo pak rozhodnuto
o tom, ze nulovou hypotézu Hol 1ze zamitnout a pfijmout alternativni hypotézu H;1. Tedy
1ze shrnout, ze znalost loga fair trade zavisi na tom, do jaké generace respondent podle svého
veéku nalezi. Zavislost naméfena za pomoci Cramerova V ¢ini 0,259 a jde tak o slabou

zavislost. Vypocty jsou k nalezeni v pfiloze 3.

Ho2 Znalost loga fair trade nezavisi na pohlavi.

V druhém ptipadé bylo testovano, do jaké miry ovliviiuje pohlavi ucastnika Setfeni znalost
loga. Velikost vypocitaného testovaciho kritéria 2 (3,569) neni vy$3i nez velikost kritické
hodnoty 2 (3,841) na hladin& vyznamnosti 0,05 pii 1 stupni volnosti, jak je zfejmé z tabulky
10. Bylo tak piijato rozhodnuti, ze nulovou hypotézu nelze zamitnout, tj. znalost loga fair

trade nezavisi na pohlavi respondentii. Postup vypoctu je v priloze 4.

Tabulka 10 - Znalost loga fair trade nezdvisi na pohlavi

Generace/Odpoved ANO NE Soucty n;
Zena 142 87 229
Muz 96 86 182
Soutty n; 238 173 411
Testovaci kritérium y’: 3,569 Kriticka hodnota y*: 3,841
Stupné volnosti: 1

Vysledek: Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Ho3 Znalost pojmu fair trade nezavisi na generaci.

Cilem tfeti hypotézy bylo zjistit, zda existuje zavislost mezi znalosti pojmu fair trade
a generaci respondentd. Pfi porovnani vypocitaného testovaciho kritéria x2 (21,288)
a kritické hodnoty %2 (5,991) bylo zjisténo, ze na hladiné vyznamnosti 0,05 a 2 stupnich
volnosti je vypoctena hodnota (21,288) nekolikanasobné vet$i nez hodnota tabulkova
(5,991). Nulovou hypotézu je tedy zapotiebi zamitnout a s 95% pravdépodobnosti lze
potvrdit, ze znalost pojmu fair trade zavisi na véku dotazovanych osob, respektive na
generaci. Sila zavislosti je vtomto konkrétnim ptipadé mala, nebot Cramerovo V vyslo
0,228, jak je zfejmé z tabulky 11. Celkovy postup vypoctu je v piiloze 5.

Tabulka 11 - Znalost pojmu fair trade nezavisi na generaci

, Ano, ale nevim | Ne, nikdy jsem
o Ano, znam Y ) ; «
Generace/Odpoved ) ) pfesné, o co se [pojem fair trade | Soucty n;
pojem fair trade L, .
jedna neslySel/a
Generace X 76 49 44 169
Generace Y 164 41 37 242
Soutty n; 240 90 81 411

Testovaci kritérium y*: 21,288 Kriticka hodnota y*: 5,991
Stupné volnosti: 2 Cramerovo V: 0,228
Vysledek: Nulovou hypotézu Ize zamitnout

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Ho4 Znalost pojmu fair trade nezavisi na pohlavi.

Tabulka 12 zobrazuje data pro vyhodnoceni zavislosti pohlavi dotazovanych osob a znalosti
pojmu fair trade. Ctvrta hypotéza je také zkoumana na hlading vyznamnosti o = 0,05.
Hodnota testovaciho kritéria x* je men$i neZz kriticka hodnota y2 a tak nezbyva nez
rozhodnout, ze platnost stanovené nulové hypotézy Ho4 se potvrdila a nelze ji zamitnout.
Potvrzuje se tedy, ze pohlavi neovliviiuje znalost pojmu fair trade. Postup vypoctu je

v ptiloze 6.
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Tabulka 12 - Znalost pojmu fair trade nezdvisi na pohlavi

, Ano, ale nevim | Ne, nikdy jsem
- Ano, znam . . ; «
Generace/Odpoved ) ) presné, o co se [pojem fair trade | Soucty n;
pojem fair trade ., .
jedna neslySel/a
Zena 144 44 41 229
Muz 96 46 40 182
Soutty n; 240 90 81 411

Testovaci kritérium y’: 4,339 Kriticka hodnota y*: 5,991
Stupné volnosti: 2

Vysledek: Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

4.2.2 Zaméreni hypotéz na nakup fair trade produktu

Od zkoumani zavislosti na znalosti loga a pojmu se nyni pfesuneme k prokazovani vlivi na
nakupovani samotné. Za timto ucelem byly stanoveny tfi nulové hypotézy:

Ho5 Nakupovani produktu fair trade nezavisi na generaci.

Ho6 Nakupovani produktu fair trade nezavisi na pohlavi.

Ho7 Ptani mit vétsi vybér fair trade produktt v Ceskych prodejnach nezavisi na generaci.

HoS Nakupovani produktu fair trade nezavisi na generaci.

Pfi vyhodnocovani paté hypotézy zkoumajici zavislost mezi generaci respondenta a jeho
nakupovanim fair trade produkti bylo porovnavano testovaci kritérium x%? (2,898)
s kritickou hodnotou 2 (9,488). Platnost stanovené hypotézy Ho5 se potvrdila, jak je ziejmé
ztabulky 13 a nelze ji tedy zamitnout. Nulova hypotéza byla provéfena na hladiné

vyznamnosti o = 0,05 a potfebné vypocty jsou v piiloze 7.
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Tabulka 13 - Nakupovdni produktu fair trade nezdvisi na generaci

Nekupuyji, ;
.. N Nevim,
Nekupuyji, | ale chtél/a 2 «
. o| Ano, Ano, . nevyhledavam | Soucty
Generace/Odpoved . . . nemam | bych nebo ;
pravidelné | obcCas .. . nebo nevim, ni
zajem nad tim | .
« . | jak ho poznat
premyslim
Generace X 11 64 13 16 21 125
Generace Y 12 122 20 25 26 205
Soucty nj 23 186 33 41 47 330

Testovaci kritérium y?: 2,898

Kriticka hodnota y*: 9,488

Stupné volnosti: 4

Vysledek: Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Ho6 Nakupovani produktu fair trade nezavisi na pohlavi.

Spise nez veék vSak rozhoduje o nakupovani pohlavi kupujiciho. S vyuzitim udaji

zaznamenanych v tabulce 14, tak bylo nutné zamitnout nulovou hypotézu, ktera uvadi, ze

nakupovani fair trade produktii nezavisi na pohlavi. Na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 o 4

stupnich volnosti je kriticka hodnota x? (9,488) mensi nez testovaci kritérium %2 (9,892).

Pristupuje se tedy k zamitnuti dané nulové hypotézy Ho6 a piiymuti hypotézy alternativni

Hi6. Sila zavislosti namérena Cramerovym V je 0,173, a tak byla prokazana jen slaba

zavislost. Postupné vypocty téchto vysledkt jsou uvedeny v piiloze 8.

Tabulka 14 - Nakupovdni produkti fair trade nezdvisi na pohlavi

Nekupuyji, ;
.. N Nevim,
Nekupuyji, | ale chtél/a 2 «
‘v Ano, Ano, . nevyhledavam | Soucty
Generace/Odpoved . . . nemam | bych nebo ;
pravidelné | obcas . ] nebo nevim, ni
zajem nad tim | .
« . | jak ho poznat
premyslim
Zena 11 119 13 21 24 188
Muz 12 67 20 20 23 142
Soucty nj 23 186 33 41 47 330
Testovaci kritérium y?: 9,892 Kriticka hodnota *: 9,488
Stupné volnosti: 4 Cramerovo V: 0,173

Vysledek: Nulovou hypotézu 1ze zamitnout

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Ho7 Piani mit vétSi vybér fair trade produktu v ¢eskych prodejniach nezavisi na
generaci.

Vysledky sedmé hypotézy v tabulce 15 prezentuji niz§i hodnotu testovaciho kritéria 2
(1,822) oproti kritické hodnoté 2 (3,841) pii 1 stupni volnosti. Na hladiné vyznamnosti 0,05
nelze zamitnout nulovou hypotézu, tj. prani mit vétsi nabidku fair trade produkta v tuzemsku
nezavisi na véku. Detailnéj§i vypocet hypotézy je v priloze 9.

Tabulka 15 - Prani mit vétsi vybér fair trade produkti v ceskych prodejndch nezdvisi na generaci

Generace/Odpoved Ano Ne Soucty n;
Generace X 90 35 125
Generace Y 161 44 205

Soucty n; 251 79 330
Testovaci kritérium y: 1,822 Kriticka hodnota y: 3,841
Stupné volnosti: 1
Vysledek: Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

4.2.3 Zaméreni hypotéz na finan¢ni problematiku spojenou s vyrobky

Posledni skupina hypotéz obsahuje tvrzeni zkoumajici, zda ochota respondenti zaplatit vice
za kvalitu a certifikaci zavisi na generaci.

Ho8 Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela vyssi kvalitu,
nezavisi na generaci.

Ho9 Ochota zaplatit vys$si cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela naklady na

certifikaci vyrobku, nezavisi na generaci.

Ho8 Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela vysSi kvalitu,
nezavisi na generaci.

Osma nulova hypotéza zkoumala, zda ochota respondentti uhradit vyssi cenu za kupované
véci, pokud by byly kvalitngjsi zavisla na véku kupujiciho. Vypocitané testovaci kritérium
x? (0,391) dosahuje mensi hodnoty nez tabulkova kriticka hodnota %2 (3,841) o 1 stupni
volnosti na hladiné 0,05. Podklady, vCetné vypocitaného testovaciho kritéria jsou v tabulce

16, vypocty potom v pfiloze 10. Nulovou hypotézu v tomto pfipad€ nelze zamitnout.
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Tabulka 16 - Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrdZela vyssi kvalitu, nezdvisi na generaci

Generace/Odpoved Ano Ne Soucty nj
Generace X 152 17 169
Generace Y 222 20 242

Soucty n; 374 37 411

Testovaci kritérium y: 0,391 Kriticka hodnota y*: 3,841

Stupné volnosti: 1

Vysledek: Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Hy9 Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela naklady na
certifikaci vyrobku, nezavisi na generaci.

Zavislost mezi ochotou poskytnuti ,,pfiplatku“ za uhradu nakladt na certifikaci a generaci
zkoumana posledni hypotézou nebyla na hladiné vyznamnosti o = 0,05 potvrzena, tj.
nulovou hypotézu nelze zamitnout. Vysledky x? testu nezavislosti v tabulce 17 reprezentuji
mensi hodnotu testovaciho kritéria % (0,182) oproti kritické hodnoté 2 (3,841) pfi 1 stupni

volnosti. Podrobnéjsi vypocty jsou v ptiloze 11.

Tabulka 17 - Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrdZela ndklady na certifikaci vyrobku, nezdvisi

na generaci
Generace/Odpoved Ano Ne Soucty nj
Generace X 97 72 169
Generace Y 144 98 242
Soucty n; 241 170 411
Testovaci kritérium y?: 0,182 Kriticka hodnota y*: 3,841
Stupné volnosti: 1

Vysledek: Nulovou hypotézu nelze zamitnout

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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5 Vysledky a diskuse

V nasledujici  kapitole jsou shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni a porovnany
s odbornymi ¢lanky, vyzkumy a publikacemi. V zavéru jsou pfipravena doporuceni pro

maloobchodni prodejny v Ceské republice, které maji v sortimentu fairtradové produkty.

5.1 Shrnuti vysledku dotaznikového Setieni

Do dotaznikové Setfeni bylo zapojeno 169 osob z generace X a 242 osob z generace Y. Vice
nez polovinu z celkovych 411 dotazanych osob byly zeny (55,72 %). Vysokoskolské
vzdélani pak bylo odhaleno u necelé poloviny a stfedoSkolské vzdélani u tfetiny
respondentt. Z hlediska socialniho zatazeni bylo zjisténo, ze vice nez 60 % osob je
v zaméstnaneckém poméru a tfetinu tvoii studenti.

Presto, ze pétina ucastnikl nechtéla uvadét Cisty domaci piijem, velka ¢ast dotazovanych
pfiznala pfijem vyS$si nez 30 000 K¢&. Nejpocetné€jsi skupinou byli respondenti z hlavniho
meésta Prahy a StfedoCeského kraje, nejméné zastoupen byl kraj Zlinsky.

Pfi nakupu bézného spotrebniho zbozi obé generace nejCastéji piihlizeji k cené a kvalité.
Starsi generace se zajima o puvod zbozi, kdezto pro mladsi generaci je dulezitéjsi doporuceni
znamého. Z provedeného vyzkumu piekvapive vyplynulo, ze respondenti jsou ochotni si za
kvalitu vyrobku priplatit (v 91 % piipadi). Naopak nejsou ochotni pfiplatit za propagaci
a reklamu vyrobku a také za vyssi zisk spolecnosti vyrabéjici dany produkt. Jen dvé pétiny
dotazovanych se zajimaji o certifikaci a oznaCeni produktil, pfevazné se jedna o zastupce
generace X. Dale bylo zjisténo, ze se vice nez polovina respondentd povazuje za
zodpoveédného spotiebitele a nakupuje vyrobky Setrné k zivotnimu prostredi. Na druhou
stranu se nezajimaji o vyrobky podporujici charitu ¢i dobrou véc.

Odpovédi na otazky k fair trade odhalily, Ze vice nez pulka dotazanych se jiz v minulosti jak
s logem, tak i pojmem fair trade setkala. Logo 1 pojem pak zna vice osob z mladsi generace
Y—a neni asi pfekvapeni, Ze jej znaji ze socialnich siti, webovych stranek, skol a kavaren. To
zastupci star§i generace si ve tfetin€ pripadi nebyli jisti, kde se s pojmem setkali. Mezi
produkty, které se respondentim ve spojitosti s fairtrade nejCast€ji vybavi, patii kava,
Cokolada, kakao a Caj. Pouze 10 % dotazovanych si fairtrade nespojilo viibec s zadnym
produktem. Z vyzkumu dale vyslo najevo, ze by obé generace chtély vice fairtradovych
produkti v ¢eskych prodejnach. I kdyz pro necelou polovinu dotazovanych jsou fairtradové

vyrobky drahé, tak pres 58 % dotazovanych povazuje fairtrade vyrobky za kvalitni. Pokud
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by ale mél bézny a fairtradovy produkt stejnou cenu, tak by si 60 % dotazovanych vybralo
fairtradovy produkt a pouze 8,48 % by zvolilo bézny. Zbyla tfetina spotiebiteld nema
vyhranénou volbu. Vyzkumem dale bylo zjiSténo, ze pfiblizné dvé tietiny respondentt
dokazou rozpoznat fairtradové produkty od ostatnich vyrobkd. Setfeni dale ukazalo, Ze ob&
generace maji stejné minéni o dostupnosti fairtradovych produkti v prodejnach, kde bézné
nakupuji. Presto, Zze dostateCnou dostupnost vnima 45,15 %, pouze 6,97 % dotazanych
takové produkty nakupuje pravidelné. Polovina respondentt je toho nazoru, ze fairtrade
vyrobku je na trhu malo a stejné mnozstvi dotazanych je nakupuje pouze obcas. Pri€ina, proc¢
je nekupuji tkvi zeyména v nevédomosti, jak takové zbozi rozpoznat, poptipade ze o takovém
nakupu teprve uvazuji.

Ti, ktefi uvedli, ze nakupuji fairtrade produkty, tak byli nasledné tazani, kde nejcastéji
k tomuto nakupu dochézi. V ramci obou generaci vedou hypermarkety ¢i supermarkety,
ovSem u generace Y tuto moznost zvolilo vice dotazovanych nez v pfipadé generace X.
Generace Y dale vyuziva k nakupu kavarny a restaurace, naopak generace X dava prednost
nakupu pfes internet a ve specializovanych prodejnach. Nejcast€jSim divodem nakupu
fairtrade produkti je jiz zminéna kvalita a podpora producentt. Starsi generace X jako dalsi
divody nakupu uvedla slevové akce a nizsi cenu, oproti tomu u generace Y hraje roli dobry
pocit znakupu a snaha vyzkouSet néco nového. Naopak vysSsi cena je pro Ctvrtinu
dotazovanych divodem proc fair trade vyrobky nenakupuji. Ttetina respondentd z generace
X také jako negativni faktor uvedla maly vybér zbozi. V moznosti jiné byla uvedena
naptiklad nedivéra v certifikaci, spolehlivost oznaCeni nebo ze spotiebitelé k nakupu
fairtrade produktd nemaji divod. Dotazovani také poukazali na velmi slabou propagaci
fairtrade. Neceld polovina uvedla, ze fairtrade spiSe neni dobfe propagovan a 17,88 %
dokonce uvedlo, ze fairtrade rozhodné neni dobte propagovan.

Vyzkumem bylo dale zji§téno, kde respondenti nejcastéji ziskavaji informace. Webové
stranky jsou nejvice vyuzivany jako zdroj informaci v piipadé obou generaci. Déle je u obou
generaci dulezita rodina, pratelé a kolegové od kterych mohou potiebné informace dostat.
Velky rozdil mezi generacemi panuje v ramci socialnich siti, kdy je 62,81 % zastupcu
generace Y vyuziva a z generace X je to pouze 30,18 %. Naopak starSi generace dava

prednost televizi a tisku jako zdroji informaci.
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5.2 Diskuse

Spotfebitelé pii nakupu zbozi nejvice prihlizi k cené (73 %), kvalité (63 %) a slozeni (38 %).
Velmi Casto se stava, ze jsou fairtradové vyrobky drazsi nez bézné. Jako hlavni zdroj pro
porovnani s provedenym vyzkumem je zvolen vyzkum spolenosti INESAN (Institut
evaluaci a socialnich analyz) s nazvem , Nakupni preference Ceskych zakaznik( a fair
trade* z roku 2017. INESAN (2017) uvadi, ze téméf polovina fairtradovych spotiebitel je
ochotna si zakoupit fairtradovy vyrobek i za vyss§i cenu pii srovnani s béznym vyrobkem.
Stejné stanovisko zastava 1 studie z mésta Bonn v Némecku, kde byl v roce 2015 proveden
vyzkum u spotiebitelti prokazujici jejich ochotu si pfiplatit az o 30 % za vyrobky fair trade
(Seiler Johannes, 2015). V provedeném experimentu byla respondentim polozena otazka,
ktera zjistovala preferenci v pripadé€, ze by jak fairtradovy, tak i bézny produkt byly za
stejnou cenu, kdy 60 % by zvolilo fair trade vyrobek a vyhranénou volbu nema 31 %.

Ve studii INESAN (2017) fairtradovy produkt upfednostnilo 65 % tucastnikli. Spole¢nost
zjistila, ze zakaznika nakupujiciho fairtradovy vyrobek ovliviiuje kvalita, cena, dostupnost
a v neposledni fad€ 1 subjektivni vnimani rozdilu mezi produkty. S tim souhlasi i Pelsmacker
a Janssens (2007), ktefi vidi podstatny element v kvalité a informovanosti. Cena je dle
Samoggii a Riedelové (2018) dokonce tak podstatnou okolnosti, ktera je zpusobila zakaznika
od koupi odradit. Provedeny prizkum ukazal, ze u 25 % respondentl je diivodem pro
nezakoupeni fair trade vyrobku jejich vyssi cena. OvSem pokud jsou fair trade vyrobky ve
,,slevové akci®, pofizuje je 22 % dotazanych a pokud jsou levnéjsi nez ty bézné, nakupuje je
21 %. S tim se ztotoznuji i Andorfer a Liebe (2015), ktefi snizeni ceny povazuji za dilezity
faktor zplisobily pozitivné ovlivnit spotfebni chovani u nakupu fair trade vyrobki.
Zakaznici dale davaji prednost kvalitnim produktim (63 %) a jsou ochotni si za né v 91 %
priplatit. Vice nez polovina respondentd si o fairtradovych produktech mysli, Ze jsou
kvalitni. Shodny zavér ptinesl i vyzkum INESAN (2007), podle néhoz 55 % dotazovanych
povazuje fair trade vyrobky za kvalitni.

Markantni rozdil je pak patrny u mnozstvi dotazanych, ktefi se zajimaji o puvod
nakupovaného zbozi. Zatimco ve vlastnim priazkumu se o n€j zajima 17 % dotazanych,
v priizkumu agentury Ipsos Tambor CR si zjistuje domovsky stat vyrobku neuvéfitelnych
63 % spotiebitell (NaZemi, 2010).

Vlastni vyzkum také ukazuje, Ze vice nez polovina (58 %) respondenti se nékdy setkala

s logem fair trade. Dle priizkumu Fairtrade Cesko a Slovensko znalo v roce 2010 znamku
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Fairtrade pouze 16 % spotiebiteld, v roce 2013 se toto Cislo zvedlo na 23 % a v roce 2020
uz znalost loga dosahla 58 % (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020a). Podle vyzkumu Fair
Trade USA zroku 2014 se zvysil pocet zakaznikt ktefi rozeznaji fairtrade z 34 % v roce
2011 na 55 % v roce 2013 (Cater et al., 2017). Agentura INESAN (2017) ve svém pruzkumu
z roku 2017 uvadi, ze pouze 27 % dotazovanych rozezna logo fair trade.

Z toho lze usoudit, ze Ceskému trhu chybi propagace fair trade. Ve skupiné lidi, ktefi uvedli,
Ze pojem neznaji, je zcela urCité znacny pocet potencialnich zakaznikl, ktefi by fairtrade
vyrobky kupovali, kdyby byli dostate¢né informovani. V provedeném Setieni zminilo 48 %
dotazovanych, ze fair trade spiSe neni dobfe propagovan a 18 % uvedlo, ze rozhodné neni
dobfte propagovan. Tvorba propagacnich kampani by zejména zvysila povédomi u zakaznika
a podpotila nabidku.

Véci by téz pomohlo, kdyby se kampanim vénovaly nejen neziskové organizace a Fairtrade
Cesko a Slovensko, ale také obchodni firmy distribuujici fairtrade vyrobky, jez na jejich
prodeji také profituji. Jiz pred péti lety se pres 80 % dotazovanych ve vyzkumu INESAN
(2017) vyjadrilo souhlasné k tomu, ze informovanost ohledné fair trade produkti je
nedostatecna.

Na druhou stranu by o rozsifeni sortimentu v ¢eskych obchodech stadlo 76 % dotazovanych.
S tim souhlasi i agentura INESAN (2017) podle které je 62 % dotazovanych v jejich
vyzkumu presvédCeno, Ze je na trhu velmi malo fairtradovych vyrobkid. Prizkum dale
ukazal, ze pouhych 7 % dotazanych pofizuje fair trade vyrobky pravidelné. Pokud by méli
spotiebitelé pozitivni vztah ke spravedlivému obchodu, je zde vétsi pravdépodobnost jejich
opakovaného nakupu fair trade vyrobkt (Andorfer a Liebe, 2012). Vyzkumem Fairtrade
Cesko a Slovensko v roce 2019 bylo zjisténo, Ze pouze 18,2 % respondentl si védomé
nakoupilo fairtradovy vyrobek (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020a). Nejvétsi vliv na
chovani spotiebiteld ma dle Konuk (2019) védomi jejich poctivé spotieby. Podle Kudlové
in Ambrozova a Castek (2013) jsou hlavni cilovou skupinou lidé pozadujici kvalitni
potraviny, kteti pfi svém spotiebitelském chovani stale mysli na udrzitelny rozvoj. Coppola
et al. (2017) pfisuzyji vliv na nakup fair trade produkti také ekonomickému kontextu
a bohatstvi provincii. Vyzkum Spole¢nosti pro Fair Trade z roku 2010 (Ambrozova a Castek,
2013) nabidl profil klasického zékaznika vyhledavajiciho zbozi s ozna¢enim fair trade —

vees

nad 100 000 obyvatel (25 %), do 25 let (23 %) a s pfijmy rodin nad 30 000 K¢& (22 %). Dle
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INESANU (2017) jsou obCasnymi nakupujicimi zeny, lidé s maturitou a hlavné lidé
s vysokoskolskym vzdélanim, coz se shoduje s vlastnim provedenym vyzkumem. K tomu
lze dodat, ze vysledky provedeného y? testu nulové hypotézy v této diplomové praci
prokazaly jen slabou zavislost mezi nakupem produkti fair trade a pohlavim (V = 0,173).
Nejcastejsimi kanaly, kde se spotiebitelé dozvidaji o konceptu fair trade je dle INESANU
(2017) internet a Skola. Platnost tohoto vysledku byla potvrzena i nyni v roce 2022, kdy
v souladu s vlastnim vyzkumem 30 % dotazanych uvedlo jako zdroj informaci webové
stranky a socialni sit€, 37 % zastupct generace Y pak uvedlo praveé skolu jako misto, odkud
znaji pojem fair trade. Vyznam online prostiedi s nastupem mladSich generaci jen poroste.
INESAN (2017) dale upozorniuje na fakt, ze ¢im vice je vyuzito komunikacnich kanald, tak
spottebitelé nakupuji vice fairtradovych produkti. Z provedeného vyzkumu vyplynulo, ze
méne oblibenymi zdroji pro nalezeni informaci o fair trade jsou tisk (11 %), televize a rozhlas
(13 %). Naopak agentura INESAN (2017) uvadi masmédia jako dulezity zdroj informaci
a témet polovina dotazovanych zaznamenala fair trade produkty pfimo v misté jejich
prodeje.

Z vlastniho provedeného Setfeni vyplynulo, ze si respondenti nejcastéji vybavi kavu (72 %),
cokoladu (60 %), kakao (48 %) a caj (37 %). Obdobné vysledky jsou i ve vyzkumu
Ambrozové a Castka (2013) a INESAN (2017). Fairtrade Cesko a Slovensko (2022) uvadi
kavu jako nejprodavanégjsi surovinu do roku 2016, od roku 2017 je nejprodavanéjsi
surovinou v CR a SR kakao.

Vlastni vyzkum také ukazuje, ze obé generace nejCastéji nakupuji fairtradové vyrobky
v hypermarketech a supermarketech. Naopak dle vyzkumu INESAN (2017) jsou
nejCastéj§im mistem pro nakup fair trade vyrobkd specializované obchody s fairtrade
vyrobky (55 %), hypermarkety se supermarkety (41 %) jsou na misté druhém. Nasleduji
e-shopy (40 %) a propagacni akce (31 %).

Spotiebitelé dle vyzkumu INESANU (2017) fair trade vyrobky nekupuji hlavné z davodu,
ze nevi o jejich existenci, jsou zvykli nakupovat jiné vyrobky a nebo nevi, kde fair trade
vyrobky zakoupit. Stejné vysledky ukazalo i vlastni dotaznikové Setfeni. De Pelsmacker
a Janssens (2007) ve své praci zminuji nedostatek informaci, ktery spotfebitelim chybi
a tedy, ze by zakaznici ocenili vé€t§i miru propagace a propracovanéjsi distribuci

fairtradovych produktt. Fakt, Ze tfetina dotazovanych v prizkumu agentury INESAN (2017)
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si mysli, ze je znacka Fairtrade podvodem na zékaznicich, svéd¢i o velké neinformovanosti

spotiebiteld.

5.3 Navrhy a doporuceni

Tato kapitola se zabyva navrhy a doporucenimi na adresu prodejct fair trade produktd
v Ceské republice. Doporudeni jsou sestavena na zakladé vysledkd provedeného vyzkumu.
Fairtradové vyrobky je mozné v Ceskych obchodech, kavarnach a jinych prodejnich
zatizenich zakoupit od roku 2004 a od t¢ doby nedoslo k vyraznému nartstu prodeje té€chto
produktl. Z vlastniho vyzkumu plyne, ze 42 % dotazovanych nezna logo fair trade, necela
pétina respondentt se s pojmem fair trade nesetkala a dal$i pétina si neni jista, o co presné
se jedna. Obsahem doporuceni by tedy meéla byt vétsi informovanost zakaznikl a zvyseni
miry propagace fair trade, nebot’ polovina respondentil zastava nazor, ze fair trade neni dobte
propagovan.

Obchodni fetézce by se mély zalit vice snazit s informovanim zakaznikt napiiklad za
pomoci letaka. Spousta lidi, hlavné star$i generace je na tisténé papirové letaky zvykla, pro
mlads$i generaci je také mozné letaky najit v digitalni podobé online. Jedna se o prakticky
zdroj informaci o produktech, které jsou v daném obchod¢ nabizeny, proto by zde mohla byt
vénovana naptiklad titulni strana letdku, poptipadé dvojstrana uvnitt fairtradovym
produktim. Vedle produkti by byl kratky text o konceptu fair trade a certifikaci, aby doslo
k lepSimu, a hlavné pravdivému popisu ucelu celého konceptu. Spotiebitelé mnohdy ani
nevédi, ze se v obchodnich fetézcich daji fair trade produkty zakoupit anebo maji predsudky
0 pochybném ptuvodu zbozi ¢i nevalné kvalité. Dle agentury INESAN (2017) je 90 %
stavajicich zakaznikd ochotno si precist letak vysveétlujici okolnosti ptivodu fairtradovych
produkti, potencialnich zakaznikd je to pak 91 %. V provedeném vyzkumu agentury Ipsos
Tambor CR (NaZemi, 2010) mé&lo 41 % t&astnika, ktefi se diky tomuto vyzkumu o fair trade
dozvédeli, zajem se o tomto konceptu dozvédét vice. S timto souhlasi 1 vyzkum Fairtrade
Cesko a Slovensko z roku 2019, kde 83 % respondentii souhlasi s faktem, 7e by obchodni
fetézce méli aktivné nabizet fairtradové zbozi (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020a).
Vyzkum INESAN (2017) uvadi stimuly, které by podpofily zdjem o nakup fair trade
produkt — informace o fairtradovych vyrobcich (67 %), viditelnost fairtradovych vyrobku
v obchodech (62 %) a sortiment s fairtradovymi vyrobky (58 %).
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Nedostate¢na informovanost Ceskych spotiebiteld plyne i z provedeného vyzkumu, kde
nejcastéji uvadéli ¢tyti hlavni produkty (kava, kakao, ¢aj a Cokolada), pfitom je v obchodech
k sehnani mnohem vice dalSich fair trade produkti. Na rozmanitost produkti by mohl
upozornit stojan s fair trade vyrobky za vylohou maloobchodnich prodejen. Stojan by byl
cerné barvy, aby ladil s certifikacni znamkou Fairtrade a jeho policky by byly plné produkta,
které si zakaznik mize v daném obchod¢ zakoupit. Protoze si 17 % zakaznikt zakoupilo fair
trade produkty diky hezkému obalu, prezentace vyrobkd ve vyloze by mohla vzbudit
u spotiebitele pozornost a touhu si vyrobek ¢i vyrobky koupit. V ramci prodejni plochy by
se daly vyvésit informacni tabule (popfipadé plakaty) — napt. na zdi prodejny ¢i nad regaly.
Plakaty s barevnou a zajimavou grafikou s hesly o fair trade by spotfebitele urcité zaujaly.
Kromé toho je nezbytné kupujicim predvadét vyrobky samotné, aby se na vlastni oci, chut
1 ¢ich mohli o jejich kvalitach piesvédcit. Respondenti v provedeném vyzkumu uvedli, ze
pii nakupu zbozi piihlizi ke kvalit€ v 63 %. Kvalitu fairtradovych vyrobku lze totiz podpofit
praveé pomoci ochutnavky. Diky ochutnani vyrobku dokaze spotiebitel 1épe ocenit kvality
produktu a vyzkouSeny produkt si rovnou zakoupit. Ochutnavku by obchodni fetézce také
mohly inzerovat v letaku. Spolecné s ochutnavkou by v obchodech mohl byt informacni
stanek, kde by byly prezentovany informace o konceptu fair trade a zakaznici si méli
moznost vzit propagacni tiskoviny s udaji o Fairtrade. Akaichi et al. (2016) upozoriiuje na
to, ze muze nastat situace, ze pii ochutnavce zakaznik zjisti, ze mu produkt nechutna
a posléze nenakoupi zadny fair trade vyrobek.

Jak jiz bylo zmin&no vyse, zakaznici neznaji veskeré produkty, které jsou v Ceské republice
nabizeny a v provedeném vyzkumu by 76 % respondentt uvitalo vétsi mnozstvi fair trade
vyrobku. Proto by maloobchodni prodejny mohly rozsifit mnozstvi nabizeného sortimentu,
jako je tomu napfiiklad ve specializovanych prodejnach, kde je vybér zpravidla rozsahlejsi.
Mohlo by se stat, ze o nekteré produkty nebude dostateCny zajem, proto by prodejny nejdiive
zkusily objednat produkty v mensim mnozstvi a dle urovné prodeju by eventuelné mnozstvi
postupné navySovaly. V pripadé rostouci poptavky po zbozi by se pak fetézce nemusely
obavat roz§ifeni zasob. Také je potieba dbat na umisténi sortimentu, aby ho zakaznik dobfte
vidél a byl pro ného lehce dostupny. Dal§im navrhem by tedy mohlo byt rozsiteni prodejniho
prostoru o regaly ¢i koutky vyhrazené vyhradné fair trade sortimentu. Regal by byl patticné
oznaCeny, aby zakaznika pfilakal a v jeho blizkosti by nechybély propagaéni tiskoviny

o zbozi.
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Neméné vyznamnym doporucenim se také jevi poradani slevovych akci na férové produkty.
Dtvodem je skuteCnost, ze 44 % respondentti povazuje cenu fairtradovych produkti za
vysokou a zaroveii vice nez 20 % jich pfiznalo, ze produkty pofizuje v ramci slevovych akeci,
popfiipadé je koupi za predpokladu, ze jsou levnési nez produkty, na které jsou zvykli.
V dobé Setfeni to byla praveé starSi generace X, ktera se rozhoduje pii koupi podle ceny.
Produkty ve slevové akci se doporucuje propagovat v akénim letdku obchodu a na prodejné
zajistit jejich viditelné oznaceni. Pokud obchodni fetézec vyuziva zakaznicky program
(aplikaci nebo zakaznickou kartu), nabizi se dalsi moznosti s udélovanim extra bodd za
zakoupené fair trade vyrobky. Popfipadé Ize obchodnikovi doporucit implementaci
mnozstevni akce jako zpusobu zvySeni prodeju. K tomu mohou slouzit slogany: ,,Pokud
zakoupite dva produkty s oznacenim fairtrade, na levnéjsi z nich dostanete slevu 30 % nebo
,,Nakupte ¢tyfi produkty s oznac¢enim fairtrade a nejlevnéjsi z nich dostanete zdarma®.

S ohledem na zji§ténou nizkou miru povédomi o fairtrade, je vhodné jako dalsi doporuceni
uvést spusténi marketingové kampané prostiednictvim raznych médii. Jelikoz starsi
generace X piijima informace zejména z televize, tisku a rozhlasu, byla by pro né urcena
kampan praveé v téchto médiich. V ramci televiznich publicistickych potfadi je moznost
nazorn¢ spotiebitelim ukazat, pro¢ je fairtrade dulezité podporovat, jak funguje a rovnéz
v nich podporit vétsi divéru, a to nejen v certifikaci. Se stejnym obsahem, ale zkracenym
Casem vysilani, by bylo mozné vyrobit reklamni vzdelavaci spoty (napfiklad vysilané pred
¢i po hlavnim zpravodajstvi na hlavnich televiznich kanélech).

Naopak na mladsi generaci je vhodné cilit pfes socialni sité (nebot’ na téchto komunika¢nich
kanalech ziskava informace dle zavérd zSetfeni az dvojnasobek mlads$i generace
v porovnani s generaci X). Bylo by jisté pfinosné pro zvyseni divéryhodnosti propagace
zapojit influencery. V listopadu 2020 organizace Fairtrade Cesko a Slovensko udélala
kamparn obsahujici 400 citylight a LCD nosict rozmisténych po Praze, Bratislaveé a riznych
regionech, ktera byla podpofena i v online prostfedi (webové stranky a socialni sit€) a méla
velky tspéch a samé pozitivni ohlasy (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2021s). V nasledujicim
roce by organizace takovou akci mohla zopakovat ve vice méstech a oslovit diky tomu vice
lidi.

Zvysit povédomi o obchodnim konceptu a produktech ze zemi tfetiho svéta by pomohly
i podpurné marketingové predmeéty, které by se naptiklad v pripadé nakupu produkti pres

e-shopy piidavaly k zasilanému balicku. Jednalo by se napf. o zastéru s logem, papirové
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prostirani s jednoduchymi informacemi o Fairtrade, pexeso atd., které ma na svych
webovych strankach organizace Fairtrade Cesko a Slovensko. Neméné zajimavou je i jimi
nabizena brozura o fungovani Fairtrade nebo ob&asnik Kavové noviny (Fairtrade Cesko
a Slovensko, 20211). VSechny tyto propagacni pfedméty by se daly vyuzit jako darek
k nakupu nejen na e-shopu, ale 1 v kavarné, obchodnim fetézci, ve specializovanych
prodejnach ¢i supermarketech.

Podstatnou se zda byt i poteba zpétné vazby od prodejct k fairtrade organizacim. Tim je
minéno zejména vyhodnocovani sbéru dat o charakteru a strukture poptavky ze strany
zakaznikll. Na zakladé ziskanych informaci by nasledné bylo vhodné vytvaret dalsi
doporuceni za ucelem zvyseni povédomi o konceptu fair trade a zajmu nakupu férovych

produktt.
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6 Zavér

Fair trade je obchodnim modelem se zakladni myslenkou a cilem v jesté vétsi spravedlnost
na poli mezinarodniho obchodu s chudymi zemémi. Ma vymytit vykofistovani péstitelt
a vyrobcd v rozvojovych zemich, zajistit jim férové obchodni podminky berouci v uvahu
jejich vyrobni néklady, jejich potfeby a rovnéz i ochranu zivotniho prostfedi v tom misté,
kde produkty pro tento férovy model vznikaji. Piispét k takové férovosti muaze pak prakticky
kazdy z vyspélé zemé, kam se produkty ze zemi tietiho svéta exportuji.

Cilem této prace bylo zkoumat chovani spotiebiteli pii rozhodovani predchazejicimu
nakupovani i pii samotném pofizovani produkti a zkoumat faktory, které takové
rozhodovani a nakupovani ovliviuji.

Presto, ze ma tento alternativni zpisob obchodovani na Ceském trhu uz své stalé misto,
existuje stale podstatné procento spotiebitelt, ktefi o ném doposud neslyseli. Je tak dulezité
tento koncept podporovat a vyuzivat prilezitosti ke zvyseni prodeju.

Vysledky pruzkumu odhalily, Ze se vice neZ polovina dotazanych s pojmem nebo logem fair
trade jiz setkala. Pficemz dvé tietiny z téchto dotazanych osob pfiznaly, ze dokazi rozlisit
mezi fairtradovym vyrobkem a tim béznym. Pfesto, Ze dostatecnou dostupnost produktt fair
trade vnima 45,15 % ucastnikt Setfeni, pouze 6,97 % dotazanych takové produkty nakupuje
pravidelné. Pri¢ina, pro¢ se fairtradové kavy, cokolady, kakaa, ovoce, kytek apod. kupuje
v Ceské republice relativng malo, tak spo&iva v nedostateéné informovanosti a slabé mife
propagace.

Jak u generace X, tak i generace Y prevazuje pofizovani fair trade vyrobkt v obchodnim
fetézcich. U starsi generace ptitom hraje pii nakupovani roli hlavn€ cena produktt, a tak se
Casto zapojuji do slevovych akci, o kterych se dozvidaji zejména ztelevize a tisku.
V oblibenosti pak u nich nasleduje nakup pres web a ve specidlnich prodejnach. Mladsi
generace uvedla jako dalsi oblibené misto pro nakupy kavarny a restaurace. O nich se, stejné
jako o dalSich informacich o produktech, dozvidd na socidlnich sitich nebo vychazi
z doporuceni od znamych, ¢lend rodiny apod. Pouze 17 % dotazanych osob se zajima pfi
porizovani zbozi o jeho pivod. A to je snizkou mirou informovanosti také divodem
neuskutecnéni nakupud tohoto zbozi.

Byla rovnéz zjistovana Uroven propagace a informovanosti zakaznikii. Dle provedeného

vyzkumu lze usuzovat, ze se 1 nadale bude pravdépodobné zijem o fair trade vyrobky
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zvySovat, nebot’ mladsi generace, ktera ma vétsi ponéti o fair trade vstoupi vice na pracovni
trh.

Prace pojednava o stale aktualnim tématu férového obchodu a jeji pfinos je mozné spatfit
hlavné v zaméfeni na generaci X a Y, kdy jsou popsany jejich pristupy k nakupu produkti
a jejich preference pti vybéru zbozi. Pro vybrané obchodni subjekty jsou v zavéru prace
vypracovana doporuceni, diky kterym by bylo mozné zvysit povédomi o fairtrade a oslovit

vice spotiebitelt.
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9 Prilohy

Priloha 1
Ptiloha 2
Ptiloha 3
Ptiloha 4
Ptiloha 5
Ptiloha 6
Ptiloha 7
Priloha 8
Ptiloha 9

Priloha 10

Priloha 11

Dotaznik

Souhrn testovanych hypotéz

Hol Znalost loga fair trade nezavisi na generaci.

Ho2 Znalost loga fair trade nezéavisi na pohlavi.

Ho3 Znalost pojmu fair trade nezavisi na generaci.

Ho4 Znalost pojmu fair trade nezavisi na pohlavi.

Ho5 Nakupovani produktt fair trade nezavisi na generaci.

Ho6 Nakupovani produktu fair trade nezavisi na pohlavi.

Ho7 Prani mit vétsi vybér fair trade produkti v ¢eskych prodejnach nezavisi na
generaci.

Ho8 Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela vyssi
kvalitu, nezavisi na generaci.

Ho9 Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela naklady

na certifikaci vyrobku, nezavisi na generaci.
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Priloha 1 Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou magisterského studia na Provozn& ekonomické fakulté Ceské zemadglské
univerzity v Praze.

Obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je zaméfen na
spotiebitelské preference fairtradovych produkti v Ceské republice a bude slouzit jako
podklad pro praktickou ¢ast mé diplomové prace.

Dotaznik je ur€en pro osoby narozené v letech 1961 az 2000 a je zcela anonymni. Vyplnéni
Vam zabere par minut.

Dé&kuji Vam za spolupraci,
Lucie Palasova

1)

K ¢emu nejvice prihlizite pfi ndkupu bézného spotrebniho zbozi? (vyberte maximalné
3 odpovedi)

Cena

Kvalita

Reklama

Slozeni

Pivod zbozi

Vzhled zbozi (obal)
Znacka zbozi
Podpora producentti
Doporuceni znamého
Jiné — napiste

Byl/a byste ochotny/a zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by vyssi cena zbozi
odrazela:

Vyssi kvalita vyrobku (ANO/NE)

Prispévek na vys$si mzdu lidi, ktefi se na vyrobku podileli svou praci (ANO/NE)
Vyssi zisk spolecnosti vyrabéjici dany vyrobek (ANO/NE)

Vyssi naklady na reklamu a propagaci vyrobku (ANO/NE)

Vyssi naklady na vyvoj daného vyrobku (ANO/NE)

Ekologicky Setrny zptsob vyroby daného vyrobku (ANO/NE)

Vyssi investice do pracovnich podminek lidi ve vyrobnim procesu (ANO/NE)
Naklady na certifikaci vyrobku (ovéfeni jeho ptivodu, receptura apod.) (ANO/NE)

Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? (Na dané skale vybrat jednu
odpovéd’) (1 — Rozhodné souhlasim; 2 — Spise souhlasim; 3 — SpiSe nesouhlasim; 4 -
Rozhodné nesouhlasim; 5 — Nevim)

Prednostné kupuji vyrobky, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi (Setfici energii)
Veénuji pozornost vyrobnim postuptim u vyrobku, které nakupuji

Povazuji se za zodpovédného spotiebitele

Prednostné kupuji vyrobky, které podporuji charitu (dobrou véc)

Vyrobky, které nakupuji maji dopad na stav zivotniho prostredi

Vyrobky, které nakupuji maji dopad na mé zdravi

Zajimam se o oznaceni a certifikaci produktu, které nakupuji
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4) Setkal/a jste se jiz nékdy v minulosti s timto logem?
- Ano
- Ne

5) Setkal/a jste se nékdy s pojmem fair trade?

- Ano, znam pojem fair trade

- Ano, ale nevim pfesné, o co se jedna

- Ne, nikdy jsem pojem fair trade neslySel/a (pokracovat na otazku 16)

6) Odkud znate nebo kde jste se setkal/a s pojmem fair trade? (zvolit alespon jednu
odpovéd)

- Internet — socialni sité

- Internet — webové stranky

- Letaky, propagacni predméty

- Pratelé, kolegové, rodina

- Specializované prodejny

- Skola

- Televize, rozhlas

- Tisk

- Zameéstnani

- Kavarny a restaurace

- Jiz st nevzpominam

- Jiné (napiste)

7) Které produkty se Vam ve spojitosti s fair trade vybavi? (zvolit alespon jednu
odpovéd)

- Kava

- Kakao

- Cq

- Cokolada

- Susenky a cukrovinky

- Cukr

- Napoje

- Ovoce

- Kosmetika

- Bavlna

- Kofeni

- Olgje

- Rukodélné femeslné vyrobky

- Jiné potraviny

- Z4adné konkrétni produkty se mi nevybavi

- Jiné (napiste)

8) Chtél/a byste, aby bylo ke koupi v Ceskych prodejnach vice fairtradovych produkti?
- Ano
- Ne

9) Které z nasledujicich vyrokt odrazeji Vas osobni postoj ¢i pocit? (vzdy vybrat jednu

odpovéd - ano, ne, nevim)
- Fairtradové vyrobky jsou drahé
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- Fairtradové vyrobky jsou kvalitni

- Fairtradové vyrobky jsou vyrabéné malymi vyrobci

- Fairtradové vyrobky jsou produkované v rozvojovych zemich

- Fairtradové vyrobky jsou ru¢né vyrobené

- Fairtradové vyrobky jsou vyrabény pfimo v misté (zemi) spotieby

- Fairtradové vyrobky se nedaji rozpoznat od ostatnich vyrobku

- Na trhu je velmi malo fair trade vyrobkt

- Fairtradové vyrobky nejsou bézné dostupné v obchodech, kde nakupuji
- Fairtradové vyrobky pomahaji zlepsit zivotni prostiedi

- Nepiemyslim o tom, které vyrobky jsou fairtrade a které ne

10) Je podle Vas fairtrade dobie propagovan?
- Rozhodné ano

- SpiSe ano

- SpiSe ne

- Rozhodné ne

- Nejsem st jista

11) Pokud by mél bézny a fairtradovy produkt stejnou cenu, ktery byste si vybral/a?
- Bézny produkt

- Fairtradovy produkt

- Nemam vyhranénou volbu

12) Kupujete fair trade vyrobky?

- Ano, pravidelné (preskoceni otazky 15)

- Ano, obcas (preskoceni otazky 15)

- Nekupuji, nemam zajem o fair trade vyrobky (preskoceni otazek 13 a 14)

- Nekupuji, ale chtél/a bych si vyrobek fair trade koupit nebo nad tim premyslim
(preskoceni otazek 13 a 14)

- Nevim, fair trade oznafené vyrobky nevyhledavam nebo nevim, jak bych ho poznal/a
(pteskoCeni otazek 13 a 14)

13) Kde nejcastéji nakupujete vyrobky fair trade? (vyberte maximalné 3 odpoveédi)
- Maloobchodni prodejny s biopotravinami

-V hypermarketech nebo supermarketech

-V gastronomickych zafizenich (kavarny, restaurace)

- Ve specializovanych prodejnach s fair trade vyrobky

- Na internetu (e-shopy)

- Natrzich

- Jiné (napiste)

14) Jaky je divod, pro¢ nakupujete vyrobky fair trade? (vyberte maximalné 5 odpovedi)
- Kvalita

- Doporuceni od pratel a znamych

- Jsou zdravé)si

- Podpora producentti

- Pomoc lidem v rozvojovych zemich

- Presveédcil me prodejce

- Snaha vyzkouset néco nového

- Mit ze sebe dobry pocit
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- Nizsi cena

- Hezky obal

- Lepsi dostupnost

- Koupil/a jsem jen na zkousku

- Slevové akce na fair trade produkty
- Jiné (napiste)

15) Jaky je divod, pro¢ NEnakupujete fair trade vyrobky? (vyberte maximalné 5
odpovedi)

- Maly vybér zbozi

- Spatna dostupnost fair trade vyrobkd

- Nelibi se mi obaly fair trade produktd

- Jsou drahé

- Neuznavam principy fair trade

- Jsem zvykly/a kupovat jiné vyrobky

- Kvalita fair trade vyrobku je nizsi

- Nevim, kde se fair trade vyrobky prodavaji

- Jiné (napiste)

16) Kde nejcastéji ziskavate informace? (vyberte maximalné 3 odpoveédi)
- Zinternetu — socialni sité

- Z internetu — webové stranky

- Od blizkych, pratel, rodiny, kolegt

-V zaméstnani

- Ve skole

- Zrozhlasu

- Ztelevize

- Ztisku

- Jiné:

17) Jakeé je Vase pohlavi?
- Zena
- Muz

18) Jaky je Vas rok narozeni?
- 1960 a nizsi rok

- 1961-1970

- 1971-1981

- 1982-1990

- 1991-2000

- 2001 a vyssi rok

19) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
- Zéakladni

- Stfedoskolské bez maturity

- StfedoSkolské s maturitou

- Vyucen/a

- Vyssi odborné vzdélani

- Vysokoskolské
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.....

Hlavni mésto Praha

- Stredocesky kraj

- JihoCesky kraj

- Plzersky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

- Kraj Vysocina

- Jihomoravsky kraj

- Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

21)Ktera z nasledujicich charakteristik nejlépe odrazi Vasi souc¢asnou situaci?
- Jsem student

- Jsem zaméstnanec

- Jsem nezaméstnany

- Soukromé podnikam

- Jsem v domacnosti, na matetské/rodicovské dovolené

- Jsem v dichodu

- Jiné (napiste)

22) Jaky je Cisty mésicni piijem celé vasi domacnosti?
do 14 999 K¢

- 15000 K¢ - 29 999 K¢

- 30000 K¢ -44 999 K¢

- 45000 K¢ - 59999 K¢

- 60000 KCc¢-74999 K¢

- 75000 K¢ - 89 999 K¢

- vice nez 90 000 K¢

- nevim

- nechci uvadet
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Priloha 2 Souhrn testovanych hypotéz

Uprava | Testovaci | Kriticka sil
¢islo HO H1 sousednich| kritérium | hodnota HO , .1 a .
. zavislosti
skupin X2 12
1 Znal(?sF lf)ga fair traQe Znarlo§trloga fair trgde e 27.579 3.841 Jamitdme slabé
nezdvisi na generaci. z4visi na generaci.
) Znalorstb l9ga fair trage Znalyos} !oga fair tr:flde e 3.569 3841 | nezamitame
nezavisi na pohlavi. z4visi na pohlavi.
3 Znalost pojmu fair trade | Znalost pojmu fair trade ne 21288 | 5991 | zamitame | slabd
nezdvisi na generaci. z4visi na generaci.
4 Znalos} po;mu fair tra}de Znalo'st‘ pgmu fair t,rade e 4339 5.991 | nezamitdme
nezavisi na pohlavi. z4visi na pohlavi.
5 Nakupova}m I?roduktu falf Nakupoxrfapl,produktu fa}r e 2.898 9488 | nezamitame
trade nezavisi na generaci. | trade zdvisi na generaci.
6 Nakupovarmbprroduktu fau,r Nakupov'arp Produktu fa}lr e 9.892 9.488 Jamitame slabé
trade nezavisi na pohlavi. | trade zavisi na pohlavi.
Prani mit vétsi vybér fair | Pfani mit vetsi vybér fair
7 trade produktii v Ceskych | trade produktiiv Ceskych | 1822 | 3841 |nezamitime
prodejnach nezavisi na prodejnach zavisi na
generaci. generaci.
Ochota zaplatit vyssi cenu |Ochota zaplatit vyssi cenu
3 za vyrob'evk, pOklvlSl, by Jeho za vyrobek, Pf)kud byvjreho e 0391 3841 | nezamitame
cena odrazela vyssi kvalitu, cena odrazela vyssi
nezavisi na generaci. kvalitu, zavisi na generaci.
Ochota zaplatit vyssi cenu | Ochota zaplatit vy$si cenu
za vyrobek, pokud by jeho |za vyrobek, pokud by jeho
9 cena odrazela naklady na | cena odrazela ndklady na ne 0,182 3,841 | nezamitame
certifikaci vyrobku, certifikaci vyrobku, zavisi
nezavisi na generaci. na generaci.
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022
Priloha 3 Hol Znalost loga fair trade nezavisi na generaci.
pozorované ¢etnosti
Ano Ne Souclty ni
Generace X 72 97 169
Generace Y 166 76 242
Souéty n; 238 173 411
ocekavané Cetnosti
Ano Ne Soucty nj
Generace X 97,86 71,14 169,00
Generace Y 140,14 101,86 242 .00
Soudty n; 238,00 173,00 411,00
testovaci kritérium 2
Ano Ne Soucty nj
Generace X 6,835 9,404 16,239
Generace Y 4,773 6,567 11,340
Soudty n; 11,609 15,970 27,579
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vystup

Hodnota testovaci kritéria y2 27,579
Stupn€ volnosti 1
Kriticka hodnota y? 3,841
Testovaci kritérium y2>Kriticka hodnota y2
Cramerovo V 0,259
Cn 0,355

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Priloha 4 Ho2 Znalost loga fair trade nezavisi na pohlavi.

Pozorované Cetnosti

Ano Ne Soucty ni
Zena 142 87 229
Muz 96 86 182
Soudty n; 238 173 411
ocekavané Cetnosti
Ano Ne Soucty ni
Zena 132,61 96,39 229.00
Muz 105,39 76,61 182,00
Soudty n; 238,00 173,00 411,00
testovaci kritérium 2
Ano Ne Soucty ni
Zena 0,665 0,915 1,580
Mu? 0,837 1,151 1,088
Soudty n; 1,502 2,066 3,569
vystup
Hodnota testovaci kritéria y2 3,569
Stupné volnosti 1
Kriticka hodnota 2 3,841
Testovaci kritérium y2 <Kiriticka hodnota %2

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022
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Priloha 5 Ho3 Znalost pojmu fair trade nezavisi na generaci.

pozorované Cetnosti

Ano, zndm | Ano, ale nevim | Ne, nikdy jsem
pojem fair | pfesné, ocose | pojem fair Soucty ni
trade jedna trade neslysel/a
Generace X 76 49 44 169
Generace Y 164 41 37 242
Soudty nj 240 90 81 411
ocekavané Cetnosti
Ano, zndm | Ano, ale nevim | Ne, nikdy jsem
pojem fair | pfesné, ocose | pojem fair Soucty ni
trade jedna trade neslysel/a
Generace X 98,69 37,01 33,31 169
Generace Y 141,31 52,99 47,69 242
Soudty nj 240 90 81 411
testovaci kritérium y?
Ano, zndm | Ano, ale nevim | Ne, nikdy jsem
pojem fair | pfesné, ocose | pojem fair Soucty ni
trade jedna trade neslysel/a
Generace X 5,215 3,886 3,433 12,535
Generace Y 3,642 2,714 2,398 8,754
Soucty n; 8,857 6,600 5,831 21,288
vystup
Hodnota testovaci kritéria 2 21,288
Stupné volnosti 2
Kriticka hodnota ¥? 5,991
Testovaci kritérium y2 > Kriticka hodnota %2
Cramerovo V 0,228
Ca 0,314
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022
Priloha 6 Ho4 Znalost pojmu fair trade nezavisi na pohlavi.
pozorované ¢etnosti
Ano, znam Ano, ale Ne, qlkdy jsem
. . A pojem fair «
pojem fair nevim presné, trade Soucty ni
trade o co se jedna "
neslySel/a
Zena 144 44 41 229
Muz 96 46 40 182
Soudty n 240 90 81 411
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océekavané Cetnosti

Ano, znam Ano, ale Ne, mkdy jsem
. . L pojem fair "
pojem fair nevim piesne, trade Soucty ni
trade o co se jedna «
neslySel/a
Zena 133,72 50,15 4513 229
Muz 106,28 39.85 35,87 182
Soudty n 240 90 81 411
testovaci kritérium y?
Ano, znam Ano, ale Ne, mkdy jsem
. . L pojem fair "
pojem fair nevim piesne, trade Soucty ni
trade o co se jedna «
neslySel/a
Zena 0,790 0,753 0,378 1,921
Muz 0,994 0,948 0,476 2,418
Soudty n 1,784 1,701 0,854 4339
vystup
Hodnota testovaci kritéria y2 4,339
Stupné volnosti 2
Kriticka hodnota y? 5,991
Testovaci kritérium y2 < Kriticka hodnota y2
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022
Priloha 7 HoS Nakupovani produktt fair trade nezavisi na generaci.
pozorované
cetnosti
Nekupuji :112121111‘3?1:11]/1 2’1 Nevim,
Ano, Ano, pujt; nevyhledavam | Soucty
. N N nemam | bych nebo ;
pravidelné | obcas .. ] nebo nevim, ni
zajem nad tim | .
. .. | jak ho poznat
premyslim
Generace X 11 64 13 16 21 125
Generace Y 12 122 20 25 26 205
Soucty n; 23 186 33 41 47 330
ocekavané
cetnosti
Nekupuji :112121111‘3?1:11]/1 2’1 Nevim,
Ano, Ano, puJl; nevyhledavam | Soucty
: N N nemam | bych nebo ;
pravidelné | obcas .. ] nebo nevim, ni
zajem nad tim | .
« . | jak ho poznat
premyslim
Generace X | 8,712 70,455 12,500 15,530 17,803 125
Generace Y | 14,288 | 115,545 | 20,500 | 25,470 29,197 205
Soucty n; 23 186 33 41 47 330
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testovaci
kritérium 22

Nekupuji, ,
Nekupuji, | ale chtél/a | \evVim,
Ano, Ano, . nevyhledavam | Soucty
. N N nemam | bych nebo ;
pravidelné | obcas .. ] nebo nevim, ni
zajem nad tim | .
. .. | jak ho poznat
premyslim
Generace X | 0,601 0,591 0,020 0,014 0,574 1,800
Generace Y | 0,366 0,361 0,012 0,009 0,350 1,098
Soudty n 0,967 0,952 0,032 0,023 0,924 2,898
vystup
Hodnota testovaci kritéria y2 2,898
Stupné volnosti 4
Kriticka hodnota 9,488
Testovaci kritérium y2 <Kiriticka hodnota %2
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022
Priloha 8 Ho6 Nakupovani produktt fair trade nezavisi na pohlavi.
pozorované
cetnosti
.. NekuP?J ” Nevim,
Nekupuji, | ale chtél/a 2
Ano, Ano, j nevyhledavam N
: N N nemam | bych nebo , Soucty nj
pravidelné | obcas . . nebo nevim,
zajem nad tim | .
« . | jak ho poznat
premyslim
Zena 11 119 13 21 24 188
Muz 12 67 20 20 23 142
Soucty nj 23 186 33 41 47 330
ocekavané
cetnosti
.. Nekupll] " Nevim,
Nekupuji, | ale chtél/a 2
Ano, Ano, 1 nevyhledavam N
: N N nemam | bych nebo , Soucty nj
pravidelné | obcas . ] nebo nevim,
zajem nad tim | .
« . | jak ho poznat
premyslim
Zena 13,103 | 105,964 | 18,800 | 23358 26,776 188
Muz 9897 | 80,036 | 14200 | 17,642 20,224 142
Soucty n; 23 186 33 41 47 330
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testovaci
kritérium y?

Nekupuji, ,
.. N Nevim,
Nekupuji, | ale chtél/a 2
Ano, Ano, 1 nevyhledavam .
. N N nemam | bych nebo , Soucty nj
pravidelné | obcas . ] nebo nevim,
zajem nad tim | .
. .+, | jak ho poznat
premyslim
Zena 0,338 1,604 1,789 0,238 0,288 4256
Muz 0,447 2,123 2,369 0,315 0,381 5,635
Soudtynj | 0,784 3,727 4,158 0,553 0,669 9,892
vystup
Hodnota testovaci kritéria y2 9,892
Stupné volnosti 4
Kriticka hodnota 9,488
Testovaci kritérium y2 > Kritickd hodnota %2
Cramerovo V 0,173
Cn 0,241

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Priloha 9 Ho7 Prani mit vétsi vybér fair trade produkti v Ceskych prodejnach nezavisi na

generaci.

pozorované ¢etnosti

Ano Ne Soucty n;
Generace X 90 35 125
Generace Y 161 44 205
Soucty n; 251 79 330
ocekavané Cetnosti
Ano Ne Soucty nj
Generace X 95,08 29,92 125,00
Generace Y 155,92 49,08 205,00
Soucty n; 251,00 79,00 330,00
testovaci kritérium 2
Ano Ne Soucty nj
Generace X 0,271 0,861 1,132
Generace Y 0,165 0,525 0,690
Soucty n; 0,436 1,386 1,822
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vystup

Hodnota testovaci kritéria y2 1,822
Stupn€ volnosti 1
Kriticka hodnota ¥ 3,841

Testovaci kritérium y2 <Kriticka hodnota %2

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Priloha 10 Ho8 Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho

kvalitu, nezavisi na generaci.

pozorované Cetnosti

cena odrazela vyssi

Ano Ne Soucty ni
Generace X 152 17 169
Generace Y 222 20 242
Soucty n; 374 37 411
ocekavané Cetnosti
Ano Ne Soucty ni
Generace X 153,79 15,21 169,00
Generace Y 220,21 21,79 242 .00
Soucty n; 374,00 37,00 411,00
testovaci kritérium y?
Ano Ne Soucty ni
Generace X 0,021 0,210 0,230
Generace Y 0,014 0,146 0,161
Soucty n; 0,035 0,356 0,391
vystup
Hodnota testovaci kritéria y2 0,391
Stupn€ volnosti 1
Kriticka hodnota ¥ 3,841

Testovaci kritérium y2 < Kriticka hodnota y2

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022

Priloha 11 Ho9 Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela naklady na

certifikaci vyrobku, nezavisi na generaci.

pozorované Cetnosti

Ano Ne Soucty ni
Generace X 97 72 169
Generace Y 144 98 242
Soucty n; 241 170 411
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océekavané Cetnosti

Ano Ne Soucty ni
Generace X 99,10 69,90 169,00
Generace Y 141,90 100,10 242 .00
Soucty n; 241,00 170,00 411,00
testovaci kritérium y?
Ano Ne Soucty ni
Generace X 0,044 0,063 0,107
Generace Y 0,031 0,044 0,075
Soucty n; 0,075 0,107 0,182
vystup
Hodnota testovaci kritéria y2 0,182
Stupné volnosti 1
Kriticka hodnota 3,841

Testovaci kritérium y2 <Kriticka hodnota %2

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2022
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