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1 UVOD

V dob¢ silici internacionalizace svétového hospodarstvi nelze opominout skutecnost, ze nadale
pretrvavaji a mnohdy se prohlubuji rozdily v zivotnich podminkach populace statl s vyspélou
ekonomikou a obyvatel rozvojovych zemi. V pribéhu historie se na zakladé¢ nabozenskych,
etickych a moralnich principti postupné formovala kulturni pravidla, podle nichz lidé v lepsi
situaci pomahaji znevyhodnénym, chud$im ¢i jinak slab$im. Tato tradice v poslednich letech
nabyva podoby rozvojové spoluprace. Jinak feceno, lidé z vyspélejSich statti hledaji zplisoby
a formy pro zlepSeni Zivotnich podminek v zemich tfetiho svéta. Za jednu z téchto forem
rozvojové pomoci lze oznacit také mysSlenku fair trade. Obchodni koncept fair trade reprezentuje
jeden z moznych zptisobti zmirnéni svétového problému chudoby, protoze finan¢ni prostiedky,
ziskané od zakaznikl, putuji pfimo k vyrobcim ¢i péstitelim a mohou tak byt ptfehlednym
a transparentnim zptsobem vyuzity pro zlepSeni jejich mnohdy jinak nefeSitelné Zivotni situace.
Koncept je tedy zalozen soufasn¢€ na principu socialni a ekonomické solidarity mezi chudsi
a bohatsi ¢asti svéta, ktery umoziuje jednotlivei - spotiebiteli, aby svym individualnim vybérem
nakupu alespon ¢astecné ovlivnil rozlozeni sil v oblasti svétového obchodu a deklaroval své

osobni postoje a preference.

Fair trade izce souvisi i s principem udrZitelného rozvoje. Ten klade do poptedi vzdjemné vazby,
které existuji mezi zivotnim stylem, kvalitou zivotniho prostfedi a spravedlivym rozdélovanim
zdroji. Termin udrzitelny rozvoj je tradi¢né spojovan s otazkami ekologie, teprve v nedavné dob¢
ziskal tento pojem také socidlni rozmér. Pro harmonicky vyvoj lidské spole¢nosti je nezbytnym
predpokladem rovna pfilezitost participace kazdého jedince. Socialni udrZitelnost tedy znamena
rovnovahu spolecenskych sil s trvale udrzitelnym rozvojem. Podil objemu fair trade obchodu
v ramci celosvétového mezinarodniho obchodu neni pfili§ vyznamny. Progresivni rust trhu s fair
trade produkty jako formy alternativniho obchodu se vsak stava dilezitym indikatorem moralniho
sebevyjadieni spotfebitelli, coZ reprezentuje silnou platformu pro plisobeni socidlni solidarity

V celosvétovém kontextu.

V Ceské republice se zacal koncept fair trade prosazovat teprve v poslednich letech. Lze viak
konstatovat, ze nabidka fair trade produktd se neustale rozSifuje a prudce se také zvySuje
kazdoro¢ni objem financ¢nich prostredk, které obcané na tyto vyrobky vynalozi. V Uzké vazbé na
tyto skutecnosti sili také obecné povédomi o filozofii a myslenkadch hnuti fair trade, které je
popularizovano prostiednictvim riiznych akci a dalSich propagacnich aktivit. Pfes nesporny rist
popularity myslenek hnuti fair trade vykazuje Ceské republika také odli$nosti oproti jinym

vyspélym zemim, které participuji na svétovém trhu s témito produkty.



Obcané vyspélych stath svéta ziji v soucasné dobé v dostatku, ptresycenost dneSni moderni
spole¢nosti je divodem, pro¢ se nckteré¢ skupiny obyvatelstva obraceji k tradiénim hodnotdm
a zaroven hledaji nové cesty sebevyjadieni. Ve vSech historickych etapach to byla vzdy mlada
generace, ktera byla nositelem novych myslenek a iniciatorem vyvoje jak v ekonomické, tak
spolecenské oblasti. DneSni mladi lidé - pfislusnici tzv. generace Y - jsou jedinci, kteti bud’ jiz
jsou, nebo praveé vstupuji do produktivniho obdobi svého zivota. Jedna se tedy o mladé
spotiebitele, ktefi tvoii skupinu souCasnych i1 budoucich zakaznikl, ktefi svymi postoji
a preferencemi budou ovlivitovat podobu maloobchodu v pfistich letech. Zjistovani nazoru,
postoji a preferenci této mladé generace spotiebitell ve vztahu k alternativnim obchodnim

konceptiim je tedy aktudlnim tématem.



2 PREHLED O SOUCASNEM STAVU PROBLEMATIKY A
ODBORNE LITERATURY

V této Casti prace je zpracovan aktudlni prehled o soucasném stavu problematiky a odborné
literatury, ktery postihuje urovein soucasného poznani a tvoti zakladni teoreticky rdmec pro vlastni
praci. Kapitola obsahuje vymezeni podstatnych pojml a pokryva fesSenou latku z dostupnych
zdrojui. Vzhledem k interdisciplinarnimu charakteru tématu zasahuje tato kapitola do rozdilnych

veédeckych disciplin.

2.1 Obchod jako soucast narodniho hospodarstvi
Hlavnim tématem této kapitoly je obchod jako soucast narodniho hospodaistvi Ceské republiky.
Nejprve je v obecné roving provedeno vymezeni pojmu obchod a jeho zakladni typologie, zvlastni
pozornost je se zietelem na celkové zaméieni disertacni prace vénovana maloobchodu.
V nésledujicich podkapitolach je prezentovana struktura narodniho hospodatstvi Ceské republiky
v souvislosti s postavenim odvétvi obchodu. V zavéru kapitoly je pozornost vénovana specifickym

podminkam obchodu s potravinami.

2.1.1 VSeobecné vymezeni obchodu
Moznosti jak vymezit obchod jsou pomérné Siroké. Stdrbova et al. (2013, s. 13) definuje obchod
jako ,,redlné a financni hospodarské transakce vztahujici se ke smeéné zbozi a sluzeb, u nichz
dochazi k oddeéleni osob vyrobce a spotrebitele v prostoru a case v diisledku delby prace tj.
k tvorbé trhu®. Vétsina autorti rozliSuje funkéni a institucionalni pojeti této ¢innosti, kdy pojeti
Z hlediska funkce lze povaZovat za $irsi a je mozno jej ztotoZnit s obchodni ¢innosti (Mulacova,

Mula¢ et al., 2013; Schenk, 2007; Schramm-Klein, 2003; Prazska a Jindra, 2002).

Obchodem ve funkénim smyslu se rozumi stav, kdy urcité subjekty prodavaji zboZi jinych
ucastnikt trhu, které obvykle sami nezpracovavaji ani neupravuji, tieti strané. V praxi je tato
¢innost omezena na movité hmotné statky. V institucionalnim pojeti je mozno obchod ztotoZnit
s takovymi institucemi, jejichZ hospodaiskd Cinnost je vyluéné nebo prevazné zaméiena na
obchodovani ve funkénim smyslu (Schenk, 2007). V ramci tohoto pfistupu je obchodovani se

zbozim dale ¢lenéno na dvé hlavni oblasti (Mula¢ova, Mula¢ et al., 2013).

e Obchod spotitebnim zboZim (B2C) disponuje zbozim uréenym pro konec¢nou spotiebu
a je zpravidla provozovan obchodnimi firmami (Synek, Kislingerova et al., 2010).
Spottebni zbozi predstavuji primysloveé vyrabéné technicky hotové vyrobky, které jsou
uréeny pro koupi a spotfebu koncovymi individualnimi spotiebiteli (Meffert, Bruhn
a Hadwich, 2015), kterymi jsou vétSinou domécnosti, ale také mensi producenti, femeslnici

a neziskové organizace (Mulacova, Mulac et al., 2013).



Obchod zbozim pro dalsi podnikani (B2B) reprezentuje spojnici mezi vyrobou
a obchodem spotiebnim zbozim, ktera je realizovana formou obchodu s materialy
a vyrobnimi Ciniteli nebo zbozim ur¢enym pro dalsi prodej, a to v ptivodni nebo upravené
podobé (Mulacova, Mula¢ et al., 2013). Je provozovan obchodnimi firmami a ve velké
mife také vyrobnimi podniky a poskytovateli sluzeb, a to prostfednictvim jejich

specializovanych dcefinych spolecnosti nebo divizi (Synek, Kislingerova et al., 2010).

Dalsi moznosti podrobnéjsiho ¢lenéni obchodu je klasifikace obchodnich ¢innosti podle rozsahu

jeho piisobnosti, a to na vnitini, zahrani¢ni a mezinarodni obchod (Mulacova, Mulac et al., 2013).

Vnitini obchod

,, Vnitini obchod predstavuje piisobnost na celostatnim a regiondlnim trhu. Jedna se o dispozice

se zbozim na uzemi jednoho statu, prodavajici i kupujici jsou subjekty jednoho statu. ““ Podnikani

na vnitfnim trhu mé pro obchodnika mnoho vyhod a jedné se o ekonomicky a ¢asové nejméné

naro¢nou podobu obchodni ¢innosti (Mulacova, Mula¢ et al., 2013, s. 21). Hes a Skoiepa (2005)

zdaraziuji multifunkéni charakter obchodni ¢innosti v jednotlivych subsystémech vnitiniho

obchodu, kterymi jsou velkoobchod, maloobchod, cestovni ruch a pohostinstvi. Presnéji lze

jednotlivé z nich charakterizovat nasledujicim zptisobem.

Velkoobchod ve funkénim smyslu znamena, ze ucastnici trhu obstaravaji zbozi, které
obvykle nezpracovavaji ani neupravuji, od vyrobcli nebo jinych dodavatelti (Zentes,
Swoboda a Foscht, 2012). ,, Odbérateli jsou vV prvni radé maloobchodni firmy, ddle
vyrobni podniky a poskytovatelé sluzeb.” (Mulacovd, Mula¢ et al., 2013, s. 22).
V instituciondlnim smyslu zahrnuje velkoobchody, velkoobchodni podniky a subjekty
provozujici velkoobchodni ¢innost (Zentes, Swoboda a Foscht, 2012). Velkoobchod
poskytuje ptidanou hodnotu, protoze plni nékteré distribu¢ni funkce (Kotler et al., 2007).
Maloobchod z funkéniho hlediska piedstavuje stav, kdy ucastnici trhu prodavaji zbozi
jinych subjekt, které obvykle sami nezpracovavaji ani neupravuji, soukromym
domacnostem. Z institucionalniho hlediska zahrnuje maloobchody, maloobchodni
podniky a subjekty provozujici maloobchodni ¢innost (Zentes, Swoboda a Foscht, 2012).
Vzhledem k zaméfeni této disertacni prace je tento subsystém podrobnéji analyzovan
V nasledujicim textu.

Cestovni ruch ma vyrazné interdisciplinarni charakter (Beranek et al., 2013) a tvofi
vyznamnou soucast narodniho hospodarstvi (Tittelbachova, 2011). Toto odvétvi velice
uzce souvisi s rostouci mobilitou populace a s jeji motivaci pii uspokojovani potieb
spojenych s vyuzivanim volného ¢asu, rekreace a cestovani (Jakubikova, 2012; Zelenka

a Paskova, 2012). V souvislosti s turismem je velmi ¢asto zminovan také jeho ptinos
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Vv podobé¢ kulturnich a socialnich benefitii pro jeho ucastniky (Sharpley, 2011; Diaz Pérez,
2010).

e Pohostinstvi Ize ztotoznit s vefejnym stravovanim, v SirSim kontextu zahrnuje také sluzby
ubytovaci (MMR, 2008). Konzumace potravin a napoji hrala odeddvna vyznamnou
tradi¢ni socialni a kulturni roli pii kazdodennim Zivoté lidi (Scarpato, 2002). V sou¢asné
dobé nabyvaji na dilezitosti vzajemné vazby sluzeb pohostinstvi a gastronomie, a to

zejména ve vztahu k novym formam turismu (Santich, 2004).

Zahrani¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod zahrnuje export (vyvoz), import (dovoz) a tranzitni (pfeshrani¢ni) obchod
spoleCnosti a instituci. Vyvoz lze vyjadfit jako pteshrani¢ni poskytovani obchodniho plnéni
zahrani¢nim zékaznikiim, ktefi nejsou rezidenty v dané zemi, u dovozu je tomu opacné. Tranzitni
zahrani¢ni obchod pifedstavuje kombinaci exportu a importu mezi tfemi zemémi, kdy obchodnik
se sidlem v tranzitni zemi importuje zbozi ze zemé piivodu a exportuje jej zakaznikliim do zemé
uréeni (Biiter, 2017). Stérbova et al. (2013) uvadi, e zahraniéni obchod 1ze zkoumat z hlediska
teritorialni a komoditni struktury. Zahrani¢ni obchod tvoifi zéklad, ze kterého se v prabchu
ekonomického vyvoje vyvinuly rozliéné formy mezinarodni ekonomické spoluprace a vnéjSich
ekonomickych vztahti (Benes, Ruizi¢ka a Subert, 2004), jejichz §ite je dana vyspélosti jednotlivych
zemi (Svatos et al., 2009). Pro malé narodni ekonomiky je orientace na zahranici trhy nezbytnosti,
protoze poskytuje spole¢nostem nové podnikatelské piilezitosti a Siroké prodejni a nakupni

moznosti (Machkova, 2009; Stérbova et al., 2013).

Mezinarodni obchod

V pribéhu 90. let minulého stoleti doslo k zesileni globaliza¢nich procesti na poli obchodu
a sblizovani standardd na mezinarodni Grovni (Kune$ova et al., 2014). Dle Stérbové et al. (2013)
je mezinarodni obchod druhem realnych vztahi mezi subjekty svétové ekonomiky. Jedna se
o obchod, ktery je napliiovan v mezinarodnim globalnim prostiedi a spolu se zahrani¢nimi
investicemi reprezentuje jednu ze dvou hlavnich forem podnikdni v mezinarodnim méfitku.
Machkova (2009) dopliiuje, Ze mezindrodni obchod je realizovan prostiednictvim velkého
mnozstvi jednotlivych obchodnich operaci, které maji fadu individualnich zvlaStnosti
projevujicich se ve zpiisobu navazovani obchodnich spojeni, v podminkdch obchodu a jeho
pravnim zajiSténi ¢i ve vytvareni piedpokladii pro realizace transakci. Oblast obchodu je dle
Jenicka (2002) zjevnym piikladem globalizace svétového hospodéistvi v o¢ich verejnosti a jeho
otevienost je hnaci silou ekonomického rozvoje (Dollar a Kraay, 2004). Fojtikova (2011) se
domniva, Ze obchodni politika statu byva nejcastéji posuzovana mimo jiné prostiednictvim miry

otevienosti ekonomiky. V odborné literatufe je mozno nalézt vice dalSich pfistupl ke ¢lenéni
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obchodu napt. rozdé€leni ,.dle legalnosti této cinnosti, sidla obchodnich spolecnosti, druhu
vlastnictvi, druhu a stupné zpracovini obchodovanych zbozi a sluzeb, typu ekonomik atd.*

(Stérbova et al., 2013, s. 15).

Maloobchodni ¢innost a maloobchodni jednotky

Jak jiz bylo uvedeno, lze z funkéniho hlediska maloobchod ztotoznit s maloobchodni Cinnosti
(Zentes, Swoboda a Foscht, 2012, Zamazalova, 2009), maloobchodnici jsou tedy prosttedniky,
ktefi predstavuji koncovy ¢lanek ve vztahu ke spotiebiteli (Kotler et al., 2007). Cesky
maloobchodni trh prosel na prelomu tisicileti velmi dynamickym vyvojem (Hes et al., 2009), mezi
hlavni vyvojové trendy v oblasti maloobchodu lze zaradit proces koncentrace, internacionalizace,
trzni dominance a diverzifikace (Zamazalova, 2009). Kotler et al. (2007, s. 978) konstatuje, ze
nmaloobchody maji mnoho forem a velikosti a stale se objevuji nové typy* a poskytuje jejich
pozadovanych cen a celkové organizace®. Zamazalova (2009, s. 15) potvrzuje slozitost klasifikace

obchodu a ¢leni maloobchod nasledujicim zpisobem:

e maloobchod v siti prodejen a maloobchod mimo sit prodejen,
e potravinarsky a nepotravinarsky maloobchod,
e specializovany a univerzalni maloobchod,

e stankovy prodej a trziste.

Prazska a Jindra (2002) rozliSuji maloobchodni jednotky staciondrni sit¢ na specializované
prodejny, Gizce specializované prodejny, smiSené prodejny, samoobsluhy s potravinami (superety),
supermarkety, hypermarkety, diskontni prodejny, specializované velkoprodejny, plnosortimentni
obchodni domy, specializované obchodni domy a obchodni jednotky v ndkupnich centrech. Mezi
maloobchodni jednotky v rdmci potravinaiského maloobchodu fadi Mulaova, Mulac et al. (2013)
prodejny potravin, smiSené prodejny, superety, supermarkety, hypermarkety a samoobsluzné
obchodni domy a dopliiuji, ze do této kategorie patii také obchodni jednotky, jejichz doplikovy
sortiment je nepotravinového charakteru. Dale je v disertatni praci pouzivana typologie dle
Prazské a Jindry (2002), protoZe je vyhovujici pro potfeby interpretace zjiSténych informaci

a vysledku.

Vstup nadndrodnich firem a rozmach velkoplo$nych obchodnich formati vyrazn€ ovlivnily
maloobchodni trh novou formou nabidky vyrobkt a tvorbou a vyvojem spotiebitelskych cen (Hes
et al., 2009). Proces koncentrace mél vyznamny dopad na soucasnou podobu maloobchodni sité
v Ceské republice a ovlivnil ndkupni zvyklosti eskych spotiebiteli. Kotler et al. (2007)

konstatuje, ze v poslednich letech roste maloobchod bez tradicnich kamennych prodejen daleko



rychleji nez maloobchod, ktery jimi disponuje. V nasledujicim grafu je mozno sledovat pozici

jednotlivych typt maloobchodnich jednotek na trhu v Ceské republice (Graf 1).

Graf 1 Pozice jednotlivych typi maloobchodnich jednotek z hlediska vydaji domacnosti v Ceské republice v
obdobi 2014 - 2017
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Zdroj: vlastni zpracovani dle GfK, 2016; GfK, 2017a a GfK, 2018

Dle GfK (2018) si v Ceské republice své dominantni postaveni na trhu upeviiuji hypermarkety
a pozice supermarketti je dlouhodob¢ stabilni. Z grafu (Graf 1) je patrny mirné se zvysujici podil
diskontnich fetézcti. Nadnarodni obchodni spole¢nosti krom¢ maloobchodni sité disponuji také
vlastnimi velkoobchodnimi sklady, dopravou a dal§imi navazujicimi provozy (Hes a Pavla, 2012).
,, Celé odvetvi maloobchodu proslo zasadnim technologickym vyvojem, ktery od zavedeni carového
kodu dospeél az k propojeni s oblasti mobilniho marketingu a elektronického obchodu.* (Barta,

Patik a Postler, 2009, s. 14).

2.1.2 Narodni hospodaistvi Ceské republiky
Urban (2015) oznacuje hospodareni urcitého subjektu jako ekonomiku a dodava, ze se miiZe jednat
o ekonomiku firmy, domécnosti ¢i ekonomiku narodni nebo globalni. Narodni hospodatstvi l1ze
definovat jako souhrn vsech sil ptisobicich pfimo ¢i nepfimo na hospodatstvi a vSechny vztahy
a vazby jednotlivych ekonomickych subjektii v ramci urCitého pevné ohrani¢eného uzemi
S jednotnou meénou, mize se jednat o stat, region ¢i spoleCenstvi stati (Brauchle a Pifko, 2011).
Teuscher (2011) chape hospodaiskou strukturu jako ¢lenéni podnikd, produkce a pracovnich sil
v ramci jednotlivych ekonomickych sektort. Ekonomiku konkrétni zemé je tedy mozno vnimat
jako celek skladajici se z jednotlivych ¢asti - sektorti. Synek, Kislingerova et al. (2010) zdaraziu;i
riznorodost jejich vymezeni v zavislosti na tom, z jakého hlediska je na né pohlizeno (sektor

vetejny, soukromy a smiseny, sektor primarni, sekundarni a tercidrni). Urban (2015) dopliuje, Ze
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jejich podily a role na celkové ekonomice Vv pribéhu hospodarského vyvoje postupné méni. Tato
mySlenka je také zdkladem teorie tii sektord, kterd byla detailnéji rozpracovana piiblizné
Vv polovin¢ 20. stol. v dile ekonoma Fourastié. Zplusob c¢lenéni hospodafstvi na tii sektory
(zemédélstvi, primysl a sluzby) je dnes jiz povazovan za tradicni (Synek, Kislingerova et al.,

2010) a je mozno jej shrnout néasledné (Teuscher, 2011, Brauchle a Pitko, 2010).

e 1. sektor (primarni) zahrnuje prvovyrobu, tedy statky, které jsou ziskavany piimo
Z ptirody. Hlavni ¢innosti je v tomto pfipad¢€ tézba a zpracovani prirodnich zdroja, tento
sektor zahrnuje napt. zemédélstvi, rybolov, tézbu a obnovu piirodnich zdroja.

e 2. sektor (sekundarni) obsahuje primysl a femeslnou vyrobu. V ramci tohoto sektoru
dochazi ke zpracovani surovin z prvovyroby pro meziprodukei a finalni produkci.

e 3. sektor (terciarni). Do tohoto sektoru lze zafadit poskytovani sluzeb a provozovani
obchodni ¢innosti, jedna se o vyznamnou oblast uspokojovani potieb obyvatelstva.
Fourasti¢ vyslovil ptfedpoklad, Ze véha jednotlivych hospodatskych sektorti se v prubéhu
ekonomického vyvoje nevyhnutelné méni a sektor sluzeb rychle nabyva na vyznamu (Danielli,
Backhaus a Laube, 2009). V piipadé modernich ekonomik je nékdy klasické Clenéni na tii
ekonomické sektory obohaceno o sektor ¢tvrty. Urban (2015) uvadi, ze je tvoien vyzkumem
a vyvojem, nezbytnym k produkci vyrobkil a sluzeb a byvd do néj zahrnovano i1 vzdelavani.
Danielli, Backhaus a Laube (2009) konstatuji, Ze ¢im komplikovangjsi a slozitéjsi je hospodarska
a spolecenska struktura, tim vice osob se zabyva administrativnimi, vyzkumnymi a vzdélavacimi

tkoly.

Struktura nirodniho hospodaistvi Ceské republiky

Ekonomicky vyvoj kazdého narodniho hospodafstvi je provazen strukturalnimi zménami v oblasti
produkce a zaméstnanosti, kterymi lze velmi dobfe ilustrovat paralelni transformaci jednotlivych
hospodaiskych sektorli a interpretovat tak uroven ekonomiky konkrétniho statu. V piipadé Ceské
republiky nejsou vSak ekonomické sektory statistickou klasifikaci upravenou ve Sdéleni/Sbirce
zékontl, a proto ani nejsou uvedeny v "Klasifikacich, &iselnicich" ve statistickych vystupech CSU
(CSU, 2018). Rojicek et al. (2016) zmiiiuje sektory institucionalni, které vznikaji sdruzovanim
institucionalnich jednotek s podobnou funkci, cili a ekonomickym chovanim, a slouZi k analyze
tvorby a rozdélovani diichodl v oblasti narodniho tcéetnictvi (Hronova et al., 2009). Z uvedeného
vyplyvd, Ze stav narodniho hospodaistvi Ceské republiky prostiednictvim jednotlivych
hospodarskych sektori nelze hodnotit pfimo, ale je tieba provést agregaci jednotlivych oblasti,

které zahrnuji.
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Jednotliva odvétvi narodniho hospodafstvi jsou v soucasnosti v oficialnich statistickych vystupech
CSU prezentovana prostiednictvim Klasifikace ekonomickych &innosti CZ-NACE, coz je
sakronym (z francouzského , Nomenclature générale des activités economiques dans les
Communautés Européennes “) pro statistickou Klasifikaci ekonomickych cinnosti, kterou pouZiva
Evropska unie (resp. Evropské spolecenstvi) od roku 1970. “ Tato klasifikace ,,vytvari ramec pro
statistickd data o cinnostech v mnoha ekonomickych oblastech® (CSU, 2017d, s. 2). Touto
klasifikaci byla s Gi¢innosti od 1. ledna 2008 nahrazena dfive pouzivana Odvétvova klasifikace
ekonomickych Cinnosti, protoze 1épe reflektuje soucasnou hospodaiskou realitu a zohlednuje
technologicky pokrok a strukturalni ekonomické zmény (CSU, 2007). Pouzivani NACE je zavazné
pro viechny ¢lenské staty EU a umoziiuje srovnatelnost dat na mezinarodni urovni (CSU, 2017d).

Souhrnny piehled této klasifikace je uveden v Piiloze 1.

Rojicek (2006) povazuje srovnani ptispévku jednotlivych ekonomickych sektort k ristu celkové
hrubé ptidané hodnoty za jednu ze standardnich metod pro hodnoceni ekonomiky. Prostfednictvim
agregace jednotlivych ekonomickych ¢innosti narodniho hospo do hospodaiskych sektort je tedy

mozno vy¢islit jejich podil na celkové hrubé piidané hodnoté v jednotlivych letech (Tabulka 1).

Tabulka 1 Podil jednotlivych ekonomickych sektori na hrubé pfidané hodnoté narodniho hospodaistvi Ceské
republiky v letech 1993 - 2016 v béZnych cenach

Rok 1.sektor  1.sektor  2.sektor  2.sektor  3.sektor 3. sektor Hruba ptidana
absolutné  relativné  absolutné relativné  absolutné relativné  hodnota v béznych

v mil. K¢ Vv mil. K¢ v mil. K¢ cenach celkem

Vv mil. K¢
1993 78 206 7,3 385181 35,8 613 238 57,0 1076 625
1994 82 994 6,7 443 565 36,0 704 655 57,2 1231214
1995 95 775 6,6 527 872 36,6 816 839 56,7 1440 486
1996 100 065 6,1 633 621 38,4 915 470 55,5 1649 156
1997 98 398 55 675076 37,9 1009 967 56,6 1783441
1998 104 506 53 723 075 36,9 1129688 57,7 1957 269
1999 97 651 4,8 737 965 36,3 1199 893 58,9 2 035509
2000 101 224 47 778 918 35,9 1286 758 59,4 2166 900
2001 106 811 4,6 850 826 36,3 1385377 59,1 2343014
2002 98 103 4,0 862 637 35,2 1490 624 60,8 2 451 364
2003 93971 3,7 889 402 34,6 1584 703 61,7 2568076
2004 104 274 3,8 1010010 36,4 1 656 896 59,8 2771180
2005 109 112 3,7 1075918 36,5 1765 853 59,8 2 950 883
2006 114 626 3,6 1176 696 36,9 1899 801 59,5 3191123
2007 120 297 3,5 1283631 36,9 2071986 59,6 3475914
2008 128 835 3,5 1323 856 36,3 2196 530 60,2 3649 221
2009 108 242 3,0 1263048 35,5 2182 858 61,4 3554 148
2010 105 258 2,9 1272828 35,5 2205036 61,5 3583122
2011 134 813 3,7 1299 425 35,7 2 206 097 60,6 3640 335
2012 138 375 3,8 1303 447 35,7 2206 690 60,5 3648512
2013 130 461 3,6 1314295 35,8 2223576 60,6 3668 332
2014 145994 3,7 1438 020 36,9 2 314 585 59,4 3898599
2015 140 048 3,4 1524534 36,9 2 470997 59,7 4135579
2016 139 213 3,2 1580 199 36,8 2572985 60,0 4292 397

Zdroj: vlastni vypoéty a zpracovani dle CSU, 2017b
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Jak je patrno, od roku 1993 rostla hruba piidana hodnota Ceské republiky nepfetrzité do roku 2008,

poté doslo k poklesu této hodnoty, ktery byl zptisoben svétovou ekonomickou a finan¢ni krizi.

Od roku 2009 vsak ptidana hrubd hodnota opét rostla a v roce 2012 doséahla ptiblizn¢ hodnoty
z roku 2008. V dalsim ¢asovém useku lze sledovat opétovny rust. Pro dosazeni vyssi vypovidaci
schopnosti hodnot v absolutnim vyjadieni (viz Tabulka 1) je mozno uvedené hodnoty interpretovat

relativné a postihnout tak vyvoj v ¢ase (Graf 2).

Graf 2 Podil jednotlivych ekonomickych sektorii na hrubé pridané hodnoté narodniho hospodaistvi Ceské
republiky v letech 1993 - 2016 v béZnych cenach
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8 60%
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a  40% Sekundarni sektor (CZ-NACE C - F)
30% Priméarni sektor (CZ-NACE A - B)

2% 358 367 359 365 355 368

10%
0% 03 6,7 4,7 3,7 2,9 3,2
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Casové obdobi

Zdroj: vlastni vypoéty a zpracovani CSU, 2017b

Z uvedeného grafu (Graf 2) jednozna¢né vyplyva vyznamny pokles podilu primarniho sektoru na
celkové hrubé ptidané hodnoté ve sledovaném obdobi. Nejvyznamnéji je tento jev patrny v obdobi
90. let 20. stoleti a lze jej pticist vlivu transformacnich a restrukturalizaénich zmén v narodnim

hospodaistvi Ceské republiky v tomto obdobi.

Podil sekundarniho sektoru na sledované hodnoté je pomérné vyrovnany, coZz naznacuje
dlouhodobou tradici jednotlivych odvétvi, ktera jsou v tomto ekonomickém sektoru sdruzena

a celkovou orientaci narodniho hospodafstvi.

Nejvyznamnéjsi podil na hrubé ptidané hodnoté Ceské republiky tvofi terciarni sektor. Hodnota

tohoto podilu se pohybuje od roku 2000 setrvale s drobnymi vykyvy pfiblizné na trovni 60 %.

Dalsi proménnou, kterou je mozno sledovat v ramci narodniho hospodafstvi je podil zaméstnanych
Vv jednotlivych sektorech ekonomiky. Vysledky po provedeni agregace jednotlivych
ekonomickych ¢innosti dle Klasifikace CZ NACE jsou pichledné zpracovany (viz Tabulka 2).
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Pokles podilu osob, které jsou zaméstnany v jednotlivych sektorech NH je vice neZ patrny.

Primarni sektor vykazuje trvaly pokles a jeho podil se od roku 2013 ustalil na hodnoté necelych

4 %.

V letech 2015 a 2016 je mozno sledovat mirné oziveni. Tato skutecnost je velice pozitivni, protoze

venkovsky prostor se trvale potyka s odlivem populace v produktivnim véku smérem do mést.

Podil sekundarniho sektoru ve sledovaném obdobi je pomérné vyrovnany. Podil pracovnika

Vv terciarnim sektoru ve sledovaném obdobi let 1993 - 2016 stoupl o necelych 9 %.

Tabulka 2 Podil pracovnikii v jednotlivych sektorech narodniho hospodaistvi Ceské republiky v letech 1993 -

2016
Rok

1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016

Zdroj: vlastni vypodty a zpracovani dle CSU, 2017a

1. sektor
absolutné

v tis.
483,1
421,9
408,7
381,9
360,7
340,8
313,6
300,9
282,6
279,0
257,1
252,0
230,6
228,7
222,8
214,0
206,0
199,2
191,7
1925
190,7
172,4
185,3
188,0

1. sektor
relativné

9,9
8,6
8,2
7,7
7,3
7,0
6,6
6,4
6,0
59
54
54
4,8
4,7
4,5
4,3
4,2
4,1
4,0
4,0
3,9
3,5
3,7
3,7

2. sektor
absolutné

v tis.
1963,1
1978,1
1978,2
1976,8
1943,8
1908,0
18355
1798,1
18215
1826,9
1810,2
1784,6
18335
1874,8
19219
19720
1850,9
1807,8
1827,2
1820,9
1810,8
1856,4
1879,2
1917,2

2. sektor
relativné

40,3
40,2
39,9
39,8
39,4
39,2
38,6
38,0
38,5
38,4
38,3
38,0
38,5
38,9
39,1
39,4
37,6
37,1
37,7
37,4
36,8
37,5
37,5
37,6

3. sektor
absolutné

v tis.
24251
25249
2573,6
2 609,7
2629,0
2614,2
2611,7
2628,8
26215
2 654,6
2 660,7
2 665,8
2 695,7
2719,6
27735
28135
2 865,6
2 861,0
2 833,4
2 854,6
29128
29179
29439
29954

3. sektor
relativné

49,8
51,3
51,9
52,5
53,3
53,8
54,9
55,6
55,5
55,8
56,3
56,7
56,6
56,4
56,4
56,3
58,2
58,8
58,4
58,6
59,3
59,0
58,8
58,7

Celkem

pracovnikli
v NH v tis.

4871,3
49249
4 960,5
4 968,4
4 933,5
4 862,9
4760,8
47278
4725,6
4 760,6
4728,0
47024
4759,8
48231
4918,3
4 999,5
49225
4 867,9
4 852,3
4 868,0
4914,3
4 946,7
5008,4
5100,6

Meénici se strukturu osob, které pracuji v ramci jednotlivych sektorti ndrodniho hospodaistvi je

mozno pozorovat Vv nasledujicim grafu (Graf 3). Sledované hodnoty napliuji predpoklady dle

Fourasti¢ o rostoucim vyznamu terciarniho sektoru v pribéhu hospodaiského vyvoje.
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Graf 3 Podil pracovnikii v jednotlivych sektorech narodniho hospodaistvi Ceské republiky v letech 1993 - 2016

100%
90%
80%
700 198 519 556 566 58 587
60% Terciérni sektor (CZ-NACE G - U)
50%
40% Sekundérni sektor (CZ-NACE C -

E
30% 40,3 39,9 38 ). -
20% 38,5 37,1 37,6 Primarni sektor (CZ-NACE A - B)

10%
0 09 82 6,4 48 4,1 37
1993 1995 2000 2005 2010 2016
Casové obdobi

Procenta

Zdroj: vlastni vypoéty a zpracovani dle CSU, 2017a

Postaveni obchodu v ramci niarodniho hospodaistvi Ceské republiky

Kli¢ovou roli ve vyvoji ¢eské ekonomiky hraje zahrani¢ni obchod. Podil vyvozu zboZi a sluzeb na
HDP dosahuje 80 % a dlouhodobé stoupa. Hlavnimi obchodnimi partnery jsou Némecko,
Slovensko, Polsko a Francie (Deloitte CR, 2017). ,,Kombinaci funkcniho a instituciondlniho pojeti
obchodu vznikd ndarodohospodariské pojeti obchodu* (Stérbova el al., 2013. s. 15). Struktura
odvétvi obchodu dle Klasifikace ekonomickych ¢Einnosti je piehledné uvedena v nasledujici
tabulce (Tabulka 3).

Tabulka 3 Struktura obchodu v Ceské republice dle Klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE)

Sekce G — Velkoobchod a maloobchod, opravy a Gdrzba motorovych vozidel
45  Velkoobchod, maloobchod a opravy motorovych vozidel
45.1 Obchod s motorovymi vozidly, kromé motocykla
45.2 Opravy a udrzba motorovych vozidel, krom¢ motocyklt
45.3 Obchod s dily a ptislusenstvim pro motorova vozidla, kromé motocykla
45.4  Obchod, opravy a udrzba motocykld, jejich dilt a prislusenstvi
46 Velkoobchod kromé motorovych vozidel
46.1 Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni
46.2 Velkoobchod se zakladnimi zemédélskymi produkty a zivymi zvifaty
46.3 Velkoobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky
46.4 Velkoobchod s vyrobky ptevazné pro domacnost
46.5 Velkoobchod s po¢ita¢ovym a komunikaénim zafizenim
46.6 Velkoobchod s ostatnimi stroji, strojnim zatizenim a ptislu§enstvim
46.7 Ostatni specializovany velkoobchod
46.9 Nespecializovany velkoobchod
47 Maloobchod kromé motorovych vozidel
47.1 Maloobchod v nespecializovanych prodejnach
47.2 Maloobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky ve specializovanych prodejnach
47.3 Maloobchod s pohonnymi hmotami ve specializovanych prodejnach
47.4 Maloobchod s po¢itacovym a komunika¢nim zafizenim ve specializovanych prodejnach
47.5 Maloobchod s ostatnimi vyrobky pievazné pro domacnost ve specializovanych prodejnach
47.6 Maloobchod s vyrobky pro kulturni rozhled a rekreaci ve specializovanych prodejnach
47.7 Maloobchod s ostatnim zbozim ve specializovanych prodejnach
47.8 Maloobchod ve stancich a na trzich
47.9 Maloobchod mimo prodejny, stanky a trhy

Zdroj: CSU, 2017¢
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Vroce 2017 nejvyrazngji k rustu celkové piidané hodnoty v Ceské republice piispél
zpracovatelsky pramysl (1,3% bodu), obchod a doprava (0,9% bodu) a vetejny sektor (0,5% bodu)
(Deloitte CR, 2017).

cv w7

Ceska republika vykazovala na podzim 2017 vramci celé Evropské unie nejniz§i miru
nezaméstnanosti, ktera k 30. listopadu uvedeného roku ¢inila 3,5 % (MPSV, 2017). V roce 2014
byl podil odvétvi obchodu na celkové zaméstnanosti 14 %, véetné podnikateltt (OSVC) pak
dosahoval az 18 %. Z celkového poc¢tu zaméstnanct V této oblasti tvofili témét polovinu (46 %)
pracovnici sekce maloobchodu (Retail News, 2015). V soucasnosti se pracovni trh v CR potyka
s nedostatkem kvalifikovanych pracovnich sil. Z nasledujiciho grafu (Graf 4) je patrné, ze ve
sledovaném obdobi 2005 - 2016 byla trvale priméma hruba mzda v oblasti velkoobchodu,
maloobchodu, opravy a udrzby motorovych vozidel pod primérem hrubé mzdy v NH. Pies

uvedenou skute¢nost je profesni exkluzivita tohoto odvétvi vysoka (NUV, 2017).

Graf 4 Komparace hrubé mzdy v oblasti velkoobchodu, maloobchodu, opravy a udrzby motorovych vozidel
a pramérné hrubé mzdy v narodnim hospodaistvi v Ceské republice v obdobi 2005 - 2016
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Primeéind hruba mzda zaméstnance, ktery byl zaméstnan oblasti velkoobchodu,
maloobchodu, opravy a tdrzby motorovych vozidel 5
Priméina hruba mzda zaméstnance v narodnim hospodarstvi v Ceské republice

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2017e

.,V odvetvi Velkoobchod, maloobchod a opravy motorovych vozidel se do roku 2025 ocekava
zvySeni poctu pracovnich mist. Jejich pocet by se mel mezi roky 2014-2025 zvysit zhruba o 7 tisic,
tedy priblizné o 1 %. Neznamenda to vSak, ze v tomto odvétvi bude do roku 2025 potreba obsadit
jen tato nové vznikla pracovni mista. Do roku 2025 by totiz v tomto odvétvi mélo sva soucasna
pracovni mista opustit zhruba 123 tisic osob.“ (NUV, 2017). Simkova a Langhamrova (2017)
upozoriiyji, ze néktera odvétvi mohou byt v budoucnu ohrozena nedostatkem pracovnich sil ¢i
odbornikii v uréité oblasti z diivodu starnuti populace v Ceské republice. V této souvislosti 1ze
predikovat, ze do roku 2025 bude potfeba pieobsadit v tomto odvétvi piiblizné¢ 131 tisic

pracovnich mist (NUV, 2017).
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2.1.3 Obchod s potravinami

Trh s potravinami v Ceské republice prosel v priibéhu nékolika poslednich desetileti procesem
vyznamnych zmén. Turéinkova a Stavkova (2009) uvadéji, Ze hlediska spotiebitele byl
zaznamenan piedevsim rist poptavky po produktech s vyssi ptidanou hodnotou, zvyseny zdjem
spotiebiteld o vnimanou kvalitu, delsi trvanlivost a zvlastni vlastnosti produktu. Konzumace
potravin je vSak také spojena scelou fadou rizik. Stit by mél byt garantem zdravotni
a epidemiologické bezpec¢nosti potravin, a to z kratkodobého i dlouhodobého hlediska (Miillerova,
el al., 2014).

V celém potravinovém fetézci od prvovyroby az po prodej konecnému spotiebiteli dochazi ke
kontrolam, které provadi dozorové organy v piisobnosti Ministerstva zemédélstvi, Ministerstva
zdravotnictvi, Statniho Gfadu pro jadernou bezpeénost a organy Celni spravy Ceské republiky
majici své kompetence stanovené zakonem. Kontroly dodrzovani pravidel jsou uskute¢iovany za
ucelem predchézeni riziklim, ktera hrozi ¢lovéku a zviratim, popf. jejich odstranéni ¢i snizeni na
pfijatelnou uroven, a poctivého jednani v obchodech s potravinami a krmivy a chranéni zajmu
spotiebitelt (Mze, 2017¢). Ve smyslu nezavadnosti potravin zacal byt pouzivan pojem bezpecnost
potravin, jedna se o pojem obsazeny v tzv. Bilé knize o bezpe¢nosti potravin EUL. Cilem tohoto
materialu je harmonizace postupli zajiStovani bezpecnosti potravin v celé EU. Z tohoto
dokumentu vychazi i Usneseni vlady CR & 1320/2001 ke Strategii bezpeénosti (nezdvadnosti)
potravin v CR (Mze, 2017b; Miillerova et al., 2014).

V této souvislosti je velice Casto zminovana jakost potravin. V obecné roviné se pojem jakost
vztahuje k produktim, sluzbam, provadénym cinnostem ¢i procesim, a tim reprezentuje
vyznamnou vlastnost v konkurenci vyrobk a sluzeb (Veber a kol., 2006). Jakost potravinaiskych
vyrobkll 1ze vymezit senzorickymi vlastnostmi, chemickym slozenim, fyzikalnimi vlastnostmi,
urovni kontaminace, dobou minimalni trvanlivosti, balenim a oznacenim (Costell, 2002). Jedna se
0 Siroky pojem, zahrnuje v sob¢ také mordln¢ - etické a socialni a psychologické aspekty,
podminky a zpisoby vyrobniho procesu a vliv na zZivotni prostiedi. NejéastéjSimi tématy
hodnoceni surovin a potravin jsou zdravotni nezdvadnost, nutrini a senzorickd jakost. VétSina
studii a publikaci pfichdzi v§ak jen s nepatrnymi a $patné méfitelnymi rozdily a ziskana data jsou

¢asto kontroverzni (Vaclavikova, Konvalina a Hajslova, 2012).

V souvislosti s jakosti jsou je mozno dale vymezit nasledujici pojmy.

1 Bil4 kniha o bezpec¢nosti potravin (White Paper on Food Safety) byla vydana v roce 2000. Jedna se o dokument, ve
kterém jsou obsazeny ,,plany nové potravinové politiky, zamery na modernizaci legislativy do logicky promysleného
a transparentniho souboru pravidel, zesileni dozoru v celém potravinovém vetézci a zvySovani kapacity systému
védecky podlozeného poradenstvi s cilem garantovat vysokou uroven zdravotniho stavu obyvatel a ochrany
spotiebitelii* (Mze, 2017a).
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e Hygienicka jakost. Hygienickd hodnota je dana stupném kontaminace produkti
kontaminanty, aditivy, mikrobidlnimi riziky a pfirodnimi toxickymi latkami. Organické
péstovani prindsi nizsi obsah toxickych kovi, dusi¢nanii a rezidui pesticidi (HajSlova
a Schulzova, 20006).

e Nutri¢ni jakost. Vyzivovou hodnotu lze vyjadfit obsahem pfirodnich latek, které piiznivé
pusobi na lidsky organismus. Obsah je tvoien bilkovinami s aminokyselinovou skladbou,
dieteticky vyznamnymi polysacharidy, tuky obsahujici esencidlni nenasycené mastné
kyseliny, vitaminy, enzymy, mineralnimi prvky atd. (Moudry a Prugar, 2002).

e Senzoricka jakost. K zakladnim kritériim, kterda ovliviiuji volbu spotiebitele, patii
senzorickd jakost. Vyrobky ekologické byvaji spojovany s vyraznéjs$i, aromatictéjsi
ptirodni chuti a vliini (Moudry a Prugar, 2002).

e Technologicka jakost je ukazatelem vhodnosti produktii pro zpracovani v primyslovych
a gastronomickych podminkach, schopnosti odolat mechanickému poskozeni, preprave

a skladovéni (Hajslova a Schulzova, 2006).

Maloobchodni prodej potravin

., Vyvoj potravinarského maloobchodu ve vychodni Evropé v roce 2016 byl charakterizovan
inovacemi prodejen a snahami o regulaci maloobchodu.* (Retail News, 2017). Pozitivni
ekonomicka situace v Ceské republice piispiva ke zvySovani trzeb v maloobchodg, které jsou
tazeny piedevsim zvySovanim cenové hladiny. Tato skute¢nost je dokumentovana Vv nasledujicim

grafu (Graf 5), ktery zachycuje rist trzeb v maloobchod¢ s potravinami v poslednich letech.

Graf 5 Trzby maloobchodu s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky v b&znych cenach v Ceské republice
Vv obdobi 2010 — 2015
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Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani dle CSU, 2017d 2

2 CZ-NACE 47.11 - Maloobchod s pfevahou potravin, napojil a tabakovych vyrobki v nespecializovanych prodejnach, CZ-NACE
47.2 - Maloobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky ve specializovanych prodejnach
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Zuvedené struktury trzeb v maloobchod¢ s potravinami je patrno, Ze =zatimco podil
specializovanych prodejen byl ve sledovaném obdobi vyrovnany, trzby nespecializovanych
prodejen potravin vykazovaly rist. K tomuto typu prodejen se fadi hypermarkety, supermarkety
a diskonty. Uvedené skute¢nosti dokumentuji nejen pozitivni ekonomickou situaci obyvatelstva
Vv poslednich letech, ale také ménici se preference ¢eskych spotiebitell pii nakupu potravin (viz

Graf 6).

Graf 6 Preference typi prodejen jako hlavniho nakupniho mista potravin v Ceské republice v obdobi 1998 -
2016

B ' & B & m = = B B BE B BE B B B B B B

10 10
o 25 22 22 18 19 17 15 15 17 15 12 13
80% 31 27 23

- 18 25 24
70% 1
17 18 y EEE
50% o 1 18 .

0 19 2 .5 15 16 16
40% 26 91

13 29

23
47 44 47 48 49
20% 7 39 33 39 40 43 44
26 29 30 37 35 36
10% 16 20

24 23

60%

Procenta

30%

0% 4
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Casové obdobi

hypermarket supermarket diskontni prodejna
mensi prodejna jinde

Zdroj: GfK, 2017b

Jako protivaha globaliza¢nich procest v oblasti prodeje potravin jsou v soucasné dobé velice Casto
zmifovany tzv. alternativni potravinové sit¢ a systémy, které 1ze chapat jako snahu o obnovu

pfimych vztahli mezi spotiebiteli a vyrobci potravin (Spilkova, 2016).

Fendrychova (2015, s. 17) konstatuje, Ze jako alternativni potravinové sité jsou ,,oznacovdny
relativné riiznorodé iniciativy v oblasti produkce, spotieby a obstardavani potravin jako komunitou
podporované zemédélstvi, primy prodej potravin na farmarskych trzich, ve farmarskych
prodejnach, primo na farmé ¢i prostiednictvim systémi predplatného, tzv. bedynek. Ale také
biopotraviny, fair trade, tradicni a rFemesiné potravinarské produkty, regionalni speciality

a dalsi”,

Vznik alternativnich potravinovych siti v Ceské republice je pfi¢itan aktivitim nékterych
zajmovych skupin a inspirativnim piikladiim ze zahrani¢i. Do jejich Sir§iho vymezeni 1ze zahrnout

také obchodni koncept fair trade (Spilkova et al., 2016).
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2.2 Obchodni koncept fair trade

Myslenka fair trade je velice tizce spjata s ekologickymi otazkami a problematikou udrzitelnosti.
Pojem trvale udrzitelny rozvoj je definovan v tzv. Zpravé komise Bruntlandové (1987), znamé pod
oficialnim ndzvem NasSe spolecna budoucnost jako rozvoj, ktery zajistuje kvalitu Zivota soucasné
generace a zaroven pro budouci generace zachovava moznost volby uspokojit své vlastni potteby
(Hauff, 1984). Princip udrzitelného rozvoje klade do popiedi vzajemné vazby, které existuji mezi
zivotnim stylem, kvalitou zivotniho prosttedi a spravedlivym rozdélovani zdroju. Tento termin je
tradicné pouzivan v otazkach ekologie, teprve v nedavné dob¢ ziskal tento pojem také socilni
rozmér, kdy pro harmonicky vyvoj lidské spolecnosti je nezbytnym piedpokladem rovna
ptilezitost participace kazdého jedince. Socidlni udrzitelnost tedy znamend rovnovéhu
spolecCenskych sil s trvale udrzitelnym rozvojem. Hospodaisky pokrok neni udrzitelny bez
socialniho rozvoje, zatimco socialni rozvoj bez ekonomického pokroku neni uskute¢nitelny (WEF,

2016).

Soucasny svét je stale vice vzdjemné obchodné provéazany ale zaroven také rozdéleny, a to
priblizné na oblast bohatého Severu a chudého Jihu. Od druhé poloviny devadesatych let nabyva
na dilezitosti problematika agrarniho a potravinaiského sektoru, protoze vlivem jeho transformace
dochazi také ke zménam ve vztazich mezi obéma globalnimi oblastmi. Zeméd¢lstvi je v zemich
tretiho svéta tradicnim zdrojem obZzivy obyvatelstva. Agrarni produkty také reprezentuji jedny
a prohloubeni trznich vazeb, které vymezuji globalizaci v dnesnim pojeti (Raynolds, Murray

a Wilkinson, 2007).

Za ustalenou a obecné uznavanou definici povazovano vymezeni fair trade dle organizace FINE
zroku 2001, které uvadi, ze: ,Fair trade je obchodni partnerstvi zaloZené na dialogu,
transparentnosti a respektu wusilujici o vetsi rovnost v mezinarodnim obchodé. Prispiva
k udrzitelnému rozvoji tim, Ze nabizi lepsi obchodni podminky a zajisténi prav, opomijenych
vyrobcii a pracovnikit - zejména na globdlnim Jihu. Fairtradové organizace se za podpory
spotrebitelit aktivne zapojuji do podpory vyrobcii, zvysovani povédomi, informovanosti a kampani
za zmenu v pravidlech a praxi konvencniho mezindrodniho obchodu (FTAQO, 2016; Carter, Collins
a Beal, 2015; Salvador, Merchant a Alexander, 2014; Ballet a Carimentrand, 2010; Becchetti
a Huybrechts, 2008).

Ekvivalentem pojmu fair trade je v ¢eském jazyce vyraz spravedlivy obchod. Timto terminem je
oznacovana lidska cinnost, pfesnéji zplisob obchodovani, pii kterém zdmérné neni kladen

distributorem a spotiebitelem diraz na bézné srovnavané cenové parametry vyrobku, ale naopak
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jeho koupi podporuje ptilezitost skupiny vyrobcti na spravedlivou ¢ast zisku a zivobyti. Alvarado
(2009) povazuje fair trade za etickou alternativu neoliberalni trzni praxe.

Podil objemu fair trade obchodu v ramci celosvétového hospodafstvi neni pfilis vyznamny, avsak
rist trhu s fair trade produkty jako formy vyvoje alternativniho obchodu se stava zpiisobem

moralniho vyjadieni uvédomélych spotiebitelti z Evropy a USA (Goodman, 2004).

Stieglitz a Charlton (2006) zdiraznuji, ze samotny trh neni schopen vyfesit problémy spole¢nosti
a vladni zadsahy nemohou byt zdrojem napravy vSech selhani trhu. Soucasny ekonomicky stav

svéta tedy vyzaduje politiku spravedlivého, udrzitelného a demokratického rastu.

Fair trade obchod ma vliv na fadu oblasti. Je to nejen zachovani udrzitelnosti, ale i oblast lidskych
prav, povédomi o zodpovédnosti za producenty a v neposledni fad¢ 1 zmeény nékterych struktur
mezinarodniho obchodu. Dilezit¢ je zaméfeni na socidlni odpovédnost podnikii a piesun
pomocnych ¢innosti (zpracovani, baleni) do zemi piivodu. To vSe poskytuje producentim lepsi
zajisténi pomoci garantovanych cen, spravedlivé ptijmy, lepsi pracovni podminky i zachovani
lokalnich femesel (Gould, 2003).

Nazory na samu existenci fair trade a jeho pilisobeni v ramci svétového hospodarstvi se rizni.
Myslenka mozné osobni participace jedince na feSeni problémi druhych je jisté pozitivni a jeji

socialni rozmér vyznamny.

2.2.1 Principy fair trade
Fair trade funguje na zakladé nékterych zakladnich principd, které zahrnuji v socialni oblasti
predevsim predpoklad existence demokratickych organi, pravo na odbory, zdkaz détské prace,
dobré pracovni podminky a plat. V ekonomické sféfe se jedna predevsim o pravidlo minimalni
vykupni ceny, ktera by nemela byt zavisla na aktualni cenové hladin€ konkrétni komodity a slouzi
piedevsim jako zaruka zakladnich jistot pro vyrobce fair trade produkti (Andersen a Skjoett-
Larsen, 2009).

V nékterych ptipadech nabyva na dulezitosti také existence tzv. predfinancovani, coz v praxi
znamena piedev§im vyplaceni urcité financni zalohy na produkci, kterd bude teprve vyrobena.
Dalsim velice dilezitym principem je vyplaceni socialni prémie (Fairtrade Premium) v dostatecné
vysi, kterd je ndasledné vyuzivana pro financovani projektd organizace ¢i komunity
a stava se tak nastrojem ekonomického, socidlniho a environmentalniho rozvoje. Velky daraz je
Vv oblasti zakladnich mys$lenek obchodniho konceptu fair trade kladen na zajisténi dlouhodobych
dobrych vztahii mezi producenty a obchodniky, které by mély pfesahovat smluvni ramec (Ransom,
2011).

21



V roce 2009 se organizace Fairtrade Labelling Organization International a World Fair Trade
Organization shodly na spole¢nych zasadach definovani fair trade a vytvorily Chartu FT principa.
Ta ma umoznit jednotny mezinarodni referen¢ni bod pro fair trade prostiednictvim stru¢ného
vykladu principi spravedlivého obchodu a zdkladnich cest, kterymi mohou byt uskute¢iiovany.
Mezi zékladni principy fadi pfistup na trh pro marginalizované vyrobce, udrzitelné a spravedlivé
obchodni vztahy, budovani schopnosti a zplnomocnéni, zvySovani informovanosti spotiebiteli
a fair trade jako ,,spolecenska smlouva“ (WFTO, 2016a; WFTO 2009b). WFTO stanovila 10
zékladnich principt, kterymi se musi jeji Clenské organizace fidit. WFTO zaroven provadi
monitoring s cilem zajistit dodrzovani uvedenych zasad, které jsou uvedeny dale (WFTO, 2009b).
V soucasnosti jsou tyto zakladni principy plné respektovany a povazovany za zavazné vétSinou
sveétovych organizaci, které se vénuji problematice fair trade. Uvedenou skutecnost je mozno

dokumentovat zasadami (Tabulka 4), kterymi Fair Trade Federation (FTF) zavazuje své ¢leny

a které vykazuji velky stupeni shody s principy prezentovanymi WFTO (FTF, 2016).

Tabulka 4 Srovnani principi fair trade dle organizace WFTO a FTF

WFTO FTF

Budovani pfilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné Vytvaret pfilezitosti pro ekonomicky a socialné

péstitele a vyrobce. opomijené vyrobce.

Transparentnost a zodpovédnost. Rozvijet transparentni a odpovédné vztahy.

Spravedlivé obchodni praktiky.

Vyplaceni spravedlivé ceny. Zaplatit promptné a spravedlive.

Zakaz détské a nucené prace Dodrzovat prava déti.

Zavazek nediskriminace, genderové rovnosti a svobody

shromazd’ovani.

Zajisténi odpovidajicich pracovnich podminek. Podporit bezpecné a zdravé pracovni podminky.

Budovani kapacit. Poskytovat finan¢ni a technické podpory k budovani
kapacit.

Propagace fair trade. Propagovat fair trade.

Ochrana zivotniho prostfedi Pecovat o zivotni prostiedi.

Respektovat kulturni identitu.
Zdroj: vlastni zpracovani dle WFTO, 2016a a FTF, 2016

2.2.2 Vyvoj hnuti fair trade v historickych souvislostech
Pocatky fair trade lze datovat do obdobi po 2. svétové valce, kdy se tato myslenka zacala formovat
ve Spojenych statech americkych. V Evropé se filozofie fair trade objevila v padesatych letech
(Nicholls a Opal, 2005) a jejimi hlavnimi nositeli se staly piedevsim byvalé kolonialni mocnosti
Nizozemi a Velka Britanie (Bacova, 2015). Steinriicken a Jaenichen (2007) pficitaji vznik fair
trade jako alternativniho obchodniho konceptu v tomto obdobi procesu rostouciho povédomi
zapadnich statd, ze z celosvétového rustu ekonomiky a obchodu neprofituji vSechny staty
a spoleCenské skupiny rovnomérnym zptisobem. Prvnim obchodovanym zbozim byly rukodélné
femesIné vyrobky (Nicholls a Opal, 2005), které byly importovany z rozvojovych zemi piedev§im

prostfednictvim charitativnich a ndbozenskych organizaci a nasledné proddvany ve vyspélejSich
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zemich, ptedevsim v zépadni Evropé (Davies, Doherty a Knox, 2010). V 60. a 70. letech dochazi
ke zvySeni poctu alternativnich obchodnich organizaci (Raynolds a Long, 2007), s cilem pomahat
znevyhodnénym skupinam v chudych zemich (Mohan, 2009), coz predstavuje uplatnéni myslenky
fair trade v SirSim méfitku. Historicky vyvoj fair trade lze roz¢lenit do nékolika zakladnich
vyvojovych etap, kdy pro kazdou znich jsou charakteristické urcité atributy jednotlivych
obchodnich a ekonomickych ¢innosti (viz Tabulka 5). Davies (2007) poskytuje uceleny pohled na

periodizaci jednotlivych obdobi vyvoje fair trade a ¢leni je nasledujicim zptisobem.

e FEtapa solidarity zahrnuje obdobi mezi lety 1970 — 1990 a vyznacuje se podpirnymi
aktivitami a kampanémi s diirazem na socialni otazky.

e Etapa,,okrajového trhu® v letech 1990 — 2002 je charakteristicka rastem objemu produkce,
roz§ifenim distribuce a stabilizaci oznacovacich iniciativ.

e Obdobi masového rozsifeni obchodniho konceptu fair trade na trhu (2002 - doposud), je
spojeno s vysokou mirou komercionalizace a orientaci na velké trhy.

e [Etapa institucionalizace je obdobim, které nastane v budoucnosti a jeho pfesné vymezeni

Ize tedy predikovat pouze hypoteticky.

V 70. letech 20. stol. ziskaly ekologické otazky sympatie a pozornost spole¢nosti predevsim
Vv souvislosti se silicim aktivismem globalnich ekologickych hnuti. (Reed, 2010; Dabbert, Haring
a Zanoli, 2004). V 80. letech 20. stol. ziskala tato hnuti velky politicky vliv a doslo k popularizaci
Kuhnert a Sanders, 2007, Lynggaard, 2006). Nasledkem toho postupné ménily oficialni instituce
svij postoj k feSeni celosvétovych problémill. Snaha o harmonizaci spole¢enskych a trznich cilii
a spotiebitelskych preferenci s institucionalnimi a soukromymi zajmy v oblasti ekologie se tak
stala velkou vyzvou v politické oblasti (Stolze a Lampkin, 2009). Tuto skute¢nost potvrzuje také
Fridell (2004), ktery uvadi, ze do druhé poloviny 80. let byl fair trade spiSe politickym hnutim,
obhajujicim zmé&ny mezinarodnich pravidel a postupil pro zajiSténi lepSich obchodnich podminek

znevyhodnénym producentum globalniho Jihu.

V obdobi let 1970 - 1990 doSlo k celé fadé ekonomickych, politickych a socidlnich zmén
Vv celosvétovém méftitku, které mély zna¢ny vliv na celkové klima ve spole€nosti a ovliviiovaly
postoje a nazory obyvatelstva zapadni Evropy a celého vyspélého svéta. V dalSim obdobi (1990
- 2002) doslo k bouflivému rozvoji celého konceptu a jeho pietvoreni ve stabilné fungujici
obchodni model. Zakaznici ve vyspélych zemich zacali o vyrobky fair trade projevovat rostouci
z4jem, coz podnitilo 1 rozSifeni na strané nabidky. Prozatim posledni etapa (2000 - soucasnost) je
charakterizovana konsolidovanou strukturou modelu a stabilnim riistem objemu fair trade obchodu
a zapojovanim nékterych dalSich zemi a rostoucim poctem ekonomicky vyspélych stath svéta,

které se zapojuji do hnuti fair trade.
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Tabulka 5 Atributy charakterizujici jednotlivé vyvojové etapy fair trade

Etapa
Solidarita

Okrajovy trh

Masovy trh

Institucionalizace

Utastnici
Alternativni
obchodni
spolecnosti
Nékteré
spolupracujici
organizace
Alternativni
obchodni
spolecnosti
Veftejné spolecnosti
Neékteti

Znackovi prodejci

Nékter¢ alternativni
obchodni
spole¢nosti

Veftejné spolecnosti
Znackovi prodejci

Vetejné spole¢nosti
Znackovi prodejci
Sektor sluzeb

Strategie
ZvySovani
povédomi,
Demonstrace
solidarity

S rozvojovymi
zemémi
Osloveni
skupiny
etickych
spotiebiteld

Oslovent SirSiho
okruhu
spotiebiteld

ve vice
segmentech trhu

Pokryti
zékladniho
minima
pozadavku
napii¢ mnoha
produktovymi
kategoriemi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Davies, 2007

Hlavni komodity
RemesIné vyrobky:
rukod¢Iné drobnosti,
kosiky, tasky, etnické
umeéni
Komodity: kava ve
velkém rozsahu
RemeslIné vyrobky:
rukodéIné drobnosti,
kosiky, tasky, etnické
umeni, hracky a
nabytek
Komodity: kava, ¢aj,
¢okolada, kakao, cukr,
ofechy, ovoce

Remeslné vyrobky:
rukod¢Iné drobnosti,
kosiky, tasky, etnické
umeni, nabytek,
hracky, odévy, knihy
Komodity: kava, ¢aj,
¢okolada, kakao, cukr,
otechy, ovoce, ryze,
vino, fotbalové mice

Univerzalni

Produktova fada

Velmi omezena
Nekonzistentni
Spatna kvalita

Vétsi rozsah znacek
(pfedevsim u kavy)
Zlepseni kvality
Vice konzistentni

Velky rozsah
(Prosttedky na
vypléaceni prémii)
Vysoka kvalita
Konzistence

Rozsahla a
konzistentni
nabidka

Distribuce
Objednavky postou
Omezené
specializované
obchody

Zastupci

Supermarkety
Specializované
obchody
Objednavky postou
Online prodej
Koncovi zastupci

Supermarkety
Malé obchody
Internetovy prode;j
Odvétvi sluzeb
Gastronomie
Specializované
obchody
Objednavky postou

Univerzalni

Oznacovani
Omezeny rozsah
znaceni

Oznacovani zbozi
Znackové fair
trade zbozi

Znaceni komodit
Znaceni
femeslnych
vyrobkt
Znackové
produkty

Vlastni znacky
produktti
Odstupniované
znacky (prémiové
zbozi)

Vicenasobné
znaceni
Mnoho znacek
Vlastni znacky

Marketing

Letakové kampané, prezentace

prostiednictvim cirkvi
a nabozenskych organizaci

Zamgéfteni na etnicky a
socialn¢ orientované
spotiebitele

Tiskové zpravy a kampané
Public Relations (vefejné
akce)

Promo akce

Omezené vyuZiti celebrit
Omezené TV reklama

Zaméfeni na kvalitu
Tiskové kampané - ¢lanky
Public Relations (vefejné
akce)

Tisténa média

Promo akce

Vyuziti celebrit

TV reklama

Vicecestna propagace
Sponzorstvi

Univerzalni
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2.2.3 Mezinarodni organizace hnuti fair trade

Zaymov¢é skupiny trhu s fair trade produkty Ize rozc¢lenit do péti typli organizaci, kterymi jsou

(Boonman et al., 2011):

e producenti a jejich asociace,
e (mezinarodni) sité,

e importéfi,

e konzumenti,

e lobbistické a jiné organizace.

Nejvyznamnéjsi z té€chto organizaci jsou popsany dale.

FINE
Pocatek fungovani této neformalni nadnarodni asociace je datovan do roku 1998. Jeji nazev

obsahoval prvni pismena jednotlivych zakladajicich ¢lenti:

1. Fairtrade Labelling Organizations International (FLO),
2. International Fair Trade Association (nyni WFTO),

3. Network of European Worldshops (NEWSY!),

4. European Fair Trade Association (EFTA).

Jako hlavni cile této organizace byly deklarovany politicky lobbing na evropské Grovni, snaha
o sjednoceni hlavnich fair trade standardi, zlepSeni kvality a efektivity monitoringu a jednota
v poskytovani informaci. Vzhledem ke svému neformalnimu charakteru, nedisponovala
organizace FINE rozhodovacimi pravomocemi (AFT, 2010). Vzhledem k dal$imu vyvoji hnuti
fair trade a etablaci jednotlivych zakladajicich subjektu se jiz dlouho nesesli jednotlivi ¢lenové

k diskusi a aktualni témata jsou diskutovana na jinych platformach (FTAO, 2016).

Fairtrade International - FLO

V roce 1997 byla vytvofena Fairtrade Labelling Organization International jako zastfeSujici
neziskova zastfesujici organizace certifika¢nich iniciativ a vyrobnich siti v ramci fair trade s cilem
posilit konkurenceschopnost svych ¢lenti (Poos, 2009). Fairtrade International rozviji Fairtrade
standardy ku prospéchu drobnych zemédélcti, propaguje udrzitelnou produkci a garantuje

spravedlivé ceny participujicim t€astnikiim (Brouder, 2009).

Systém fair trade je zalozen na kooperaci péstiteld, ktefi jsou sdruzovani do druztev ¢i jinych
organizaci za ucelem dosazeni vétSich objemt produkce (Hunt, 2012), aby tak bylo dosazeno co

mozna nejpiimé&jsi distribucni cesty ke spotiebiteli (Spilkova et al., 2016). Fairtrade certifikace
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by méla zajistit dostateCny piijem producentim na zdklad¢é urcitych pobidkovych mechanismi,
kterymi jsou zarucend minimdlni cena a socidlni prémie (Fairtrade Premium). Pro zachovani
efektivnosti fungovani certifikace je nutnym piedpokladem existence transparentnich
a jasn¢ definovanych pravidel (Francesconi a Ruben, 2014), na ktera v ptipadé udileni ochranné
znamky Fairtrade dohlizi organizace FLO-CERT (Hunt, 2012). Ochrannou znamkou Fairtrade
jsou zpravidla certifikovany produkty agrarniho a potravinarského sektoru. Kuldova (2012) v této
souvislosti upozoriuje, ze nelze ztotoziovat fair trade produkci s bioprodukei, i kdyz je velmi

Casto produkovana v biokvalité a zdlraziuje jeji socialni rozmer.

V roce 2002 byla uvedena na mezinarodni trh ochranna znamka Fairtrade® s cilem zviditelnit
fairtradové vyrobky, usnadnit mezinarodni obchod a zjednodusit vyvozni postupy pro producenty
i exportéry (FLO, 2011a). V lednu 2004, z divodu zajisténi transparentnosti a nezavislosti
certifikaéniho procesu byla organizace Fairtrade Labelling Organizations International
roz¢lenéna na dva samostatné celky, a to FLO International e. V. a FLO-CERT GmbH (Poos,
2009). V roce 2011 se Fairtrade Labelling Organizations International rozhodla vystupovat dale
pod zkracenym nazvem Fairtrade International, coz bylo disledkem snah o zjednoduseni systému

a zptistupnéni vyhod co nejvétsimu poctu subjekti (FLO, 2011a).

World Fair Trade Organization - WFTO

Tato organizace vznikla v roce 1989 a do roku 2009 pracovala pod nazvem IFAT - International
Fair Trade Association. (WFTO, 2009a). WETO je globalni sit’ lokalnich organizaci fair trade,
narodnich siti 1 podpirnych organizaci, v€etné pfidruzenych organizaci a jednotlivct. Na konci
roku 2016 méla WFTO 385 ¢lenll ze 72 zemi svéta, z nichZ vétSina pochazela z Afriky, Latinské

Ameriky, Asie a Sttedniho Vychodu (WFTO, 2016b).

Network of European Worldshops - NEWS!

Tato organizace byla zaloZena roku 1994 a sdruzovala pies 3000 obchodii s FT produkty, které
byly soustiedény do 15 narodnich asociaci a plisobily ve 13 zapadoevropskych zemich. Jejim
cilem byla pfedevsim osvétova ¢innost a propagace FT (Poos, 2009). Ve své puvodni podobé

piestala existovat v fijnu 2008 a stala se soucasti evropské pobocky WFTO (Boonman et al., 2011).

European Fair Trade Association - EFTA

Organizace byla neformalné zalozena v roce 1987 nékterymi z nejvétsich dovozci fairtradové
produkce. Oficidlni statut ziskala EFTA v roce 1990 (EFTA, 2015a). Jeji vznik byl reakci na
zvysujici se centralizaci v oblasti obchodu na evropském prostoru (Poos, 2009). Cilem EFTA byla
podpora ¢lenskych organizaci, umoznéni jejich vzajemné spoluprace, vymény informaci a rozvoj

spoleénych projektd (EFTA, 2015a). Vroce 2015 byly é&leny Claro (Svycarsko), CTM
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altromercato (Italie), EZA Fairer Handel GmbH (Rakousko), GEPA (Némecko), Intermon Oxfam
(Spanélsko), Oxfam - Magasins du monde (Belgie), Oxfam — Wereldwinkels (Belgie),
Solidar'Monde (Francie) a Traidcraft Plc (Velka Britanie) (EFTA, 2015b). Aktivita této
organizace po roce 2010 spiSe stagnovala, i kdyz stale disponovala svou ¢lenskou zakladnou.
EFTA upozoriovala na negativa postupujici globalizace a deklarovala nutnost hledani novych
strategii a metod v oblasti mezinarodniho obchodu (EFTA, 2015a). V soucasné dob¢ organizace

nevykazuje aktivni ¢innost (EFTA, 2018).

Fairtrade Foundation

Organizace byla zalozena v roce 1992 organizacemi Cafod, Christian Aid, Oxfam, Traidcraft,
Global Justice now a National Federation of Women's Institutes (Boonman et al., 2011). Je
registrovana jako charitativni spolecnost se sidlem ve Velké Britanii. Hlavni ¢innost organizace je
zaméiena na podporu malozemédé€lct a pracovnikli v zeméd¢lstvi, Skolici a osvétovou ¢innost,
feSeni otazek klimatu a podporu zen v zemédé€lstvi pro zvySeni rovnych pftilezitosti. Fairtrade
Foundation se také zabyva certifikaci produktti a soustavnym monitoringem vlivu fair trade na

rozvoj jednotlivych péstitelskych komunit (FF, 2018).

Fair Trade Federation

Organizace vznikla v 70. letech 20. stoleti a sdruzuje piedevs§im severoamerické alternativni
obchodni organizace zabyvajici se fair trade obchodem. Fair Trade Federation je aktivnim ¢lenem

WFTO (FTF, 2016).

Fair Trade Advocacy Office - FTAO

FTAO je spolecnou organizaci Fairtrade International, WFTO a WFTO Evropa se sidlem
V Bruselu, jejiZ ¢innost byla formalizovana v roce 2010. Poslanim Fair Trade Advocacy Office je
pravni podpora fair trade obchodu v ramci Evropské unie, posileni spoluprace jejich ¢lent

a umoznéni jejich jednotného dialogu s oficidlnimi institucemi EU (FTAO, 2018).

2.2.4 Komoditni struktura fairtradové produkce
S vyvojem trhu fair trade produktl se rozsitfovala také Sife spektra téch, které byly prodavany pod
ochrannou znamkou Fairtrade, a zaroven také dochdzelo k pfipojeni dalSich zemi, které zacaly tyto

vyrobky dovazet.

V celosvétovém métitku jsou zemedélskymi a potravinaiskymi obchodnimi komoditami v oblasti
fair trade banany, kava a kavové boby, Cerstvé a susené ovoce, bavlna, kvétiny a rostliny, ovocné

dzusy, cukrova titina, obilnina quinoa, ryze, ofechy, ¢aj, vino aj. (Tabulka 6).
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Tabulka 6 Celosvétovy prodej jednotlivych komodit Fairtrade v letech 2006 — 2015 v tis. tun

Komodita®/ 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
rok

Banany 135,76 233,79 299,21 311,47 286,60 320,92 331,98 372,71 439,47 553,05
Bavina 1,55 14,18 27,57 23,35 24,75 8,22 8,96 7,82 9,86 9,00
Byliny, bylinné 578,00 407,00 255,00 417,00 1,80 2,38

Caje a kofeni

Cukr 7,16 15,07 56,99 89,63 126,81 138,31 158,99 193,83 196,36 154,28
Caj 3,88 5,42 11,47 1152 12,36 1340 11,87 11,38 11,03 11,53
Ovocny dzus 6,31 24,92 28,22 4558 2511 38,78 37,17 42,58 43,88 54,00
Cerstvé ovoce - - 26,42 20,09 1731 16,17 12,26 13,33 11,66 11,82
Dievo - - - - - 324,00 - - -

Kakao (zrna) 7,91 7,31 10,30 13,90 35,18 40,20 40,56 54,49 65,09 102,07
Kava 52,06 62,21 6581 73,78 8758 98,07 7743 8371 93,15 179,12
Kvétiny a 157,28 237,41 311,69 33589 32521 362,07 536,63 62391 67561 747,61
rostliny

Med 1,55 1,68 2,06 2,07 2,04 2,07 1,32 1,90 2,62 3,10
Olejnata semena - - - 859,00 864,00 1,22 - - - -

a rostliny

Quinoa 0,56 1,29 0,69 0,59 0,66 0,60 0,72
Ryze 2,99 4,21 4,69 5,05 5,04 5,72 5,62 5,48 5,07 4,66
Susené a 541,00 673,00 955,00 1,54 1,43 2,05 2,29
zpracované

ovoce

Vino 3,20 5,74 8,98 1191 3253 11,79 16,43 20,93 22,21 24,732
Zelenina - - - - - 474,00 364,00 706,00 1,18 1,22
Zlato - - - - - - - 7,56 27,16 40,02

Zdroj: vlastni zpracovani dle FLO, 2005-06; FLO, 2007; FLO, 2008-09; FLO, 2009-10; FLO
2010-11; FLO 2011-12; FLO, 2012-13; FLO, 2013-14, FLO, 2014-15; FLO, 2015-16

Charakteristika vybranych komodit produkovanych v ramci Fairtrade

Banany jsou tradi¢ni plodinou, ktera je v ramci Fairtrade produkovana. Jeji mimofadny vyznam
lze dokumentovat mimo jiné také tim, Ze je také ve statistikdch prodejii vykazovédna jako
samostatna zemédelska komodita. Na konci roku 2014 se zabyvalo péstovanim a prodejem banani
s certifikaci Fairtrade 123 vyrobnich organizaci v 11 zemich svéta, nejvice z nich se nachdzelo
v Kolumbii, Dominikanské republice a v Peru. Do produkce fair trade banant tak bylo zapojeno
témef 22 000 osob. V meziro¢nim srovnani Ize konstatovat, ze doslo k naristu objemu prodaného
mnozstvi ptiblizné o 15 %, proti obdobi 2012 - 13. Tuto skutecnost 1ze pticist tomu, Ze produkce

Fairtrade bananii byla propagovana velkymi fetézci predeviim ve Francii, Némecku a Svédsku.
(FLO, 2015b).

Kava je plodinou, na jejimz péstovani jsou vysoce zavislé n¢které ekonomiky statd v oblasti
Stiedni Ameriky a v nékterych castech Afriky (Cheng, 2007). Tato komodita je v ramci Fairtrade

certifikovéna jiz od roku 1988. Nejvice certifikovanych producentii se nachazi v Jizni Americe, a

3U vétdiny komodit je objem uvadén tunich. Vyjimky jsou pouze u nasledujicich polozek: Kvétiny a rostliny
a Sportovni mige — v 1 000 ks, Ovocny dzus a Vino — v 1 000 I, zlato — g, dfevo v roce 2011 — v m®
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to predevsim v Peru (105) a Kolumbii (81), dale pak v Hondurasu, Brazilii, Nikaragui, Guatemale,
Kostarice a Bolivii. Africky kontinent vykazuje aktualné¢ 67 péstitelskych komunit, z toho
prvenstvi patii Keni a Ugandé¢, dalSimi staty jsou Rwanda, Tanzéanie a Etiopie. Afrika eviduje 67
certifikovanych péstitelti kavy, z toho nejvice z nich na izemi Keni a Ugandy, ale také ve Rwandg¢,
Tanzanii a Etiopii. V Asii je péstovani kavy soustfedéno v Indonésii, Vietnamu a Indii (FLO,

2015b; FLO-CERT, 2016).

Organizace Fairtrade International se vyznamnou mérou zaslouzila 0 podporu rozvoje produkce
fair trade kavy, a to pfedevsim prostfednictvim modernizaci strategie drobnych péstiteld, snizenim
dopadti na Zivotni prostiedni, pozadavky na kvalitu kavy a ur€enim objemu vyprodukované kavy
(Cheng, 2007). Velkym ohrozenim pro organizace hnuti fair trade jsou mistni ptekupnici
V jednotlivych zemich produkce. Je vSak nutno piihlédnout ke skutecnosti, zZe pouze malé
mnozstvi kavy, které je ve fair trade kvalité¢ vypéstovano, mize byt jako fair trade kava prodéano,

protoze na trhu s fair trade kdvou panuje pomérné velka konkurence (Claar a Haight, 2015).

Zvyseni zajmu o cukrovinky s ozna¢enim Fairtrade se v poslednich letech pozitivné odrazilo také
na rostoucich objemech prodeje surovin, potfebnych k jejich vyrobé, tedy kakaa a tftinového
cukru. Vroce 2011 realizovala organizace Fair Trade International celou fadu Skoleni
a doprovodnych programii pro zainteresované strany v oblasti produkce fair trade cukru (FLO,
2012; Navratilova a Beranova, 2017). V nasledujicim roce doslo ke zvySeni objemu prodeje
a roz$ifeni poctu zemi, které se zapojily do péstovani Fairtrade cukru (Mozambik, Jamajka,
Svazijsko). V roce 2012 vstoupil také v platnost Fairtrade Sourcing Program pro cukr, ktery mél
napomoci zemédé&lcim prodéavat vice jejich produkce v ramci pravidel Fairtrade (FLO, 2013;

Navratilova a Beranova, 2017).

Ke konci roku 2014 bylo certifikovano v ramci Fairtrade 99 organizaci producentl titinového
cukru v 19 zemich svéta. Ve srovnani s ptfedchozimi lety doSlo ke zpomaleni ristu
obhospodarované plochy a rstu prodaného objemu dané komodity. Pfi¢inu tohoto stavu Ize pticist
kolapsu svétovych cen cukru v dusledku uvolnéni velkého mnozstvi fepného cukru pro
potravinaiské tcely v ramci EU mimo kvoty. Néklady na nakup Fairtrade titinového cukru se tak
staly nepomérné€ vys§imi ve srovnani s nizkymi cenami cukrové fepy, a to piedev§im v souvislosti
s vydaji na lodni ptepravu. Nizka cenova hladina a celkova proménlivost cen tak méla negativni

dopad na péstitele (FLO, 2015b; Navratilova a Beranova, 2017).

2.2.5 Teritorialni struktura fairtradové produkce
Z hlediska teritoridlni struktury zemi, které participuji na fair trade produkei, je tieba rozliSovat

dvé skupiny zemi. Prvni skupinu tvofi zemé exportni. Jedna se ve valné vétSin€ o staty tietiho

29



svéta. Druhou skupinu tvoii zemé, ve kterych dochazi ke spotiebé. Jedna se prevazné o staty

s vyspélou ekonomikou.

1. Exportni zemé fair trade produkce
Exportni zem¢ agrarnich a potravinaiskych komodit, produkovanych a obchodovanych v ramci
Fairtrade a rukodé€lnych fair trade vyrobkd, jsou soustiedény do tfi hlavnich oblasti. Ty jsou
¢lenény dle organizace Fairtrade International na oblast Afriky a Stfedniho Vychodu, Latinské
Ameriky a Karibiku a region Asie a Tichomoii a zahrnuji pfedevs§im rozvojové zemé. Kazdy

Z uvedenych regioni se potyka s odliSnymi problémy a ma specificky charakter.

Oblast Afriky a Stfedniho Vychodu
V monitorovacim obdobi 2009 - 2010 Cinily trzby producentli v Africe 134 milionti €. Celkova

hodnota vyplacena v ramci Fairtrade Premium byla v tomto obdobi 14 milioni €, 60 % z této
¢astky se koncentrovalo ve dvou zemich - Keni a Ghané. Tento stav byl disledkem vyznamného

podilu prodeje fair trade kakaa na svétovych trzich (FLO, 2011b; FLO, 2012).

V nasledujicim obdobi 2010 - 2011 doslo k relativnimu poklesu vySe vyplacenych fair trade
Vv ostatnich regionech a ziejmé také podhodnocenim v reportnich zpravach, ke kterym doslo

vzhledem K politické krizi v Pobtezi slonoviny (FLO, 2012).

V roce 2012 doslo v tomto regionu K rastu fairtradové produkce v Tanzanii, Ugand¢, Malawi
a Etiopii. V oblasti produkce kakaa vstoupily na trh dva nové staty - Sierra Leone a Libérie.
V ramci Fairtrade Premium bylo v obdobi 2011 - 12 vyplaceno 20 milioni €, z toho 21 % bylo
vydano v Keni a 36 % v Ghan¢ a Pobfezi slonoviny. Tato suma reprezentovala 23 % vSech
finan¢nich tokd v této oblasti v mezindrodnim meéfitku, 1 kdyZz tento kontinent pifedstavuje
z hlediska pocétu zemédélci a pracovnikli v ramci Fairtrade celych 61 % z celkového

celosvétového poctu téchto osob (FLO, 2013).

V roce 2013 doslo Vv oblasti Afriky a Stfedniho Vychodu ke zpomaleni rustu fair trade, 37 %
celkové vyplacenych prostfedkil v ramci Fairtrade Premium bylo vyplaceno v Ghané a PobteZi
slonoviny. Ve srovnani s obdobim 2010 - 2011 vzrostly pfijmy z vyplacenych prémii za kakao o
13 %, avSak zastavil se rychly rist poctu certifikovanych producentl této komodity na Pobiezi
slonoviny, ktery byl charakteristicky pro pfedchozi roky 2011 a 2012. Velké uspéchy z hlediska
certifikace se projevily v Sierra Leone, kde se prostfednictvim fair trade aktivit podafilo ozivit
odvétvi péstovani kakaa a také v Burundi, kde obdrzelo prvni druzstvo certifikaci pro péstovani
kavy. Nadale se progresivné rozviji odvétvi péstovani kvétin, a to predevsim v Etiopii (FLO,

2014).
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V roce 2014 smétovalo 21 % z celkové vyplacenych finan¢nich prostfedkti v rdmci Fairtrade
Premium do Keni. Mirny narist vykazoval také Mauricius, Uganda a Pobtezi slonoviny. Za velky
uspéch lze oznacit rostouci vyznam africkych plantdzi, na kterych jsou péstovany predevSim

kvétiny, vinné hrozny, ¢aj a také banany (FLO, 2015b).

Mnozstvi finan¢nich prostiedku, které bylo vyplaceno v monitorovacim obdobi 2014 - 2015
v ramci Fairtrade Premium je odhadovano na 27 miliont €, 38 % z této ¢astky ziskaly staty Ghana
a Pobfezi slonoviny. Tato situace je odrazem rostouciho vyznamu zdpadoafrického kakaa
a zvySujiciho se objemu prodavanych banant v ramci certifikace Fairtrade z Ghany (FLO, 2016).
Ptehled africkych zemi a statd Sttedniho Vychodu, které participuji na fair trade produkci neustale

roste, jejich piehled je uveden dale (Tabulka 7).

Tabulka 7 Exportni zemé fairtradové produkce — oblast Afrika a Stfedni Vychod

Severni Afrika Stfedni Vychod Zapadni Afrika Vychodni Afrika Jizni Afrika
Alzir Irak Benin Burundi Angola
Egypt Jordansko Burkina Fasso Dem. Rep. Kongo Botswana
Libye Libanon Kamerun Dzibuti Komory
Maroko Oman Kapverdy Eritrea Lesotho
Sudan Palestina Stredoafricka rep.  Etiopie Madagaskar
Tunisko Syrie Cad Kena Malawi
Jemen Kongo Rwanda Mauritius

Pobreti slonoviny ~ Somalsko Mozambik

Rovnikova Guinea JiZni Sudan Namibie

Gabun Uganda Seychelly

Gambie Tanzanie Jihoafricka rep.

Ghana Svazijsko

Guinea Zambie

Guinea-Bissau Zimbabwe

Libérie

Mali

Mauretanie

Niger

Nigérie

Svaty Tomas a
Princtv ostrov
Senegal

Sierra Leone
Togo

Zdroj: FLO, 2015a

Oblast Latinské Ameriky a Karibiku
Trzby pro péstitele v ramci Fairtrade Cinily v roce 2010 v oblasti Latinské Ameriky a Karibiku

382 miliond €. V monitorovacim obdobi 2009 - 2010 bylo na Fairtrade Premium vyplaceno
34 miliond €, z toho 80 % na produkci kavy a banand, pro dalsi obdobi byl predikovan rostouci
vyznam titinového cukru. Z hlediska obchodu fair trade byly latinskoamerické producentské
organizace velmi uspé$né. Vyhledavanymi komoditami byly pfedev§im kava, banany, cukr

a specifické jemné aromatické kakao. Tato oblast ptedstavovala pfiblizn¢ dvé tfetiny objemu
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celosvétovych trzeb v ramci produkce Fairtrade a ve stejné hodnoté také ptijemcem vyplacenych

prémii (FLO, 2011b).

V letech 2010 - 2011 vzrostly v tomto regionu vyznamné trzby za fair trade produkci (478 miliont
€) a navazné stoupl objem financ¢nich prostfedki vyplacenych v ramci Fairtrade Premium
(41 miliont €). V pribéhu roku 2011 se na celém uzemi oblasti projevily vyrazné klimatické
zmény, které mély negativni dopad na celkovy objem produkce a projevovaly se predevSim

snizenou produktivitou (FLO, 2012).

V obdobi 2011 - 2012 dosédhly pfijmy producenti z vyplacenych prémii v této oblasti témét
57 milionil €, cozZ reprezentovalo zvyseni o 38 % oproti obdobi 2010 - 2011. Nejvétsi podil na
pozitivnim rustu mély z hlediska komoditni struktury kdva a banany. Nadale byly feSeny aktualni

otazky klimatickych zmén, ochrany proti skiidclim a kvality produkce (FLO, 2013).

Vroce 2013 zaznamenal region vyrazné ekonomické problémy piedev§im v souvislosti
S celosvétovym vyvojem cen kavy a cukru, jejichZ cena v tomto roce doznala vyrazny poklesu.
Vyplacené prostfedky v ramci systému Fairtrade Premium ¢inily v obdobi 2012 - 2013 vice nez
63 miliond € v, coz znamenalo zvySeni o t¢émét 12 % oproti monitorovacimu obdobi 2011 - 2012

(FLO, 2014).

V roce 2014 byli nuceni producenti v této oblasti ¢elit znatnym ekonomickym problémim. Na
celkové hospodarské situaci této oblasti se odrazil vyskyt onemocnéni kavovniku - kdvové rzi,
ktera se projevila predevsim v Mexiku, Nikaragui, Hondurasu a Guatemale (FLO, 2014). Ceny
titinového cukru v tomto roce poklesly a cena kavy kolisala, coz znamenalo pro péstitele financni

nejistotu vzhledem k moznym dodate¢nym nakladim a ztratam.

Nejvyznamngj§imi komoditami v oblasti jsou kdva a banany, které v monitorovacim obdobi 2013
- 2014 tvorily 82 % pfijmt v ramci Fairtrade Premium. Vzhledem ke klimatickym zméndm
a pretrvavajicim problémim S kavovou rzi bude podle FLO potiebné provést v regionu
diverzifikaci péstovanych plodin. (FLO, 2015b). V roce 2015 ziskali certifikaci Fairtrade novi
péstitelé kakaa z Peru a kavy z Hodurasu. (FLO, 2016).

V nésledujici tabulce je uveden piehled exportnich zemi fair trade produkce v oblasti Latinske

Ameriky a Karibiku (Tabulka 8).
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Tabulka 8 Exportni zemé fairtradové produkce — oblast Latinska Amerika a Karibik

Stiedni Amerika a Mexiko Karibik Jizni Amerika
Belize Antigua a Barbuda Argentina
Kostarika Kuba Bolivie
Salvador Dominika Brazilie
Guatemala Dominikanska republika Chile
Honduras Grenada Kolumbie
Mexiko Haiti Ekvador
Nikaragua Jamajka Guayana
Panama Saint Kitts a Nevis Paraguay
Honduras Saint Lucia Peru
Mexiko Saint Vincent a Grenadiny Surinam
Nicaragua Trinidad a Tobago Uruguay
Panama Venezuela
Paraguay

Zdroj: FLO, 2015a

Oblast Asie a Tichomofri

V obdobi let 2009 - 2010 byl objem trzeb v ramci Fairtrade pfiblizné 34 milioni €. Piijmy
z Fairtrade Premium Cinily téméf 3,5 miliond € a tfi ¢tvrtiny z této hodnoty se koncentrovalo ve
dvou zemich a to v Indii a Indonésii. Tato situace byla disledkem poptavky po indickém caji,
bavin¢ a indonéské kaveé. V dlouhodobém horizontu byl predpokladan nardst vyznamu dalSich
komodit, a to cukru, kavy a v mens§i mife také kakaa (FLO, 2011b). V nasledujicim obdobi
2010 - 11 doslo k vyznamnym zménam v oblasti vyplaceni prémii z hlediska komoditni struktury,
a to ve prospéch kavy a cukru. V roce 2011 ziskala certifikaci Fairtrade prvni producentska
organizace v Uzbekistanu a do budoucna byl predikovan rust zajmu o Fairtrade pfedevSim ze

strany statl v oblasti Stfedni Asie, vzhledem k vysokému stupni chudoby (FLO, 2012).

Ve srovnani s pfedchozim obdobim doslo v letech 2011 - 12 K ristu pfijmt z vyplacenych prémii
v ramci Fairtrade v oblasti Asie a Oceénie o 40 % a dosdhly 9,6 miliont €. Z uvedené Castky
obdrZely 83 % participujici subjekty z Indie, Indonésie, Fidzi a Papuy Nové Guineje. Doslo také
K nartstu produkce cukru, a to na Fidzi, stabilné rostl podil kavy na objemu péstovanych komodit.
V regionu byl realizovan program na podporu zlepseni produktivity prace v odvétvi péstovani
kavy a fairtradové standardy byly aktivné propagovany v Oceanii, a to pfedev§im diky finacni

podpote vlady Nového Z¢élandu (FLO, 2013).

Vroce 2013 byly certifikovany nové péstitelské organizace, jednalo se o cajovou plantaz
v Nepélu, produkéni druzstvo kokosu na ostrové Samoa a zemédélskou organizaci v franu.
V priibéhu monitorovaciho obdobi 2012 - 13 vzrostly pfijmy z Fairtrade Premium pro zemédélské
subjekty piiblizné 0 9 % a Cinily 10,5 miliont €. Z hlediska struktury péstovanych komodit doslo

k nartistu objemt kavy a cukru a sniZeni ¢aje, mnozstvi bavlny se jevilo jako stabilni (FLO, 2014).
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V obdobi 2014 - 2015 byly hlavnimi komoditami fair trade bavlna, ryze a kava. Z hlediska piijmt

je vsak nejlukrativnéj$i produktem kava, ktera tvoii 53 % vsech piijmu, a to z prodeje v ramci

1 mimo ramec fair trade. DalSimi dillezitymi komoditami v této oblasti jsou titinovy cukr, bylinky,

kofeni, Caj a ryze.

Kéva ma stale nejvyssi podil na vyplacenych FT prémiich, i kdyz jeji podil klesl, coz bylo

zpusobeno zvySenim vyplacenych prémii za titinovy cukr producentiim na Fidzi. Z celkové ¢astky

11,6 milionu € ziskaly 69 % Fidzi, Indie a Indonésie, kterd je zaroven nejdulezitéj$i zemi

produkujici kavu v uvedeném regionu (63 % Fairtrade kavy v regionu) (FLO, 2016). Piehled

téchto zemi je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 9 Exportni zemé fairtradové produkce — oblast Asie a Pacifik

Zapadni Asie  Stfedni Asie  Vychodni Asie  Jizni Asie Jihovychodni Asie

Arménie Kazachstan Cina Afgénistan Kambodza
Azerbajdzan Kyrgystan Korea Bangladés Indonézie
Gruzie Tadzikistan Mongolsko Bhutan Laos
Turkmenistan Indie Malajsie
Uzbekistan Iran Myanmar
Maledivy Filipiny
Nepal Thajsko
Pakistan Timor Leste
Sri Lanka Vietnam

Zdroj: FLO, 2015a

2. Importni zemé fairtradové produkce

Pacifik

Cookovy ost.

Fiji

Kiribati
Marshallovy ost.
Mikronésie
Nauru

Niue

Palau

Papua Nova Guinea
Samoa
Salamounovy ost.
Tokelau

Tonga

Tuvalu

Vanuatu

Wallis a Futuna
Islands

Cilovymi regiony dovozu fair trade produkce jsou pfedev§im zemé s vyspélou trzni ekonomikou,

hlavnimi oblastmi importu jsou tedy Evropa, Severni Amerika (USA a Kanada) a oblast Tichomofi

(Australie, Novy Zéland a Japonsko).

V celosvétovém métitku vykazuje obrat finanénich prostfedkd z prodeje produktd s certifikaci

Fairtrade neustaly rust. Tuto skute¢nost je mozno sledovat v Grafu 7.

Vzhledem k zaméfeni piedkladané disertacni prace je v nasledujicim textu blize pozornost

vénovana pouze evropskym statim.
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Graf 7 Celosvétovy obrat prodeje produktii Fairtrade International v letech 2004 — 2016
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Zdroj: Statista, 2018

V ramci evropského trhu se nejvice fair trade vyrobkt prodava ve Velké Britanii, Némecku,
Francii a Svycarsku (Sen, Garnizova a Negecov, 2015). Evropské staty jsou vyznamnymi dovozci
fair trade produkce a propagitory myslenky fair trade, pfesto lze konstatovat, ze 1 v ramci

evropského prostoru existuji vyznamné rozdily mezi jednotlivymi zemémi.

Dle Sen, Garnizova a Negecov (2015) je mozno jednotlivé staty ¢lenské staty Evropské unie
rozdg¢lit dle urovné povédomi a akceptace obchodniho konceptu a myslenek fair trade nasledujicim

zpusobem.

1. Vysoky stupenn povédomi a akceptace (Velka Britanie, Némecko, Belgie, Rakousko,
Svédsko, Nizozemsko, Dansko a Irsko).

2. Stiedni az vysoka informovanost a akceptace (Francie, Itélie, Spanélsko).

3. Stfedni az nizky stupeii zvySovani povédomi a akceptace (Polsko, Ceska republika,
Slovinsko).

4. Nizké nebo 7adné zvySovani povédomi a akceptace (Bulharsko, Rumunsko, Recko,

Portugalsko, Lotyssko, Litva, Estonsko).

V Tabulce 10 jsou uvedeny odhadované maloobchodni trzby ve vybranych evropskych zemich.
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Tabulka 10 Odhadované maloobchodni trzby ve vybranych evropskych zemich v letech 2004 — 2015 v mil. €

Stat/Rok
Belgie

Ceska republika
Déansko
Estonsko
Finsko
Francie

Irsko

Italie

Litva
Lotyssko
Lucembursko
Nizozemi
Némecko
Norsko
Rakousko
Svédsko
Slovensko
Spanélsko
Svycarsko
Velka Britanie

2004
13,61

13,00
7,55
69,67
5,05
25,00

2,00
35,00
57,50

4,79
15,78

5,49

136,00
205,56

2005
15,00

14,00
13,03
109,06
6,55
28,00

2,25
36,50
70,86

6,73
25,63

9,27

143,12
276,77

2006
28,00

21,00
22,50
160,00
11,60
34,50

2,80
41,00
110,00
8,60
41,70
16,00
1,90
135,30
409,50

2007
35,00

39,56
34,64
210,00
23,34
39,00

3,20
47,50
141,69
18,07
52,79
42,55

3,93
158,10
704,31

2008
45,78

51,22
54,45
255,57
30,13
41,18

4,25
60,91
212,80
30,96
65,20
72,83
5,48
168,77
880,62

2009
56,43
0,56
54,44
0,3
86,87
287,74
118,57
43,38
0,15
0,32
5,33
85,82
267,47
34,69
72
82,66
8,03
180,16
946,54

2010
72
2,7

62,54

0,61
93

303,31
138

49,4

0,43

0,75
6,2
119
340

43,76
87

108,48

14,89

219,92

1343,96

2011
71
2,86
74,91
0,5
102,67
315,42
158,86
57,54
0,49
0,62
7,49
147,31
400,54
53,62
100
134,34
20,03
264,75

1531,54

2012
85,84
2,74
71,84
1,06
152,26
345,83
174,95
65,44
0,94
0,85
8,32
186,1
533,06
65,45
107
178,95
22,27
311,59

1904,89

2013
93,21
6,44
81,08
1,76
156,79
354,85
1973
76,36
0,98
0,84
9,63
197,14
653,96
68,44
130
231,67
23,66
353,21

2044,93

2014
105
7,4

91,42
2,22

162,26

390,39

228,66
90

1,19
0,59

10,71
215
830

68,31
149

301,43
1,13
25,43

384,64

2077,17

2015
115,00
8,56
102,42
3,26
173,53
442,35
251,07
99,03
0,87
0,74
10,80
223,00
978,00
80,57
185,00
348,50
1,31
26,11
475,27
2193,33

Zdroj: vlastni zpracovani dle FLO, 2005-06; FLO, 2007; FLO, 2008-09; FLO, 2009-10; FLO 2010-11; FLO 2011-12; FLO, 2012-13; FLO, 2013-14,

FLO, 2014-15; FLO, 2015-16
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2.2.6 Fair trade v Ceské republice
Aktivity v oblasti fair trade zapocaly v Ceské republice v roce 1994, kdy byl navazan prvni
kontakt s mezinarodni ekumenickou siti podporujici zem¢ tietiho svéta, skupinou INKOTA
se sidlem v némeckych Drazd’anech, prostiednictvim které byl realizovan prvni dovoz fair
trade zbozi do zem& (Krier, 2008). Riist maloobchodniho obratu fair trade zbozi v Ceské
republice vykazuje dlouhodobé rostouci trend z hlediska absolutniho vyjadieni. Tuto
skute¢nost je mozno sledovat na grafu (viz Graf 8), ze kterého je patrno, Ze svého maxima
dosahla sledovana hodnota mezi lety 2012 — 2013, kdy vzrostl obrat maloobchodu v této sféie
0 61 milion K¢. Nartst v meziro¢nim srovnani 2009 — 2010 se mize jevit jako ptekvapivy
k nastupu celosvétové eckonomické a finanéni krize, nicméné v SirSim kontextu jej lze
vysvétlit tim, ze pravé v roce 2010 zafadily do své nabidky produkty fair trade nékteré

maloobchodni fetézce, ¢imz doslo k naristu objemu prodaného zbozi (AFT, 2010).

Nejvétsi nartist mnozstvi finanénich prosttedki, které byly v maloobchodni siti v Ceské
republice spotiebiteli za fairtradové zbozi vynalozeny, spada do obdobi let 2012 — 2013, kdy
ptirtistek v absolutnich Cislech dosahl nejvyssi hodnoty za celé obdobi, kdy je maloobchodni
obrat v Ceské republice monitorovan. Lze se domnivat, Ze uvedeny stav byl zpiisoben
zvySenim zajmu ¢eské populace o kvalitu a piivod potravin a zvysujici se zajem spotiebiteltl
o vyrobky luxusnéjSiho charakteru. Dal§i mozZnou pficinou skokovych zmén v uvedenych

obdobich miize byt také to, Ze trh s fair trade produkty je relativné mlady (FT CS, 2013-14).

Graf 8 Vyvoj prodeje fairtradové produkce v Ceské republice v obdobi 2005 - 15 v milionech K¢&
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Zdroj: vlastni zpracovani dle FT CS, 2014-15 a FLO, 2015-16
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Uvedené absolutni hodnoty maji pouze omezenou vypovidaci schopnost a v urcitych
souvislostech mohou byt zavadéjici, proto je vhodné sledovat vyvoj maloobchodniho obratu
fair trade produkti v Ceské republice v §ir§im kontextu, tj. jako trend procentniho nardistu

Z hlediska meziro¢niho srovnani v rameci celého sledovaného ¢asového obdobi.

Graf 9 Vyvoj maloobchodniho obratu fair trade produkti v Ceské republice v letech 2006 — 2015 v %
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Zdroj: vlastni zpracovéani dle FLO, 2015-16, FT C'S, 2014-15 a Statista, 2018

Jak je patrno z grafu (Graf 9), nejvyssiho tempa ristu dosahoval trh s fair trade produkty
v letech 2005 — 2007, kdy ve srovnani let 2006 - 2005 ¢inil 233,3 % a nasledujicim obdobi
170 %. V letech 2009 — 2012 je mozno sledovat zpomaleni tempa ristu, kdy v jednotlivych
letech dosahoval 15 — 23 % v meziroénim srovnani s vyjimkou roku 2010 (60 %). V roce
2013 nastalo znovuoziveni, kdy v meziro¢nim srovnani s piedchozim rokem stoupl obrat
prodaného fair trade zbozi v maloobchodni siti o 54 %. V roce 2014 doslo ke zpomaleni

tempa rastu na 16,7 % (Navratilova a Beranova, 2017).

Uvedené skutecnosti Ize interpretovat tak, Ze doSlo k jistému nasyceni trhu s uvedenymi
vyrobky. Podstatnou roli muze hrat také fakt, Zze vramci zvySeného zdjmu ceskych
spotiebiteld o alternativni formy nédkupu potravin a zdravy zivotni styl, doslo k soubéznému
roz$ifeni nabidky na trhu o nové produkty (biopotraviny, produkty regionalniho ptivodu atp.)
anové alternativni obchodni koncepty (napft. rozsifeni farmatskych trhli v masovém méfitku,
konani tzv. eventd atp.) v Ceské republice (Spilkova, Fendrychovéa a Syrovatkova, 2013).

Obchodni koncept fair trade je velmi Casto prezentovan ve spojeni s problematikou
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ekologického zemeéd¢€lstvi (Dolezalova, et al.,, 2014) a otazkami spojenymi s etickou

spotfebou (Navratilova a Beranova, 2017).

Struktura prodavanych fair trade komodit v Ceské republice

Struktura prodavaného fair trade zboZi na maloobchodnim trhu v Ceské republice nevykazuje

takovou pestrost nabidky jako je tomu v jinych statech pfedevsim v zapadni Evrop¢.

Struktura komodit a produktii, které jsou v Ceské republice prodavany, byla sledovana
a zvefejiiovana kazdoroéné souhrnné ve vyroénich zpravach organizace Fairtrade Cesko
a Slovensko, a v obdobi let 2008 - 2014. Je tieba podotknout, ze metodika monitoringu se
Vv prib¢hu sledovaného obdobi meénila a mirné odliSnosti 1ze nalézt také u sledovanych
polozek v terminologii v jednotlivych letech. Od roku 2015 nejsou vSak data zvefejiiovana

a neni tak mozno dohledat hodnoty poslednich let.

Tabulka 11 Struktura fair trade komodit prodavanych v Ceské republice v letech 2008 - 2014

Komodita*/rok 2008 2009 2010 2011 2012° 2013 201465
Biobavina - - - - - 23% 16 %
Titinovy cukr a jina sladidla’ 4% 6 % 6 % 2% 1% - -
Caj 23 % 18 % 12 % 4 % 3% 2% 7%
Kakao, ¢okolada, cukrovinky?® 29 % 22 % 17 % 13% 9% 5% 3%
Kava 30 % 36 % 40 % 63 % 67 % 57 % 68 %
Kosmetika - - - - 4 % 3% 1%
Napoje 2% 4 % 3% 2% 2% 2% 1%
Nepotravinaiské zbozi - - 4% 5% 4% - -
Ovoce’ - 2% 2% 1% - - -
Ofechy, ryze 3% 4% 4% 4% 1% - -
Susené ovoce 1% 0 - - - - -
Rukodélné vyrobky 4% 6 % - - - - -
Zpracované potraviny - 2% 9% 8 % 8% 7% 4%
Jiné 4 % - 3% 1% - 1% 1%
Celkem 100% 100% 100% 100% 100% 100% 101 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle AFT, 2008; AFT, 2009; AFT, 2010; FT CR, 2011; FT CR, 2011-
12; FT CS, 2013-14; FT CS, 2014-15

Nejprodavangjsim produktem v Ceské republice je po celé sledované obdobi kava, ktera tvoii
kazdoro¢né nejvyssi podil z hlediska struktury prodavanych fair trade produkti. Tento podil

naznacuje stale rostouci trend s vyjimkou roku 2012. Nejvyssi nartst je mozno zaznamenat

4 Proskrtnuta pole v tabulce ozna¢uji u jednotlivych komodit a vyrobkii stav kdy nebyly na trhu v Ceské republice prodavany
nebo jsou udaje o nich nedostupné. Konkrétni stav produktu je dale podrobnéji rozebran v navazujicim textu.

5 U dvou komodit je vtomto roce Vv informa¢nim zdroji uvedena 0, jednd se pravdépodobn& o chybu, které vznikla
zaokrouhlenim na cela ¢isla a zptisobuje tak chybu v kone¢ném souctu procent.

6 Data v roce 2014 byla z dtivodu lepsich moZnosti komparace s hodnotami ostatnich let zaokrouhlena na celd ¢isla (kone&ny
soucet 101 % je zptisoben zaokrouhlenim).

" Do roku 2009 uvadén pouze termin ,,cukr.

8 U této skupiny komodit v roce 2008 uvddéna pouze ¢okolada, v roce 2012 a 2011, 2009, 2010 zafazeny také cukrovinky.
9V roce 2010 a 2011 zapocitavany a uvadény také samostatng banany.
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Mrwe

Vv gastronomickych zafizenich a zménou ve struktufe prodejnich mist v tomto obdobi. Stav
spotiebitelské poptavky v Ceské republice po tomto produktu je plné v souladu s tendencemi,

které naznacuje vyvoj zbytku vyspélého svéta.

V roce 2016 spotiebitelé¢ v Ceské republice zakoupili 326 tun Fairtrade kavy. Tato hodnota
pfedstavuje navySeni o 88 % oproti pfedchozimu roku 2015. Doslo také k nartistu nabidky

produktii z kakaa, a to 0 56 % (FT CS, 2017).

Fair trade bavlna je relativné novou komoditou, na ¢eském trhu se objevila v roce 2012
a vroce 2013 tvofila necelou ¢tvrtinu (23 %) celkového objemu prodaného zbozi v ramci
obchodniho konceptu fair trade. V této souvislosti je nutno zminit marketingové kampané
o biobaviné velkych nadnarodnich odévnich firem a medidlni osvétové kampané v socidlni
oblasti o Spatnych pracovnich podminkach v textilnim a odévnim primyslu, které se podilely
na zvySeni obecného spotiebitelského povédomi o této problematice (Navratilova, Urbancova

a Cermakovd, 2014).

Struktura prodejnich mist fair trade produkti v Ceské republice
K prudkym zménam doslo v poslednich nékolika letech ve struktute prodejnich mist fair trade

zbozi, dlouhodobé kles4 vyznam menSich specializovanych prodejen, stabilni se jevi nabidka
maloobchodnich jednotek, jako jsou prodejny biopotravin a zdravé vyzivy (Tabulka 12). Od

roku 2013 vsak nejsou data o struktufe prodejnich mist dostupna.

Tabulka 12 Podil jednotlivych prodejnich mist v Ceské republice v letech 2009 - 2012

Prodejni mista/Rok 2009 2010 2011 2012
Specializované fairtradové obchody 10 % 7% 4% 4 0410
Gastronomicka zatizeni 8 % 15% 45 % 53 %
Prodejni stranky 12 % - - -
Online prodej (Internet) 12 % 5% 6 % 7%
Maloobchodni fetézce supermarkety/ hypermarkety 28 % 47 % 25 % 18 %
Prodejny zdravé vyzivy a biopotravin 28 % 15% 16 % 13 %
P#imy prodej koneénym zakaznikiim - 9% 2 %! -
Ostatni prodejny potravin 2% 2% 2% 6 %
Celkem 100 % 100 % 100 % 101 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle AFT, 2010; FT CR, 2011; FT CR, 2011-12; FT CS, 2013-14

10V tomto roce u tohoto typu zafizeni zahrnu také pfimy prode;
11V tomto roce zahrnuje také prodejni akce, stanky atp.
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Procentni podil internetového prodeje na celkovém objemu prodaného zbozi se v letech 2010
a 2011 snizil oproti roku 2009 témé&f na polovinu (v roce 2009 tvotil 12 %, v roce 2011 6 %).
Tuto situaci je mozno pricist skutecnosti, Ze v tomto obdobi se staly fairtradové vyrobky
dostupné€j$imi na trhu a mnoho konzumenti si je tak zakoupilo pfimo v maloobchodni siti.
NejvyznamnéjSich zmén doznal obchod s produkty fair trade maloobchodnich fetézcich

a gastronomickych zafizenich.

Maloobchodni fetézce v roce 2009 zaujimaly 28 % podil na celkovém slozeni prodejnich mist
sledovaného zbozi, v roce 2010 se podilely jiz necelou polovinou (47 %), coz v disledku
vedlo k rekordnimu riistu maloobchodniho obratu v celé historii fair trade v Ceské republice,
jak je naznaceno vyse. V roce 2011 pak nasledoval prudky pokles a fetézce tvotily opét pouze

&tvrtinu viech prodejnich mist. (AFT, 2009; AFT, 2010; FT CR, 2011-12).

Gastronomicka zatizeni se V roce 2009 podilela na celkovém poctu prodejnich mist pouhymi
8 % a vroce 2010 15 %. Nejvétsiho vyznamu bylo dosazeno v roce 2011, kdy se
gastronomicka zafizeni tvofila necelou polovinu prodejnich mist (45 %), v roce 2012 se jiz
gastronomie podilela 53 %. Tento vyvoj Ize odivodnit piedevsim, Ze v tomto roce zaradily
fair trade kavu do nabidky svych provozoven nékteré nadnarodni firmy podnikajici na izemi

Ceské republiky a byly nasledovany menSimi provozovateli restauracnich zafizeni.

Od roku 2013 neni ve vyroénich zpravach organizace Fairtrade Cesko a Slovensko struktura

prodejnich mist souhrnn€ uvadéna.

Z dajii organizace Fairtrade Cesko a Slovensko vyplyva, Ze v roce 2016 doslo k rozsiteni
sortimentu Fairtrade kavy u spole¢nosti Tchibo Praha, Mamacoffee a Fair&Bio. Do své
nabidky zafadily prodej kavy s certifikaci Fairtrade také dva nové podnikatelské subjekty,
které provozuji v Ceské republice sité Gerpacich stanic. Nabidku fair trade potravin na ¢eském
trhu poskytuji také maloobchodni fetézce Kaufland, Norma, Penny Market a Lidl (FT CS,
2017).

Propagace fair trade v Ceské republice
Problematika fair trade je v Ceské republice diskutovana laickou i odbornou vefejnosti.

Koncept fair trade je také predmétem zdymu mnoha organizaci v oblasti socidlni
a environmentélni a obchodnich spolecnosti v oblasti ekonomické. Diraz je kladen také na
praktickou implementaci v oblasti vzdélavani (Broukalova a Novak, 2012) ¢i v sektoru

vetejné spravy (Horacek, 2012).
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V komer¢ni sféte je problematika fair trade zmifiovana velmi Casto piredev§im v navaznosti
na firemni kulturu, vztahy s vefejnosti ¢i spoleCenskou odpovédnosti firem, ktera je
V soucasnosti aktudlnim spolecenskym tématem (Navratilova a Beranova, 2017; Haltofova

a Adamek, 2014; Gurska, 2012; Kuldova, 2012).

Jako dalsi aktivity propagujici filozofii fair trade Ize uvést propagacni akce pro vetrejnost
jakymi jsou napt. ,,Férova snidan¢“, ktera je potradana neziskovou organizaci NaZemi ¢i
,Miniveletrh fairtradovych produktd v Ceské republice” odehravajici se pod zaititou
Fairtrade Cesko a Slovensko. Uvedena organizace je realizatorem dal§ich marketingovych

aktivit podporujicich hnuti fair trade.

Vyznamnym krokem podpory propagace fair trade na statni urovni byla skutecnost, zZe
Ministerstvo Zivotniho prostiedi Ceské republiky pievzalo zastitu nad kampani ,,Fairtradova
mesta® (JaroSovd a Kominek, 2011). Aktudlné titulu ,,Fairové mésto* dosahlo jedenéct
sidelnich ttvari (Cesky Krumlov, Hodonin, Chrudim, Kroméfiz, Litoméfice, Méstska ast
Praha 8, Mlada Boleslav, Ttebi¢, Valasské Klobuky, Volyn& a Vsetin). Zadateli jsou mésta
Brno, Tisnov a Valasské Mezifi¢i (Fairtradova mésta, 2017). Soucasti této kampané je také
projekt Fairtradova skola“, tento titul nese 25 vzdélavacich instituci a dalSich 13 se o tento
statut uchazi (Fairtradové Skoly, 2017a). Kampan ,Fairtradové cirkve a nabozenské
spoleCnosti“ byla spusténa o rok pozdéji, nositeli tohoto ocenéni je V soucasnosti
10 cirkevnich organizaci a dals$i 3 maji statut zadatele (Fairtradové Skoly, 2017b). Nové&;jsi
kampai nesouci nazev ,,Fairtradové Urady* je urena pro organy statni spravy a umozni tak

deklarovat jejich spolecenskou zodpovédnost (Fairtradové skoly, 2017c).

Organizace Fairtrade Cesko a Slovensko

Tato organizace vznikla v roce 2004 pod nazvem Asociace pro fair trade ,,jako platforma pro
setkavani neziskovych organizaci a firem vénujicich se obchodovani s fairtradovymi produkty
a jejich propagaci “. V roce 2009 se organizace stala marketingovou organizaci Fairtrade
International pro Ceskou republiku a vroce 2012 se piejmenovala na Fairtrade Ceska
republika. Poc¢atkem roku 2014 ptevzala organizace zastitu také nad slovenskym trhem s fair
trade produkty a pfijala nazev Fairtrade Cesko a Slovensko. ,,V prosinci 2014 prijala valnd
hromada Fairtrade CS nové stanovy, podle kterych mohou byt cleny platformy pouze
organizace, které se primarné nezameéruji na podnikani. Obchodnim subjektim a
Jednotlivciim je otevicen status pozorovatele . Na valné hromadé v roce 2016 prijala novou

strategii pro obdobi 2016 — 2020 (FT CS, 2018).
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2.3 Chovani spotiebitele

Jisana (2014) uvadi, ze spotiebitel je kazda osoba zapojena do procesu spotieby, jedna se o
jednotlivece, ktefi nakupuji pro osobni potiebu nebo prostfednictvim koupé realizuji potieby

vvvvvv

své rodiny ¢i domacnosti. Sharma a Stavkova (2004) povazuji rodinu za nejdulezitéjsi
spotiebitele. Roberts a Lilien (1993) zduraznuji odliSnosti spotiebitell z hlediska osobnosti,
hodnot, preferenci a dalSich charakteristik. To potvrzuje také Foret (2006), ktery klade dtiraz
na komplexnost ptistupu ke zkoumani spotiebitele tak, aby byly zohlednény jejich osobni,
socialni, kulturni a psychické predispozice. Spotiebitelem je kazdy jedinec, ktery produkt
spotifebovava, a zdkaznikem lze oznacit osobu, kterd produkt ¢i sluzbu skute¢né nakupuje ¢i
obstaradva (Jesensky et al., 2018). Koudelka (2006, s. 11) uvadi, Ze ,, spotrebni chovani je
chovani lidi spojené se ziskavanim, uzivanim a odkladanim spotrebnich produktii a sluzeb .

Podobnym zpiisobem pohlizeji na chovéni spottebitele také nékteti dalsi autofi.

Dle Leal in Manzano, Rivas a Bonilla (2012) chovani spotiebitele zahrnuje vsechny ¢innosti,
které aktivné Cini jednotlivec nebo organizace prostiednictvim své informované volby
v ramci celého nakupniho rozhodovaciho procesu, pfed nim i po ném. Zamazalova (2008,
S. 76) povazuje za cil zdkaznikova chovani jeho spokojenost a soudi, ze ,, vznikd na zdaklade
pozitivniho vysledku srovndani obrazu vyrobku vytvoreného ve spotrebitelove mysli
s vyrobkem skutecnym*. Vysekalova et al. (2011, s. 40) upozorfiuje, Ze spotiebni chovani
pouze chovani spojené s konkrétnim nakupem néjakého vyrobku ¢i sluzby, ale ,,je fo obsdhly
komplex navzdjem se prolinajicich a piisobicich slozek, které je nutné videt v souvislostech

ostatnich slozek a poloh lidského chovani*.

V ramci spotiebitelského chovani je titeba vymezit pojem ndkupni chovani. Mulacova, Mulac
et al., (2013, s. 225) jej definuji jako ,,zpiisob, jakym konecni spotiebitelé nakupuji vyrobky
pro svou osobni spotiebu ‘. Z tohoto pohledu je tedy mozno chépat nakupni chovani jako
soucast spotfebniho chovani. Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) se domnivaji, ze ,, termin
nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji
uspokojeni svych potreb “. Toto vymezenti je §irSi a svym charakterem odpovida spiSe definici
chovani spotiebitele, mize se vSak jednat o rozdilné pojeti prekladu. Identicka definice
Schiffman a Kanuk (2004) je v ¢eském jazyce pouzita také pro vymezeni spotiebitelského

chovani (Juraskova, Hornak et al., 2012).
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Eticka spotieba a spolecenska odpovédnost

V kontextu této disertacni prace je tfeba definovat pojmy, které maji velkou dulezitost ve
vztahu k obchodnimu konceptu fair trade, tedy eticka spotieba a spoleCenska odpovédnost.
Spilkova et al. (2016, s. 19) uvadi, ze ,,v rozvinutych spolecnostech dochdzi k posunu
soucasné spotieby kvice etickému a ekologickému zZivotnimu stylu*. Sigmund (2015)
konstatuje, Ze etika zddraziiuje spoleCensky rozmér chovani jedince, ¢imz dochazi
k problematizaci jeho ekonomického jednani. Seknic¢ka a Putnova (2016) vyzdvihuji sloZitost
vztahu ekonomickych a socialnich vazeb v globalizovaném svété. Manchiraju a Sadachar
(2014) vymezuji etického spotiebitele jako jedimce, ktery ma urcité politické, nabozenské,
environmentalni, spoleCenské ¢i jiné divody, aby preferoval pii své volbé urcity produkt
prostiednictvim svého vybéru. Etiku Ize vnimat jako zpiisob, ktery naznacuje smér, jak je
mozno provést inovaci ekonomického systému prostrednictvim lepsiho uspokojovani potieb
nakupujicich (Sigmund, 2015). Spolecenskd odpovédnost je zminovana v souvislosti
s chovanim organizaci a instituct, které dobrovolné ptijimaji zavazek, ze budou zodpovédnym

zpusobem vii¢i okolnimu prostiedi i celé spolecnosti (Kuldova, 2012).

2.3.1 Modely chovani spotiebitele
Srédl, Soukup a Severovéa (2013) upozoriiuji na skute¢nost, Ze v souéasné trzni ekonomice
siln€ pfevysuje nabidka nad poptavkou, a potfeba analyzy trhu z hlediska chovani spotiebitele
tak ziskava na stale vétSim vyznamu. Existuje mnoho modeld chovani spotiebitele, mezi
nejznaméjsi vak historicky patii zejména tradi¢ni Engel-Kollat-Blackwelliv model, Nicosia
model a model ¢erné skiinky (Vysekalova et al., 2011; Rau a Sammie, 1981; Koudelka,
2006). Tradicni modely jsou vSak podrobovany mnohé kritice hlavné z pohledu jejich
neptehlednosti a slozitosti a také kvuli §patné aplikovatelnosti v praxi (Rau a Sammie, 1981).

Vybrané modely jsou podrobné&ji popsany v nasledujicim textu.

Model Nicosia

Model Nicosia je povazovan za jeden z prvnich komplexnich modelt spotiebitelského
chovani (Simonson et al., 2001, Rau a Sammie, 1981). Tento model chovani spotiebitele byl
vytvofen roku 1966 v USA (Rau a Sammie, 1981) a je orientovan na vztah mezi firmou a
potencialnimi zakazniky (Abdallat a El Sayed El Eman, 2017), ktery nabyva podoby
cirkulujicich komunikac¢nich tokd, jejichz ucastnici jsou provédzani (Prasad a Jha, 2014).
Graficky jej lze vyjadiit formou vyvojového diagramu (viz Schéma 1), ktery je tvofen ctyfmi

primdrnimi poli (vytvafeni zdkaznického postoje, hledani a vyhodnoceni informaci, vlastni
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nakupni akt a zpétna vazba zdkazniki po spotiebé produktu), kterd jsou propojena péti

proménnymi (zprava, zdkaznicky postoj, motivace, nakupni chovéni a zkuSenost).

Schéma 1 Model Nicosia

Pole 1
1 2
Zprava
Alflblﬂ}' > \-lns‘tuostf a >  Postoi
firmy predispozice
spotfebitele l
Hledani a POI'e 2
hodnoceni ‘I_‘H‘:d?““ a
ceni
Zkusenost l (pole predakéni)
T Motivace
Pole 4 l
ovc - Spotieba :
zpetna Rozhodnuti
vazba Pole 3
Akt
nikupu
Nakupni

chovani

Zdroj: Viksne et al., 2016, s. 233

V ramci modelu Nicosia je prvotni pozornost vénovana snaze firmy o komunikaci se
spotiebitelem a jeho vlastnostem, pfedpokladiim a vili jednat uréitym zptisobem. Druha faze
sleduje spotiebitele v procesu hodnoceni, ktery je ovliviiovan jeho postoji. Poté bezprostiedné
nasleduje akt nakupu. Ctvrtou fazi je moZno oznadit jako priibéh zpdtné vazby nasledné po

koupi (Abdallat a El Sayed El Eman, 2017).

Kritici tohoto modelu namitaji, ze neposkytuje podrobné&jsi vysvétleni vnitinich faktort, které
mohou mit vliv na osobnost spotiebitele a nezohlediiuje ani mozné zmény jeho postoje
K produktu. Bylo by tedy vhodné do modelu Nicosia zahrnout takové faktory, které by
poskytly vice moznosti interpretace informaci o atributech ovliviiujicich rozhodovaci proces

spotiebitele (Abdallat a El Sayed El Eman, 2017, Prasad a Jha, 2014).

Model Engel-Kollat-Blackwell
Tento model byl vyvinut v roce 1968 Engelem, Kollatem a Blackwellem (Mason, 1984)

v reakci na rostouci objem informaci a znalosti tykajicich se chovani spotiebitele (Prasad a
Jha, 2014). Tento model piedstavuje linearni proces rozhodovani spotiebitele (viz Schéma 2),
ale obsahuje celou fadu interakci a zpétnych vazeb sklada se z péti sekvencnich fazi
rozhodovani spotiebitele, kterymi jsou rozeznani problému, hledani, vyhodnoceni moznosti

(alternativ), ndkup a vysledek. Jednotlivé faze rozhodovaciho procesu jsou ovliviilovany
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individualnimi, spolecenskymi a kulturnimi faktory, konkrétni situaci, referencni skupinou,
ale také informacemi z paméti, jejich aktivnim vyhleddvanim a zpracovanim marketingovych
podnétii. VSechny tyto aspekty pak tvoii ramec pro motivaci a rozhodovani spotiebitele

(Prasad a Jha, 2014).

Schéma 2 Model Engel-Kolatt-Blackwell
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Zdroj: Mozga a Vitek in Vysekalova, 2011, s. 37

Jedna se o velmi komplexni a naro¢ny model, ktery se vyznacuje velkou sloZitosti
(Vysekalova et al., 2011), ktery byl nékolikrat revidovan (Abdallat a El Sayed El Eman,
2017). Bray (2009) poukazuje na omezenou moznost aplikace modelu v rizném kontextu

rozhodovani.

Model ¢erné skrinky
Nézev modelu je ukazuje na obtiznost komplexni predikce chovani spotiebitele. Cerna
sktinka zobrazuje procesy a déni v lidské mysli (Schéma 3), do které neni mozno proniknout

(Vysekalova et al., 2011). ,Jednd se o smeér pohledu na nakupni chovani spotiebitele zalozZeny
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na vztahu: podnét - Cerna skrinka — reakce, kdy cernd skrinka predstavuje interakci
predispozic spotrebitele k urcitému kupnimu rozhodovani s tim, zZe soucasne na rozhodovaci

proces piisobi i okolni podnéty* (Vysekalova et al., 2017 s. 37).

Schéma 3 Model ¢erné skiiiky

Exogenni
proménné

Y

Podnéty Cerna skiiiika Reakee

Zdroj: Vysekalova, et al., 2011, s. 38

Koudelka (2006, s. 6) definuje ¢ernou sktinku jako ,,svet vzdjemného piisobeni spotrebnich
predispozic, situacnich vlivii a kupniho rozhodovani, ktery se odehravd v psychice
spotrebitele . Soutasna podoba modelu je jiz vice konkretizovana pro oblast teorie chovani
spotiebitele, jeji znazornéni je mozno sledovat Vv nasledujicim schématu (Schéma 4), ze
kterého je patrno, jak jsou jednotlivé marketingové podnéty schopny zptisobit v ¢erné skiiice

procesy, jejichz vysledkem je zadouci trzni chovani (Koudelka, 2006).

Schéma 4 Model Podnét - Cerna skifiika — Odezva
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Zdroj: Koudelka, 2006, s. 8
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2.4 GeneraceY

Pojem generace je soucasném svété pouzivan velmi Sirokym zptisobem. Umozinuje pochopeni
rozdila v jednotlivych vékovych skupinach spolecnosti a identifikaci vlastniho ja a ostatnich
osob v historickém ¢ase (Corsten, 2007; Pilcher, 1994). Vidovi¢ova a Gregorova (2007)
dodavaji, ze lidé narozeni ve shodné historické etapé¢ maji stejné historické zkuSenosti
a Vv pribehu svého zivota prochdzeji urCitymi zivotnimi fdzemi ve vice mén¢ totozném
chronologickém véku.

Ze sociologického pohledu lze terminem generace oznacit velkou socidlné diferencovanou
skupinu osob spojenou dobove podminénym stylem mysleni a jednani a prozivajicich
podstatné obdobi své socializace ve shodnych historickych a kulturnich podminkach

(Kabatek, 2018; Langhamrova, 2007).

Pojem generace je také mozno chépat jako skupinu jedinct s podobnymi charakteristikami ¢i
schématy chovani (Langhamrova, 2007). Z demografického hlediska je za generaci
povazovan soubor osob, které se narodily v jednom kalendainim roce ¢i v urcitém casovém
intervalu (Langhamrové, 2007; Pavlik a Kalibova, 2005). Langhamrova (2007) zduraznuje,
Ze je tfeba se vyvarovat zaménovani demografického a sociologického obsahu pojmu
generace, protoze jeho Spatné pouzivani mize vést k nepfesnostem. V demografickém pojeti
nabyva vyraz generace piesného vymezeni (Pavlik a Kalibova, 2005), obecnéji je pouzivan

Vv sociologii (Langhamrova, 2007).

Vysledkem zobecnéni pojmu generace je pojem kohorta, tak je oznacovéana skupina osob,
které prozily ur¢itou udalost ve stejném ¢asovém obdobi (Ryder in May, 2010; Langhamrova,
2007; Kucera, 2006; Pavlik a Kalibova, 2005). Corsten (2007) se domniva, Ze na tyto soubory
osob muze byt nahlizeno dvojim zptisobem. Mohou byt zkoumany s ohledem na jejich
spole¢né znaky, tj. objektivni socialni ukazatele (napf. uroven vzdélani, profesni kvalifikace,
ptijem). Pfedmétem zkoumani mohou byt také znaky subjektivni, které reprezentuji postoje,
hodnotova pfesvédCeni, preference ¢i motivy, coZ umoziuje ,,srovndni riznych kohort ve
stejném obdobi jejich Zivota, stejné jako srovnani charakteristik (kolektivniho) Zivotniho

behu* (Corsten, 2007, s. 48).

Hammarstrom (2004) uvadi, ze v€kova kohorta je spojnici mezi individudlnim pribéhem
zivota a historickymi zménami ve spolecnosti. Tento nazor zastavaji také napt. Blatny (2016),

Vidovicova a Gregorova (2007).
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V bézné dostupnych publikacich demografické statistiky v ramci CSU se s terminy generace
a kohorta nepracuje. Kohortni analyza je pouzivana spise ve specidalnich pracich vyzkumnikii

(Langhmarova, 2007).

2.4.1 VSeobecné vymezeni soucasnych generaci

Clenéni sou¢asnych generaci neni jednotné, pojeti riiznych autorti se lisi v pohledu na jejich
piesné ¢asové vymezeni z hlediska roku narozeni jejich ptislusniki, kdy se jednotliva obdobi
mirné¢ piekryvaji. Rozdily je mozno sledovat ve formulaci hlavnich aspekta, které danou
veékovou skupinu charakterizuji. Tato skutec¢nost je dana tim, Ze n¢které¢ historické udalosti
lokalniho charakteru ovlivnily uréitou skupinu populace v konkrétni oblasti, ale zcela minuly
jeji vrstevniky v jiné ¢asti svéta. V kontextu politickych, ekonomickych a socialnich zmén
poslednich desetileti, vlivem postupujici globalizace a technologického pokroku, ustupuji
lokélni diference mirné do pozadi. V obecné roviné je vSak mozno segmentovat generace
priblizné nésledujicim zplisobem.

e Ticha generace (generace ,,staviteli, ,tradicionalisti®) zahrnuje osoby narozené
ptiblizn¢ v obdobi od poloviny 20. let minulého stoleti do roku 1945 (Crampton
a Hodge, 2009; McCrindle, 2009), tedy déti celosvétové hospodaiské krize a druhé
svétové valky. Za zékladni charakteristické vlastnosti této veékové skupiny jsou
povazovany piizpusobivost a konformni chovani (Van den Bergh a Behrer, 2012).

e Generace babyboomu je reprezentovana jedinci narozenymi piiblizné v obdobi let
1946 - 1964 (Dhanapal, Vashu a Subramaniam, 2015; Crampton a Hodge, 2009;
McCrindle, 2009; Reisenwitz a lyer, 2009) a je spojena S nardstem porodnosti
vV povéale¢ném obdobi (Howe a Strauss, 2000). Jeji piisluSnici vyrastali v dobé
ekonomického ristu a technologického pokroku, jsou povazovani za flexibilni
a revoltujici generaci (Van den Bergh a Behrer, 2012).

e Generace X ¢ita dospélé, narozené piiblizn€ od roku 1965 do ptrelomu 70. a 80. let
minulého stoleti (Van den Bergh a Behrer, 2012; Crampton a Hodge, 2009; Gibson,
Greenwood a Murphy, 2009).

e (Generaci Y jsou mladi lid¢, jejichz rok narozeni spada do 80. a 90. let 20. stoleti (Jang,
Kima Bonn, 2011), tato generacni skupina populace je predmétem blizsiho zkoumani
Vv ramci této prace a jeji hlubsi specifikaci je vénovana kapitola 2.4.2.

e Generace Z je nastupujici generacni kohortou, kterd zahrnuje jedince narozené po roce

1996 (Van den Bergh a Behrer, 2012) ¢i na ptelomu tisicileti (McCrindle, 2009).
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Jak jiz bylo uvedeno, i kdyz za urcujici faktor pro ¢lenéni populace z generac¢niho hlediska je
povazovan rok narozeni jednotlivcd, je tfeba pfihlédnout také ke spolecenskym a politickym
zméndm, stavu svétového hospodarstvi a historickym udélostem, které tvorily ramec doby,
ve které dana generace vyrtstala, a zkuSenostmi, které utvarely jeji obecny charakter. Hlavni

rozdily mezi generacemi v produktivnim véku jsou piehledné shrnuty v Tabulce 13.

V tomto srovnani neni zahrnuta tichd generace, vzhledem k obdobi jejiho narozeni. Vynata
byla také generace Z, protoze jeji vnimani z hlediska cCasu neni doposud ustdleno

(Matusikova, 2015; Van den Bergh a Behrer, 2012; McCrindle, 2009) a informace o ni nejsou

pln¢ konzistentni.

Tabulka 13 Hlavni rozdily mezi generacemi v produktivnim véku

Generace babyboomu

Generace X

Generace Y

Typ Vystupujici z davu, Nezavisly, pragmaticky, Vysoké sebevédomi,
konkuren¢ni chovani. flexibilni. Nekriticti, ptili§ pecCovani.
Technika Televize, telefon, psaci stroj ~ Kabelova televize, email, PC~ Web 2.0, mobilni telefon,
"instant messenger", laptop
Zpusob Idealisticky, Pesimisticky, Pragmaticky, kooperativni,
mysleni revolucionaisky, kolektivni.  inidividualisticky site.
Vztah k Ctizadostivy, snazivy, Snaha o nalezeni mezi praci =~ Odmitani hierarchickych
préaci spravedlivy, vysoce a osobnim Zivotem, prace struktur, flexibilita,
strukturovany pracovni styl.  neni sama o sob¢ ucelem. orientace na vysledky,
oc¢ekavano dodrzovani
pracovni doby. SpiSe nez se
prizpUsobit, je lepsi zménit
zamestnani.
Akademickd Tituly a profesni osvédceni Tituly a profesni osvédceni Vyznam akademickych
orientace maji velkou dulezitost. maji mensi diilezitost. titult se stale snizuje.
Rodinné Upozadéni osobniho zivota ~ Dochazi ke zruSeni Znovuobjeveni tradi¢nich
hodnoty ve prospéch povolani. tradi¢niho pojeti rodiny, hodnot, rodina se stava
rodicovstvi neni pouze nejvyssi prioritou.
zalezitosti Zeny, spolecenska
akceptace rodi¢ovské
dovolené.
Motivace Vykony a uspéch Work-life-balance®? Optimalni vzdélani a vedeni,
dobréa supervize.
Zpusob Silné zaméteni na klasické Kombinace klasického Silné zameéteni na
uceni uceni prostiednictvim knih vzdélavani a elektronickych  elektronicka média,

médii

Zdroj: vlastni zpracovani dle Schmidt et al., 2011

12 Koncept rovnovahy mezi pracovnim a osobnim Zivotem.
13 Kombinovand forma vyuky spojujici standardni prvky s e-learningem.

vyuzivani ,,blended
learningu®**, simulace
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2.4.2 Charakteristika generace Y
Tak jako kazdy jedinec je v pritbehu zivota formovan celou fadu vnitinich i1 vnéjsich vliva,
které utvareji jeho osobnost, tak i generace je formovana dobou, ve které vyristala. Clenové
generace Y vykazuji urcité specifické charakteristiky, které determinuji jejich chovani

a postoje.
V nasledujici tabulce (Tabulka 14) jsou uvedeny rizné interpretace dle jednotlivych autor.

Tabulka 14 Vymezeni generace Y z ¢asového hlediska podle obdobi narozeni

Obdobi narozeni Autori

1977 - 1988 Reisenwitz a lyer, 2009

1977 - 1989 Parment, 2013

1977 - 1994 Noble, Haytko a Phillips, 2009; Kim, Knight a Crustinger, 2009, Bush, Martin a
Bush, 2004; Cui et al., 2003

1978 — 1988 Martin, 2005

1978 - 2000 Ali, Asghar a Mamoon, 2017

1980 — 1994 Kumar a Lim, 2008; Weiler, 2005

1980 - 1995 Bencsik, Horvath Csikos a Juhasz, 2016

1980 - 1996 Van den Bergh a Behrer, 2012

1980 — 1999 Lissitsa a Kol, 2016; Gurau 2012; Crampton a Hodge, 2009

1980 - 2000 Ipsos, 2017; Klapilova Krbova, 2016; Agheorghiesei Corodeanu, 2015

1981 - 1999 Bolton et al., 2013

1982 - 2000 Brosdahl a Carpenter, 2011; McCrindle, 2009; Strauss a Howe, 2000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Neékteti autofi nepouzivaji striktni vymezeni jednotlivymi roky narozeni, ale pouze konstatuji,
Ze se jedna o osoby narozené v 80. a 90. letech (Zotykova, 2014, Kim a Jang, 2014).
Z uvedeného vyplyva, Ze nelze jednoznacné urcit, zda podle data narozenti je ¢i neni konkrétni

osoba piislusnikem generace Y.

Milenialové jsou potomky generace babyboomu (Schmidt et al, 2011), jedna se o ,, hyckané
deti milujicich rodicu, narozené v klidnych dobach® (Vysekalova et al. 2011, s. 261).
Vyrutstali v dobé, ve které byly autoritativni prvky vychovy nahrazovany demokratickou
diskusi, v rdmci rodiny jim byl zpravidla poskytovan prostor a jejich ndzor byl jiz od détstvi
bran rodi¢i v ivahu. Jedna se o vysoce sebevédomé jedince, kteti jsou nékdy nekriticti ke své
vlastni osobé (Van den Bergh a Behrer, 2012; Schmidt et al, 2011). V disledku nékdy az
nadbyte¢né rodicovské péce a z ni vyplyvajicitho pohodli setrvavaji tito mladi lidé nékdy
dlouho v domacnosti svych rodict, tento jev je nazyvan mamahotel (Van den Bergh a Behrer,
2012).
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Soucasny vyspély svét je plné propojen a umoznuje trvalou komunikaci a rychlé ziskavani
komplexnich informaci ve velice kratkém ¢asovém horizontu. Dnesni mladi lidé tedy vnimaji
technologie jako piirozenou sou¢ast svého Zivota. Zadné z pfedchozich generaci nevyriistala
Vv tak tésné vazbe na moderni technologie, jako pravé generace Y. Obdobi détstvi ptislusnika
generace Y je spjato s rychlym rozvojem informacnich a komunika¢nich technologii, a to
pfedevSim s rozsifenim vypocetni techniky, internetovych sluzeb a mobilnich telefond.
Milenidlové ve velké mife vyuzivaji socidlnich siti a sdileji informace prostiednictvim
socidlnich medialnich platforem, jako jsou napt. Facebook, Twitter, Instagram, se kterymi
jsou velice dobie obeznameni (Zemke, Raines a Filipczak, 2013), coz je pro n¢ spojeno

s ptijemnymi prozitky (Ferri-Reed, 2014).

Vysekalova et al. (2011) konstatuje, ze pro generaci Y jsou dilezité socialni vazby a Zivot
v komunité, technologie vyuziva k budovani svého spolecenského zivota. PiisluSnici generace
Y jsou radi soucasti skupiny, v rdmeci které se mohou podé¢lit o informace, a soukromi pro né
ztraci na vyznamu (Zemke, Raines a Filipczak, 2013; Van den Bergh a Behrer, 2012). Tippelt
a Kupferschmitt (2015) se domnivaji, Ze masové vyuzivani socialnich siti a mobilnich
aplikaci nemusi nutné vést k nedostatku socidlnich kompetenci a povrchnim spole¢enskym

kontakttim, jak je ¢asto uvadéno. Tento nazor sdileji také Van den Bergh a Behrer (2012).

Mezi jejich typické vlastnosti patii velka flexibilita, kterd je odrazi ve vSech oblastech Zivota.
Generace Y se odlisuje od pfedchozich tim, ze vnima vétsi mnozstvi podnétii najednou, je vice

citliva na vizualni podnéty a preferuje souhrnné informace (Vysekalova, et al., 2011).

Pro tuto generaci nabyva na vyznamu ekologie a je vnimavéjsi k problémtim zivotniho prostredi
(Vysekalova et al, 2011). Van den Bergh a Behrer (2012) se vSak domnivaji, Zze ochranna
zivotniho prostiedi neni typickym tématem této generace, ale jedna se o vysledek soucasné

doby.

2.4.3 Spotiebitelské chovani generace Y
Nakupni preference spotiebitelll jsou ovliviiovany celou fadou faktort a dulezitost, ktera je
jim pfisuzovana, zavisi velmi ¢asto na individualnich okolnostech (Matusikova, 2015). Na
zakladé specifickych vlastnosti piislusnikii generace Y lze tedy usuzovat, ze také jejich
spotiebitelské rozhodovani a nakupni chovéani bude vykazovat jisté zvlastnosti. V nasledujim
schématu (Schéma 5) je moZno sledovat konceptudlni model ndkupni motivace generace

Y studentského véku dle Noble, Haytko a Phillips (2009). Je tfeba zdaraznit, Ze se jedna
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o rozsahlou skupinu populace z hlediska véku, jejiz preference se méni v Case, a proto lze

pfedpokladat omezenou platnost tohoto modelu.

Schéma 5 M

odel nakupni motivace generace Y studentského véku

Problémy socializace

Svoboda Nalezeni vlastniho ja
v v v l v
Splynout/ Osobnost Znalost Hledéni Komfort
vynikat znacky moédy hodnot znacek

Pozitivni vztah k prodejci/ nakup vyrobku

Zdroj: Noble, Haytko a Phillips, 2009, s. 619

Detaily daného modelu jsou interperetovany dale.

Svoboda pii volbé a nakupu produkti je v této souvislosti pro mladého ¢lovéka
snahou oprostit se od vlivu rodi¢t, pratel ¢i referencni skupiny a projevem jeho
nezavislosti a dospélosti v roli spotiebitele. Van den Bergh a Behrer (2012)
dopliuji, ze svoboda znamena také vice zodpovédnosti a nutnost rozliSovat co je
neni spravné a mladi 1idé tak pocituji ve svém zivoté potiebu smysluplnosti,
stability, harmonie a opravdovosti.

Nalezeni vlastniho ja zahrnuje vybér a zakoupeni takovych vyrobki, které
umozni jedinci definovat osobnost a urcit jeho Zivotni priority. Bolton et al. (2013)
povazuje za stézejni pii vytvareni vlastni identity ptislusnikli generace Y plisobeni
socialnich médii, kterd napomaéhaji pfi vytvareni Zivotnich hodnot a ovliviiuji
spotiebitelské chovani jedince.

Splynout/vynikat reprezentuje moznost, jak mize mlady ¢loveék prostiednictvim
vybéru a spotfeby produkti vyjadfit ptislusnost k n¢jaké skupin€ ¢i naopak
vyjadfit svou individualitu.

Osobnost zna¢ky zahrnuje proces, kdy mladi lidé srovnavaji svou vlastni
osobnost s atributy produktt ur¢ité znacky, protoze odpovidaji jejich predstaveé
o nich samych. Vybérem téchto vyrobkl mladi spotiebitel¢ vyjadiuji svilj image

a vyjadfuji svou osobnost.
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Znalost mody znaci, ze jedinci generace Y maji velkou znalosti modnich trendi
a produkti, které pouzivaji pii svém spotiebitelském rozhodovéani o tom, které
znacky a produkty jsou pro né nejvice zadouci. To potvrzuji také O’Cass a Choy
(2008), ktefi konstatuji, Ze pro Milenialy je dulezity pocit zapojeni do tvorby
znacky a jsou ochotni zaplatit vice za znacku, kterd ma vyssi status.

Hledani hodnot zohlednuje skutecnost, ze mladi spotiebitel¢ vyhleddvaji pii
svém nakupu nejen vyrobky podle ceny a kvality, ale zvazuji také kompenzaci
nakladi a pfinosy investice.

Komfort znacek - tato proménna je projevem duvéry piislusniki generace Y ve

znacky, které si vybiraji a presvédceni o kvalit€ jejich produkce.
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3 CIL DISERTACNI PRACE

Hlavnim cilem disertaéni prace je na zakladé zhodnoceni spotiebitelskych postoji
a preferenci mladé generace pii nakupu potravin v rdmci obchodniho konceptu fair trade,
predikovat dal§i vyvoj fair trade v Ceské republice a navrhnout vhodna doporuéeni pro

maloobchod.

Zcile vyplyva i hlavni vyzkumna otazka, ktera zni: Jaké jsou postoje a preference
spotrebitelt mladé generace ajaké lze ocekavat tendence dalsiho vyvoje obchodniho
konceptu fair trade v Ceské republice?

Zjisténi a zpracované zavery prace bude mozné v praxi uplatnit u podnikatelskych subjekti,
které realizuji své obchodni aktivity v oblasti maloobchodniho prodeje fairtradové produkce.
Ziskané poznatky mohou napomoci tradi¢nim komer¢nim podnikatelim pfiblizit se nové

skupin€ mladych zakazniki - etickym spotiebiteliim a rozsifit tak sortiment nabizené¢ho zbozi.

Formulovany cil vyplynul ze zpracovaného ptehledu soucasného stavu problematiky odborné
literatury. Pro vétSi  piehlednost alogickou provazanost feSené problematiky

s celospolecenskym vyznamem byly stanoveny nasledujici dil¢i postupové cile:
e Zpracovani prehledu soucasného stavu problematiky a odborné literatury.
e Provedeni pfedvyzkumu formou dotaznikového Setfeni.

e Realizace kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim dotaznikového Setieni v Ceské

republice o problematice fair trade u vybérového souboru spotiebitelll generace Y.
e Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu a interpretace vysledk.

e Provedeni komparace objemu realizovaného fair trade zboZzi ve vybranych zemich,
participujicich na obchodnim konceptu fair trade a analyzy vzdjemné konvergence

téchto zemi.
e Vypracovani obecnych doporuceni pro maloobchod.

Naplnéni uvedenych postupovych cili bylo dosazeno prostiednictvim zvoleného
metodického postupu, ktery je popsan v kapitole 4 této disertacni prace. V zavislosti na stavu
analyzy soucasného stavu fesené problematiky, ktera byla rozpracovana v ramci teoretické
Casti, byly nasledné stanoveny statistické hypotézy (viz Pfiloha 2), které byly ovérovany

prostfednictvim zvolenych védecko - vyzkumnych metod.
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4 ZVOLENE METODY ZPRACOVANI

V této kapitole je uveden obecny metodicky postup disertaéni prace a vymezeny zvolené

veédecké metody, kterych bylo vyuzito pti zpracovani teoretické i vlastni ¢asti disertacni prace.

4.1 Obecny metodicky postup
V metodickém postupu disertacni prace, vzhledem k interdisciplinarnimu charakteru
feSeného tématu, byl vyuzit smiSeny piistup (Vickova, 2011; Reichl, 2009) k feseni hlavniho
cile a zvolené védecké metody byly aplikovany tak, aby doslo k naplnéni cile prace a ovétreni

stanovenych hypotéz.

Z okruhu védeckych metod obecné teoretickych byly uplatnény napti¢ celou praci nasledujici

metody dle Sirokého et al. (2011).

e Analyza (rozklad), jejimz cilem je vysvétlit dany problém zevrubnym prozkoumanim
jeho slozek. Analyza rozliSuje na objektu zkoumani jednotlivé ¢asti nebo prvky,
vydéluje podminky vzniku, etapy vyvoje jevu ¢i objektu, oddéluje podstatné od
nepodstatného, smetuje od sloZitého k jednotlivému a od mnohosti k jednoté.

e Syntéza (skladani) je mySlenkovym spojenim jednotlivych ¢asti do celku. Syntéza je
postupem, kterym jsou na zaklad€ vychozich zjisténi formulovany zavéry.

e Indukce je postupem od zvlastniho k obecnému. Slouzi k odvozeni obecného zavéru
ze zkoumani jednotlivého jevu.

e Dedukce je postupem od obecného ke zvlastnimu. Touto metodou se vyvozuje
jednotlivé z obecného.

» Generalizace neboli metoda zobecnéni je védeckou metodou, pomoci niz je informace
o jednotlivém jevu ¢i objektu vztazena na celou tfidu (skupinu) jevl ¢i objektu.

o Abstrakce, neboli odhlizeni je védecka metoda, pii niz jsou oddéleny nepodstatné ¢i
nahodilé vlastnosti zkoumaného jevu nebo objektu od vlastnosti obecnych a
podstatnych. Abstrakce muze byt vychodiskem pro zobecnéni ¢i srovnani, od
abstrakce je mozné se znovu vratit ke konkrétnimu, k empirii, k pokusu.

o Komparace (srovnani) je jednou z nejpouzivanéjSich védeckych metod prace.
Umoznuje stanovit shody a rozdily jevl ¢i objektt. Pii srovnavani se zjistuji shodné
¢i rozdilné stranky riiznych predméti, jevi, ukazua ¢i ukazatelii. Srovnavaci kritérium
muZe byt vymezeno vécné, prostorové nebo Casové. Na zakladé¢ komparace lze
vyslovovat védecké zavery, nicméné neni to védeckd metoda nevyvratitelnd a

samotnou komparaci nelze pouzit jako ptimy védecky dikaz.
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Metodika zpracovani prehledu o souc¢asném stavu problematiky a odborné literatury

V prvni ¢asti disertacni prace byl zpracovan piehled o soucasném stavu problematiky a
odborné literatury prostfednictvim analyzy a nasledné syntézy sekundarnich zdroju. Byla
vyuzita predev§sim metoda zkoumani dokumentt pii zohlednéni kritérii jejich poznavaci ceny
dle Hendla (2005). S ohledem na uvedena kritéria byly podkladové materialy ziskavany
predev§im z databazi védeckych clankl, odbornych a védeckych knih a casopist,
konferen¢nich sbornikd, vyzkumnych studii a oficialnich internetovych stranek. Vyznamnym
zdrojem statistickych idajii a aktudlnich informaci byly vyro¢ni zpravy oficialnich instituci a
organizaci, pusobicich na mezinarodni i narodni Grovni. Vzhledem k omezenému poctu
literarnich pramenti v ¢eském jazyce, vétSina ptislusnych zdroji pochézela z anglického a
némeckého jazykového prostiedi. Nasledna komparace a syntéza dat byla provedena tak, aby
literarni piehled poskytoval co mozna nejucelenéj$i a nejaktualnéjsi pohled na feSenou

problematiku.

Disertacni prace byla nejprve orientovana na vSeobecné definovani problematiky spojené
s danym tématem. Na zaklad¢ zpracovaného ptehledu byla vyhodnocena dvé hlediska,

Z nichz Ize problematiku nahlizet.

¢ Lokalni hledisko - spotiebitelské povédomi a spotiebitelské preference u fair trade
komodit.
¢ Globalni hledisko - porovnani kvantitativnich ukazatelil fair trade v Ceské republice

S ostatnimi staty participujicimi na obchodnim konceptu fair trade.

Prvnim tthlem pohledu je spotiebitelské chovani a povédomi o fair trade v Ceské republice.
Ziskani a analyza téchto dat jsou predmétem vyzkumné Casti této prace. Zde byla pouzita
dotaznikova metoda sbéru dat, jez umoznila ziskat vysledky kvantitativniho vyzkumu. Pro

zpracovani vysledkil byly vyuZity statistické metody popsané v dalsi ¢asti této kapitoly.

Druhy uhel pohledu urcuje srovnani s ostatnimi zemémi, které maji zkusenosti s obchodnim
konceptem fair trade. Vzhledem k tomu, e v Ceské republice, podobné jako v dalgich
zemich, probiha rozvoj konceptu fair trade, je vhodné provést porovnani. Pro tyto ucely Ize
vyuzit souhrnna data, dostupna v oficialnich zpravach. Pro zpracovani dat byla aplikovana

analyza beta konvergence.

Prakticka ¢ast se pak sklada z n¢kolika na sebe navazujicich ¢asti, ve kterych jsou vyuZivany

ptislusné védecko - vyzkumné metody.
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Charakteristika uskuteénénych predvyzkumu

Pred zacatkem vyzkumné akce byl v souladu s tvrzenim odbornikti (Disman, 2011; Kozel,
Mlynéfova a Svobodova, 2011) realizovan predvyzkum za ucelem ziskdni informaci pro
zpracovani definitivni podoby zamysleného vyzkumu (Reichel, 2009) a ovéfeni nastroju,
které budou aplikovany v ramci vlastniho vyzkumu (Sedlakova, 2014; Disman, 2011). Cilem
provedeného predvyzkum bylo testovani logi¢nosti, srozumitelnosti a jednoznacnosti otazek
uvedenych v dotazniku (Kozel, Mlynafova a Svobodova, 2011) za ucelem zvyseni validity a
reliability ziskanych dat a ziskani zpétné vazby o funk¢nosti pouzitého vyzkumného nastroje

(Surynek, Komarkova a Kasparova, 2001).

Prvni provedeny predvyzkum byl zaméfen na povédomi o fair trade a spotiebitelské
preference vybrané skupiny populace - mladych lidi ve véku 15 - 35 let v oblasti nakupu fair
trade produkti v Ceské republice a byl realizovan formou dotaznikového Setieni. Dotaznik
(viz Ptiloha 3) byl distribuovan v elektronické podobé prostiednictvim internetu a socialnich
siti. Vystupy této ¢innosti byly zpracovany a publikovany formou védeckych ¢lankt v letech
2014 a 2015 (Navratilova et al., 2015; Navratilova, Urbancova a Cermakova, 2014). V dalsi
fazi byl proveden druhy pfedvyzkum, ktery byl feSen formou nahodného vybéru a byl
zaméfen na vSeobecnou populaci ve véku 18 — 64 let. Jeho vysledky byly publikovany v roce
2017 (Navratilova a Beranova, 2017). Charakteristika obou pfedvyzkumi je detailngji

provedena v kapitole 5.1.

4,2 Dotaznikové Setieni

Nejprve bylo provedeno vymezeni pojmu mlada generace, kterd je v kontextu této disertacni

prace chapana jako generace Y, jejiz presnéjsi definovani je pfedmétem kapitoly 2.4.

Cilem proveden¢ho dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké jsou obecné postoje a
spotiebitelské preference spotiebitell generace Y ve vztahu k obchodnimu konceptu fair trade

v Ceské republice.

Proces pripravy dotazniku

V ramci ptipravy dotazniku bylo zjiSténo, Ze danou problematikou se zabyvali v Siroké mife
zahrani¢ni autofi. Nebylo vSak témér mozné ziskat plny format dotazniku, byly ziskany tfi
vzory, z nichz ani jeden nevyhovoval v plné $ifi. Z divodu zamezeni vzniku piedpokladaného
problému transkulturniho pievodu byl vyhledan material Ceského jazykového pavodu

v datovém archivu Sociologického ustavu Akademie véd Ceské republiky.
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Piivodni dotaznik byl velice obsahly, byl tedy zestru¢nén a doplnén o vlastni otazky. Nasledné
byl konzultovan s odborniky z oblasti sociologie a statistiky a upraven. Srozumitelnost otazek

byla testovana s deseti dobrovolniky.

Stanoveni vzorku: metoda kvotniho vybéru dle zvolenych znaki, kterymi byly stanoveny

pohlavi, vékova kategorie, dosazené vzdé€lani a kraj trvalého bydlisté respondenta.

Metodika sbéru dat: realizace elektronickou formou prostiednictvim internetové distribuce,
realizace prostfednictvim vyplnéni respondenty v tisténé podob€ za osobni piitomnosti

autorky, osobni dotazovani pro naplnéni zamyslenych kvot.

Vybérovy soubor: 840 respondentd dle kvotniho vybéru, mladi lidé ve véku 15 - 34 let dle
CSU z vybranych regionti Ceské republiky.

Zpisob zpracovani dat: zakladni statistické metody uvedené v kapitole 4.3.

Specifikace stanovenych kvétnich znaki

Kontrolnimi kvoétnimi znaky (Chréaska, 2016) byly pohlavi, v€kovéa kategorie, dosazeny

stupen vzdélani a kraj trvalého bydlisté respondenta.

Piedpokladana struktura respondentii podle pohlavi byla stanovena dle CSU podle poétu
obyvatel Ceské republiky k 31. 6. 2016 (CSU, 2016). Diivodem volby data v poloving roku

4

je korektngjii sjednoceni s udaji MSMT, které nepopisuji kalendaini, nybrz §kolni roky.

Pro pfesné vymezeni jednotlivych veékovych kategorii bylo tfeba provést srovnani
teoretického pojeti Casového ramce podle roku narozeni generace Y dle jednotlivych pramenti
(viz kapitola 2.4) a &lenéni, které je pouzivano CSU tak, aby bylo mozno ziskat odpovidajici
data a provést potiebné vypocty. Zjisténa vékova kategorizace dle CSU byla poté vztazena
k roku 2017 (viz Tabulka 15), kdy bylo realizovano dotaznikového Setfeni. Pouzité udaje
sociodemografickych charakteristik vychazeji z udaji pro rok 2016, protoze udaje za rok

2017 nebyly v pribéhu tohoto roku samoziejmé jesté k dispozici (Tabulka 15).

Tabulka 15 Vymezeni vékové kategorizace respondenti pro dotaznikové Setieni pro rok 2017

Clenéni dle CSU Odpovidajici rok narozeni
15-19 let 2002 — 1998
20— 24 let 1997 — 1993
25— 29 let 1992 — 1988
30— 34 let 1987 — 1983

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Z uvedené tabulky vyplyva, ze respondenty byli mladi lidé, narozeni mezi lety 1983 - 2002,
coz odpovidd vymezeni generace Y (viz kapitola 2.4). Jak jiz bylo uvedeno, neni vymezeni
generace Y z hlediska roku narozeni definovano jednotnym zptisobem a Vv pojeti jednotlivych
autorti se mirn¢ lisi. Z ditvodu nutnosti dalSich vypocti bylo nutno zachovat vékové kategorie
tak, jak jsou pouzivany CSU a nebylo tedy mozno omezit vék respondentii striktné rokem
narozeni 2000. Zotykova (2014) uvadi, ze v nékterych ptipadech lze do skupiny generace Y
ptipocitat také mladsi osoby. Pro oznaceni této skupiny populace pouziva téz terminy mladi
dospéli a mladi lidé (Zotykova, 2014). Toto pojeti bylo pievzato také v ramci této disertacni

prace.

Jako ptedbézny zaklad pro urceni kvot byly pouzity tdaje ze S¢itani lidu, domt a byt 2011.
Protoze vSak probihd neustdly vyvoj demografické i vzd€lanostni struktury, byly udaje
aktualizovany na zékladé¢ nov¢jSich demografickych dat a idajii o vékovém sloZeni studentii
a absolventl vysokych Skol tak, aby odrazely stav v roce 2016. Postup, kterym byla data
z MSMT a CSU slouéena, byl aplikovan na rok 2011 a porovnan s udaji, ziskanymi pti SLBD
2011. Protoze vysledky souhlasily, byl poté stejny postup aplikovan na rok 2016.

Struktura vzdélani byla stanovena procentnim vypoc¢tem, kombinujicim data ze S¢itani lidu

z roku 2011, statistik MSMT o absolventech stiednich a vysokych kol a statistik Eurostat.

Poslednim sledovanym znakem bylo misto trvalého bydlisté respondenta. Na zakladé odborné
konzultace byly stanoveny &tyti kraje Ceské republiky, a to s ohledem na riiznorodost ale i
praktickou realizovatelnost prizkumu. Zvolenymi kraji byly: hlavni mésto Praha a kraje
JihoGesky, Karlovarsky a Ustecky. Praha reprezentuje samostatny fenomén velkomésta,

ostatni kraje pak rtiznorodé regiony.

Pocet jednotlivych respondentii pro kvotni vybér byl stanoven na zakladé prepocteného
podilu jednotlivych krajii na celkovém poétu obyvatel Ceské republiky dle CSU k 31. 6. 2016
(CSU, 2016). Detailngjsi popis vzorku je uveden v kapitole 5.2.

Udaje pro stanoveni kvét

Tabulka 16 Vékova struktura obyvatel Ceské republiky k 31. 6. 2016 ve vybranych vékovych kategoriich

Kategorie 15— 19 let 20 — 24 let 25— 29 let 30— 34 let
Pocet obyvatel v kategorii 523 505 590 522 518 570 667 264
Podil na celkovém poétu obyvatel CR 5,0 % 5,6 % 4,9 % 6,3 %
Podil na poc¢tu obyvatel ve véku 15 — 34 let 22,8 % 25,7 % 225 % 29,0 %

Zdroj: vlastni vypocty dle CSU, 2016
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Ke zjisténi vzdélanostni struktury byly vyuZity rodenky MSMT (MSMT CR, 2017a), které
popisuji pocty absolventll vysokych skol podle vékové struktury. Sectenim vSech absolventa
z danych veékovych kategorii za rok 2016 a ptedchozi roky byly ziskdny pocty vysokoskolsky
vzdélanych lidi v jednotlivych vékovych kategoriich. Postup byl otestovan na roce 2011, kdy
probéhlo S¢itani lidu, domi a byt (SLDB, 2011). Vysledné poméry se lisil o mén¢, nez Cinila
nepiesnost pfi sCitani, zplsobena obcany, ktefi se nezucastnili s¢itdni nebo odmitli uvést

vzdélani.

Tabulka 17 Pocet obyvatel s vysokoSkolskym vzdélanim v roce 2016 ve vybranych vékovych kategoriich

Kategorie 1519 let 20 — 24 let 25— 29 let 30— 34 let
Pocet absolventt VS 0 49 297 188 285 180 429
Podil absolventt VS na vékové kategorii 0% 8,3 % 355% 27,0 %

Zdroj: vlastni vypoéty dle MSMT CR, 2017a

Pocet absolventtl v kategorii 30 - 34 let udava MSMT jen souhrnné a ne po jednotlivych
letech. Proto byly pfi uréeni poctu respondenti této kategorie zapocéteny udaje ze 4
ptedchozich let pomoci vah 0,2 (za rok 2012) az 0,8 (za rok 2015). Vahy zohlediiuji posun
starSich ro¢nikil absolventt do vékové kategorie mimo rdmec této prace. Vzhledem k malému
mnozstvi studenttl, kteti ukoncuji vzdélani az v tomto veku, je vliv pfipadné mozné chyby

tohoto zjednoduSeného modelu zanedbatelny.

Pro zjisténi podilu obyvatel se zakladnim vzdélanim byly Easte¢né vyuzity statistiky
Eurostatu (Eurostat, 2017), které ale obsahuji vzdé€lanostni strukturu shrnutou do méné
podrobnych kategorii, nez tato prace. Ze statistiky Eurostatu (Eurostat, 2017) vyplynulo, ze
v kategorii 25 - 34 lety (jez je v této disertacni praci reprezentovana dvéma kategoriemi)

vzrostl pocet lidi s nejvySe zédkladnim vzdélanim mezi roky 2011 a 2016 o 0,9 procentniho
bodu.

Ziskani podilu stfedoSkolaki na populaci v danych veékovych kategoriich je z vetejné
dostupnych znaéné obtizné. MSMT sice zveiejiiuje vékovou strukturu studenttl stednich $kol
i poéty absolventi, ale nezvefejiiuje vékovou strukturu absolventii stiednich $kol. (MSMT
CR, 2017b). Proto byly udaje z roéenek, popisujicich rok 2016 porovnany s odpovidajicimi
udaji za rok 2011 a zjisténa zména podilu mezi stfedoskolskymi studenty s maturitou a bez
maturity. Tyto poméry pak po odeCteni podili vysokoskoldkli a obyvatel se zakladnim

vzdélanim slouzily pro uréeni podild obyvatel se sttedoskolskym vzdélanim s a bez maturity.
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Z vyse uvedenych udaji byl pak pfepoctem sestaven kvotni model tak, aby respektoval
vSechny zjisténé poméry ve struktufe obyvatel. Kvotni vybér tedy respektuje vzdélanostni
strukturu, vékovou strukturu, podily pohlavi a lidnatost vybranych regiont (v$e za rok 2016),
S tim, ze nedostupné regionalni odchylky nékterych parametrii byly piepocteny podle pomért,

vyplyvajicich z Gdaji ze S¢itani lidu, domu a bytd v roce 2011 (SLDB, 2011).

Vysledkem byl kvotni model, ktery populaci rozdéluje podle ¢tyi kritérii na celkem 128
subkategorii. Nékteré subkategorie maji malé nebo nulové zastoupeni. Subkategoriemi
s nulovym zastoupenim jsou kategorie vysokoskolsky vzdélanych obyvatel ve véku do 19 let
ve viech regionech, coZ pfimo vyplyva i z nastaveni vzdélavaciho procesu CR. Vysledné

stanoveni kvot je uvedeno v kapitole 5.2.

4.3 Aplikované statistické metody

Pro vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu a interpretace vysledka dotaznikového Setieni byly

pouzity nastroje deskriptivni a inferen¢ni statistiky.

Zakladnim testem pouzivanym pro modelovou statistiku kategorialnich dat je chi-kvadrat
test o nezavislosti. Chi-kvadrat test popisuje diskrepanci mezi skute¢nymi (naméfenymi) a
teoretickymi ¢etnostmi (Vaughan, 2001). Tato statistika je vyuzita jako ,,index fitu* pro
strukturalni analyzu. Hodnota takto zvoleného indexu roste s tim, jak je model ,,nedokonaly*.
Proto by ve spravné zvoleném modelu neméla byt hodnota této statistiky signifikantni na

zvolené pravdépodobnostni hladiné (Maydeu-Olivares a Forero, 2010).

Absolutni a relativni ¢etnosti

Cetnost vyjadiuje poéet vyskytu jednotlivych variant odpovédi. Absolutni detnost predstavuje
sumu jednotlivych variant odpovédi. Zpravidla se urcuje také relativni Cetnost, kterd vyjadiuje
pomér absolutni Cetnosti k rozsahu soboru.  Relativni cetnosti byvaji vyjadiovany
Vv procentech a mivaji zpravidla vétsi vypovidaci Groven pii hlubsi analyze tdaji. (Kozel,
Mlynatrova a Svobodova, 2011, Kozel et al., 2006). Pro interpretaci téchto dat byla aplikovana
frekvenéni tabulka, ktera je vyuzivana pro tfidéni prvého stupné, které poskytuje pouze
informace o absolutnich a relativnich Cetnostech jako celku (Kozel et al., 2006). Tato
deskriptivni statistickd metoda byla pouZita pro intepretaci ziskanych hodnot. Relativni

Cetnosti slouzily pro zvySeni nazorné interpretace ziskanych vysledkd.
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Kontingen¢ni tabulky

Kontingen¢ni tabulky ptfedstavuji zptisob analyzy velkych soubort kategorialnich dat a jsou
znamé svou schopnosti kombinovaného usporadani velkych souborii dat a vytvareni piehled.
S jejich pomoci lze efektivné analyzovat nékolik dimenzi dat najednou (Tonkin, Whitmore a
Cutroni, 2011). Kontingen¢ni tabulky byly pouzity pro ovéfeni stanovenych nulovych
hypotéz pomoci Pearsonova y? testu (Hendl, 2009).

Kontingen¢ni tabulka je zaloZena na porovnani zjisténé a oCekdvané marginalni ¢etnosti
dat testem dobré shody. Data jsou pro kazdy test charakterizovana dvojici znakd, podle nichz
jsou rozd¢lena do tfid. Do tabulky je zanesena skutecna cetnost kombinace obou znakt. Ta je
nasledné¢ porovnana s oCekavanou Cetnosti, vychazejici z pfedpokladu nezavislosti obou
sledovanych znaki. O¢ekavana cetnost se spocita jako ndsobek marginalnich souctl pro tridy
v jednom a druhém znaku, dé€lena celkovym poctem respondenti (vztah (1). Kvadrat rezidui
(rozdili predpokladanych a skute¢nych cetnosti) je normovan (vydélen predpokladanou
&etnosti). Suma rezidui by pak méla mit rozdéleni x? 0 (n-1)(m-1) stupnich volnosti (popisné

vztah (2), v symbolickém tvaru vztah (3) (Hendl, 2009).

1y =
n
kde:  mjj jsou teoretické Cetnosti sdruzené,

ni jsou absolutni cetnosti fadkové,
n; jsou absolutni ¢etnosti sloupcové,
n je celkova absolutni ¢etnost,
[ je index tadku,
J je index sloupce.

5 z (pozorovana Cetnost — olekavana cetnost)? (2)
= ocCekavana Cetnost
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r s , (3)

X (nij —my;)” /my;
i=1j=1
kde:  njj jsou sdruzené absolutni Cetnosti,
mij jsou sdruzené teoretické Cetnosti
nj jsou absolutni ¢etnosti sloupcové,
r je pocet tadkd,
S je pocet sloupch.

Pro platnost testu kontingen¢ni tabulkou nutno dodrzovat dvé nasledujici pravidla (Israel,
2008).

e Ocekévana cetnost pro kazdou buiilku kontingen¢ni tabulky by méla byt vétsi nez
0.

e  Vice nez 80 % bunék kontingen¢ni tabulky ma mit o¢ekdvanou Cetnost vEétsi nez 5.

V piipadé nedodrzeni pravidel hrozi, ze test ukdze falesné zavislosti. Je to dano velkym
vyznamem malych hodnot ve jmenovatelich zlomkd, v jejichz Citatelich se projevi numerické
chyby (pfedpoctené Cetnosti jsou obecné desetinna Cisla, zatimco skute¢né Cetnosti jsou Cisla

celd).

Crameriv koeficient kontingence
V predkladané disertacni praci byl pro zjisténi sily zavislosti kvalitativnich znakl vyuzit
Crameriv koeficient kontingence. Jeho pfednosti je rozsah v rozmezi 0 az 1, nezavisle na

velikosti tabulky a poétu hodnot. Ziska se z vypodtené hodnoty statistiky y? prostiednictvim

vztahu (4).

X2 4)
C. =
" n.min(r —1,s — 1)
kde: Cr je Crameruv koeficient kontingence,
x je vypoctena statistika,
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n je celkové Cetnost celé tabulky,
r je pocet radk,

S je pocet sloupct.

Pro méfenti sily zavislosti u Ctyfpolni tabulky je obvykle pouzivan koeficient ®@. Ten je vSak
pro tuto velikost tabulky vypocetné i ¢iseln¢ shodny s Cramerovym V, takze neni déale v praci

zv14st’ rozliSovan.

Adjustovana rezidua

Pokud je tfeba ziskat nejen informace o zavislosti/nezavislosti proménnych, ale 1 informaci
Vv ¢em a jakym zplisobem se tato zavislost realizuje, potom Ize vyuzit hodnot adjustovanych
rezidui. Pro praktické vyuziti této metody staci urcit, s jakou spolehlivosti je tieba stanovit
vysledek analyzy. Pii bézné pouzivané 5 % hladiné spolehlivosti jsou pométovany vypoctené
hodnoty adjustovanych rezidui v jednotlivych buiikach kontingenéni tabulky s kritickou
hodnotou 1,96 (resp. - 1,96 pro negativni zavislost), jez se ale obvykle zaokrouhluje na 2
(resp. - 2). (Haberman 1973). Pro jiné typicky uzivané hladiny vyznamnosti jsou hodnoty

uvedeny nize.

Analogicky s analyzou jednoduchych rezidui zde plati, ze pokud v buiice je hodnota rovna
nebo véEtsi nez +2 piipadné rovna nebo mensi nez -2, pak existuje statisticky vyznamny rozdil
- zavislost. V opa¢ném piipadé nelze prohlasit, Ze mezi proménnymi jsou statisticky
vyznamné rozdily - proménné jsou nezavislé. Vypocet adjustovanych rezidui je dan

nasledujicim vztahem:

AR;j = Ri{. - (5)
Jmy (1= -3h
kde:  ARjj je adjustované reziduum bunky ij,
Rij je reziduum bunky 1j (rozdil mezi skutecnou a teoretickou cetnosti),
mij je predpoctena (teoretickd) Cetnost bunky i, |,
n je absolutni ¢etnost celé tabulky,
Fi jsou absolutni ¢etnosti fadkove,
Sj jsou absolutni ¢etnosti sloupcové.
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Adjustovana rezidua umoznuji urcit vyznamnost absolutnich nebo relativnich rezidui na dané
hladin¢ pravdépodobnosti. Obvykle se voli rozhodovani podle jejich absolutnich hodnot na

nasledujicich hladinach (Haberman, 1973):

|ARjj | > 3,29 - odchylka je vyznamna na hlading 0,1%,
|ARjj | > 2,58 - odchylka je vyznamna na hlading 1%,
|ARjj | > 1,96 - odchylka je vyznamna na hlading 5%.

Typ znaménka reprezentuje smér odchylky.

Metoda beta konvergence
Konvergence ekonomickych celkl zacala byt v ekonomii piivodné zkoumana v souvislosti

s teorii ristovych modeli. Metody zkoumani konvergence umoziuji ur€it, zda se v daném
parametru ekonomické celky sblizuji (konverguji), ptipadné¢ vzdaluji (diverguji). Tato metoda
byla pouZita pro stanoveni mozného dalsiho vyvoje obchodu s fair trade produkty v Ceské

republice.

V odborné literatuie i odbornych pracich se pojem konvergence pievazné vztahuje k jednomu
z hlavnich indikatort ekonomiky - HDP (Young, Higgins a Levy, 2008; Furceri, 2005; Barro
a Sala-i-Martin, 2004).

Nastroje pro zkoumani konvergence jsou ale dostatecné obecné, takze umoziuji zkoumat
prakticky jakoukoliv heterogenitu v ekonomice, jak uvadi Barro a Sala-i-Martin (2004) a

uvedenou skute¢nost dokumentuje na ptikladu provedeného vyzkumu ptijmt obyvatel.

Univerzalnosti metod analyzy konvergence je vyuZzito v této praci, kde je analyza metodou -
konvergence pouzita pro porovnani vyvoje trhu fair trade ve spotiebitelskych zemich a

ovetovani hypotézu o sblizovani téchto trhi.

Pii popisu konvergence HDP statii vychazi teoreticky z neoklasické teorie ekonomického
rastu - konkrétnéji z modelu Solow — Swan (Barro a Sala-i-Martin, 2004). Podle ni by mély
staity konvergovat ke stejné trovni vyspélosti, nebo ke stejné ekonomické vykonosti,

vyjadiené naptiklad velikosti HDP na obyvatele.

Pokud je hodnocen vztah ekonomické trovné mezi dvéma ekonomickymi celky, 1ze definici
konvergence ekonomické veli¢iny (typicky HDP na obyvatele) dvou zemi (regiont) v Case t

vyjadiit na zdklad€ absolutni hodnoty diference jako napt. (Slavik, 2007, s. 24) nebo
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(Dvorokova, 2009, s. 3). Formalizovany zapis definice konvergence v obdobi T mezi to a to+T

pak ma podobu:
|3’i,t0 - )’j,t0| > |yi,t0+T = YVjtosr (6)
kde: it je uroven jednoho celku v Case t,
Yit je uroven jiného celku v Case t,
to je pocatek zkoumaného obdobi,
T je délka zkoumaného obdobi.

Alternativni moznosti obecného popisu konvergence je komparace podilt (pomérnych

velikosti) porovnavanych celkt:

‘ Yito+T S Vjto+T (7
Vito Yito
kde: it je uroven celku s niz§i Grovni v ¢ase t,
Vit je troven celku s vyssi Girovniv Case t,
to je pocatek zkoumaného obdobi,
T je délka zkoumaného obdobi.

Poméry ze vztahu (7) se pii dalsi analyze obvykle popisuji v logaritmizovaném tvaru, ktery
umoziuje 1épe zachytit exponencialni charakter ekonomického vyvoje linearnimi funkcemi

(Barro a Sala-i-Martin, 2004).

Yito+T 8
i = log(=eth ©
l,to
kde: i je hodnota logaritmu indexu rustu i-t¢ho celku,
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Yit je uroven jednoho celku v Case t,
to je pocatek zkoumaného obdobi,

T je délka zkoumaného obdobi.

Pokud maji vySe uvedené vztahy (6, 7) opa¢ny smér, jedna se o divergenci.

Oba vyse zminéné vzorce obecné popisuji konvergenci libovolné dvojice ekonomickych
celkt. Pro souhrnnou analyzu trendt v rozsahlejSich souborech ekonomickych celki, které

po dvojicich mohou jak konvergovat divergovat, je tfeba pouzit statistické metody.
V praxi se proto pro analyzu konvergence pouzivaji nasledujici metody:

1. Sigma konvergence,

2. Beta konvergence.

Sigma konvergence vyuziva pro analyzu konvergence méfeni zmén konkrétniho
ekonomického indikatoru vSech zkoumanych subjekti v ¢ase. Koeficient o, vyjadiujici
rozptyl hodnot indikatoru vSech zkoumanych ekonomickych celkli kolem néjaké stiedni
hodnoty, by mél proto podle neoklasického modelu v ¢ase Kklesat. Sigma konvergence
nezkoumd konkrétni troven (stfedni hodnotu), ale zajima se pouze o dynamiku rozptylu
kolem ni. Sigma konvergence je definovana jako proces, v némz rozptyl ekonomické urovné

v Case klesa (Barro a Sala-i-Martin; 1992).
Pokud naopak rozptyl roste, jedna se o divergenci.

Beta konvergence pouziva jiny pohled. Zkouma velikost rdstové dynamiky daného
indikatoru Vv zavislosti na jeho velikosti. Zjistuje, zda zemé¢ s nizs§i hodnotou daného
indikatoru v ném vykazuji v néjakém obdobi vyssi dynamiku ristu. Nepfima iiméra mezi
vyspélosti a jeji dynamikou (resp. mezi logaritmy téchto veli¢in) je také jednou z pfedpoveédi

neoklasického ekonomického modelu.

Beta konvergence vyuziva pro méteni konvergence metodu linearni regrese. Zavislosti
dynamiky ristu na velikosti pouzitého indikatoru popisuje parametrem [ (beta) regresni

ptimky. Barro (1990) publikoval vypocetni vztah:

1. Vigo+r 1—eFT )
“log(Ze* Ty = B — [———) . log(y; -
T Og( yi,to < T Og(yl,to) + ul,to,to'l‘T
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kde: T je délka zkoumaného obdobi,

Yito+T je velikost indikatoru i-té ekonomiky na konci zkoumaného obdobi,

Yit0 je velikost indikatoru i-té ekonomiky na zacatku zkoumaného obdobi,
B je konstanta (konstantni ¢len linearni funkce),
e je Eulerovo c¢islo (zéklad ptirozenych logaritmu),

Uitoto+T  je zbytkova odchylka od linearniho trendu pro danou ekonomiku,

B je koeficient riistu.

Leva strana vztahu vyjadiuje logaritmus pramérného ro¢niho ristu za celé obdobi délky T,

zatimco prava vyjadiuje odhad téhoz ristu (Barro a Sala-i-Martin, 2004).

Vyse uvedeny vztah se v navazujicich pracich obvykle zjednodusuje na:

1 YVito+T 10
?log(;i—ot) =B+ B'log(yi,to) T Uit to+T (10)
o
kde: T je délka zkoumaného obdobi,
Vi t0+T je velikost indikatoru i-té ekonomiky na konci zkoumaného obdobi,
Yit0 je velikost indikatoru i-té ekonomiky na zac¢atku zkoumaného obdobi,
B je konstanta - konstantni ¢len regresni funkce,

Uitoto+T  j€ zbytkova odchylka od linedrniho trendu pro danou ekonomiku,

B je koeficient rastu — koeficient line4rniho ¢lenu regresni funkce.

ZjednoduSeni je pro kratké ¢asové rozpéti a malou hodnotu beta korektni a dava prakticky
stejny vysledek. Je to zptisobeno tim, ze pro malou hodnotu beta a pro malou hodnotu T

konverguje vyraz k hodnot¢ beta, jak popisuji nasledujici limity:

_ 1—efT 1—ehfT (11,12)
lim | — =, lim | — =1
T-0 yi,to ,8—>0 Tﬁ
kde: T je délka zkoumaného obdobi,
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e je Eulerovo ¢islo,
Yito je velikost indikétoru i-té ekonomiky na zacatku zkoumaného obdobi,

B je koeficient ristu — koeficient linearniho ¢lenu regresni funkce.

Slozitéjsi verze modelu bere navic v ivahu postupny pokles rychlosti konvergence s tim, jak
se v case ekonomiky sblizuji. Pro kratka ¢asova obdobi a relativné pomalou konvergenci ale

neni tfeba tuto nelinearitu uvazovat.
Pro ucely této prace je proto nadale pouzita jednodussi forma vztahu.

Pro uplnost je vhodné doplnit, ze vztah (10) byva u riznych autorti uvadén v nékolika
modifikacich, které ale nemaji vliv na kone¢ny vysledek zkoumani konvergence. Odli$nosti
jsou v pouziti zakladu logaritmu (desitkovy nebo piirozeny) a v tom, jestli je ve vztahu pied

(13

koeficientem B znaménko ,,+“nebo ,,-“. Volba zdkladu logaritmu vede k jinym c¢iselnym
hodnotdm mezivysledkd, ale bez vlivu na celkovy vysledek testu konvergence. Zaporné
znaménko pred koeficientem pak urcuje, ze hodnota pfimo urcuje miru konvergence jako
kladné Cislo. V praci je nadéale pouzivan desitkovy logaritmus a znaménko ,,+*, konvergenci

tedy vyjadfuje kladna hodnota koeficientu p.

Beta konvergenci je mozno testovat standardnimi metodami pro linearni regresi. Nulova

hypotéza HO: B = 0 je testovana proti alternativé H1: B # 0. Kriticky obor na hladin¢ o ma

tvar:
32 (13)
bl 3 52 - B2
=ty
S = *n-2 (CZ)
kde:  xi jsou hodnoty nezavislé proménné (v ptipade beta konvergence hodnoty

zkoumaného ukazatele na zacatku obdobi),

n je pocet hodnot (pocet ekonomickych oblasti),
b je vypocitany odhad parametru 3,
S je nestranny odhad o,

th2(a)  je kriticka hodnota Studentova rozdéleni o n-2 stupnich volnosti na

hladin€ vyznamnosti a.
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Jinou moznosti je testovani p-hodnoty, pfisluSejici vySe uvedené statistice proti zvolené
hladiné pravdépodobnosti. P-hodnota je vypoctena statistika, prepoctena distribu¢ni funkci
na hladinu pravdépodobnosti. Oba zpusoby testovani - porovnani statistiky s Kritickou
hodnotou na hladin¢ vyznamnosti i porovnani p-hodnoty s hladinou vyznamnosti - jsou

ekvivalentni. Proto je mozno pouzit libovolnou z nich.

V disertacni praci bude vramci vyzkumu konvergence nadédle zkoumdna jen beta
konvergence. Pokud nastane, plyne z ni automaticky i sigma konvergence (Barro a Sala-i-

Martin, 2004).

4.4 Citac¢ni norma a terminologické poznamky

V disertaéni praci byla pouzita cita¢ni norma ISO 690 dle doporuéeni SIC CZU. V textu je
pouzita kombinace piijmeni autor a roku ve form¢ umisténi textu v kulatych zavorkach.
Pocet autorti jeden az tii je uvadén v plném rozsahu a mezi ptedposlednim a poslednim je
umisténa spojka ¢eska spojka ,,a“. Pokud je pocet autorti vyssi, je uvedeno pouze jméno prvni
osoby a dale uvedeno et al.). Vyjimkou jsou pouze dila, kdy vydavatel uvadi dvé jména
hlavnich autort a dale pojem ,,a kolektiv*. V ptipadé vice zdroji umisténych v jedné zavorce
jednotlivych let vydani. Toto pravidlo neni ptimo v normé ISO 690 ani jejich interpretacich

obsazeno a bylo zvoleno autorkou na zdkladé konzultace s uvedenym odbornym pracovistém.

Pfi zaokrouhlovani hodnot byla zvolena takova ptesnost, aby byly udaje co nejprehledn&jsi,
ale zaroven neztratily vypovidaci schopnost. Hodnoty uvadéné v procentech jsou Vv praci
obvykle zaokrouhleny na jedno desetinné misto. Toto zaokrouhleni bylo zvoleno s ohledem
na velikost zpracovavaného poctu respondentt, protoze celd procenta by nepodchytila rozdily
Vv poctu nekolika respondentil. Dvé a vice desetinnych mist by uZ nesdé€lilo dalsi informace a

pouze by znepiehlednilo vysledky.

Hodnoty statistickych testli jsou obvykle uvadény na dvé desetinnd mista, coz je pro
vyhodnocovani dostacujici presnost. Pouze u hodnot, jez by po zaokrouhleni mély malo

platnych ¢islic, je provedeno zaokrouhleni na tfi desetinna mista.

Vzhledem k nazorové nejednotnosti na to, jak spravné uvadét anglické termin ,,Fair Trade*
a Fairtrade v ¢eském jazyce byl problém konzultovan s Mgr. Kamilou Smejkalovou, Ph.D.
z Ustavu pro jazyk ¢esky v Praze. Na zakladé jejiho doporudeni je v této disertaéni praci

pouzivano uvedeného terminu v nasledujicich spojenich.
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e Psano fair trade obsahuje volné&jsi a SirSi pojeti slova, oznacuje myslenku, hnuti ¢i

koncept, uzivano v obecném smyslu.

e Psiano Fairtrade je ustdlené oznacCeni pro zbozi, nesouci certifikaci udé¢lenou
organizaci FLO-CERT, kterd je nezavislym certifikanim orgdnem producent
organizovanych v ramci Fairtrade International.

e Psano jako pfidavné jméno fairtradovy, -4, -€ ve spojeni s podstatnym jménem
odpovida spravnému tvaru ptidavného jména podle pravidel ¢eského pravopisu.

e Psano FT jako uznavana inicidlova zkratka, v ¢eském jazyce odpovidd spravnému
pievodu anglického terminu ,,Fair Trade®.

Dale jsou v praci pouzivany nasledujici pojmy, jejichz obsah je pouzivan v souladu

s doporu¢enim Ustavu pro jazyk &esky v Praze.

Podstatné jméno ,,milenial* ¢i ,,milenidlové®, které odpovida volnému piekladu z anglického
jazyka ,,Millenials®, oznacujici pfislusniky generace Y ¢i volné&ji mladé lidi narozené do
prelomu tisicileti (podrobnéji viz kapitola 2.4). V ¢eském jazyce se jednd o vzity a pouZivany
pojem, ktery je pfevzatou lexikalni jednotkou zatfazenou do ¢eského tvaroslovného systému.

ree

Ptidavné jméno “terciarni* a podstatné jméno ,terciér ve spojitosti s ozna¢enim 3. sektoru

narodniho hospodaistvi.

Podstatné jméno ,,podnik* je v praci pouzivano jako ekvivalent pojmu organizace, spole¢nost
¢i firma. Autorka si je védoma, Ze v ¢eském pravnim prostiedi byl pojem ,,podnik* nahrazen

terminem ,,obchodni zavod*.
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5 VYSLEDKY DISERTACNI PRACE

V nasledujici kapitole jsou interpretovany vlastni vysledky disertaéni prace. V prvni
podkapitole je nejprve provedeno stru¢né¢ zhodnoceni predvyzkumi, druhd je vénovana
vysledkiim provedeného dotaznikového Setieni. Ve tieti ¢asti je zpracovana komparace trendi

vyvoje realizovaného objemu prodeju fair trade zbozi, a to pomoci metody beta konvergence.

5.1 Vysledky predvyzkumii
V ramci predkladané disertacni prace byly postupné uskute¢nény dva piedvyzkumy.
Predvyzkum I.

Cilem ptfedvyzkumu bylo zjisténi obecné urovné povédomi a znalosti obchodniho konceptu

fair trade mladych lidi ve véku 15 — 35 let v Ceské republice (Navratilova, et al., 2015).

Predvyzkum byl realizovan formou dotaznikového Setieni, ve kterém bylo osloveno 1575
osob. Dotaznik vyplnilo celkem 614 respondentl, ndvratnost Cinila pfiblizné 39 %
z celkového poctu kontaktovanych osob. Podil Zen tvofil vice nez 52 % (320) a podil muzi

¢inil necelych 48 % (294) z celkového poctu dotazovanych osob.

Z pohledu ve€ku byla vékova skupina 15 — 19 let zastoupena 173 (28,2 %) osobami. Hlavni
podil dotazovanych pattil do kategorie 20 — 25 let, Cinil 38,8 % (238 osob). Respondenti ve
veéku 26 — 35 let tvotili 33,1 % (203 osob). Vzd¢elanostni struktura dotazovanych méla v tomto
ptipad¢é pouze dopliujici vypovidaci hodnotu vzhledem k charakteru sledovaného vzorku
populace. Jedna se o zjistovani spotiebitelskych preferenci u mladych lidi ve véku 15 — 35
let, z nichz mnozi studuji a jejich vzdélavaci cyklus tedy jesté neni pln€ uzavien. Jako nejvyssi
stupen svého dosazeného vzdélani oznacila priblizné pétina respondentil (122) vysokoskolské
a necela polovina (296) stfedoSkolské vzdélani s maturitou. Absolventi stfedoSkolského
vzdélavani bez maturity tvotfili 10 % z celkového poctu dotazovanych (60) a uzaviené

zakladni vzdélani oznacilo 17 % osob (104).

Jako sviij socidlni statut uvedla pfiblizné polovina respondentti (306 osob), Ze studuje, 220
osob (35,8 %) se nachéazi v zaméstnaneckém poméru, 45 dotazovanych samostatné podnika
(7,3 %). Podil nezaméstnanych tvofil necelych 3,5 % (21 osob) a Zeny na matetské dovolené
prestavovaly pfiblizné¢ 3 % (17 osob) ze vsSech dotazovanych. Z celkového poctu 614
respondentl uvedlo celych 70 % (429 osob) zucastnénych, Ze je jim zndm obchodni koncept
fair trade. Tticet procent respondentt se s touto problematikou nikdy nesetkalo. Respondenti
v ramci dotazovani vyjadfovali své postoje k obchodnimu konceptu fair trade. Z celkového
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poctu odpovéedi byl tento systém piiblizné v 45 % (272) oznacen jako sympaticky a v 37 %
(224) jako zajimavy a dilezity. Pfiblizn¢ v 11% (64) odpovédi byl povazovan z pohledu
tdzanych osob za nezajimavy a v 6 % odpovédi za zbyteény (39) ¢i nediveéryhodny (36).
Realizovany piedvyzkum prokazuje zajem mladsi populace o tento druh obchodovani,
protoze ptani byt 1épe informovéni o fair trade projevilo piiblizné 67 % tazanych (412 osob).
Zbyvajicich 202 osob (33 %) vyjadtilo svlij nezajem o tuto problematiku ((Navratilova, et al.,

2015; Navratilovéa, Urbancova a Cerméakova, 2014).

Predvyzkum II.

Pro ziskani aktudlnich informaci s prifezem ekonomicky aktivni dospélou populaci byl
uskutecnén primarni vyzkum, ktery se zabyval povédomim a spotiebitelskymi preferencemi
populace ve véku 18 - 64 let v oblasti nakupu fair trade produktti v Ceské republice. Pro
ziskani primarnich dat byl realizovan kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikové techniky
sbéru dat, ktery se zabyval zjistovanim urovné povédomi a spotiebitelskymi preferencemi
v oblasti fair trade produktii populace ve véku 18 - 64 let v Ceské republice. Respondenti byli
vybrani sohledem na vyzkum dle Institutu evaluace a socialnich analyz (2012).
Dotaznikového Setieni se z(c¢astnilo celkem 608 respondentii ve véku 18 - 64 let a bylo
realizovano v obdobi mésicti fijna a listopadu roku 2015. Podil Zen tvofil vice nez 54 % (330)
a podil muzu ¢inil necelych 46 % (278) z celkového poctu dotazovanych osob (Navratilova a

Beranova, 2017).

Vseobecna urovenn povédomi populace o obchodnim konceptu fair trade roste spolu se
zvysujici se informovanosti ob&anti Ceské republiky o problematice kvality potravin a jejich
oznacovani. Pfiblizné¢ 49 % respondentti uvedlo, Ze se s pojmem nikdy nesetkalo. Jedna
Ctvrtina (25,3 %) zacastnénych osob konstatovala, Ze pojem jiz slySela, ale nevi ptesné, o€ se
jedna a stejny pocet dotazovanych (25,7 %) vyjadril ndzor, Ze pojem zna.

V ramci provedeného Setfeni byla také zjiStovana vSeobecnd uroven povédomi o jednotlivych
komoditach, které jsou nabizeny v maloobchodni siti v Ceské republice. Nejvétsi podet

respondentli ze zkoumaného vzorku uvedl ve spojitosti s pojmem fair trade asociaci na kavu

(79,7 %), ¢aj (51,0 %) a kakao (48,4 %) (Navratilova a Beranova, 2017).
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5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

V této Casti disertacni prace jsou uvedeny vysledky provedeného dotaznikového Setient, jehoz
cilem bylo zjistovani postojii a spotiebitelskych preferenci mladych lidi - pfislusnika tzv.
generace Y. Z hlediska kontrolnich znakt kvétniho vybéru, které byly stanoveny, tj. pohlavi,
vek ve specifikované ve€kové kategorii, dosazené vzdélani a bydlisté v konkrétnim kraji (viz

Tabulka 18) bylo u sledovanych proménnych dosazeno vyrovnanosti (viz Tabulka 19).

Tabulka 18 Vypoétené hypotetické kvéty pro vSechny kombinace vybranych charakteristik respondenti

Pohlavi zeny muzi
vk 15- 20- 25- 30- 15- 20- 25-  30-
191let 241let 291let 34let 191let 241let 291let 34 let
Kraj Vzdélani Celkem
PHA 78 23,9 35 3,2 41 24,6 4.8 3,9 43 72,4
3364  SS bez mat. 1,4 5,9 8,4 14,4 2,4 104 144 228 80,1
SS s mat. 2,3 242 138 212 1,5 189 133 190 1140
VS 0,0 38 193 195 0,0 2,4 123 125 69,8
JC ZS 15,1 2,0 1,5 1,6 15,9 2,9 1,9 1,8 42,5
166,9  SS bez mat. 0,9 3,3 3,8 5,6 1,5 6,3 7,0 9,3 37,6
SS s mat. 1,4 13,5 6,3 8,1 0,9 11,5 6,4 7,7 55,9
VS 0,0 2,1 8,8 75 0,0 1,5 5,9 51 30,9
KV ZS 71 0,9 0,7 0,7 7,4 1,4 0,9 0,8 20,0
78,0 SS bez mat. 0,4 1,5 1,8 2,5 0,7 3,0 3,3 43 17,6
SS s mat. 0,7 6,2 2,9 3,7 0,4 5,4 3,0 3,6 26,0
VS 0,0 1,0 41 3,4 0,0 0,7 2,8 2,4 14,4
UST ZS 20,2 2,6 1,9 2,0 21,2 3,9 2,5 2,3 56,5
218,8  SS bez mat. 1,2 43 4.8 7.1 2,1 8,4 9,1 12,4 49,3
SS s mat. 1,9 17,7 7.9 10,3 1,3 15,2 8,4 10,3 73,0
VS 0,0 2,8 11,1 9,5 0,0 1,9 7,8 6,8 39,9
Celkem 76,6 952 1002 121,3 800 984 1031 1252 8000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Jak je mozno sledovat (viz Tabulka 19), doslo pii faktickém naplnéni kvot k mirnému
prekroceni poctu ptredpokladanych respondentti. Tento stav byl zptisoben nasledujicimi

skute¢nostmi.

e Stanoveni hypotetickych kvot bylo zatizeno neptesnosti, kterd byla dana vypoctem
z dostupnych statistickych dat, ktera jsou jiz zatizena chybami.

e Pii vypoctech bylo vyuZzito zaokrouhlovani smérem nahoru, v ptipadech, kdy to bylo
mozné. Utastnici dotaznikového Setieni jsou Zivé osoby, coZ je nezbytnd nutné

zohlednit a volit jen celociselné hodnoty.
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e Velmi obtiznym se stalo dohledani poslednich potfebnych respondentt pro naplnéni
kvétniho vybéru, protoze bylo ur¢eno 128 kvétnich skupin (z nich nékteré nulové ¢i
mensi nez 1). Na toto uskali pfi aplikaci kvotniho vybéru upozornuje také Stoop
(2005).

Ve vlastnim vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly aplikovany statistické metody, které

koriguji chybné urceni velikosti kvot. Reprezentativnost sledovaného vzorku respondentt

tak zlstala zachovana. Naplnéni kvétniho vybéru je mozno sledovat v nasledujici tabulce

(Tabulka 19). Je zjevné, Ze rozdil mezi obéma tabulkami (Tabulka 18 a Tabulka 19) je ve

vSech 128 kategoriich vzdy diisledné mensi nez 1 osoba.

Tabulka 19 Naplnéni stanovenych kvét pro v§echny kombinace vybranych charakteristik respondenti

Pohlavi Zeny Muzi
Vek 15- 20- 25- 30- 15- 20- 25-  30-
191let 241let 291let 34let 191let 241let 29let 34 let
Kraj Vzdélani Celkem
PHA ZS 24 4 3 4 25 5 4 5 74
SS bez mat. 15 3 10 14 23 82
SS s mat. 3 25 14 22 2 19 14 19 118
VS 0 4 20 20 0 3 13 13 73
JC Vzdélani 16 2 1 2 16 3 1 1 42
ZS 1 3 4 6 2 6 8 10 40
SS bez mat. 2 14 7 9 1 12 7 8 60
SS s mat. 0 3 9 8 0 2 6 6 34
KV Vzd&lani 8 1 1 1 8 1 0 1 21
ZS 1 1 2 3 2 3 3 4 19
SS bez mat. 1 7 3 4 1 6 4 4 30
SS s mat. 0 2 5 4 0 1 3 3 18
UST Vzdélani 21 2 2 2 22 3 2 3 57
ZS 2 5 5 8 3 8 9 13 53
SS bez mat. 2 18 8 11 16 9 11 77
vysokoskolské 0 3 12 10 0 2 8 7 42
Celkem 83 100 105 129 87 100 105 131 840

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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V nésledujicim textu je uvedena struktura respondenti podle sledovanych charakteristik
kvotniho vybéru (Tabulka 20), kterymi byly pohlavi, vékova kategorie, dosazené vzdélani a
kraj trvalého bydlisté dle stanovenych kritérii, ktera byla stanovena jako sledované znaky pro

dotaznikové Setieni.

Tabulka 20 Struktura respondentii podle sledovanych kontrolnich znaki kvotniho vybéru

Clenéni podle: Absolutné Relativné
Pohlavi

Zena 417 49,6 %
Muz 423 50,4 %
Vek

15-19 let 170 20,2 %
20 - 24 let 200 23,8 %
25 - 29 let 210 25,0 %
30 - 34 let 260 31,0 %
Region - kraj

Hlavni mésto Praha 347 41,3 %
JihoCesky 176 21,0 %
Karlovarsky 88 10,5 %
Ustecky 229 27,3%
Vzdélani

Zékladni 194 23,1 %
Stredoskolské bez maturity 194 23,1 %
Stiedoskolské s maturitou 285 33,9%
Vysokoskolské 167 19,9 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

V tabulce (Tabulka 21) jsou prezentovany dopliujici charakteristiky zic¢astnénych osob, které
byly zjisStovany v ramci identifika¢nich sociodemografickych otdzek. U téchto charakteristik
JiZ nebyla poZadovana vyvazenost a slouzily pouze pro dokresleni celkového obrazu o

skupin¢ sledovanych respondenti — mladé generace.
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Tabulka 21 Struktura respondentii podle dopliiujicich sociodemografickych charakteristik

Clenéni podle: Absolutné Relativné
Velikost sidla

0-9999 197 235%
10 000 — 99 999 240 28,6 %
100 000 a vice 403 48,0 %
Ekonomicka situace

Jsem zaméstnan/a 374 445 %
Soukromé podnikam 62 74 %
Jsem student/ka 338 40,2 %
Jsem nezaméstnany/a 38 4,5%
Jsem v domacnosti/na matetska dovolené 28 3,3%

Typ domécnosti

Mladi lidé (1-2 dospéli do 35 let, bezdétni) 304 36,2 %
Mlad4 domacnost (1-2 dospéli, déti pfevazné do 7 let) 90 10,7 %
BéZna domacnost (1-2 dospéli, déti prevazné 7 az 18 let) 187 22,3 %
Dospéla domacnost (1-2 rodice s dospelymi détmi) 219 26,1 %
Trigenera¢ni domacnost (1-2 rodice, déti do 18 let a 1-2 prarodice) 40 4,8 %
Mg¢sicni Cisty prijem domacnosti

50 000 K¢ a vice 144 17,1 %
25000 - 49 999 K¢ 305 36,3 %
do 24 999 K¢ 152 18,1 %
Respondent nevi nebo nechce sdélit 239 28,5 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

521 Vseobecné postoje mladé generace k socialnim
a environmentalnim otazkam

V rdmci prvé ¢asti otazek byly zjiStovany obecné postoje a preference mladych spottebitelil
- ptislusnikd generace Y K socialnim a environmentalnim otazkam. Na tuto skupinu otazek
odpovidali vSichni z(¢astnéni respondenti (n = 840), tato skupina otazek tedy nebyla

podminéna znalosti pojmu fair trade.

Zajem o piivod vyrobku pii nakupu béZného spotiebniho zbozi
Nejprve byli tcastnici dotaznikového Setfeni dotazani, do jaké miry se pfi ndkupu bézného
spotfebniho zbozi zajimaji o puvod vyrobku, ktery nakupuji. Odpovédi respondentd jsou

zaznamenany V nasledujici tabulce (Tabulka 22).

78



Tabulka 22 Mira zajmu respondenti o ptivod vyrobki p¥i nakupu béZného spotiebniho zboZi

Odpovéd Celkem Zeny Muzi
Absolutné = Relativné =~ Absolutné  Relativné ~ Absolutn€é = Relativné

Velmi mne to zajima 84 10,0 % 51 12,2 % 33 7,8 %
Spise mne to zajima 339 40,4 % 191 45,8 % 148 35,0 %
Spise mne to nezajima 250 29,8 % 120 28,8 % 130 30,7 %
Vibec mé to nezajima 140 16,7 % 48 115% 92 21,7 %
Nevim 27 3.2% 7 1,7% 20 47

Celkem 840 100 % 417 100 % 423 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Vysledky ukazuji (Graf 10), Ze ptiblizné polovina zucastnénych (50,4 %, 423) odpovédéla
kladng, z toho 10,0 % (84) respondenti deklarovalo velky zajem a 40,4 % (339) oznacdilo
odpovéd’ ,,spiSe mne to zajima®™. Vys$s§i miru z4jmu o ptivod vyrobku jednoznacné vykazovaly
zeny. SpiSe nezajem uvedla necela tietina (29,8 %, 250) odpovidajicich, 16,7 % (140)
respondentti konstatovalo absolutni nezajem (odpovéd’ ,,viibec mé to nezajima‘“). Vice nez
polovina muzil neprojevila zdjem o piivod kupovaného zbozi (52,4 %, 222), Zeny zaujimaly
tento postoj piiblizné ze 40 % (168). Pouze 3,2 % (27) respondentii nedokazala zaujmout

vyhranéné stanovisko.

Graf 10 V§eobecna mira zajmu respondenti o ptivod vyrobki pii nakupu béZného spotiebniho zboZi
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Z uvedeného grafu (Graf 10) je patrna disproporce mezi odpovéd'mi muzu a zen.

Nasledné byly testovany nulové hypotézy 0 nezavislosti nejen na pohlavi, ale i na dalSich
nezavislych proménnych, které byly pro tuto otazku stanoveny (viz Ptiloha 2).

Hol: Mira zajmu o ptivod vyrobku pii ndkupu béZného spotiebniho zbozi nezavisi na pohlavi

respondenta.
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Tabulka 23 Mira zajmu o ptvoed vyrobki p¥i nakupu béZného spotiebniho zboZi ve vztahu k pohlavi
respondenta

Pohlavi/ Velmi mne  SpiSe mneto SpiSe mne to  Vibec mé to . Ik
Odpoved to zajima zajima nezajima nezajima At Sl
Zena 51 191 120 48 7 417
Muz 33 148 130 92 20 423
Celkem 84 339 250 140 27 840
Relativni Cetnosti v ramci pohlavi

Zena 12,2 % 45,8 % 28,8 % 11,5% 1,7% 100,0 %
Muz 7,8 % 35,0 % 30,7 % 21,7 % 4,7 % 100,0 %
Celkem 10,0 % 40,4 % 29,8 % 16,7 % 3,.2% 100,0 %
Adjustovana rezidua

Zena 2,14 3,19 -0,62 -3,98 -2,51

Muz -2,14 -3,19 0,62 3,98 2,51

Stupen volnosti: 4 Statistika y?: 29,76 Kriticka hodnota: 9,49

Cramerovo V: 0,19 Nulovou hypotézu Ize zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Vysledky (Tabulka 23) ukazuji, ze hodnota statistiky y* je vy$§i nez kriticka hodnota na
hladin¢ 0,05. Nulovou hypotézu lze zamitnout. Zajem o pivod vyrobki pii nakupu souvisi
s pohlavim respondenta. Zavislost, méfena Cramerovym V, je slaba (V = 0,19). Statisticky
vyznamné rozdily mezi teoretickymi a skute€nymi cetnostmi byly vyhledany a testovany
metodou adjustovanych rezidui. Reziduum mezi empirickou a teoretickou ¢etnosti vyjadiuje
na hladin¢ vyznamnosti 0,001, Ze statisticky vyznamné méné se o ptivod toho, co kupuji,
zajimaji muzi.

Ho2: Mira z4jmu o ptivod vyrobku pii ndkupu bézného spottebniho zbozi nezavisi na véku
respondenta.

Tabulka 24 Mira zajmu respondenti o ptivod vyrobki pfi nakupu béZného spotiebniho zbozi ve vztahu
vékové kategorii respondenta

;]a?;;(\)/?ie / Velmi. ’mr]e Spiée.fnn’e to Spise q}ne’to Vﬁbec'fné’to Nevim Celkem
g to zajima zajima nezajima nezajima
Odpoved
15-19 let 15 68 55 27 5 170
20 - 24 let 16 75 63 38 8 200
25 - 29 let 19 89 64 33 5 210
30 - 34 let 34 107 68 42 9 260
Celkem 84 339 250 140 27 840
Relativni Cetnosti v ramci vékové kategorie
15-19 let 8,8 % 40,0 % 32,4 % 15,9 % 2,9 % 100,0 %
20 - 24 let 8,0 % 37,5 % 315% 19,0 % 4,0 % 100,0 %
25 - 29 let 9,0% 42,4 % 30,5 % 15,7 % 2,4 % 100,0 %
30 - 34 let 13,1 % 41,2 % 26,2 % 16,2 % 3.5% 100,0 %
Celkem 10,0 % 40,4 % 29,8 % 16,7 % 3.2% 100,0 %
Stupeni volnosti: 12 Statistika ¢?: 7,91 Kritickd hodnota: 21,03

Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Nulovou hypotézu nelze zamitnout. Z uvedeného vyplyva, ze nebyla prokdzéana statisticka
zavislost mezi vékem respondenta a jeho zajmem o plvod zbozi. Jedinci ze stanovenych
vékovych kategorii se nachédzeji v rliznych obdobich svého zivota, z procentudlniho
zastoupeni je zfetelny mirny rist zajmu o kvalitu kupovaného zbozi spolu s vékem, ale rozdily

se neprokazaly jako statisticky vyznamné.

Ho3: Mira zajmu o ptivod vyrobku pfi nakupu bézného spotiebniho zbozi nezavisi na stupni
dosazeného vzdélani respondenta.

Tabulka 25 Mira zajmu respondenti o ptivod vyrobki pfi nakupu béZného spotiebniho zboZi ve vztahu
k dosazenému vzdélani respondenta

Dosazené Velmi mne  SpiSe mne Spise mne Vibec mé

vzdélani/ - P —_— o Nevim Celkem
o to zajima to zajima to nezajima  to nezajima

Odpoved

Zakladni 14 71 58 47 4 194

SS bez maturity 11 71 62 39 11 194

SS s maturitou 29 119 83 43 11 285

Vysokoskolské 30 78 47 11 1 167

Celkem 84 339 250 140 27 840

Relativni Cetnosti v ramci dosazeného stupné vzdélani

Zékladni 7,2% 36,6 % 29,9 % 242 % 2,1% 100,0 %

SS bez maturity 5,7 % 36,6 % 32,0 % 20,1 % 5,7 % 100,0 %

SS s maturitou 10,2 % 41,8 % 29,1 % 151 % 3,9% 100,0 %

Vysokoskolské 18,0 % 46,7 % 28,1 % 6,6 % 0,6 % 100,0 %

Celkem 10,0 % 40,4 % 29,8 % 16,7 % 3.2% 100,0 %

Adjustovana rezidua

Zakladni -1,47 -1,22 0,05 3,22 -1,04

SS bez maturity -2,29 -1,22 0,76 1,46 2,21

SS s maturitou 0,12 0,59 -0,29 -0,88 0,76

Vysokoskolské 3,83 1,87 -0,51 -3,90 -2,14

Stupeii volnosti: 12 Statistika XZ 146,41 Kriticka hodnota: 21,03

Cramerovo V: 0,14 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky y? je vy$§i nez kriticka hodnota y? o 12 stupnich volnosti na hladiné 0,05.
Nulovou hypotézu 1ze zamitnout. Mira zajmu respondentli o piivod vyrobki zavisi na stupni
jejich dosazeného vzdélani. Zavislost, métena Cramerovym V, je ale slaba (V = 0,14).
Z analyzy metodou adjustovanych rezidui vyplyva, Ze statisticky vyznamny rozdil proti
teoretickym cetnostem (hladina vyznamnosti 0,001) se projevuje pfedevsim v preferencich
vysokoskolak, ktefi deklaruji v odpovédich vysoky zdjem o plivod vyrobktl. Velmi to zajima
18 % o0sob s vysokoSkolskym vzdélanim oproti primérnym 10 % z celého vzorku
respondentti, naopak uplny nezajem deklarovalo jen 6,6 % respondenta s vysokoskolskym
vzdélanim oproti 16,6 % z celého vzorku. Velky nezdjem naopak uvadeli dotazovani se
zakladnim vzdélanim (statisticky vyznamné reziduum na hladin€ 0,01 u odpovédi ,,viibec mne

to nezajima‘).
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Ho4: Mira z4jmu o ptivod vyrobku pii ndkupu béZzného spotiebniho zbozi nezavisi na kraji
trvalého bydlisté respondenta.

Tabulka 26 Mira zajmu respondentii o ptivod vyrobki p¥i nakupu bézného spoti‘ebniho zboZi ve vztahu
ke Kkraji, ve kterém ma respondent trvalé bydlisté

Kraj trvalého Velmi mne Spise mne Spise mne Vibec mé

bydhétf: /, to zajima to zajima to nezajima  to nezajima Nevim celenm

Odpoved
Praha 38 158 101 44 6 347
Jihocesky 15 65 54 33 9 176
Karlovarsky 9 36 28 13 2 88
Ustecky 22 80 67 50 10 229
Celkem 84 339 250 140 27 840
Relativni ¢etnosti v ramci kraje trvalého bydlisté
Praha 11,0% 455 % 29,1 % 12,7 % 1,7% 100,0 %
Jihocesky 8,5 % 36,9 % 30,7 % 18,8 % 51% 100,0 %
Karlovarsky 10,2 % 40,9 % 31,8 % 14,8 % 2,3% 100,0 %
Ustecky 9,6 % 34,9 % 29,3 % 21,8 % 4.4 % 100,0 %
Celkem 10,0 % 40,4 % 29,8 % 16,7 % 3.2% 100,0 %
Stupeni volnosti: 12 Statistika ¥ : 18,64 Kriticka hodnota: 21,03

Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Vypoctena statistika y? je mensi nez kriticka hodnota na hladiné vyznamnosti 0,05, nulovou
hypotézu tedy nelze zamitnout.

Zjisténé vysledky se 1isi od zjisténi Inesan (2015) ktery uvadi, ze o ptivod nakupovaného
zbozi se v nadprimérné mife zajimaji lidé z velkych mést a Prahy. Tento stav lze pficist
skuteénosti, ze uvedeny vyzkum (Inesan, 2015) byl realizovan v ramci obecné populace,
zatimco vyzkum, provadény v ramci této disertacni prace byl zaméten pouze na mladé lidi ve
véku 15 - 34 let, kteti ve velké mife vyuzivaji internet a dal$i moderni komunikacni
technologie. Rozdily mezi kraji a velikosti bydlisté se tak stiraji a ztraceji na dulezitosti, a
proto se ani neprojevily ve statisticky vyznamné mite v tomto vyzkumu. I pfes statistickou
nepritkaznost je vSak v ramci vyzkumu zietelné mirné€ vyssi zastoupeni kladnych odpovédi
(,,velmi mne to zajima*, ,,spiSe mne to zajima‘*) u obyvatel Prahy nez u obyvatel ostatnich

zkoumanych regiont.

Ho5: Mira z4jmu o plivod vyrobku pifi ndkupu béZného spotfebniho zbozi nezavisi na

celkovém ¢istém piijmu domacnosti, ve které respondent Zije.
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Tabulka 27 Mira zajmu respondentii o piivod vyrobkii pii nikupu bézného spotiebniho zboZi ve vztahu
k celkovému Cistému piijmu domacnosti, ve které respondent Zije

Cisty pifjem v K&/ Velmi mne  Spise mne  SpiSe mne  Vibec mé

Odpoveéd to zajima to zajima  to nezajimd  to nezajima Nevim celiem
50 000 K¢ a vice 16 66 42 17 3 144
25000 - 49 999 K¢ 37 136 87 42 3 305
Do 24 999 K¢ 12 48 47 33 12 152
Nevim/nechci uvést 19 89 74 48 9 239
Celkem 84 339 250 140 27 840
Relativni ¢etnosti V ramci piijmu

50 000 K¢ a vice 11,1% 45,8 % 29,2 % 11,8 % 2,1% 100,0 %
25000 - 49 999 K¢ 12,1 % 44,6 % 28,5 % 13,8 % 1,0% 100,0 %
Do 24 999 K¢ 79 % 31,6 % 30,9 % 21,7 % 7,9 % 100,0 %
Nevim/nechci uvést 79 % 37,2 % 31,0 % 20,1 % 3,8% 100,0 %
Celkem 10,0 % 40,4 % 29,8 % 16,7 % 3.2% 100,0 %
Adjustovana rezidua

50 000 K¢ a vice 0,49 1,47 -0,17 -1,72 -0,85

25000 - 49 999 K¢ 1,55 1,89 -0,59 -1,70 -2,77

Do 24 999 K¢ -0,96 -2,44 0,35 1,84 3,61

Nevim/nechcei uvést -1,25 -1,16 0,48 1,68 0,57

Stupeni volnosti: 12 Statistika ¥?: 32,95 Kriticka hodnota: 21,03

Cramerovo V: 0,11 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

V tomto piipadé (Tabulka 27) Ize zamitnout stanovenou nulovou hypotézu. Zavislost, méfena
Cramerovym V, je vSak pouze slaba (V =0,11). Rozdil mezi empirickou a teoretickou cetnosti
na hladiné¢ vyznamnosti 0,001 ukazuje, Ze statisticky vyznamné projevuji nerozhodnost
¢istym piijmem pod 25 000 K¢ na domécnost a mésic. Je to vSak také hlavni zdroj naméfené
velikosti statistiky, ktery je tvofen v tabulce bunkou s pomérné malou teoretickou Cetnosti

(4,89), proto je tieba k tomuto vysledku pristupovat s velkou opatrnosti.

Ochota platit vice za vyrobek, pokud by cena odraZela vybrané aspekty

Dale byl zjistovan postoj mladé generace Kk obecnym principtim fair trade. Na vysi ceny je
vétSina spotiebiteldl pfi svych ndkupech pomérné citliva. Respondenti byli dotdzani, zda by
byli ochotni zaplatit vyss§i cenu za vyrobek, pokud by odrazela konkrétni aspekty. Sumarizace

jednotlivych odpovédi je znazornéna v nasledujicim grafu (Graf 11).
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Graf 11 Ochota zaplatit za vyrobek vyssi cenu, pokud by odrazZela vybrané aspekty
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Z celkového poctu odpovidajicich (n = 840) by témét 80 % (79,5 %, 668) akceptovalo vyssi
cenu v pripadé, Ze by tato byla odrazem vyssi kvality vyrobku. Dalsim kladn¢ pfijimanym
divodem vyssi ceny produktu byl ekologicky Setrny zplisob jeho vyroby (60,6 %, 509).
Z uvedenych odpovédi je patrny zajem piisluSniki generace Y o kvalitni produkci a

ekologickou problematiku.

Necelych 45 % respondentt uvedlo, Ze vyssi cenu by bylo ochotno zaplatit v ptipadé, ze by
byla odrazem pfispévku na vyssi mzdu lidi, ktefi se na vyrobku podileli svou praci (38,0 %,
319), vyssich investic do pracovnich podminek lidi ve vyrobnim procesu (43,5 %, 365). Tato
skupina otdzek odrazi reflexi respondentli v socidlnich otdzkach. Byly zaznamenany rozdily

v postojich zen a muzd, které Ize sledovat v nasledujicim grafu (Graf 12).
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Graf 12 Ochota zaplatit za vyrobek vyssi cenu, pokud by odrazZela vybrané aspekty
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Vzhledem k viditelnym genderovym rozdilim byly dale stanoveny a testovany nulové

hypotézy pro jednotlivé varianty moznych odpovédi ve vztahu k pohlavi respondentt.

Ho6: Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela vyssi kvalitu,

nezavisi na pohlavi respondenta.

Tabulka 28 Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odriZela vyssi kvalitu, nezavisi na pohlavi

respondenta
Pohlavi/Odpoveéd’ Ano
Zena 351
Muz 317
Celkem 668
Relativni Cetnosti v ramci pohlavi
Zena 84,2 %
Muz 74,9 %
Celkem 79,5 %
Adjustovana rezidua
Zena 3,32
Muz -3,32

Stupeii volnosti: 2
Cramerovo V: 0,11

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Statistika ¥ : 10,99

Nevim
28

45
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-2,02
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Kriticka hodnota: 5,99
Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Celkem
417

423
840

100,0 %
100,0 %
100,0 %
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Hodnota statistiky y? je vyssi nez kriticka hodnota na hladiné 0,05. Nulovou hypotézu lze
zamitnout. Ochota platit vyssi cenu za kvalitnéjsi vyrobek zavisi na pohlavi respondenta.
Zavislost, méfena Cramerovym V, je slaba (V = 0,11). Statisticky vyznamné rozdily mezi
teoretickymi a skuteCnymi Cetnostmi byly vyhledany a testovany metodou adjustovanych
rezidui. Rozdil mezi empirickou a teoretickou cetnosti na hladin€ vyznamnosti 0,001 ukazuje,
ze statisticky vyznamné jsou za vyssi kvalitu ochotny zaplati Zeny. Neochotu zaplatit za vyssi

kvalitu a odpovéd’ ,,nevim* deklarovali ¢astéji naopak muzi (vyznamnost na hladin¢ 0,05).
Ho7: Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela ekologicky Setrny
zpusob vyroby, nezavisi na pohlavi respondenta.

Tabulka 29 Ochota zaplatit vy$si cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odraZzela ekologicky Setrny zpiisob jeho
vyroby, nezavisi na pohlavi respondenta.

Pohlavi/Odpoved Ano Ne Nevim Celkem
Zena 295 63 59 417
Muz 214 127 82 423
Celkem 509 190 141 840
Relativni Cetnosti v ramci pohlavi

Zena 70,7 % 15,1 % 14,1 % 100,0 %
Muz 50,6 % 30,0 % 19,4 % 100,0 %
Celkem 60,6 % 22,6 % 16,8 % 100,0 %
Adjustovana rezidua

Zena 5,98 -517 -2,03

Muz -5,98 5,17 2,03

Stupeii volnosti: 2 Statistika y?: 38,16 Kriticka hodnota: 5,99
Cramerovo V: 0,21 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky ¥? je vyssi nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu lze
zamitnout. Ochota platit vyS§i cenu za vyrobek vyrobeny ekologicky Setrné souvisi
s pohlavim respondenta. Zavislost, méfena Cramerovym V, je stiedni (V = 0,21). Metodou
adjustovanych rezidui byly vyhleddny vyznamné rozdily. Rozdil mezi empirickou a
teoretickou Cetnosti na hladiné vyznamnosti 0,001 se prokazal v odpovédich ,,ano®, kterou
odpovidaly ¢astéji zeny (70,7 % Zen a 50,6 % muzt), i,,ne*“. Odpoveéd’ ,,nevim* vybirali mirné
Castéji muzi, ale tato odpovéd’ byla celkové respondenty vybirdna nejméné (jen necelych 17
% celého vybéru).

Ho8: Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela ptispévek na vyssi

mzdu lidi, kteti se jeho vyrobé podileli svou praci, nezavisi na pohlavi respondenta.
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Tabulka 30 Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odraZela prispévek na vyssi mzdu lidi, ktefi
se jeho vyrobé podileli svou praci, nezavisi na pohlavi respondenta

Pohlavi/Odpoved’ Ano Ne Nevim Celkem
Zena 184 120 113 417
Muz 135 178 110 423
Celkem 319 298 223 840
Relativni Cetnosti v ramci pohlavi

Zena 44,1 % 28,8 % 27,1% 100,0 %
Muz 31,9% 42,1 % 26,0 % 100,0 %
Celkem 38,0 % 35,5 % 26,5% 100,0 %
Adjustovana rezidua

Zena 3,65 -4,03 0,36

Muz -3,65 4,03 -0,36

Stupen volnosti: 2 Statistika y?: 18,81 Kriticka hodnota: 5,99
Cramerovo V: 0,15 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky y? je vy$§i nez kriticka hodnota na hladiné 0,05. Nulovou hypotézu lze
zamitnout. Ochota platit vy$$i cenu za vyrobek, pokud by byla odrazem vys$si mzdy
pracovnikil, zavisi na pohlavi respondenta. Zavislost, métena Cramerovym V, je slaba (V =
0,15). Metodou adjustovanych rezidui byly vyhleddny vyznamné rozdily. Rozdil mezi
empirickou a teoretickou cetnosti na hladiné vyznamnosti 0,001 se prokazal podobné jako
v piedchozim piipadé u odpovédi ,,ano®, kterou zvolilo 44,1 % zen a 31,9 % muzi i ,,ne”,
kterou si vybralo 28,8 % Zen a 42,1 % muzi. Z vysledku lze usuzovat na vétsi miru socialniho
citéni Zen.

Ho9: Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odraZela vyssi investice do

pracovnich podminek lidi ve vyrobnim procesu, nezavisi na pohlavi respondenta.

Tabulka 31 Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odraZela vyssi investice do pracovnich
podminek lidi ve vyrobnim procesu, nezavisi na pohlavi respondenta

Pohlavi/Odpoveéd’ Ano Ne Nevim Celkem
Zena 204 105 108 417
Muz 161 165 97 423
Celkem 365 270 205 840
Relativni ¢etnosti v ramci pohlavi

Zena 48,9 % 252% 25,9 % 100,0 %
Muz 38,1 % 39,0 % 22,9 % 100,0 %
Celkem 43,5 % 32,1% 24,4 % 100,0 %
Adjustovana rezidua

Zena 5,28 -3,76 0,91

Muz -5,28 3,76 -0,91

Stupeni volnosti: 2 Statistika ¥ : 18,95 Kriticka hodnota: 5,99
Cramerovo V: 0,15 Hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Hodnota statistiky y? je vyssi nez kriticka hodnota na hladiné 0,05. Nulovou hypotézu lze
zamitnout. Ochota platit vyssi cenu za vyrobek, pokud by cena odrazela vyssi investice do
pracovnich podminek lidi, zavisi na pohlavi respondenta. Zavislost, méfena Cramerovym V,
je slaba (V =0,15). Metodou adjustovanych rezidui byly vyhledany vyznamné rozdily. Rozdil
mezi empirickou a teoretickou Cetnosti se opét prokazal, byt’ u odpovédi ,,ano* jen na hladiné
0,01 a to opét ve prospéch zen (48,9 % zen, 38,1 % muzi). Odpoveéd’ ,,ne” pouzilo 25,2 %
zen a 39,0 % muzl, zbyla ctvrtina respondentli nebyla schopna ¢i ochotna odpovédét.

Podobné jako u piedchozi otazky lze zjistény rozdil vysvétlit vyssi socialni citlivosti Zen.

Spektrum nazori respondentii na to, co ovliviiuji jimi zakoupené vyrobky

Dulezitym ptedpokladem pro akceptaci obchodniho konceptu fair trade je ptresvédceni
spotiebitele o tom, Ze svou osobni volbou pii nakupu zbozi mize ovlivnit uréitou oblast déni
ve svété. Ucastnici dotaznikového Setfeni byli dotdzani na nékteré aspekty, které dle jejich
nazoru ovliviiuji jimi kupované produkty. V ramci hodnoceni dopadt nakupovanych vyrobki
Ize v souvislosti s fair trade interpretovat postoj mladé generace k pracovnim podminkam lidi
ve vyrobnim procesu a obchodnim vztahtim se tfetim svétem. Procento kladnych odpovédi
bylo u obou nabizenych moznosti ptiblizné stejné, jak je mozno sledovat v nasledujicim grafu

(viz Graf 13).

Graf 13 Nazor respondenta na to, co ovliviiuji jim kupované vyrobky
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pracovni podminky lidi ve obchodni vztahy se tietim
vyrobnim procesu svétem
Odpoveédi

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Stanovisko, ze zakoupené vyrobky ovliviiuji pracovni podminky lidi ve vyrobnim procesu,

vyjadiily témeét dveé pétiny (37,9 %, 318) vSech odpovidajicich (n = 840). Opacny nazor

88



vyjadiily také ptiblizné dvé pétiny (41,1 %, 345) respondentii. Pfiblizn€ pétina respondentil
(21,1 %, 177) ndzor nevyjadiila.

Témét shodné poméry odpovédi byly zjistény v reakci na moznost, ze respondentem koupené
produkty mohou mit vliv na obchodni vztahy se tfetim svétem. Podle 37,7 % (317)
respondentli zakoupené vyrobky ovlivni obchodni vztahy, podle 38,5 % (323) respondentil

neovlivni a 23,8 % (200) respondenti nemélo vyhranény nazor.

Protoze nazor respondenta na to, jestli nakupem produktd ovliviiuje pracovni podminky a
obchod ve tietim svéte souvisi s tim, Vv jaké mife nakupuje pravé fair trade produkty, byla dale

testovana souvislost tohoto nazoru se sociodemografickymi charakteristikami.

Ho10: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni podminky
lidi ve vyrobnim procesu, nezavisi na jeho pohlavi.

Tabulka 32 N4zor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni podminky lidi ve vyrobnim
procesu ve vztahu k jeho pohlavi

POhlan/, Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nevim Celkem
Odpoved
Zena 49 113 138 28 89 417
Muz 50 106 137 42 88 423
Celkem 99 219 275 70 177 840
Relativni Cetnosti v ramci pohlavi
Zena 11,8 % 2711 % 331% 6,7 % 21,3% 100,0 %
Muz 118 % 251 % 32,4 % 9,9% 20,8 % 100,0 %
Celkem 11,8 % 26,1 % 32,7% 8,3% 211 % 100,0 %
Stupeii volnosti: 4 Statistika Xz 13,00 Kriticka hodnota: 9,49

Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Vypoétend hodnota statistiky ¥? 3,00 je mensi neZ kritickd hodnota rozdéleni ¥ o 4 stupnich

volnosti na hladin€ vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu proto nelze zamitnout.

Nepodatilo se prokazat zavislost mezi pohlavim respondenti a tim, zda si mysli, ze vyrobky,

které kupuji, maji dopad na pracovni podminky lidi ve vyrobnim procesu.

Holl: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni podminky

lidi ve vyrobnim procesu, nezavisi na jeho veéku.
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Tabulka 33 Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni podminky lidi ve vyrobnim
procesu ve vztahu k véku

Vékova kategorie/ Rozhodné Rozhodné

Odpovéd . Spise ano Spise ne - Nevim Celkem
15-19 let 13 49 47 11 50 170
20 - 24 let 21 59 66 20 34 200
25 - 29 let 31 45 76 19 39 210
30 - 34 let 34 66 86 20 54 260
Celkem 99 219 275 70 177 840
Relativni Cetnosti v ramci vékové kategorie

15-19 let 7,6 % 28,8 % 27,6 % 6,5 % 29,4 % 100,0 %
20 - 24 let 10,5 % 295% 33,0% 10,0 % 17,0 % 100,0 %
25 - 29 let 14,8 % 214 % 36,2 % 9,0 % 18,6 % 100,0 %
30 - 34 let 13,1 % 254 % 33,1% 7,7 % 20,8 % 100,0 %
Celkem 11,8 % 26,1 % 32,7 % 8,3% 211 % 100,0 %
Stupeii volnosti: 12 Statistika y?: 19,45 Kriticka hodnota: 21,03

Nulovou hypotézu nelze zamitnout.
Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Vypoétena hodnota statistiky 19,45 je mensi neZ kriticka hodnota ¥? o 12 stupnich volnosti
na hladiné vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu tedy nelze zamitnout. Z tabulky procentnich
zastoupeni je vSak patrné, ze vékova skupina 15 — 19 let Castéji neméla vyhranény nazor. Lze
to vysvétlit mensi zivotni zkuSenosti. Tato odchylka se vSak neprokdzala jako statisticky

vyznamna na zvolené hladin€ vyznamnosti.

Hol2: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni podminky

lidi ve vyrobnim procesu, nezavisi na stupni jeho dosazeného vzdélani.
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Tabulka 34 Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni podminky lidi ve vyrobnim
procesu ve vztahu k dosaZenému vzdélani

Vékova kategorie/ Rozhodné

Odpoved . Spise ano Spise ne
Zakladni 12 50 54
SS bez maturity 20 41 67
SS s maturitou 45 68 101
Vysokoskolské 22 60 53
Celkem 99 219 275
Relativni Cetnosti V ramci dosazeného stupné vzdelani
Zakladni 6,2 % 25,8 % 27,8 %
SS bez maturity 10,3 % 21,1% 34,5 %
SS s maturitou 15,8 % 239 % 35,4 %
Vysokoskolské 13,2 % 359 % 31,7 %
Celkem 11,8 % 26,1 % 32,7%
Adjustovana rezidua
Zakladni -2,76 -0,11 -1,66
SS bez maturity -0,73 -1,79 0,61
SS s maturitou 2,58 -1,05 1,20
Vysokoskolské 0,62 3,24 -0,31

Stupen volnosti: 12
Cramerovo V: 0,13

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Statistika y? : 42,12
Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Rozhodné :
- Nevim
25 53
23 43
17 54
5 27
70 177

129 % 27,3 %
119% 22,2 %
6,0 % 18,9 %
3,0% 16,2 %
8,3% 211 %
2,62 2,43
2,02 0,43
-1,78 -1,08
-2,79 -1,74

Kriticka hodnota: 21,03

Celkem

194
194
285
167
840

100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %

Vypoétena hodnota statistiky 42,12 je vétsi nez kriticka hodnota rozdéleni ¥2 o 12 stupnich

volnosti na hladin€ vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu proto Ize zamitnout.

To, zda si respondenti mysli, ze vyrobky, které kupuji, ma dopad na pracovni podminky lidi

ve vyrobnim procesu, zavisi na trovni vzdé€lani. Zavislost, méfena Cramerovym V, je vSak

slaba. Rozdil mezi empirickou a teoretickou Cetnosti, m&feny metodou adjustovanych rezidui,

se projevuje predevSim v zapornych odpovédich a nezaujatém postoji respondentl se

zakladnim vzdélanim a naopak v kladnych odpovédich u vysokoskolakd.

Hol3: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni podminky

lidi ve vyrobnim procesu, nezavisi na kraji jeho trvalé bydliste.
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Tabulka 35 Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni podminky lidi ve vyrobnim
procesu ve vztahu ke kraji trvalého bydlisté

Kraj/Odpoveéd Rozl:]%dne Spise ano Spise ne Rozﬁgdne Nevim Celkem
Praha 52 80 110 30 75 347
JihocCesky 15 55 56 17 33 176
Karlovarsky 9 22 37 9 11 88
Ustecky 23 62 72 14 58 229
Celkem 99 219 275 70 177 840
Relativni Cetnosti v ramci kraje trvalého bydlisté
Praha 15,0% 23,1% 31,7% 8,6% 21,6% 100,0 %
Jihocesky 8,5% 31,3% 31,8% 9,7% 18,8% 100,0 %
Karlovarsky 10,2% 25,0% 42,0% 10,2% 12,5% 100,0 %
Ustecky 10,0% 27,1% 31,4% 6,1% 25,3% 100,0 %
Celkem 11,8% 26,1% 32,7% 8,3% 21,1% 100,0 %
Stupeii volnosti: 12 Statistika y?: 18,81 Kriticka hodnota: 21,03

Nulovou hypotézu nelze zamitnout.
Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Vypoétena hodnota statistiky 18,81 je mensi neZ kriticka hodnota rozdéleni ¥ 0 12 stupnich

volnosti na hladin€ vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu proto nelze zamitnout.

Nepodartilo se prokazat zavislost mezi krajem trvalého bydlist¢ respondentti a tim, jestli si
mysli, Ze vyrobky, které kupuji, maji dopad na pracovni podminky lidi ve vyrobnim procesu.
Dlvodem miize byt, podobné jako v jinych piipadech, jistd nivelizace postoji vlivem
podobného pfistupu generace Y k informacnim technologiim a jimi zprostiedkovavanym

informacim.

Hol4: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy

se tfetim svétem, nezavisi na jeho pohlavi.

Tabulka 36 Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se tfetim svétem
ve vztahu k jeho pohlavi

POhlaYi/, R Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nevim Celkem
Odpoved ano
Zena 45 107 129 34 102 417
Muz 59 106 116 44 98 423
Celkem 104 213 245 78 200 840
Relativni Cetnosti v ramci pohlavi
Zena 10,8 % 25,7 % 30,9 % 8,2% 245 % 100,0 %
Muz 13,9 % 25,1 % 27,4 % 10,4 % 23,2% 100,0 %
Celkem 12,4 % 25,4 % 29,2 % 9,3% 23,8 % 100,0 %
Stupeni volnosti: 4 Statistika ¢ : 3,90 Kriticka hodnota: 9,49

Nulovou hypotézu nelze zamitnout.
Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Vypoétena hodnota statistiky 3,90 je mensi neZ kriticka hodnota rozdéleni y% o 4 stupnich

volnosti na hladin€ vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu proto nelze zamitnout.

Nepodarilo se prokéazat zavislost mezi pohlavim respondentl a tim, zda zastadvaji ndzor, ze

vyrobky, které kupuji, maji dopad na obchodni vztahy se tietim svétem.

Hol5: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy

se tfetim svétem, nezavisi na jeho veéku.

Tabulka 37 Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se tfetim svétem
ve vztahu k jeho véku

Vékova kats:g’orie/ Rozhodné Sisis i Spitiene Rozhodné Nevim Celkem
Odpoved ano ne

15-19 let 21 39 37 14 59 170

20 - 24 let 19 65 57 22 37 200

25 - 29 let 29 47 73 24 37 210

30 - 34 let 35 62 78 18 67 260

Celkem 104 213 245 78 200 840

Relativni ¢etnosti v ramci vékové kategorie

15-19 let 12,4 % 229% 21,8 % 8,2 % 34,7 % 100,0 %

20 - 24 let 9,5% 32,5 % 28,5 % 11,0 % 18,5 % 100,0 %

25 - 29 let 13,8 % 224 % 34,8 % 114 % 17,6 % 100,0 %

30 - 34 let 13,5% 23,8 % 30,0 % 6,9 % 25,8 % 100,0 %

Celkem 12,4 % 254 % 29,2 % 9,3% 23,8 % 100,0 %

Adjustovana rezidua

15-19 let -0,01 -0,81 -2,38 -0,53 3,73

20 - 24 let -1,42 2,66 -0,24 0,96 -2,02

25 - 29 let 0,73 -1,14 2,06 1,24 -2,43

30 - 34 let 0,64 -0,67 0,36 -1,58 0,89

Stupeni volnosti: 12 Statistika ¥? : 30,94 Kriticka hodnota: 21,03

Cramerovo V: 0,11 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Vypoétend hodnota statistiky 30,94 je vé&si nez kriticka hodnota rozdéleni y? o 12 stupnich

volnosti na hladin€é vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu proto 1ze zamitnout.

Nazor, ze vyrobky, které kupuji, maji dopad na obchodni vztahy se tfetim svétem, tedy zavisi
na véku respondentli. Mira zavislosti, méfend Cramerovym V, je vSak velmi slaba. Vyznamné
odchylky od teoretickych Cetnosti se projevuji predevs§im v odpovédi ,,nevim* u vekové
kategorie 15 - 19 let. To je mozno vysvétlit nedostateCnou zkuSenosti nejmladsich

respondentli ze sledované generace Y.

Hol6: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy

se tfetim svétem, nezavisi na stupni jeho dosazeného vzdélani.
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Tabulka 38 Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se tietim
svétem ve vztahu k jeho dosazenému vzdélani

Vékova kat?g’orie/ Rozhodné St o Soite e Rozhodné Nevim Celkem
Odpoved ano ne

Zakladni 24 42 43 22 63 194
SS bez maturity 19 38 64 24 49 194
SS s maturitou 32 82 86 25 60 285
Vysokoskolské 29 51 52 7 28 167
Celkem 104 213 245 78 200 840
Relativni ¢etnosti v ramci dosazeného stupné vzdélani
Zakladni 12,4% 21,6% 22,2% 11,3% 32,5% 100,0 %
SS bez maturity 9,8% 19,6% 33,0% 12,4% 25,3% 100,0 %
SS s maturitou 11,2% 28,8% 30,2% 8,8% 21,1% 100,0 %
Vysokoskolské 17,4% 30,5% 31,1% 4,2% 16,8% 100,0 %
Celkem 12,4% 25,4% 29,2% 9,3% 23,8% 100,0 %
Adjustovana rezidua
Zakladni 0,00 -1,35 -2,45 1,12 3,23
SS bez maturity -1,25 2,11 1,34 1,69 0,54
SS s maturitou -0,73 1,63 0,46 -0,37 -1,34
Vysokoskolské 2,18 1,72 0,63 -2,53 -2,39
Stupeni volnosti: 12 Statistika 2 : 34,23 Kriticka hodnota: 21,03
Cramerovo V: 0,12 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Vypoétena hodnota statistiky 34,23 je vé&si nez kriticka hodnota rozdéleni ¥* o 12 stupnich
volnosti na hladin€ vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu proto Ize zamitnout.

Nazor, ze vyrobky, které kupuji, maji dopad na obchodni vztahy se tfetim svétem, zavisi na
vzdélani respondentd. Mira zavislosti, méfend Cramerovym V, je vSak velmi slaba.
Vyznamné odchylky od teoretickych Cetnosti se projevuji ptredev§im v odpovedi ,,nevim* u
respondenttl se zakladnim vzdélanim. To lze, podobné jako u zavislosti na véku, vysvétlit
nedostate¢nou zkusSenosti respondentd, kteti jesté nedokoncili sttedni Skolu a také niz8i urovni

znalosti lidi, kteti se po zakladni Skole dale nevzdélavali.

Hol7: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy

se tfetim svétem, nezavisi na kraji jeho trvalého bydlisté.
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Tabulka 39 Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se tfetim

svétem ve vztahu ke Kkraji trvalého bydlisté

Kraj/ Rozhodné Ssi
Odpoved ano

Praha 49 93
Jihocesky 14 48
Karlovarsky 8 19
Ustecky 33 53
Celkem 104 213
Relativni Cetnosti v ramci kraje trvalého bydlisté
Praha 14,1 % 26,8 %
JihocCesky 8,0 % 27,3%
Karlovarsky 9,1 % 21,6 %
Ustecky 14,4 % 23,1 %
Celkem 12,4 % 25,4 %

Stupeii volnosti: 12
Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Statistika 2 : 14,52

Spise ne

102
47
28
68

245

29,4 %
26,7 %
31,8 %
29,7 %
29,2 %

Rozhodné

ne
26

23
12
17
78

7,5%
13,1 %
13,6 %
7,4 %
9,3%

Nevim

77
44
21
58
200

222 %
25,0 %
239 %
25,3 %
23,8 %

Kriticka hodnota: 21,03

Celkem

347
176
88
229
840

100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %

Vypoétena hodnota statistiky 14,52 je mensi neZ kritickd hodnota rozdéleni ¥ o 12 stupnich

volnosti na hladin¢€ vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu proto nelze zamitnout.

Nepodafilo se prokazat zavislost mezi krajem trvalého bydlisté respondentl a tim, zda se

domnivaji, ze vyrobky, které kupuji, maji dopad na obchodni vztahy se tfetim svétem.

Podobné jako u predchozich otdzek se ukazuje statistickd nevyznamnost rozdil nazord

respondentti z jednotlivych kraja.
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Shrnuti ke kapitole 5.2.1

Tabulka 40 Souhrnné vysledky testovanych nulovych hypotéz ke kapitole 5.2.1

Stanovena nulova hypotéza Vysledek Cramerovo
\

Hol: Mira zajmu o ptivod vyrobku pfi ndkupu bézného spotiebniho zbozi Hypotézu lze 0,19

nezavisi na pohlavi respondenta. zamitnout.

Ho2: Mira zajmu o ptvod vyrobku pfi ndkupu bézného spotiebniho zbozi Hypotézu nelze -

nezavisi na véku respondenta. zamitnout.

Ho3: Mira zajmu o ptivod vyrobku pfi ndkupu bézného spotiebniho zbozi Hypotézu lze 0,14

nezavisi na stupni dosazeného vzdélani respondenta. zamitnout.

Hod: Mira zajmu o ptvod vyrobku pfi nakupu bézného spotiebniho zbozi Hypotézu nelze -

nezavisi na kraji trvalého bydlisté respondenta. zamitnout.

Ho5: Mira zajmu o ptivod vyrobku pfi ndkupu bézného spotiebniho zbozi  Hypotézu lze 0,11

nezavisi na celkovém Cistém piijmu domacnosti, ve které respondent zamitnout.

Zije.

Ho6: Ochota zaplatit vys$si cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela = Hypotézu lze 0,11

vyss$i kvalitu, nezavisi na pohlavi respondenta. zamitnout.

Ho7: Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela = Hypotézu lze 0,21

ekologicky Setrny zpiisob vyroby, nezavisi na pohlavi respondenta. zamitnout.

Ho8: Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela Hypotézu lze 0,15

prispévek na vyssi mzdu lidi, ktefi se jeho vyrobé podileli svou praci, zamitnout.

nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho9: Ochota zaplatit vys$si cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela ~ Hypotézu lze 0,15

vy$si investice do pracovnich podminek lidi ve vyrobnim procesu, zamitnout.

nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho10: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad Hypotézu nelze -

na pracovni podminky lidi ve vyrobnim procesu, nezavisi na jeho zamitnout.

pohlavi.

Hol1: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad Hypotézu nelze -

na pracovni podminky lidi ve vyrobnim procesu, nezavisi na jeho véku. zamitnout.

Ho12: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad Hypotézu lze 0,13

na pracovni podminky lidi ve vyrobnim procesu, nezavisi na stupni jeho  zamitnout.

dosazeného vzdélani.

Ho13: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad Hypotézu nelze -

na pracovni podminky lidi ve vyrobnim procesu, nezavisi na kraji jeho zamitnout.

trvalé bydliste.

Hol4: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad Hypotézu nelze -

na obchodni vztahy se tfetim svétem, nezavisi na jeho pohlavi. zamitnout.

Hol15: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad Hypotézu lze 0,11

na obchodni vztahy se tfetim svétem, nezavisi na jeho véku. zamitnout.

Hol6: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad Hypotézu lze 0,11

na obchodni vztahy se tfetim svétem, nezavisi na stupni jeho dosazeného = zamitnout.

vzdélani.

Hol7: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad
na obchodni vztahy se tfetim svétem, nezavisi na kraji jeho trvalého
bydliste.

Hypotézu nelze
zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Tabulka 40 shrnuje statistické testy provedené v ramci kapitoly 5.2.1 na celém vybraném
vzorku respondentt (n = 840). Je patrna predevsim statisticky vyznamna zavislost na pohlavi
respondentll, a to u zdjmu o ptivod zboZi a u ochoty zaplatit vyssi cenu za ekologicky Setrny
zpusob vyroby. V obou piipadech se jedna o zdvislost na hranici mezi slabou a stiedni
zévislosti. Z analyzy vyplyva, ze v obou ptipadech projevuji vyssi zéjem i ochotu Zeny. Lze
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vyslovit nazor, Ze zeny tak projevuji vyssi citlivost k socidlnim i ekologickym problémum.
DalSim opakujici se zavislosti je zdvislost na vzdélani respondentl. Zavislost, naméfena
prostfednictvim Cramerova V, byla vesmés slaba, 1ze vysvétlit obecné vyssi urovni znalosti,

které souviseji s tirovni dosazené¢ho vzdélani.

Naopak zavislost na veéku respondentt a kraji jejich trvalého bydlisté se ve vétsiné otazek

zkoumanych v této kapitole neprokazala.

5.2.2 Znalost pojmu fair trade
V dalsi ¢asti dotaznikového Setieni byla zjistovana konkrétni znalost pojmu fair trade u mladé
generace. Respondenti byli dotazani, zda se n¢kdy setkali s pojmem fair trade a mohli zvolit
odpovéd ze tii moznosti. Ti, co odpovédéli, ze se pojmem nikdy nesetkali, jiz v dotazniku
nepokracovali a byli odkazani na zavérecné identifikacni sociodemografické otdzky. Dalsi
otazky na téma fair trade byly kladeny jen t€ém, pojem znali ¢i kteti o pojmu alespon slySeli.
Odpovedi na znalost pojmu fair trade byly sledovany ve vztahu K sledovanym kontrolnim

znaklim kvotniho vybéru.

Znalost fair trade a sociodemografické charakteristiky

Ze zvolenych odpovédi vyplynulo, Ze z celkového poctu dotazovanych osob (n = 840) se
vice nez polovina (54 %, 454 osob) s pojmem nikdy nesetkala, ¢asteCnou znalost pojmu
(odpovéd ,,ano, uz jsem o tom slySela, ale nevim piesné, o co se jedna“) deklarovalo 22,9 %
(192 osob). Priblizné stejny pocet respondentl vyslovil pfesvédcenti, ze je mu pojem fair trade
znamy (23,1 %, 194 osob).

Pro zjisténi vztah mezi sociodemografickymi charakteristikami a znalosti pojmu fair trade

byly stanoveny a poté testovany nulové hypotézy (viz Ptiloha 2).

Ho18: Znalost pojmu fair trade nezavisi na pohlavi respondenta
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Tabulka 41 Znalost pojmu fair trade ve vztahu k pohlavi respondenta

AnNo, uz jsem o tom

Pohlavvi/’ Ano,' pojgm fair,trade Al 7 mevim Ne,.o fair tradfe jsem Celkem
Odpovéd je mi znamy L . nikdy neslySel/a
presné, o co se jedna

Zena 116 104 197 417
Muz 78 88 257 423
Celkem 194 192 454 840
Relativni ¢etnosti v ramci pohlavi
Zena 27,8% 249 % 47,2 % 100,0 %
Muz 18,4 % 20,8 % 60,8 % 100,0 %
Celkem 23,1% 229 % 54,0 % 100,0 %
Adjustovana rezidua
Zena 3,22 1,43 -3,93
Muz -3,22 -1,43 3,93
Stupeti volnosti: 2 Statistika y?: 16,66  Kritickd hodnota: 5,99
Cramerovo V: 0,14 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky x> je vy$si nez kriticka hodnota 2 o 2 stupnich volnosti na hladiné 0,05.
Nulovou hypotézu lze zamitnout. Znalost pojmu fair trade zavisi na pohlavi respondenta.
Zavislost, méfena Cramerovym V, je slaba (V = 0,14). Metodou adjustovanych rezidui byly
vyhledany vyznamné rozdily. VéEtsi znalost deklarovaly zeny v odpovédi ,,ano* (27,8 % oproti
18,4 % muz), zatim co muzi v odpovédi ,,ne* (47,2 % Zen, 60,8 % muzl). Pfiblizné ¢tvrtina
respondentt bez statisticky vyznamného rozdilu mezi pohlavimi o pojmu alespoii slysela, i
kdyz neznala jeho piesny obsah.

Dalsim sledovanym kontrolnim znakem byla v ramci otazky o znalosti fair trade vékova

kategorie, do které respondent patfil.

Ho019: Znalost pojmu fair trade nezavisi na véku respondenta.

Tabulka 42 Znalost pojmu fair trade ve vztahu k véku respondenta

Ve Ano, pojem fair trade (I, TS [ © 9 Ne, o fair trade jsem

kategorie/ T, slySel/a, ale nevim ', " Celkem

Odpoved Je mizhamy presné, o co se jedna by e el
15-19 let 17 35 118 170
20 - 24 let 54 46 100 200
25 - 29 let 62 54 94 210
30 - 34 let 61 57 142 260
Celkem 194 192 454 840
Relativni ¢etnosti v ramci véku
15-19 let 10,0 % 20,6 % 69,4 % 100,0 %
20 - 24 let 27,0 % 23,0 % 50,0 % 100,0 %
25 - 29 let 29,5 % 25,7 % 44,8 % 100,0 %
30 - 34 let 23,5 % 219 % 54,6 % 100,0 %
Celkem 23,1 % 22,9 % 54,0 % 100,0 %

Stupeni volnosti: 6  Statistika ¥?: 0,21 Kriticka hodnota: 12,59
Nulovou hypotézu nelze zamitnout.
Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Hodnota statistiky y? je nizsi nez kriticka hodnota na hladiné 0,05. Nulovou hypotézu nelze

zamitnout. Nebyla prokdzana zavislost znalosti pojmu fair trade na véku respondentti. Je tfeba

zohlednit skutecnost, Ze predmétem vyzkumu byla mlada generace ve véku 15 - 34 let, ktera

je vzhledem Kk uzivani novych komunika¢nich technologii do zna¢né miry homogenizovana.

Vysledky mnoha obdobnych provadénych vyzkumu (napi. Taylor a Boasson, 2014) naznacuji

silnou vazbu mezi znalosti fair trade a stupném dosazeného vzdélani. Shodné zavéry lze

vyslovit na zaklad¢ zjisténi, vyplyvajicich z této otazky v ramci provedené¢ho vyzkumu.

V nasledujicim grafu (Graf 14) jsou zobrazena relativni zastoupeni jednotlivych kategorii

Vv celém vzorku (n = 840). Je jednoznacné patrné, Ze se zvySujicim se vzdélanim roste také

znalost pojmu fair trade.

Graf 14 Znalost pojmu fair trade ve vztahu k dosazenému vzdélani respondenta
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Vazba mezi znalosti pojmu fair trade byla dale podrobena hlub§imu zkoumani. Pro tcely

testovani byla stanovena nulova hypotéza, ktera byla nasledné podrobena testu.

Ho020: Znalost pojmu fair trade nezavisi na dosazeném stupni vzdélani respondenta.
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Tabulka 43 Znalost pojmu fair trade ve vztahu k dosazenému vzdélani respondenta

Ano, uz jsem o tom

Vzdélé{ﬂ{ Ano,. poj’em, fair trade sl Ak mevim Ne, o fair tr?de jsem Celkem
Odpoved je mi znamy S S nikdy neslysel/a
pfesné, o co se jedna

Zakladni 14 37 143 194
SS bez maturity 16 38 140 194
SS s maturitou 77 72 136 285
Vysokoskolské 87 45 35 167
Celkem 194 192 454 840
Relativni Cetnosti v ramci stupnitl vzdélani
Zakladni 72 % 19,1 % 73,7% 100,0 %
SS bez maturity 8,2 % 19,6 % 72,2 % 100,0 %
SS s maturitou 27,0% 25,3 % 47,7 % 100,0 %
Vysokoskolské 52,1% 26,9 % 21,0% 100,0 %
Celkem 23,1 % 229 % 54,0 % 100,0 %
Adjustovana rezidua
Zakladni -5,98 -1,43 6,27
SS bez maturity -5,60 -1,24 5,77
SS s maturitou 1,93 1,19 -2,64
Vysokoskolské 9,93 1,41 -9,59
Stupen volnosti: 6 Statistika y?: 168,08 Kriticka hodnota: 12,59
Cramerovo V: 0,32 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky ¥ je vy3si nez kritickd hodnota na hladiné 0,05. Nulovou hypotézu lze
zamitnout. Znalost pojmu fair trade zavisi na vzdélani respondenta. Zavislost, mé&fena
Cramerovym V, je silna (V = 0,32). Metodou adjustovanych rezidui byly vyhledany vyznamné
rozdily. Prokézala se pfedevsim silna zavislost mezi vysokoskolskym vzdélanim a odpovédi
,»ano* a zakladnim vzdélanim ¢i vzdélanim bez maturity a odpovédi ,,ne“. Zatimco pojem
znalo 52,1 % a alespon o ném slyselo 26,9 % vysokoskolaki, tak z respondentii se zakladnim
vzdélanim to bylo jen 7,2 % a 19,1 % a se stfedoskolskym bez maturity 8,2 % a 19,6 %. Vice
nez tii ¢tvrtiny respondentt se zakladnim vzdélanim nebo bez maturity se s pojmem fair trade

nikdy nesetkaly.

Skupina respondentii se sttedoskolskym vzdélanim s maturitou pak odpovidala ptiblizné ve
shod€ s primérem vybéru, ktery déli znalost, povédomi a neznalost fair trade v pomé&ru
1:1:2

Posledni z nezavislych proménnych, kterd byla testovana prostfednictvim nulové hypotézy se

znalosti pojmu fair trade, byl kraj trvalého bydlisté respondenta.

Ho21: Znalost pojmu fair trade nezavisi na kraji trvalého bydlisté respondenta.
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Tabulka 44 Znalost pojmu fair trade ve vztahu ke kraji, ve kterém ma respondent trvalé bydlists

Ano, uz jsem o tom

Kraj/ Ano, pojem fair trade 9 . Ne, o fair trade jsem
Odpoved je mi znamy glysevl/a, ale nevim nikdy neslysel/a el
ptesné, o co se jedna

Praha 95 79 173 347
Jihodesky 37 44 95 176
Karlovarsky 17 17 54 88
Ustecky 45 52 132 229
Celkem 194 192 454 840
Relativni Cetnosti v ramci kraje
Praha 27,4 % 22,8 % 49,9 % 100,0 %
Jihoesky 21,0% 25,0 % 54,0 % 100,0 %
Karlovarsky 19,3 % 19,3 % 61,4 % 100,0 %
Ustecky 19,7 % 22,7 % 57,6 % 100,0 %
Celkem 23,1 % 22,9 % 54,0 % 100,0 %
Stupeti volnosti: 6  Statistika y?: 8,19 Kritick4 hodnota: 12,59

Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky ¥ je nizsi nez kriticka hodnota na hladiné 0,05. Nulovou hypotézu nelze
zamitnout. Znalost pojmu fair trade statisticky vyznamné nezavisi na vzdélani respondenta.
Byt se v prizkumu neprokazala statisticky vyznamna zavislost s regionem trvalého pobytu
respondentll, byl pifesto proveden vypocet jednotlivych rezidui a jejich statistické

vyznamnosti metodou adjustovanych rezidui.

K snaze o podrobnéjsi analyzu vedlo zjisténi piedchoziho Setfeni Inesan (2015), podle kterého
pojem fair trade 1épe znaji obyvatelé¢ Prahy. Tento vysledek se na relativné nizké hladiné
vyznamnosti 0,05 projevil 1 ve zkoumaném vzorku respondentli mladé generace, byt
celkovou zéavislost mezi krajem trvalého bydlisté respondenta a znalosti fair trade se prokazat

nepodafilo.

Znalost fair trade a zdjem o piivod zboZi
Dale byla zkoumana vzajemné vazba mezi zajmem o ptivod produktii pfi ndkupu béZného

spotiebniho zbozi a znalosti pojmu fair trade.

Ho22: Zajem respondenta o ptuvod nakupovaného zbozi nezavisi na jeho znalosti pojmu fair

trade
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Tabulka 45 Souvislost mezi zajem respondenta o piivod nakupovaného zboZi a jeho znalosti pojmu fair trade

Ano, uz jsem o tom

Ano, pojem fair Ne, o fair trade jsem

trade je mi znamy flyﬁevl/a, ale ne'Vim’ nikdy neslySel/a celenm
presné, o co se jedna

Velmi mne to zajima 35 16 33 84
Spise mne to zajima 98 94 147 339
Spise mne to nezajima 50 53 147 250
Vibec mé to nezajima 10 22 108 140
Nevim 1 7 19 27
Celkem 194 192 454 840
Relativni ¢etnosti znalosti fair trade v ramci stejnych odpovedi na otazku zajmu o ptivod vyrobku
Velmi mne to zajima 41,7 % 19,0 % 39,3 % 100,0 %
Spise mne to zajima 28,9 % 27,7 % 43,4 % 100,0 %
Spise mne to nezajima 20,0 % 212% 58,8 % 100,0 %
Vibec mé to nezajima 7,1% 15,7 % 77,1 % 100,0 %
Nevim 3, 7% 25,9 % 70,4 % 100,0 %
Celkem 23,1 % 22,9 % 54,0 % 100,0 %
Adjustovana rezidua
Velmi mne to zajima 4,26 -0,88 -2,86
Spise mne to zajima 3,29 2,77 -5,11
Spise mne to nezajima -1,39 -0,74 1,80
Vibec mé to nezajima -4,91 -2,20 6,01
Nevim -2,43 0,39 1,73
Stupeti volnosti: 8 Statistika y?: 72,69 Kriticka hodnota: 15,51
Cramerovo V: 0,21 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky y? je vys§i nez kriticka hodnota na hladiné 0,05. Nulovou hypotézu lze
zamitnout. Znalost pojmu fair trade zavisi na tom, jak se respondent zajima o kvalitu potravin.
Sila zavislosti, méfena Cramerovym V, je stiedni (V = 0,21). Metodou adjustovanych rezidui
byly vyhleddny vyznamné rozdily. Prokazalo se, ze ti, kdo se velmi zajimaji o plivod zboZi,
znaji 1 pojem fair trade (o= 0,001), zatimco ti, kdo se o plivod zboZi nezajimaji, pojem fair
trade neznaji (o = 0,001).

Dale byl zkouman vztah mezi znalosti pojmu fair trade a tim, nakolik si respondent mysli, ze

svym ndkupem ovlivni pracovni podminky lidi, ktefi produkty vyrabéji.

Ho23: Nazor respondenta, ze vyrobky které kupuje, maji dopad na pracovni podminky lidi ve

vyrobnim procesu, nezavisi na jeho znalosti fair trade
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Tabulka 46 Souvislost mezi nazorem respondenta, Ze vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni
podminKky lidi ve vyrobnim procesu a jeho znalosti pojmu fair trade

Ano, uz jsem o tom

Ano, pojem fair Ne, o fair trade jsem

trade je mi znamy flyﬁevl/a, ale ne'Vim’ nikdy neslysel/a =l
pfesng, o co se jedna

Rozhodné ano 42 22 35 99
Spise ano 61 64 94 219
Spise ne 53 58 164 275
Rozhodné ne 6 10 54 70
Nevim 32 38 107 177
Celkem 194 192 454 840
Relativni ¢etnosti znalosti fair trade v ramci stejnych odpovédi na otazku ovlivnéni pracovnich podminek
Rozhodné ano 42,4 % 222 % 35,4 % 100,0 %
Spise ano 27,9 % 29,2 % 42,9 % 100,0 %
Spise ne 19,3 % 21,1 % 59,6 % 100,0 %
Rozhodné ne 8,6 % 14,3 % 77,1 % 100,0 %
Nevim 18,1 % 215% 60,5 % 100,0 %
Celkem 23,1 % 22,9 % 54,0 % 100,0 %
Adjustovana rezidua
Rozhodné ano 4,86 -0,16 -3,97
Spise ano 1,94 2,61 -3,84
Spise ne -1,83 -0,85 2,27
Rozhodné ne -3,01 -1,78 4,05
Nevim -1,78 -0,50 1,92
Stupeti volnosti: 8 Statistika y?: 56,16 Kriticka hodnota: 15,51
Cramerovo V: 0,18 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky ¥* je vy$§i nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu lze
zamitnout. Znalost pojmu fair trade tedy souvisi s tim, jestli si respondent mysli, Ze jeho
nakup ovlivni pracovni podminky lidi ve vyrobnim procesu. Zavislost, métend Cramerovym
V, je slaba (V = 0,18).

Souvislost, méfend metodou adjustovanych rezidui, se projevila predev§im mezi znalosti
pojmu fair trade a ptesvédcenim, Ze ndkup ovlivni pracovni podminky pracovnikli a naopak
mezi neznalosti pojmu a piesvédcenim, Ze ndkup podminky neovlivni. Jen tézko lze ale
odhadovat, co z toho je pfi¢ina a co nasledek, protoze znalost fair trade zvySuje povédomi o
vlivu nakupti na producenty a naopak zajem o vliv nakupt vede k seznameni s konceptem

fair trade.

Podobného typu je souvislost znalosti fair trade s ndzorem, na ovlivnéni obchodnich vztahti

se tretim svetem.

Ho24: Nazor respondenta, ze vyrobky které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se tfetim

svétem, nezavisi na jeho znalosti fair trade.
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Tabulka 47 Souvislost mezi nazorem respondenta, Ze vyrobky, které kupuje, maji dopad obchodni vztahy
se tietim svétem a jeho znalosti pojmu fair trade

Ano, uz jsem o tom

Ano, pojem fair Ne, o fair trade jsem

trade je mi znamy flyﬁevl/a, ale ne'Vim’ nikdy neslysel/a =l
pfesné, o co se jedna

Rozhodné ano 46 19 39 104
Spise ano 60 64 89 213
Spise ne 56 55 134 245
Rozhodné ne 3 14 61 78
Nevim 29 40 131 200
Celkem 194 192 454 840
Relativni ¢etnosti znalosti fair trade v ramci shodnych odpovédi na ovlivnéni obchodnich vztahi
Rozhodné& ano 442 % 18,3 % 37,5% 100,0 %
Spise ano 28,2 % 30,0 % 41,8 % 100,0 %
Spise ne 22,9 % 22,4 % 54,7 % 100,0 %
Rozhodné ne 3,8% 17,9 % 78,2 % 100,0 %
Nevim 14,5 % 20,0 % 65,5 % 100,0 %
Celkem 442 % 18,3 % 37,5% 100,0 %
Adjustovana rezidua
Rozhodn¢ ano 5,46 -1,19 -3,62
Spise ano 2,03 2,89 -4,16
Spise ne -0,11 -0,18 0,24
Rozhodné ne -4,24 -1,08 4,49
Nevim -3,30 -1,10 3,72

Statistika y?: 72,23
Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Stupent volnosti: 8
Cramerovo V: 0,21

Kriticka hodnota: 15,51

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky ¥* je vy$§i nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu lze
zamitnout. Znalost pojmu fair trade souvisi s tim, zda se respondent domniva, ze jeho nakup
ma dopad na obchodni vztahy se tfetim svétem. Zavislost, méfend Cramerovym V, je stfedni
(V=0,21).

Metodou adjustovanych rezidui se prokédzala predevsim souvislost dobré znalosti fair trade
S rozhodnym souhlasem s ovlivnénim obchodnich vztahli a naopak rozhodny nesouhlas ¢i
nerozhodnost s neznalosti fair trade.

Souvislost mezi znalosti fair trade a ndzory respondentt, zjisténa v predchozich dvou testech,
ale ukazuji, ze pro propagaci prodeje fair trade vyrobku je dulezité zvySovat povédomi

zakaznikl o tom, jaké disledky jejich nakup ma.
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Shrnuti ke kapitole 5.2.2

Tabulka 48 Souhrnné vysledky testovanych nulovych hypotéz ke kapitole 5.2.2

Stanovena nulova hypotéza Vysledek Cramerovo V
Hol18: Znalost pojmu fair trade nezévisi na pohlavi Nulovou hypotézu lze 0,14
respondenta. zamitnout.

Hol9: Znalost pojmu fair trade nezévisi na véku Nulovou hypotézu nelze -
respondenta. zamitnout,

Ho20: Znalost pojmu fair trade nezéavisi na dosazeném Nulovou hypotézu lze 0,32
stupni vzdélani respondenta. zamitnout.

Ho21: Znalost pojmu fair trade nezavisi na kraji trvalého Nulovou hypotézu nelze -
bydliste respondenta. zamitnout,

Ho22: Zéajem respondenta o ptivod nakupovaného zbozi Nulovou hypotézu lze 0,21
nezavisi na jeho znalosti pojmu fair trade zamitnout.

Ho23: Nazor respondenta, Ze vyrobky které kupuje, maji Nulovou hypotézu lze 0,18
dopad na pracovni podminky lidi ve vyrobnim procesu, zamitnout.

nezavisi na jeho znalosti fair trade.

Ho24: Nazor respondenta, Ze vyrobky které kupuje, maji Nulovou hypotézu lze 0,21

dopad na obchodni vztahy se tietim svétem, nezavisi na jeho = zamitnout.
znalosti fair trade.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Tabulka 48, shrnujici vysledky kapitoly 5.2.2, ukazuje ptedevsim silnou zavislost pojmu fair
trade na vzdélani respondentd. Lidé s vysSim vzdélanim znaji tento pojem ve vyrazné vyssi
mife, nez lidé, ktetfi absolvovali pouze stfedni nebo jen zakladni stupeni. Slabd zavislost se
projevila 1 na pohlavi respondentt, kde pojem znaly ve vét§Sim procentu zeny. Naopak se
neprokazala zavislost ani na kraji ani na véku respondentii. Populace generace Y je tedy
Z hlediska téchto kritérii ve znalostech pojmu fair trade hmogenizovana. Toto zjisténi mize
byt dilezité pro obchodni fetézce, které tak nemuseji ménit obchodni strategii podle regionu
nebo veéku zakaznikd.

Hypotézy Ho22, Ho23 a Ho24 testovaly souvislost s nazory respondentti na dopady jejich
nakupu a z4jem o plivod zboZi se znalosti fair trade. Ve vSech ptipadech se prokézala slaba
az stfedni souvislost. ProtoZe se jednd o vzdjemné se ovlivilujici fenomény, nelze vSak

jednoznacne urcit smér zavislosti.

5.2.3 Znalost oznaceni Fairtrade
Na dalsi skupinu otdzek odpovidali jiz jen ti respondenti (n = 386), ktefi uvedli alespoii
né&jakou znalost fair trade.
Respondentim byla pfedloZena ¢tyfi vyobrazeni a polozena otazka, zda se jiz v souvislosti
s fair trade setkali s predlozenymi symboly, z nichz byla odstranéna textova ¢ast a ponechana

byla az na jednu vyjimku pouze graficka ¢ast (viz Tabulka 49).

105



Tabulka 49 Graficka podoba predlozenych vyobrazeni a jejich charakteristika

Vyobrazeni 1
Fairtrade

Vyobrazeni 2
Imaginarni logo

Vyobrazeni 3
Evropské bio znaéeni

Vyobrazeni 4
Importni firma GEPA

}.L f g

GEPA®

Realny symbol — logo
Fairtrade, kterym jsou
oznacovana produkce
FLO-CERT. Nejznamé;jsi
symbol, odstranén text

Vv dolni ¢asti
FAIRTRADE.

Imaginarni logo, které bylo
vytvofeno profesionalnim
grafikem pro ucely
dotaznikového Setfeni a
nebylo nikdy pouzito pro
komer¢ni ucely.
Respondent se s timto
symbolem nemohl v zadné
souvislosti setkat.

Evropské bio znaceni tzv.
,,zeleny list”, jedna se o
v§eobecné znamé logo,
kterym jsou oznaCovany
biopotraviny v EU.

Neobsahuje textovou ¢ast.

Logo jednoho z nejvétsich
dovozcu fair trade
produktii do Ceské
republiky. Odstranéna byla
pouze spodni ¢ast, ktera
nese napis FAIITRADE.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Odpovédi respondentii naznacuji dobrou obecnou znalost ozna¢ovani Fairtrade (Vyobrazeni

1) a evropského znaceni pro bioprodukty (Vyobrazeni 3). V piipadé evropského znaceni se

vSak také miiZze jednat o zaménu ¢i nepochopeni konceptu fair trade jak také uvadi Inesan

(2015).

Znalost symbolu dovozni firmy Gepa, jejiz produkty jsou béZné prodadvanymi fair trade

potravinami na trhu v Ceské republice, viak uvedlo pouze 15 % respondenti, kteii odpovidali

na tuto otazku. Toto zjisténi odpovida vysledkiim realizovaného predvyzkumu (Piedvyzkum

L.), kdy byla zjisténa nizka Groven znalosti obchodnich firem a organizaci, zabyvajicich se

fair trade, i kdyz se jednalo o podpofenou znalost (Navratilova, Urbancova a Cermékova,

2014).

Sest procent respondentli se domnivalo, Ze se v souvislosti s fair trade produkty setkalo

s imaginarnim logem. Konkrétni vysledky jsou graficky znazornény v nasledujicim grafu.
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Graf 15 Obecna znalost jednotlivych oznaceni
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Znalost ¢asti vyobrazeni loga Fairtrade

Déile byl proveden 2 test o nezavislosti znalosti ¢asti loga Fairtrade na sledovanych
sociodemografickych charakteristikdch respondenti. Je tfeba podotknout, Ze se jedna o test
pouze ve skupiné téch respondentll, kteti znaji pojem fair trade nebo o ném alesponi slyseli,
takze znalost loga je uz ptred testovanim podminéna vybérem podle znalosti pojmu fair trade.
Tim lze vysvétlit skutecnost, ze se neprokdzala statisticky vyznamna zavislost na pohlavi,
vekoveé kategorii ani na kraji trvalého bydlisté¢ respondentii. Jedina slaba zavislost byla

nalezena mezi znalosti ¢asti vyobrazeni loga Fairtrade a dosazenym stupném vzdélani.

Ho25: Znalost ¢asti vyobrazeni loga Fairtrade nezavisi na pohlavi respondenta.

Tabulka 50 Znalost &4sti vyobrazeni loga Fairtrade ve vztahu k pohlavi respondenta

Pohlavi/Odpovéd Ano Ne Celkem
Zena 152 68 220
Muz 99 67 166
Celkem 251 135 386
Relativni ¢etnosti v ramci pohlavi

Zena 69,1 % 30,9 % 100,0 %
Muz 59,6 % 40,4 % 100,0 %
Celkem 65,0 % 35,0 % 100,0 %
Stupen volnosti: 1 = Statistika ¥?: 3,72 Kriticka hodnota: 3,84

Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky ? je nizsi nez kritickd hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu nelze

zamitnout. Znalost ¢asti vyobrazeni loga Fairtrade nezavisi na pohlavi respondenta.
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Z nahledu do procentualniho rozd¢leni respondentti podle pohlavi a odpovédi je sice patrna
mirn¢ nadprimérnd pfevaha Zen, které vyobrazeni znaji, ale rozdil proti priméru tésné

nepiekrocil stanovenou hladinu vyznamnosti.

Ho26: Znalost ¢asti vyobrazeni loga Fairtrade nezavisi na véku respondenta.
Tabulka 51 Znalost &asti vyobrazeni loga Fairtrade ve vztahu k véku respondenta

Vékova kategorie/

Odpovéd Ano Ne Celkem
15-19 let 30 22 52
20 - 24 let 61 39 100
25-29 let 81 35 116
30 - 34 let 79 39 118
Celkem 251 135 386
Relativni ¢etnosti v ramci vékové kategorie
15-19 let 57,7 % 42,3 % 100,0 %
20 - 24 let 61,0 % 39,0 % 100,0 %
25 - 29 let 69,8 % 30,2 % 100,0 %
30 - 34 let 66,9 % 331% 100,0 %
Celkem 65,0 % 35,0 % 100,0 %

Stupen volnosti: 3 Statistika ¥?: 3,31 Kriticka hodnota: 7,81
Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky 2 je niz§i nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu nelze

zamitnout. Znalost ¢asti vyobrazeni loga Fairtrade nezavisi na véku respondenta.

Podobné jako u jinych otazek se neprokazalo, ze znalost ¢asti vyobrazeni loga Fairtrade zavisi
na véku respondentt. Je vSak tieba podotknout, Ze jedna o vybér z respondentd, ktefi alespon

deklarovali znalost pojmu fair trade nebo o ném alespon slyseli.

Ho27: Znalost ¢asti vyobrazeni loga Fairtrade nezavisi na vzdélani respondenta.
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Tabulka 52 Znalost &asti vyobrazeni loga Fairtrade ve vztahu k dosaZenému stupni vzdélani respondenta

Vzdélani/Odpoved Ano Ne Celkem
Zakladni 26 25 51
SS bez maturity 39 15 54
SS s maturitou 90 59 149
Vysokoskolské 96 36 132
Celkem 251 135 386
Relativni ¢etnosti v ramci stupné dosazeného vzdélani
Zékladni 51,0 % 49,0 % 100,0 %
SS bez maturity 722 % 27,8 % 100,0 %
SS s maturitou 60,4 % 39,6 % 100,0 %
Vysokoskolské 72,7 % 27,3 % 100,0 %
Celkem 65,0 % 35,0 % 100,0 %
Adjustovana rezidua
Zakladni -2,26 2,26
SS bez maturity 1,20 -1,20
SS s maturitou -151 1,51
Vysokoskolské 2,29 -2,29
Stupeti volnosti: 3 Statistika ¥>: 10,50  Kriticka hodnota: 7,81
Cramerovo V: 0,16 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky y? (10,50) je vy3si nez kritickd hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu
Ize zamitnout. Znalost znacky Fairtrade zavisi na stupni vzdélani respondenta. Zavislost,
métfend Cramerovym V, je vSak slaba. Pomoci metody adjustovanych rezidui byly vyhledany
statisticky vyznamné odchylky, které ukazuji vy$$i znalost u respondentt (zna 72,7 %)
s dosazenym vysokoskolskym vzdélanim a niz$i u respondentt se zakladnim vzdélanim (51,0

%) proti prameéru 65,0%.

Ho28: Znalost ¢asti vyobrazeni loga Fairtrade nezavisi na kraji trvalého bydlisté respondenta.

Tabulka 53 Znalost ¢4sti vyobrazeni loga Fairtrade ve vztahu ke kraji trvalého bydlisté respondenta

Vek/Odpoved Ano Ne Celkem
Praha 117 57 174
JihocCesky 55 26 81
Karlovarsky 23 11 34
Ustecky 56 41 97
Celkem 251 135 386
Relativni Cetnosti v ramci kraje trvalého bydlisté
Praha 67,2 % 32,8 % 100,0 %
Jihodesky 67,9 % 32,1% 100,0 %
Karlovarsky 67,6 % 32,4 % 100,0 %
Ustecky 57,7 % 42,3 % 100,0 %
Celkem 65,0 % 35,0 % 100,0 %

Stupen volnosti: 3 Statistika y2: 3,04 Kriticka hodnota: 7,81
Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Hodnota statistiky ? je nizsi nez kriticka hodnota na hladiné 0,05. Nulovou hypotézu nelze

zamitnout. Znalost znacky Fairtrade tedy nesouvisi s krajem, kde respondent bydli.

Z procentualniho zastoupeni odpovédi sice plyne nizsi znalost znacky v Usteckém kraji, ale

odchylka je pod zvolenou hladinou vyznamnosti.

Znalost vyobrazeni loga pro bioprodukci Evropské unie
Vztah sociodemografickych charakteristik ke znalosti loga byl zkoumdn i pro logo

Spolecenstvi, znacici ekologickou produkei (déle logo EU).

Ho29: Znalost vyobrazeni loga EU nezavisi na pohlavi respondenta.

Tabulka 54 Znalost vyoebrazeni loga EU ve vztahu Kk pohlavi respondenta

Pohlavi/Odpoved’ Ano Ne Celkem
Zena 131 89 220
Muz 71 95 166
Celkem 202 184 386
Relativni ¢etnosti v ramci pohlavi
Zena 59,5 % 40,5 % 100,0 %
Muz 42,8 % 57,2 % 100,0 %
Celkem 52,3 % 47,7 % 100,0 %
Adjustovana rezidua
Zena 3,27 -3,27
Muz -3,27 3,27
Stupeti volnosti: 1 Statistika ¥>: 10,67  Kriticka hodnota: 3,84
Cramerovo V: 0,22 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky y? (10,67) je vy3si nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu
nelze zamitnout. Znalost loga EU tedy zavisi na pohlavi respondenta. Zavislost, méfena
Cramerovym V, je stfedni. Metodou adjustovanych rezidui byla zjiSténa vyrazna prevaha
znalosti tohoto loga u zen, coz je vidét i v rozdilném procentualnim podilu odpovédi muzi i

v

zen.

Ho30: Znalost vyobrazeni loga EU nezavisi na véku respondenta.
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Tabulka 55 Znalost vyebrazeni loga EU ve vztahu k véku respondenta

Vek/Odpoved Ano Ne Celkem
15-19 let 19 33 52
20 - 24 let 47 53 100
25 - 29 let 74 42 116
30 - 34 let 62 56 118
Celkem 202 184 386
Relativni ¢etnosti v ramci vékové kategorie

15-19 let 36,5 % 63,5 % 100,0 %
20 - 24 let 47,0 % 53,0 % 100,0 %
25 - 29 let 63,8 % 36,2 % 100,0 %
30 - 34 let 52,5 % 47,5 % 100,0 %
Celkem 52,3 % 47,7 % 100,0 %
Adjustovana rezidua

15-19 let -2,45 2,45

20 - 24 let -1,24 1,24

25 - 29 let 2,96 -2,96

30 - 34 let 0,06 0,06

Stupeii volnosti: 3 Statistika ¥>: 12,44  Kriticka hodnota: 7,81

Cramerovo V: 0,18 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky y? (12,44) je vy3si nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu
lze zamitnout. Znalost loga EU tedy zavisi na véku respondenta. Zavislost, méfena
Cramerovym V, je nizkd. Metodou adjustovanych rezidui byla zmétena pievaha znalosti
tohoto loga u v€kové kategorie 25 - 29 let a naopak neznalost u nejnizsi vékové skupiny. U
zbylych dvou skupin nejsou statisticky vyznamné odchylky od priméru. Vysvétlenim miize
byt nedostate¢na zkusenost nejmladsi vékové kategorie a naopak to, ze kategorii 25 - 29 let
zasahl vzestup obchodu s bioprodukei ve v€ku osamostatiiovani.

Ho31: Znalost vyobrazeni loga EU nezavisi na stupni vzdélani.

Tabulka 56 Znalost vyobrazeni loga EU ve vztahu k dosaZenému stupni vzdélani respondenta

Vek/Odpoved’ Ano Ne Celkem
Zakladni 21 30 51
SS bez maturity 29 25 54
SS s maturitou 81 68 149
Vysokoskolské 74 58 132
Celkem 205 181 338
Relativni ¢etnosti v ramci stupné dosazeného vzdélani
Zakladni 41,2 % 58,8 % 100,0 %
SS bez maturity 53,7 % 46,3 % 100,0 %
SS s maturitou 54,4 % 45,6 % 100,0 %
Vysokoskolské 56,1 % 43,9 % 100,0 %
Celkem 52,1 % 47,9 % 100,0 %

Stupen volnosti: 3 Statistika y?: 3,48 Kriticka hodnota: 7,81
Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Hodnota statistiky y? (3,48) je nizsi nez kriticka hodnota na hladiné 0,05. Nulovou hypotézu
nelze zamitnout. Znalost loga EU tedy nezavisi na vzdélani respondentt. Tento vysledek je
pon¢kud prekvapivy. Lze ale piredpokladat, ze se zde projevil vybér jen z téch respondentd,
kteti znali fair trade, kde byla zavislost na vzdélani naméfena. Proto tento test |ze interpretovat
také tak, ze pouze nebyla naméiena vyssi zavislost na vzdélani mezi mladymi lidmi, ktefi

projevili znalost fair trade.

Ho32: Znalost vyobrazeni loga EU nezavisi na kraji trvalého bydlisté respondenta.

Tabulka 57 Znalost vyebrazeni loga EU ve vztahu ke kraji trvalého bydlisté u respondenta

Kraj/Odpoved Ano Ne Celkem
Praha 100 74 174
Jihocesky 39 42 81
Karlovarsky 24 10 34
Ustecky 39 58 97
Celkem 205 181 386
Relativni ¢etnosti v ramci kraje trvalého bydlisté
Praha 57,5% 42,5% 100,0%
JihoGesky 48,1 % 51,9% 100,0%
Karlovarsky 73,5% 26,5% 100,0%
Ustecky 43,3 % 57,7% 100,0%
Celkem 53,1 % 46,9 % 100,0 %
Stupeni volnosti: 3 Statistika y2: 5,81 Kriticka hodnota: 7,81

Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky ° (5,81) je niz§i nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu
nelze zamitnout. Znalost loga EU tedy nezdvisi na kraji, ve kterém ma respondent trvalé
bydliste.

Na rozdil od loga Fairtrade, kde nebyla nalezena zadna vyrazné&jsi zavislost, byla u loga EU

naméfena stfedni zdvislost na pohlavi a téZ slaba zavislost na véku respondenti. MozZné

vysvétleni je uvedeno ptimo u jednotlivych kontingenc¢nich tabulek.

Realizace nakupu produkti s logem Fairtrade

V ramci dotaznikového Setfeni byla respondentiim, ktefi projevili znalost pojmu fair trade ¢i
alespoil obecné povédomi o ném (n = 386) otazka, polozena otdzka, zda si nékdy produkt
s logem Fairtrade zakoupili. Odpovédi byly dale testovany prostfednictvim nulovych hypotéz

ve vztahu ke stanovenym kontrolnim znakim kvotniho vybéru.
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Ho33: Realizace nakupu produktd s logem Fairtrade nezavisi na pohlavi respondenta.

Tabulka 58 Realizace nakupu produkti s logem Fairtrade ve vztahu K pohlavi respondenta

Pohlavi/Odpoved Ano Ne Nevim Celkem
Zena 136 28 56 220
Muz 95 21 50 166
Celkem 231 49 106 386
Relativni ¢etnosti v ramci pohlavi
Zena 61,8 % 12,7 % 255% 100,0 %
Muz 57,2% 12,7 % 30,1 % 100,0 %
Celkem 59,8 % 12,7 % 2715% 100,0 %
Stupen volnosti: 2 Statistika ?: 1,08  Kritickd hodnota: 5,99

Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky %* (1,08) je nizsi nex kritick4 hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu
nelze zamitnout. Realizace nakupu produktt s logem Fairtrade nezavisi na pohlavi. Podobné
jako u ptedchozich otazek se vSak jednd pouze o podskupinu respondentli se znalosti
¢i povédomim o fair trade, kde byla zavislost na pohlavi naméfena. V tomto smyslu test
ukazuje, ze pfi nakupech produktti s certifikaci Fairtrade neni zavislost nad ramec samotné

znalosti pojmu fair trade.
Ho34: Realizace nakupu produktti s logem Fairtrade nezavisi na véku respondenta.

Tabulka 59 Realizace nakupu produkti s logem Fairtrade ve vztahu k véku respondenta

Vek/Odpoved Ano Ne Nevim Celkem
15-19 let 25 9 18 52
20 - 24 let 52 11 37 100
25 - 29 let 75 13 28 116
30 - 34 let 79 16 23 118
Celkem 231 49 106 386
Relativni Cetnosti v ramci vékové skupiny
15-19 let 48,1 % 17,3 % 34,6 % 100,0 %
20 - 24 let 52,0 % 11,0% 37,0 % 100,0 %
25 - 29 let 64,7 % 11,2 % 24,1 % 100,0 %
30 - 34 let 66,9 % 13,6 % 19,5 % 100,0 %
Celkem 59,8 % 12,7 % 27,5% 100,0 %

Stupen volnosti: 6 = Statistika X2: 12,52 Kriticka hodnota: 12,59
Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky ¥ (12,52) je niz§i nez kriticka hodnota na hlading& 0,05. Nulovou hypotézu
nelze zamitnout. Skute¢nost, zda respondent nakupuje produkty s logem Fairtrade, nezavisi

na jeho véku. Z porovnani relativnich Cetnosti v ramci vékovych kategorii je sice patrny
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narast podilu téch, ktefi produkty s timto logem nakupuji v zavislosti na ptibyvajicim véku,

ale tento trend je statisticky nevyznamny na zvolené hladiné vyznamnosti.

Ho35: Realizace nakupu produkti slogem Fairtrade nezavisi na dosazeném vzdé€lani

respondenta.

Tabulka 60 Realizace nakupu produkti s logem Fairtrade ve vztahu k dosazenému vzdélani respondenta

Vzd¢lani/Odpovéd Ano Ne Nevim Celkem
Zékladni 22 8 21 51
SS bez maturity 24 15 15 54
SS s maturitou 93 16 40 149
Vysokoskolské 92 10 30 132
Celkem 231 49 106 386
Relativni ¢etnosti v ramci vzdélani

Zakladni 43,1 % 15,7 % 41,2 % 100,0 %
SS bez maturity 44,4 % 27,8 % 27,8 % 100,0 %
SS s maturitou 62,4 % 10,7 % 26,8 % 100,0 %
Vysokoskolské 69,7 % 7,6 % 22,7 % 100,0 %
Celkem 59,8 % 12,7 % 2715 % 100,0 %
Adjustovana rezidua

Zakladni -2,61 0,69 2,36

SS bez maturity -2,49 3,99 0,06

SS s maturitou 0,82 -0,92 -0,21

Vysokoskolské 2,85 -2,18 -1,50

Stupen volnosti: 6 = Statistika ¥ : 24,63 Kritickd hodnota: 12,59

Cramerovo V: 0,18 Nulovou hypotézu Ize zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky y? (23,63) je vy$si nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu
lze zamitnout. Realizace ndkupu produktd s logem Fairtrade zavisi na dosaZzeném stupni
vzdélani respondentli. Sila zdvislosti, méfend Cramerovym V (0,18), je slaba. Metodou
adjustovanych rezidui byly zjistény statisticky vyznamné rozdily u odpovidajicich osob se
vzdélanim zakladnim a sttednim bez maturity, které¢ nakupuji tyto vyrobky méné (43,1 % a
44,4 %) a naopak u vysokoskolsky vzdélanych respondenttl, kteti je nakupuji vice (69,7 %)

neZ je pramér (59,8 %).

Ho36: Realizace ndkupu produktd s logem Fairtrade nezavisi na kraji trvalého bydlisté

respondenta.
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Tabulka 61 Realizace nakupu produkti s logem Fairtrade ve vztahu ke Kkraji trvalého bydlisté respondenta

Kraj/Odpoved Ano Ne Nevim Celkem
Praha 111 22 41 174
JihoCesky 48 9 24 81
Karlovarsky 19 4 11 34
Ustecky 53 14 30 97
Celkem 231 49 106 386
Relativni Cetnosti v ramci kraje trvalého bydlisté
Praha 63,8 % 12,6 % 23,6 % 100,0 %
JihoCesky 59,3 % 11,1 % 29,6 % 100,0 %
Karlovarsky 55,9 % 11,8 % 324 % 100,0 %
Ustecky 54,6 % 14,4 % 30,9 % 100,0 %
Celkem 59,8 % 12,7 % 2715% 100,0 %

Stupeni volnosti: 6 = Statistika y?: 3,22 Kriticka hodnota: 12,59
Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky y? (3,22) je niz$i nez kriticka hodnota na hladiné 0,05. Nulovou hypotézu
nelze zamitnout. Realizace nakupu produkti s logem Fairtrade nezavisi na kraji, kde ma

respondent trvalé bydliste.

Znalost loga Fairtrade nema vliv na to, zda respondent nakupuje fair trade produkty

V dalsi otazce uz nebylo sledovano nakupovani podle loga, ale obecné nakupovani fair trade
produktt. Protoze by mélo byt logické, ze znalost loga Fairtrade souvisi s nakupem produktt
fair trade, byla tato souvislost statisticky testovana.

Ho37: Znalost vyobrazeni Fairtrade nema vliv na nakup fair trade produktt.

Tabulka 62 Vztah mezi nakupovanim fair trade produkti a znalosti loga Fairtrade

Ano, ale Ne, ale : Wovliil,
Znalost loga / Ano, ' . Ne a ani to nesleduji
nakup produktd  pravidelné pouze y uvazuto neplanuji oznaceni el @
nepravidelné tom o
ano 26 132 43 25 25 251
ne 2 34 30 18 51 135
Celkem 28 166 73 43 76 386
Relativni ¢etnosti v ramci znalosti loga
ano 10,4 % 52,6% 17,1% 10,0% 10,0% 100,0%
ne 1,5% 25,2% 22,2% 13,3% 37,8% 100,0%
Celkem 7,3% 43,0% 18,9% 11,1% 19,7% 100,0%
Adjustovana rezidua
ano 3,52 4,66 -2,16 -0,80 -5,75
ne -3,52 -4,66 2,16 0,80 5,75
Stupeii volnosti: 8 Statistika x?: 61,47 Kritickd hodnota: 9,49
Cramerovo V: 0,40 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Hodnota statistiky y? (61,47) je vy$si nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu
1ze zamitnout. Nakupy fair trade produktl souvisi se znalosti znacky Fairtrade. Sila zavislosti,
métend Cramerovym V (0,40) je silna.

Prostfednictvim metody adjustovanych rezidui byl prokdzdn ocekavany vztah mezi
sledovanymi znaky. Respondenti, kteti nakupuji fair trade produkei také znaji logo Fairtrade,
a naopak ti, ktefi se o oznaCovani produktli nezajimaji, nebo fair trade produkci nekupuyji,
neznaji na statisticky vyznamné hladin€ ani logo. A to i pfesto, Ze respondenti v tomto testu

byli jen ti, ktefi v pfedchozi ¢asti uvedli alesponi povédomi o fair trade.

Statistické testovani odhali jen souvislost, ale neurci smér zavislosti. V tomto piipad¢ je
mozno vyjadfit ndzor, zZe je jedna o souvislost oboustrannou. Respondenti, ktefi kupuji
produkty fair trade se diky tomu pravidelné setkdvaji s logem Fairtrade. Ti, jiz znaji logo, zase

podle né&j nakupuji produky fair trade.

v

Koncept fair trade ma zajistit spravedlivéjsi obchodni vztahy a spravedlivou odménu
pracovnikiim. DalS§im pfedmétem testovani proto bylo, zda souvisi pfesvédceni zdkaznikl o
tom, ze svym nakupem tyto véci ovlivni a tim, jestli vyrobky fair trade skute¢né kupuji.

Obé vySe zminéné motivace byly testovany samostatné.

Nazor respondentii na to, co ovliviiuji svymi nakupy, nema vliv na realizaci nakupi fair

trade produkti

Dale byl zkouman vztah mezi nazory respondenta na to, co svym nakupem ovliviiuje a toho,

zda nakupuje fair trade produkty.

Ho38: Nazor respondenta, ze vyrobky které kupuje, ovliviiuji pracovni podminky lidi ve

vyrobnim procesu, nema vliv na to, zda kupuje produkty fair trade.
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Tabulka 63 Vztah mezi nazorem respondenta, Ze vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni
podminKky lidi ve vyrobnim procesu a realizaci nakupii fair trade produktd

Ano Ne, ale : ISt
Nézor na dopad / - Pouze o Ne a ani to nesleduji
nakup produktii nak!JpUJIv nepravidelné uvazwo neplanuji oznaceni el
pravidelné tom ——
rozhodné ano 12 25 12 10 5 64
spiSe ano 9 63 17 11 25 125
spiSe ne 5 47 28 8 23 111
rozhodné ne 0 4 4 5 3 16
Nevim 2 27 12 9 20 70
Celkem 28 166 73 43 76 386
Relativni Cetnosti V ramci ndzoru respondenta na dopad na pracovni podminky
rozhodné ano 18,8 % 39,1 % 18,8 % 15,6 % 7,8% 100,0 %
SpiSe ano 7,2% 50,4 % 13,6 % 8,8 % 20,0 % 100,0 %
spise ne 4,5 % 42,3 % 252 % 7,2% 20,7 % 100,0 %
rozhodné ne 0,0 % 25,0 % 25,0 % 31,3% 18,8 % 100,0 %
Nevim 29% 38,6 % 17,1 % 129 % 28,6 % 100,0 %
Celkem 7,3% 43,0 % 18,9 % 11,1 % 19,7 % 100,0 %
Adjustovana rezidua
rozhodné& ano 3,88 -0,70 -0,04 1,25 -2,62
spiSe ano -0,03 2,03 -1,84 -1,01 0,11
spise ne -1,32 -0,17 2,01 -1,56 0,32
rozhodné ne -1,14 -1,49 0,64 2,61 -0,10
nevim -1,57 -0,83 -0,42 0,50 2,07
Stupet volnosti: 8 Statistika y?: 40,60 Kriticka hodnota: 15,51
Cramerovo V: 0,23 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky y? (40,60) je vy3si nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu
1ze zamitnout. Nékupy fair trade produktii souvisi s ndzorem respondenta, Ze vyrobky které
kupuje, maji dopad na pracovni podminky lidi ve vyrobnim procesu. Sila zavislosti, méfena
Cramerovym V (0,23), je stfedni. Statisticky vyznamné kladné odchylky od teoretickych
Cetnosti, méfené metodou adjustovanych rezidui, se nachazeji na hlavni diagonale tabulky.
Znamena to, ze rozhodny souhlas s ovlivnénim pracovnich podminek zaroven Castéji vede
K pravidelnému nakupu fair trade produktii, mirny souhlas k nepravidelnym nakuptim, mirny
nesouhlas jen k ivaham, nesouhlas k odmitani nakupu a neznalost v obou kategoriich spolu
také souvisi.

Vysledky jsou patrné i pii porovnani patfi€nych relativnich ¢etnosti s primérnou relativni
cetnosti.

Ho39: Nazor respondenta, Ze vyrobky které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se tfetim

svétemnema vliv na to, zda kupuje produkty fair trade.
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Tabulka 64 Vztah mezi nazorem respondenta, Ze vyrobKy, které kupuje, maji dopad obchodni vztahy se
tietim svétem a realizaci nakupi fair trade produkti

, . Nevim,
N0 ) Gt Nakupuji Pouze Nej a.l.e Neaanito  nesleduji
. / o pravidelné nepravidelné uvazuio neplanuji oznaceni celem
nakup produktii tom p -
vyrobkt
rozhodné& ano 10 29 8 8 10 65
spiSe ano 9 54 23 15 23 124
spise ne 4 46 29 10 22 111
rozhodné ne 2 6 4 4 1 17
nevim 3 31 9 6 20 69
Celkem 28 166 73 43 76 386
Relativni Cetnosti v rdmci ndzoru respondenta na dopad na obchodni vztahy
rozhodné ano 15,4 % 44,6 % 12,3 % 12,3 % 154 % 100,0 %
spise ano 7,3% 43,5 % 18,5 % 12,1 % 18,5 % 100,0 %
spise ne 3,6 % 41,4 % 26,1 % 9,0% 19,8 % 100,0 %
rozhodné ne 11,8 % 35,3% 23,5% 235% 5,9 % 100,0 %
Nevim 4,3 % 44,9 % 13,0 % 8,7% 29,0 % 100,0 %
Celkem 7,3% 43,0 % 18,9 % 11,1 % 19,7 % 100,0 %
Adjustovana rezidua
rozhodné ano 2,77 0,29 -1,49 0,33 -0,96 2,77
spise ano 0,00 0,15 -0,13 0,41 -0,39 0,00
spise ne -1,76 -0,39 2,30 -0,85 0,04 -1,76
rozhodné ne 0,73 -0,66 0,50 1,66 -1,46 0,73
Nevim -1,03 0,36 -1,37 -0,71 2,14 -1,03
Stupeti volnosti: 8 Statistika y?: 24,37 Kriticka hodnota: 15,51
Cramerovo V: 0,18 Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky y? (24,37) je vy$si nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu
1ze zamitnout. Nékupy fair trade produktii souvisi s ndzorem respondenta, Ze vyrobky které
kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se tfetim svétem. Sila zavislosti, méfena Cramerovym
V (0,18) je slaba. Statisticky vyznamna zavislost, méfend metodou adjustovanych rezidui, se,
podobné jako v pfedchozim ptipad€, projevila mezi rozhodnym presvédcenim o dopadu a
pravidelnym nakupem fair trade produkti. Lze pfedpokladat, Ze abstraktni obchodni vztahy
neoslovuji mladé spotiebitele tolik, jako predstava konkrétniho zlepSeni pracovnich

podminek v zemi plivodu zboZi.
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Osobni postoje a nazory respondentiim ve vztahu fair trade produktim

V dalsi otdzce byly testovany osobni postoje a pocity ve vztahu k fair trade produktim téch
respondentt, ktefi maji n&jaké povédomi o fair trade (n = 386). Ugastnici dotaznikového
Setfeni si mohli vybrat jednu z nabizenych odpovédi vzdy ve vztahu k jednotlivym tvrzenim.

Souhrnné vysledky jsou interpretovany dale (Graf 16).

Graf 16 Osobni postoje a nazory respondenti, ktefi maji povédomi o fair trade k témto produktim

Fair trade vyrobky nejsou bézné dostupné

- 5
v obchodech, kde nakupuji 43,8 34,3 21.8
. Natrhu je velmi malo fair trade vyrobki 54.4 20,5 25,1
o
& Fair trade vyrobky se nedaji rozpoznat od
ostatnich vyrobki =2 68,1 16,6
Fair trade vyrobky jsou drahé 52.6 28.2 19,2

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Procenta

ano ne nevim

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Z vysledkl Ize vyvodit, Ze vice nez polovina odpovidajicich v rdmci této otazky se domniva,
ze fair trade produktii je na trhu nedostatek (54,4 %, 210). Témét identicky pocet respondentil
je povazuje za drahé (52,6 %, 202) a 43,8 % (169) si mysli, Ze nejsou bézné¢ dostupné
v obchodech jejich obvyklého nakupu.

VétSina dotazovanych (68,1 %, 263) se domniva, Ze rozpoznatelnost fair trade produkti od
ostatnich je dobra.

Nevyhranény postoj k danym tvrzenim (odpoveéd’ ,,nevim®) zastavala ptiblizné ¢tvrtina (25,1
%, 97)odpovidajicich osob nazor, Ze na trhu je nedostatek fair trade produktt. Vice nez 20 %
(21,8 %, 84) respondentil se ztotoznilo s ndzorem, Ze nejsou bézné k dostani v misté jejich

obvyklého ndkupu.
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Volba respondenta mezi fair trade a béZznym produktem p¥i nakupu za piredpokladu
jejich stejné ceny

Vice nez polovina respondentti (52,6 %) vyslovila pfesvédceni, ze fair produkty jsou drahé.
Vétsina Ceskych spotiebitell je velmi citliva pii svych nadkupech na cenu zbozi. Pro zjisténi
preferenci spotiebitelskych preferenci mladé generace ve vztahu k fair trade produkci byl
sledovan jeji postoj pti odhlédnuti od faktoru ceny.

Graf 17 Volba respondenta mezi fair trade a béZnym produktem p¥i nakupu za predpokladu jejich stejné
ceny
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Pokud by se méli respondenti rozhodnout pii svém nakupu mezi fair trade a béznym
produktem a jejich cena by byla identicka, uvedlo téméf 70 % osob (68,1 %, 263), ze by si
radéji zakoupilo fair trade vyrobek a necelych 10 % (8,8 %, 34) by i za téchto podminek dalo
prednost béZnému produktu. Pfiblizn€ ¢tvrtina (23,1 %, 89) neméla na tuto otdzku vyhranény

nazor (odpoveéd’ ,,nevim®).

Ochota zaplatit vy$Si cenu za potraviny oznacené logem Fairtrade

Produkty fair trade, které garantuji férovy zisk svym producentiim, maji cenu pfirozené vyssi
pravé oproti konven¢ni produkei, jez se tidi Cisté trznimi vztahy. Dalsi otazka proto zjistovala
ochotu mladych spotiebitel generace Y tuto vyssi cenu zaplatit.

Vzhledem k tomu, ze se opét jednalo o vybér z respondenti, kteti méli povédomi o fair trade,
je tuto skute¢nost nutno zohlednit pti hodnoceni ziskanych vysledkii. Nadpoloviéni vétSina

respondentt (56,4 % z téch, ktefi maji povédomi o fair trade) je ochotna vyssi cenu

vvvvvv

pak nevyjadiilo Zadny nézor.
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Nasledn¢ byly testovany nulové hypotézy ve vztahu k jednotlivym sledovanym

charakteristikdm respondenti.

Ho40: Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty nezévisi na pohlavi respondenta, ktery
ma povédomi o fair trade.

Tabulka 65 Ochota platit vy$3i cenu za fair trade produkty ve vztahu k pohlavi respondenta, ktery ma povédomi o
fair trade

Pohlavi/ Velmi Spise Spise Velmi Nevim Celkem
Odpoveéd ochotny/a ochotny/a neochotny/a neochotny/a
Zena 15 123 52 10 20 220
Muz 6 74 59 13 14 166
Celkem 21 197 111 23 34 386
Relativni Cetnosti v rdmci pohlavi
Zena 6,8 % 55,9 % 23,6 % 45% 9,1% 100,0 %
Muz 3,6 % 44,6 % 355% 7,8 % 8,4 % 100,0 %
Celkem 5,4 % 51,0 % 28,8 % 6,0 % 8,8 % 100,0 %
Adjustovana rezidua
Zena ]_,37 2,20 -2,56 -1,35 0,23
Muz -1,37 -2,20 2,56 1,35 -0,23
Stupen volnosti: 4 Statistika y?: 10,59 Kriticka hodnota: 9,49
Cramerovo V: 0,17 Hypotézu lze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky ¥* je vy$§i nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu lze
zamitnout. Ochota zaplatit vyssi cenu zavisi na pohlavi respondenta. Zavislost, méfena
Cramerovym V, je ale slaba (V=0,17). Metodou adjustovanych rezidui byly nalezeny
statisticky rozdily na hladin€¢ vyznamnosti 0,05 v odpovédich spiSe ochotny/a, kterou Castéji
volily Zeny a spiSe neochotny/a, kterou Castéji volili muZzi. Vyplyva z toho, Ze se Zeny, které
maji podle pfedchoziho zjisténi vyssi povédomi o pojmu fair trade, Se vyznacuji navic 1 veétsi

ochotou zaplati za tyto produkty vyssi cenu.

Ho41: Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty nezavisi na véku respondenta, ktery ma

povédomi o fair trade.
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Tabulka 66 Ochota platit vy$si cenu za fair trade produkty ve vztahu k vékové kategorii respondenta ktery ma

povédomi o fair trade

Vek/ Velmi Spise
Odpoved ochotny/a ochotny/a

15-19 let 3 26
20 - 24 let 6 42
25 - 29 let 4 69
30 - 34 let 8 60
Celkem 21 197
Relativni ¢etnosti v ramci vekovych kategorii
15-19 let 58 % 50,0 %
20 - 24 let 6,0 % 42,0 %
25 - 29 let 3,4 % 59,5 %
30 - 34 let 6,8 % 50,8 %
Celkem 54 % 51,0 %

Spise

neochotny/a

17
34
29
31
111

32,7%
34,0 %
25,0 %
26,3 %
28,8 %

Velmi

neochotny/a

2
8
5
8
23

3,8%
8,0 %
43 %
6,8 %
6,0 %

Nevim

4
10
9
11
34

7,7%
10,0 %
7,8 %
9,3%
8,8 %

Stupeni volnosti: 12
Hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Statistika y?: 8,76

Kriticka hodnota: 21,03

Celkem

52
100
116
118
386

100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %

Hodnota statistiky ¥? je niz§i nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu nelze

zamitnout. Ochota zaplatit vy$si cenu tedy nezavisi na véku respondenta, ktery je obeznamen

s pojmem fair trade.

Ho42: Ochota platit vys$si cenu za fair trade produkty nezavisi na dosazeném vzdélani

respondenta, ktery ma povédomi o fair trade.

Tabulka 67 Ochota platit vys3i cenu za fair trade produkty ve vztahu k dosaZenému vzdélani respondenta ktery ma

povédomi o fair trade

Vzdélani/ Velmi
Odpoved ochotny/a
Zakladni 2
SS bez maturity 2
SS s maturitou 9
Vysokogkolské 8
Celkem 21

Relativni ¢etnosti v ramci vzdélani

Zakladni 3.9%
SS bez maturity 3,7%
SS s maturitou 6,0 %
Vysokoskolské 6,1 %
Celkem 5,4 %

Spise Spise
ochotny/a neochotny/a
25 19
21 15
77 45
74 32
197 111
49,0 % 37,3%
38,9 % 27,8 %
51,7 % 30,2 %
56,1 % 24,2 %
51,0 % 28,8 %

Ve Nevim
neochotny/a

1 4

8 8

9 9

5 13

23 34
2,0% 7,8%
14,8 % 14,8 %
6,0 % 6,0 %
3.8% 9,8 %
6,0 % 8,8 %

Stupen volnosti: 12
Hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Statistika y?: 18,56

Kriticka hodnota: 21,03

Celkem

51
54
149
132
386

100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %
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Hodnota statistiky ? je niz§i nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu nelze
zamitnout. Ochota zaplatit vyssi cenu nezavisi na dosazeném vzdélani respondenta, ktery je

obeznamen s pojmem fair trade.

Ho43: Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty nezavisi na kraji trvalého bydlisté

respondenta, ktery ma povédomi o fair trade.

Tabulka 68 Ochota platit vy$si cenu za fair trade produkty ve vztahu ke kraji trvalého bydlisté respondenta, ktery
ma povédomi o fair trade

Kraj/ Velmi Spise Spise Velmi Nevim Celkem
Odpoved ochotny/a ochotny/a neochotny/a  neochotny/a

Praha 9 102 40 8 15 174
JihoGesky 5 35 28 7 6 81
Karlovarsky 1 18 9 2 4 34
Ustecky 6 42 34 6 9 97
Celkem 21 197 111 23 34 386
Relativni ¢etnosti v ramci jednotlivych kraji
Praha 52 % 58,6 % 23,0% 4,6 % 8,6 % 100,0 %
JihoCesky 6,2 % 43,2 % 34,6 % 8,6 % 7.4 % 100,0 %
Karlovarsky 29% 52,9 % 26,5 % 5,9 % 11,8 % 100,0 %
Ustecky 6,2 % 43,3 % 35,1 % 6,2 % 9,3% 100,0 %
Celkem 5,4 % 51,0 % 28,8 % 6,0 % 8.8 % 100,0 %
Stupen volnosti: 12 Statistika xz: 18,56 Kriticka hodnota: 21,03

Hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky 2 je niz§i nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu nelze
zamitnout. Ochota zaplatit vyssi cenu tedy nezavisi na kraji trvalého bydlisté respondenta,

ktery ma povédomi o Fairtrade.

Ho44: Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty nezédvisi na pfijmu domacnosti

respondenta, ktery ma povédomi o fair trade.
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Tabulka 69 Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty ve vztahu k p¥ijmové kategorii domacnosti respondenta,
ktery ma povédomi o fair trade

Kraj/ Velmi Spise Spise Velmi Nevim Celkem
Odpoved ochotny/a ochotny/a  neochotny/a neochotny/a

50 000 K¢ a vice 6 44 21 4 5 80
25000 - 49 999 K¢ 9 76 48 7 11 151
Do 24 999 K¢ 4 31 14 7 5 61
Nevim/nechci uvést 2 46 28 5 13 94
Celkem 21 197 111 23 34 386
Relativni ¢etnosti v ramci jednotlivych pfijmovych skupin
50 000 K¢ a vice 7,5 % 55,0 % 26,3 % 5,0 % 6,3 % 100,0 %
25000 - 49 999 K¢ 6,0 % 50,3 % 31,8 % 4,6 % 7,3% 100,0 %
Do 24 999 K¢& 6,6 % 50,8 % 23,0% 115% 8.2% 100,0 %
Nevim/nechci uvést 2,1% 48,9 % 29,8 % 5,3 % 13,8 % 100,0 %
Celkem 5,4 % 51,0 % 28,8 % 6,0 % 8,8 % 100,0 %
Stupen volnosti: 12 Statistika y?: 11,94 Kriticka hodnota: 21,03

Hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky ¥? je niz§i nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu nelze
zamitnout. Ochota zaplatit vyssi cenu tedy nezavisi ani s pfijmem domacnosti respondenta,

ktery mé povédomi o fair trade.
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Shrnuti ke kapitole 5.2.3

Tabulka 70 Souhrnné vysledky testovanych nulovych hypotéz ke kapitole 5.2.3

Stanovena nulova hypotéza Vysledek Cramerovo
\

Ho25: Znalost oznaceni fair trade nezévisi na pohlavi respondenta Nulovou hypotézu -
nelze zamitnout.

Ho26: Znalost oznaceni fair trade nezévisi na véku respondenta Nulovou hypotézu -
nelze zamitnout.

Ho27: Znalost oznaceni fair trade nezavisi na vzdélani Nulovou hypotézu 0,16
1ze zamitnout.

Ho28: Znalost oznaceni fair trade nezavisi na kraji trvalého bydlist¢ =~ Nulovou hypotézu -

Ho29: Znalost oznaceni logo EU nezavisi na pohlavi respondenta nelze zamitnout.

Ho30: Znalost oznaceni logo EU nezavisi na véku respondenta Nulovou hypotézu 0,18
1ze zamitnout.

Ho31: Znalost oznaceni logo EU nezavisi na stupni vzdélani Nulovou hypotézu -
nelze zamitnout.

Ho32: Znalost oznaceni logo EU nezavisi na kraji trvalého bydlisté Nulovou hypotézu -
nelze zamitnout.

Ho33: Nakupovani produktti s logem Fairtrade nezavisi na pohlavi Nulovou hypotézu -

respondentt. nelze zamitnout.

Ho34: Nakupovani produktti s logem Fairtrade nezévisi na véku Nulovou hypotézu -

respondentl nelze zamitnout.

Ho35: Nakupovani produktti s logem Fairtrade nezavisi na stupni Nulovou hypotézu 0,18

vzdélani respondentt Ize zamitnout.

HO036: Nakupovani produktd s logem Fairtrade nezavisi na kraji Nulovou hypotézu

trvalého bydlisté respondentii nelze zamitnout.

Ho37: Skutecnost, zda respondent nakupuje fair trade produkty Nulovou hypotézu 0,40

nezavisi na jeho znalosti vyobrazeni Fairtrade lze zamitnout.

Ho38: Nazor respondenta, Ze vyrobky které kupuje, maji dopad na Nulovou hypotézu 0,23

pracovni podminky lidi ve vyrobnim procesu, nezavisi na tom, zda lze zamitnout.

kupuje produkty fair trade.

Ho39: Nazor respondenta, Ze vyrobky které kupuje, maji dopad na Nulovou hypotézu 0,18

obchodni vztahy se tfetim svétem, nezavisi ha tom, zda kupuje lze zamitnout.

produkty fair trade

Ho40: Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty nezavisi na Nulovou hypotézu 0,17

pohlavi respondenta, ktery ma povédomi o fair trade

Ho41: Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty nezavisi na
véku respondenta, ktery ma povédomi o fair trade

Ho42: Ochota platit v

yy$8i cenu za fair trade produkty nezavisi na vzdélani respondenta,
ktery ma povédomi o fair trade.

Ho43: Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty nezavisi na
regionu bydlisté respondenta, ktery ma povédomi o fair trade.
Ho44: Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty nezavisi na
pfijmu domacnosti respondenta, ktery ma povédomi o fair trade.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

1ze zamitnout.
Nulovou hypotézu
nelze zamitnout.
Nulovou hypotézu
nelze zamitnout.

Nulovou hypotézu
nelze zamitnout.
Nulovou hypotézu
nelze zamitnout.

Tabulka 70 shrnuje testy, provedené v kapitole 5.2.3. Zamitnout bylo moZno jen menSinu
nulovych hypotéz, ale to je do zna¢né miry zplsobeno tim, Ze na otdzky odpovidali pouze
respobdenti, jiz znali pojem fair trade — pfi¢emz znalost tohoto pojmu zavisela na n¢kterych

sociodemografickych parametrech, jez zde byly testovany znovu.
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Projevila se stfedn¢ silnd zavislost ndkupt fair trade produkti na vzdélani respondentt
(vzdélangjsi respondenti nakupuji Castéji) a prokazala se i1 stfedni az silnd souvislost
S nazorem, ze ndkup ma dopad na pracovni podminky a obchoid se tfetim svétem.

Silna souvislost se projevila mezi znalosti znacky Fairtrade a tim, jestli respondent nakupuje
fair trade produkty. Zde se jedna o oboustranné ovlivnéni, kdy je znalost znac¢ky upeviiovana

nakupem.

5.2.4 Nakup fair trade potravin
Z hlediska obchodu s fair trade produkty je dtlezita nejen znalost pojmu mezi zakazniky, ale
predevsim vlastni nakup. Dalsi ¢ast otazek proto smétfovala k tomu, jaké je ndkupni chovani

respondentl. Otazky byly kladeny jen tém respondentiim, jiz o fair trade alespon slySeli.

Tabulka 71 Néakupy fair trade potravin

Odpoveéd/pocet respondentt Absolutné Relativné
Ano, pravidelné 28 7,3%
Ano, obcas si takovy vyrobek koupim, ale pouze nepravidelné 166 43,0 %
Ne, ale uvazuji o tom 73 18,9 %
Ne a ani to neplanuji 43 111 %
Nevim, nesleduji oznaceni vyrobku 76 19,7 %
Celkem 386 100,0 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Z celkového poctu respondentil, kteti deklarovali znalost fair trade (n = 386) uvedla polovina,
ze si jiz nékdy zakoupila fair trade potraviny (50,3 %, 194), Ptiblizn€ jedna desetina (11,1 %,
43) zaujala negativni postoj k nakupiim téchto vyrobki a neceld pétina vyjadfila nazor, Ze

nesleduje oznaceni vyrobku (19,7 %, 76).

Odpovédi respondentli na tuto byly dale testovany v souvislosti se sociodemografickymi

charakteristikami.

Ho45: realizace nakupt fair trade produktti nezavisi na pohlavi respondenta.
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Tabulka 72 Realizace nikupu fair trade vzhledem k pohlavi respondenta

Pohlavi/ Ano,

Odpoved pravidelné
Zeny 20
Muzi 8
Celkem 28
Relativni ¢etnosti v ramci pohlavi
Zeny 9,1%
Muzi 4,8 %
Celkem 7,3%
Adjustovana rezidua
Zeny 1,60
Muzi -1,60

Stupen volnosti: 4
Cramerovo V: 0,17

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Ne, ale
Pouze M
. " uvazuji o
nepravidelné tom
104 42
62 31
166 73
47,3 % 19,1 %
37,3% 18,7 %
43,0 % 18,9 %
1,95 0,10
-1,95 -0,10

Statistika x?: 11,14

Hypotézu lze zamitnout

. Nevim,
Ne a ani to 2
.. nesleduji
neplanuji oznaceni
19 35
24 41
43 76
8,6 % 159 %
145 % 24,7 %
11,1% 19,7 %
-1,80 -2,15
1,80 2,15

Kriticka hodnota: 9,49

Celkem

220
166
386

100,0 %
100,0 %
100,0 %

Hodnota statistiky ¥ je vy3si nez kritickd hodnota na hladiné 0,05. Nulovou hypotézu tedy

lze zamitnout. Realizace ndkupt fair trade produktii zavisi na pohlavi. Sila zavislosti, métena

Cramerovym V, je ale slaba. Analyza metodou adjustovanych rezidui ukazuje, Ze statisticky

vyznamny rozdil nastdva v odpovédi sdruzujici nezdjem o ndkup a neschopnost poznat

produkt, které deklarovalo 15,9 % Zen a 24,7 % muzq.

Ho46: Realizace nakupt fair trade produktti nezavisi na véku respondenta.

Tabulka 73 Realizace niakupu fair trade ve vztahu k véku respondenta

Veékova Ne, ale
kategorie/ A.n 0; " Pou;e " uvazuji o
Odpovéd pravidelné  nepravidelné tom

15-19 let 1 21 11
20 - 24 let 6 39 18
25 - 29 let 10 49 28
30 - 34 let 11 57 16
Celkem 28 166 73
Relativni Cetnosti v ramci vékovych kategorii

15-19 let 1,9% 40,4 % 212 %
20 - 24 let 6,0 % 39,0 % 18,0 %
25-29 let 8,6 % 42,2 % 241 %
30 - 34 let 9,3% 48,3 % 13,6 %
Celkem 7,3% 43,0 % 18,9 %

Stupen volnosti: 12

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Statistika y?: 11,71

. Nevim,
Ne a ani to 2
. nesleduji
neplanuji .
oznaceni

7 12

12 25

11 18

13 21

43 76
13,5% 23,1 %
12,0 % 25,0%
9,5% 15,5 %
11,0% 17,8 %
11,1% 19,7 %

Kriticka hodnota: 21,03

Celkem

52
100
116
118
386

100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %

Hodnota statistiky % je nizsi nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu tedy

nelze zamitnout. Neprokéazala se Zddna zavislost mezi v€kem respondenta a tim jestli realizuje

nakupy fair trade produkti
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Hod7: Realizace nakupi fair trade produktl nezavisi na vzdélani respondenta.

Tabulka 74 Realizace nakupu fair trade ve vztahu ke vzdélani respondenta

Vzdélani/ Ano, Pouze Ne, ale Neaanito ~ \evim.
Odpoved pravidelné  nepravidelné uvazwo neplanuji neslefj UJ! el Gl
tom oznaceni

Zakladni 1 20 10 7 13 51
SS bez maturity 3 13 16 8 14 54
SS s maturitou 10 69 25 16 29 149
Vysokoskolské 14 64 22 12 20 132
Celkem 28 166 73 43 76 386
Relativni ¢etnosti v ramci vzdélani
Zékladni 2,0% 39,2 % 19,6 % 13,7 % 25,5% 100,0 %
SS bez maturity 5,6 % 24,1 % 29,6 % 14,8 % 25,9 % 100,0 %
SS s maturitou 6,7 % 46,3 % 16,8 % 10,7 % 19,5 % 100,0 %
Vysokoskolské 10,6 % 48,5 % 16,7 % 9,1% 15,2 % 100,0 %
Celkem 7,3% 43,0 % 18,9 % 11,1 % 19,7 % 100,0 %
Stupen volnosti: 12 Statistika y?: 19,07 Kriticka hodnota: 21,03

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky % je nizsi nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu tedy
nelze zamitnout. Neprokazala se zavislost mezi vzdélanim respondenta a tim jestli realizuje
nakupy fair trade produktd. Pfi podrobné analyze rezidui i pfi pohledu na procentudlni
zastoupeni v tabulce je ale zietelny, byt statisticky neprokazany trend vétsi realizace nakupti

u respondenttl s vy$$im vzdélanim.
Ho48: Realizace nakupi fair trade produkti nezavisi na kraji trvalého bydlisté respondenta.

Tabulka 75 Realizace nakupu fair trade ve vztahu ke kraji trvalého bydlisté respondenta

Kraj/ Ano, Pouze u?e?i,l?'lieo Ne a ani to n’;‘;‘égﬁii S
Odpoved pravidelné  nepravidelné J neplanuji N J,
tom oznaceni
Praha 11 81 40 14 28 174
Jihodesky 8 29 16 13 15 81
Karlovarsky 3 14 7 4 6 34
Ustecky 6 42 10 12 27 97
Celkem 28 166 73 43 76 386
Relativni Cetnosti v ramci vzdélani
Praha 6,3% 46,6 % 23,0% 8,0 % 16,1 % 100,0 %
Jihocesky 9,9 % 35,8 % 19,8 % 16,0 % 18,5 % 100,0 %
Karlovarsky 8,8 % 41,2 % 20,6 % 11,8% 17,6 % 100,0 %
Ustecky 6,2 % 43,3 % 10,3 % 12,4 % 27,8 % 100,0 %
Celkem 7,3% 43,0 % 18,9 % 11,1% 19,7 % 100,0 %
Stupen volnosti: 12 Statistika ¢?: 16,10 Kriticka hodnota: 21,03

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Hodnota statistiky %2 je nizsi nez kriticka hodnota na hlading 0,05. Nulovou hypotézu tedy
nelze zamitnout. Neprokézala se zavislost mezi regionem trvalé¢ho bydliste respondenta a tim
jestli realizuje nakupy fair trade produktii. Z Gdaji o procentudlnim zastoupeni i z analyzy
rezidui je patrnd, byt statisticky nepriikaznd odchylka, spocivajici v niz§im poctu
respondenttl, ktefi by o ndkupu alesponi uvazovali a naopak vyssim poctu téch, ktefi viitbec

nemaji o fair trade zajem.

Ho49: Realizace nakupt fair trade produkti nezévisi na piijmu domdcnosti, ve které

respondent Zije.

Tabulka 76 Realizace nakupu fair trade ve vztahu k p¥ijmu domacnosti respondenta

P¥ijem/ Ano, Pouze Ne ale o aanito e}
< S .., uvazujio . nesleduji Celkem
Odpoved pravidelné  nepravidelné neplanuji i
tom oznaceni
50 000 K¢ a vice 9 39 11 9 12 80
25 000 - 49 999 K¢ 12 68 30 14 27 151
Do 24 999 K¢ 2 28 15 8 8 61
Nevim/nechei uvést 5 31 17 12 29 94
Celkem 28 166 73 43 76 386
Relativni ¢etnosti v ramei vzdélani
50 000 K¢ a vice 11,3 % 48,8 % 13,8 % 11,3% 15,0 % 100,0 %
25000 - 49 999 K¢ 7,9 % 45,0 % 19,9 % 9,3% 17,9 % 100,0 %
Do 24 999 K¢ 3,3% 45,9 % 24,6 % 13,1 % 13,1 % 100,0 %
Nevim/nechcei uvést 53% 33,0% 18,1 % 12,8 % 30,9 % 100,0 %
Celkem 7,3 % 43,0 % 18,9 % 11,1 % 19,7 % 100,0 %
Stupen volnosti: 12 Statistika ?: 18,37 Kriticka hodnota: 21,03

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Hodnota statistiky 2 je nizsi neZ kritickd hodnota na hladin& 0,05. Nulovou hypotézu tedy
nelze zamitnout. Neprokazala se zavislost mezi pfijmem domécnosti respondenta a tim jestli
realizuje nakupy fair trade produktl. Z analyzy procentudlnich zastoupeni odpovédi vy¢niva
jen skupina respondentll, ktefi neznaji nebo odmitli sdélit pfijem domdacnosti a zaroven
nevédi, jak fair trade produkty poznat. To se projevilo na hladin€ vyznamnosti 0,01 i pii

analyze adjustovanych rezidui.

Celkové se prokazala jen slaba zavislost ndkupu fair trade na pohlavi, zatimco na ostatnich

sociodemografickych charakteristikach je tato zavislost statisticky nepriikazna.

Jedna se vsak 0 pouze test v ramci podmnoziny respondentt, ktefi maji o fair trade produktech
uz né¢jaké povédomi. To ovlivnilo sloZeni respondentli zplisobem, ktery byl vyhodnocen

V tabulkach.
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Na zakladé uvedenych odpovédi byli respondenti (n = 386) z hlediska charakteru svych

odpovédi na tuto otazku roz¢lenéni do tii kategorii, a to:

1. participujici spotiebitelé (odpovédi ,,ano, pravidelné“ a ,,ano, obcas si takovy
vyrobek koupim, ale pouze nepravidelné®, n = 194),
2. potencialni spotriebitelé (odpovéd ,,ne, ale uvazuji o tom*, n = 73),
3. odmitavé ¢i laxni spotiebitelé (odpovédi ,,ne a ani to neplanuji a ,,nevim, nesleduji
oznaceni vyrobku®, n = 119).
Nasledn¢ byla vramci disertacni prace pozornost vénovana jednotlivym vymezenym

kategoriim spotiebitelt generace Y dle uvedeného vymezeni.

1. Participujici spotrebitelé fair trade potravin
Tato skupina spottebitelll (n = 194) jiz v n¢jaké formé fair trade produkty nakupuje,
z celkového poctu respondentd v ramci této skupiny vsak pouze 14,4 % (28) kupuje tyto
vyrobky pravidelné, zbyvajicich 85,6 % (166) se vyjadiilo, Ze si obcas takovy produkt

zakoupi.

Diivody nakupu fair trade potravin

V ramci této otazky méli respondenti moznost oznacit vice odpovédi. Jako divody nakupu
fair trade potravin uvadé€li zacastnéni nejcastéji pomoc farmaium (55,2 %, 107) a pomoc
lidem v chudsich zemich (54,1%, 105). Necela polovina respondentl zastavala nazor, Ze se
jedna o snadny zptsob jak pomoci dobré véci (47,9 %, 93) a vice nez 40 % je pii svych

nakupech vedeno snahou vyzkousSet néco nového a ptanim mit ze sebe dobry pocit (Graf 18).

Graf 18 Diivody vedouci participujici spotiebitele k nakupu fair trade produkti
000%  ss2% 54,1 %

50.0 % 47.9 %

0,
44,3 % 43,3 % 42,3 %
40,0 % 38,1 %
P ;
3 300%
=] : 253 %
& 22.2%
20,0 %
100 %
0,0 %
pomoc  pomoc lidem je to snadny pomoc lidem snaha mit ze sebe  vy3& kvalita domnivam se, doporuceni
farmaiim v chudsich  zpisob jak v vyzkouset dobry pocit Ze jsou piatel a
zemich  pomoci dobré rozvojovych néco nového zdraveéjsi znamych
véci zemich

Jednotlivé odpovédi

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Vyssi kvalita byla impulzem k nakupu fair trade potravin pro 38,1 % (74) osob a pro ¢tvrtinu
byl dulezity pocit, Ze jsou zdravéjsi (25,3 %, 49). V rozporu s tvrzenim Haytko, Noble,
Phillips (2009) ze pro piislusniky generace Y je velice dilezity nazor vrstevnikd v jejich
referencni skupiné, pouze 22,2 % (43) respondenti povazovalo za dilezité doporuceni ptatel

a znamych.

Misto nakupu fair trade produkti

Pti zodpovézeni této otdzky byla opét poskytnuta moznost vice odpovédi. VétSina
odpovidajicich osob uvedla, ze fair trade potraviny nakupuje v supermarketech ci
hypermarketech (57,7 %, 112). Témét 30 % tak €ini ve specializovanych prodejnach a vice
nez Ctvrtina (26,8 %, 52) prostfednictvim internetu. Pfiblizné pétina (21,1 %, odpovidajicich
se identifikovala s odpovédi ,,v gastronomickych zatizenich (Graf 19).

Graf 19 Mista realizace nakupi fair trade produktu participujicimi spotiebiteli

70.0 %

60.0 % 57.7 %

50.0 %

40,0 %

29,4 %
30,0 % 26,8 %

Procenta

21,1%
20,0 % 16.0 %

0,
10,0 % 8.8 %

0,0 %
v supermarketech a ve specilizovanych v e-shopech (pomoei v gastronomickych v béinych pultovych pii promoakcich

hypermarketech obchodech s Internetu) zafizenich prodejnach
fairtradovych (kavamach,
vyrobky restauracich)

Jednotlivé odpovédi

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Relativné méné mladych spotiebiteli nakupuje sledovany sortiment potravin v béznych
pultovych prodejnach (16,0 %, 31) a pii promoakcich (8,8 %, 17). Zjisténa struktura
nakupnich mist fair trade potravin odpovida obecnym preferencim Ceskych spotiebitelil dle
GfK (2018).

Nakupované potraviny

V dalsi otazce meli respondenti vyjadfit, které potraviny s oznacenim fair trade si koupili ¢i
kupuji (n = 194). Nejcastéji oznacenym produktem byla ¢okolada, kterou si alespoil jednou
zakoupilo 72,7 % (141) mladych spotiebitelll. Vice neZ polovina odpovidajicich v rdmci této
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otazky oznacila odpovédi ,.kava“ (59,8 %, 116) a ,.caj* (56,7 %, 110). Ptiblizné¢ 40 %
respondentu si jiz nékdy zakoupilo kakao s oznac¢enim fair trade (40,7 %, 79) a 33,5 % (65)

ovoce. Vysledky je mozno sledovat v nasledujicim grafu.

Graf 20 Potraviny s ozna¢enim fair trade, ktefi si kupuji participujici spotiebitelé
80,0 % 72.7%

70,0 %

59,8 %
60,0 % R 567 %

50,0 %
40,7 %

40,0% 335%

Procenta

30,0% 23,7%
20,1%
20,0 %
10,0 %
0,0 %
¢okolada kava ¢aj kakao ovoce jiné  jiné napoje
potraviny

Jednotlivé potraviny

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Necela ctvrtina (23,7 %, 46) respondentl uvedla, ze si koupila jiné potraviny, nejcastéji se
jednalo o odpovédi ,,sladkosti* ¢i ,,cukrovinky*. Pfiblizné pétina (20,1 %, 39) si alespon
jednou zakoupila jiné napoje, z hlediska typu produkti znéla odpovéd’ ve vétSing piipadii

,,dZus“ nebo ,,Stava‘“.

Graf 21 Nazor participujicich spoti‘ebitelii na pripadné rozsifeni nabidky fair trade produkti na trhu

26,8 %

ano
ne

2.6 % je mi to jedno

70,6 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Z hlediska S§ife sortimentu by si vétSina mladych spotiebitelil, kteti jiz v néjaké formé fair
trade kupuji ¢i zakoupili, ptéla jeho rozsiteni (70,6 %, 137). Ptiblizné Ctvrtina (26,8 %, 52)
0sob nezaujala k otazce vyhranény nazor (odpovéd ,,je mi to jedno®). Pouze necela tii

procenta (2,6 %, 5) zaujala negativni postoj.

Graf 22 Frekvence nakupi fair trade produkti participujicich spoti-ebitela

13,4 %
méné neZ 1 X za mésic
12:4% 49.0 % 1-2 x za mésic
castéji nez 2 x za mésic
jinak
253 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Ptiblizné polovina (49,0 %, 95) pfislusnika generace Y, ktefi aktivné nakupuji produkty fair
trade uvedla, ze tak Cini s frekvenci mensi nez 1 x za mésic a Ctvrtina (25,3 %, 49) zvolila
odpovéd’ 1 — 2 x za mésic. S odpovedi ,,¢astéji nez 2 x za mésic se ztotoznilo 12,4 % (24)

respondentti a 13,4 % (26) nakupuje fair trade produkty v jiném ¢asovém intervalu.

Graf 23 Vyse utraty za fair produkty aktivnich spotiebitelii v priméru za mésic

9.8 %

14.9% 35.6 % mene nez 100 K&

100 - 199 K&
200 - 499 Ké

500 K¢ a vice

27.8 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Vice nez tietina (35,6 %, 69) z celkového poctu aktivnich spotiebiteli generace Y (n = 194)
uvedla, Ze za fair trade produkty utrati mésiéné méné nez 100 K¢, 27,8 % (54) respondent
uvedlo ¢astku v rozmezi 100 - 199 K¢&. Ptiblizné jedna ctvrtina (24,7 %, 48) odpovidajicich

ohodnotila své nakupy ¢astkou vyssi nez 200 K¢.

2. Potencialni spotiebitelé fair trade potravin
Z celkového poctu respondentil, kteti deklarovali alespoii néjakou znalost fair trade (n = 386),
uvedla neceld pétina (18,9 %, 73), Ze si doposud takovy produkt nekoupila, ale Ze o tom
uvazuje. Jedna se tedy o skupinu osob, které jsou potencialnimi spotiebiteli fair trade potravin
a je mozno je prostfednictvim vhodn€ zvoleného zptisobu marketingové strategie ziskat pro
jejich nakup.
Duvody, které by tuto skupinu populace piipadné€ vedly k realizaci ndkupu fair trade produkce

je mozno sledovat v nasledujicim grafu.

Graf 24 Divody, které by potencialni spotfebitele vedly k nakupu fair trade potravin

500 %
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vyssikvalita ~ pomoc doporuceni pomoc lidem pomoc lidem snaha mit ze sebe  je to snadny domnivam se,
farmaitim piatel a v chudsich v vyzkouset dobry pocit zpisob jak Ze jsou
znamych zemich  rozvojovych néconového pomoci dobré  zdravejsi
zemich veci

Jednotlivé odpovédi
Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Jak je patrno z grafu, divody, které potencialni spotiebitele vedly k nakupu, jsou velmi
riznorodé. Vyraznou skupinou jsou ditvody altruistické (pomoc farmaiim a chudym, pomoc
dobré véci ale i dobry pocit z tohoto pfistupu). Dalsi skupinou je duvéra v kvalitu a
prospesnost téchto produktli. A nelze podcenit ani doporuceni zndmych a snahu mladych

spotiebitelll experimentovat.
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Graf 25 Mista, kde je mozno dle potencidlnich spotiebiteli fair trade produkty zakoupit
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Dalsi graf zobrazuje povédomi potencidlnich spotiebitelli o mistech nakupu. Z procentudlniho

zastoupeni je patrnd preference e-shoptl a specializovanych prodejen, kde je shodn¢ ocekava

ptiblizné 60 % potencidlnich zajemcti. V supermarketech, z nichz mnohé zkousely fair trade

produkty cilené nabizet, je ocekava jen tfetina z4jemct. Dal§i moznd mista ndkupu uz

ocekavala pétina ¢i mén¢ zajemcti o fair trade.

Dalsi otazkou bylo zjistovano, jaké produkty by si zajemci o fair trade chtéli koupit.

Graf 26 Vybér potencialnich spotiebiteli pro piipadny nakup fair trade potravin
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Z procentualniho zastoupeni odpovédi je zfejmé, Ze respondenti maji pojem fair trade spojen
pfedevsim s tradi¢nimi dovozovymi trvanlivymi produkty typu kava, ¢aj, cokolada, kakao.

To je rozdil proti zapadnim zemim, kde roste na vyznamu ovoce a jiné produkty.

3. Odmitavi ¢i laxni spotrebitelé
Z celkového poctu prislusnikti mladé generace, kteti deklarovali alespon néjakou znalost fair
trade (n = 386) konstatovala necela ttetina (30,8 %, 119) negativni ¢i lhostejny pfistup
k nakupu fair trade potravin.
Z vysledkl dotaznikového Setteni dale vyplyva, ze ptiblizn¢ desetina (11,1 %, 43) osob nema
zdjem nakup fair trade potravin vlibec realizovat a necelé pétina (19,7 %, 76) respondentil se

nezajima o oznaceni produkti.

Na otdzku, pro¢ fair trade potraviny nekupuji, m¢li u€astnici dotaznikového Setfeni moznost
zvolit vice odpovédi. Polovina respondentl (50,4 %, 60) z celkového poctu (n = 119)
odpovidajicich v ramci této otdzky uvedla, ze nevi, kde se takové produkty prodavaji.
Necelych 40 % (37,8 %, 45) dotazovanych je zvyklych kupovat jiné vyrobky a shodné
ptiblizn¢ ¢tvrtina (23,5 %, 28) respondentii povazuje za nevyhovujici sortiment fair trade
zbozi nebo nakupuje v jinych obchodech.

Cena je diivodem, pro¢ fair trade potraviny nekupuji pro 18,5 % (22) dotazovanych osob a
13,4 % (16) povazuje tuto produkci za $patné dostupnou.

Necelych 10 % (9,2 %, 11) respondentii z celkového poctu osob, které odpovidaly na tuto
otazku (n=119) se neztotoznuje s principy fair trade a neuznava je a pouze 3,4 % (4) povazuje
za niz§i jejich kvalitu. Vysledky dané otazky jsou piehledné znadzornény v nésledujicim grafu
(Graf 27).
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Graf 27 Divody spotiebiteli, ktefi fair trade nenakupuji, pro¢ tak ¢ini
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Shrnuti ke kapitole 5.2.4

Tabulka 77 Souhrnné vysledky testovanych nulovych hypotéz ke kapitole 5.2.4

Stanovena nulova hypotéza Vysledek Cramerovo V
Ho45: realizace nakuptl fair trade produktd nezavisi na Nulovou hypotézu lze 0,17
pohlavi. zamitnout.

Ho46: realizace nakupi fair trade produktd nezavisi na véku Nulovou hypotézu nelze -
respondenta. zamitnout.

Ho47: realizace nakupd fair trade produkti nezavisi na Nulovou hypotézu nelze -
vzde¢lani respondenta. zamitnout.

Ho48: realizace nakupd fair trade produktli nezavisi na Nulovou hypotézu nelze -
regionu trvalého bydlisté respondenta. zamitnout.

Ho49: realizace nakupi fair trade produktd nezavisi na ptijmu  Nulovou hypotézu nelze -
domacnosti, ve které respondent Zije. zamitnout.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
Tabulka 77 shrnuje testované hypotézy, popisujici nezavislost mezi sociodemografickymi
charakteristikami a tim, zda respondenti nakupuji fair trade produkty. Z vysledku vyplyva, Ze
se prokazala jen slaba zavislost na pohlavi respondentd. Je vSak tieba podotknout, Ze se jedna
o vybér respondentli, podminény znalosti pojmu fair trade. Z rozboru odpovédi respondenttl,
kteti fair trade produkty nakupuji a téch, ktefi by si je potencidln€ koupili, vyplynul zietelny
rozdil mezi ne¢kterymi pfedstavami a redlnym stavem. AC se vétSina skutecnych nakupt
realizuje v supermarketech a hypermarketech, potencialni zékaznici ocekavaji jako
distribu¢ni kanaly spiSe internet a specializované prodejny. Tato skute¢nost naznacuje nizkou
informovanost potencialnich spotfebitelti o skute¢nych moznostech nakupu.
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5.3 Konvergence fair trade obchodu v evropskych zemich

Jednim z trendl soucasného svéta je globalizace, kterd zptisobuje sblizovani fady parametrti
puvodné rozdilnych zemi. V ramci této kapitoly (5.3) je provedena analyza, nakolik se
globalizace projevuje ve vyuzivani obchodniho konceptu fair trade. Z toho uhlu pohledu byla
zkoumana dynamika a konvergence objemt obchodu s fair trade produkty na skupiné

porovnatelnych zemi.

Pro testovani hypotéz o mozné konvergenci v ramci skupiny stati, ve kterych je prodavana
fair trade produkce, byla vyuzita data 0 objemu Fairtrade z vyro¢nich zprav organizace
Fairtrade International (FLO, 2005-06; FLO, 2007; FLO, 2008-09; FLO, 2009-10; FLO 2010-
11; FLO 2011-12; FLO, 2012-13; FLO, 2013-14, FLO, 2014-15; FLO, 2015-16) a
demograficka a ekonomicka data ze statistik Eurostatu (Eurostat, 2018). Tato data byla
podrobena statistickému testovani metodou beta konvergence. Jako vzorek zemi byly zvoleny

pouze evropskeé staty, ve kterych je prodavano fair trade zbozi.

Obchodni koncept fair trade je vyuzivan i v jinych oblastech svéta (USA, Kanada, Australie,
Indie, Japonsko, Jihoafricka republika atd.), ale vzhledem k nejednotné a v ¢ase se ménici
metodice uzivané v mimoevropskych regionech, nejsou ziskana data dost dobfe vzdjemné

porovnatelna.

Bylo zjisténo, Ze Casovy usek, za ktery jsou data k dispozici, je omezen. Obchodni koncept
fair trade rozsitoval svou piisobnost postupné, a také jednotlivé narodni organizace Fairtrade
International zahajily svou &innost v riiznych letech, takZe z nékterych zemi (napt. Ceska
republika, Lotyssko, Litva) byla data dostupna az od roku 2009. Pro Slovenskou republiku
byla validni data k dispozici dokonce az od roku 2014, a tak jej nebylo mozno do sledovani

dlouhodobé;jsich trendi zahrnout.

Z uvedeného divodu byla samostatné zpracovana skupina zemi, u kterych byla data dostupna
od roku 2004. Nasledn¢ pak byly spole¢né analyzovany vSechny zemé¢, z nichz byla potiebna
dostupna data od roku 2009 (véetnd Spanélska a Portugalska, u kterych byla souhrnna data
dostupna uz od roku 2006).

Konec zkoumaného obdobi byl stanoven na rok 2015, protoze pouze do tohoto roku jsou
dostupna data za vSechny vybrané staty. Za rok 2016 byla zvetfejnéna data jen za n¢kolik malo

zemi formou internetové mapy a finan¢ni hodnoty byly uvadény v narodnich ménach.
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Vysledné udaje roku 2017 nebyly v prvni poloviné roku 2018 k dispozici. Udaje o objemu
obchodu s fair trade produkty pro Evropu jsou uvedeny v Tabulce 78 a souhrnné v Grafu 32.

Celkové udaje o vydajich na FT produkci v € nejsou samy o sob& dost dobie porovnatelné,
protoze popisuji objemy obchodu v riizn€ velkych a rtizn€ rozvinutych zemich, kde je i riizna
kupni sila obyvatel. Z tohoto diivodu byla tato data pro tucely testovani konvergence
normalizovana. Normalizace byla provedena dvéma zptisoby, a to pfepoctem na obyvatele a

pfepoctem na jednotku HDP dané zemé.

Tabulka 78 Objem obchodu s fair trade v evropskych zemich a jeho primérny meziroé¢ni rist

Stat/Rok 2004 2009 2015 Rust Rust
2004-2015 2009-2015

Belgie 13 605 000 56 431 496 115 000 000 21 % 13 %
Ceska republika 556 540 8 557 691 58 %
Dansko 13 000 000 54 436 609 102 422 783 21 % 11%
Estonsko 295 045 3256 325 49 %
Finsko 7 553 000 86 865 284 173526 878 33% 12%
Francie 69 670 360 287 742 792 442 348 617 18 % 7%
Irsko 5051 630 118 574 416 251 068 288 43 % 13%
Italie 25 000 000 43 382 860 99 030 000 13 % 15 %
LotySsko 153 500 864 636 33%
Litva 315 380 744 389 15%
Lucembursko 2 000 000 5327 122 10 800 000 17 % 13 %
Nizozemi 35 000 000 85 818 400 223 000 000 18 % 17%
Némecko 57 500 000 267 473 584 978 000 000 29 % 24 %
Norsko 4 785 900 34 689 522 80574 715 29 % 15 %
Rakousko 15 781 273 72 000 000 185 000 000 25 % 17 %
Slovensko 1308 000

Svédsko 5494 505 82 662 331 348 500 015 46 % 27 %
Spanélsko 8030 724 28 107 033 23 %
Svycarsko 136 000 000 180 160 263 475 271 857 12 % 18 %
Velka Britanie 205 556 621 946 540 300 2 193 325 069 24 % 15 %

Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani dle FLO, 2005-06; FLO, 2007; FLO, 2008-09; FLO,
2009-10; FLO 2010-11; FLO 2011-12; FLO, 2012-13; FLO, 2013-14, FLO, 2014-15; FLO,
2015-16 a Eurostat, 2018

V tabulce 78 jsou uvedeny hrubé objemy obchodu fair trade v € za vybrané roky a praimérny
kazdoro¢ni relativni narGst tohoto objemu v daném obdobi. Z dat je ziejmé, ze v oblasti fair
trade obchodu probihal v uplynulém desetileti ve vSech sledovanych zemich dynamicky
vyvoj, ktery vysoce piekracoval primérny rist hospodafstvi zkoumanych zemi ve stejném

obdobi.

Roky 2004, 2009 a 2015 byly zvoleny zamérné tak, aby byly k dispozici tidaje z co mozna
nejvetsiho poctu statd (2009 - 2015) nebo co nejdelsi ¢asova fada (2004 - 2015).
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Data pro vétsinu zemi byla sice dostupna jiz od roku 2004, ale teprve od roku 2009 byly
k dispozici také potiebné tidaje i pro Ceskou republiku a nékolik daliich statil, z tohoto
davodu bylo urc¢eno i druhé ¢asové obdobi 2009 - 2015.

Beta konvergence, ktera byla zvolena jako metoda pro vyzkum, porovnava pouze troven na
zacatku a na konci obdobi, hodnoty v mezilehlych letech nejsou pro vypocet vyuzivany, a

proto také nejsou v Tabulce 78 uvedeny. Kompletni hodnoty je mozno sledovat v Grafu 32.

Jak jiz bylo feceno, data byla pro zkoumani beta konvergence normalizovana, a to dvéma
Zpusoby. Jednak pfepoctem objemu fair trade obchodu na jednoho obyvatele a soucasné na
jednotku HDP danych statti. Nezméni se tim sice pfiliS pozorovana dynamika ristu (tato data
po zlogaritmovani tvoii vektor Y v linearni regresi), ale vznikne Iépe vypovidajici zkoumana

veli¢ina (jeji logaritmus je vektorem X).

Normalizované hodnoty jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach (Tabulka 79 a 80). Diskuse
jednotlivych hodnot je provedena u grafu (Graf 28, 29,30 a 31), které hodnoty tabulek
ptehledné graficky vyjadiuji.

Tabulka 79 Obchod s faitrade v € na 1 obyvatele a primérny ro¢ni rist

Stat/Rok 2004 2009 2015 Rust Ruist
2004-2015 2009-2015

Belgie 1,31€ 525€ 10,21 € 20,5 % 11,7 %
Ceska republika 0,05 € 0,81 € 57,4 %
Dansko 2,41€ 9,88 € 18,10 € 20,1 % 10,6 %
Estonsko 0,22 € 2,48 € 49,6 %
Finsko 1,45 € 16,31 € 31,71 € 32,4 % 11,7 %
Francie 1,12 € 4,47 € 6,66 € 17,6 % 6,9 %
Irsko 1,25 € 26,23 € 54,24 € 40,8 % 12,9 %
Italie 0,43 € 0,74 € 1,63 € 12,8 % 14,2 %
Lotyssko 0,10€ 0,25 € 17,1%
Litva 0,07 € 0,44 € 35,3%
Lucembursko 4,40 € 10,79 € 19,18 € 14,3 % 10,1 %
Nizozemi 2,15€ 521€ 13,19 € 17,9 % 16,8 %
Némecko 0,70 € 3,26 € 12,04 € 29,6 % 24,3 %
Norsko 1,05 € 7,23 € 15,60 € 27,8 % 13,7%
Rakousko 1,94 € 8,64 € 21,57 € 24,5 % 16,5 %
Slovensko 0,24 €

Svédsko 0,61 € 8,93 € 35,75 € 44,7 % 26,0 %
Spanélsko 0,17 € 0,61 € 23,1 %
Svycarsko 18,47 € 23,39 € 57,69 € 10,9 % 16,2 %
Velka Britanie 3,44 € 15,26 € 33,81 € 23,1 % 14,2 %

Zdroj: vlastni vypoéty a zpracovani dle FLO, 2005-06; FLO, 2007; FLO, 2008-09; FLO,
2009-10; FLO 2010-11; FLO 2011-12; FLO, 2012-13; FLO, 2013-14, FLO, 2014-15: FLO,
2015-16 a Eurostat, 2018
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Tabulka 80 Objem fair trade obchodu v jednotlivych zemich na jednotku HDP (€/milion € HDP/rok)

Stat/Rok

Belgie

Ceska republika
Dansko
Estonsko
Finsko
Francie

Irsko

Italie
Lotyssko
Litva
Lucembursko
Nizozemi
Némecko
Norsko
Rakousko
Slovensko
Svédsko
Spanélsko
Svycarsko
Velka Britanie

2004

45,55 €

64,26 €

47,66 €
40,72 €
32,35€
17,26 €

72,31 €
66,80 €
25,32 €
22,48 €
65,35 €

17,87 €

429,04 €
111,15 €

2009

161,80 €
3,75€
236,46 €
20,87 €
479,84 €
148,40 €
699,84 €
27,58 €
11,71 €
8,19€
146,88 €
138,97 €
108,72 €
124,61 €
251,58 €

266,93 €
7,44 €
463,40 €
567,61 €

2015

280,89 €
52,20 €
384,69 €
159,15 €
837,40 €
202,81 €
1169,81€
60,52 €
2329 €
30,54 €
207,24 €
328,63 €
32321€
230,28 €
548,50 €
16,75 €
783,82 €
26,00 €
786,21 €
853,79 €

Rust

2004 - 2015

18 %

18 %

30 %
16 %
39 %
12%

10 %
16 %
26 %
24 %
21%

41 %

6 %
20%

Rust

2009 - 2015

10 %
55 %
8 %
40 %
10 %
5%
9%
14 %
12 %
25 %
6 %
15 %
20 %
11%
14 %

20 %
23 %
9%
7%

Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani dle FLO, 2005-06; FLO, 2007; FLO, 2008-09; FLO,
2009-10; FLO 2010-11; FLO 2011-12; FLO, 2012-13; FLO, 2013-14, FLO, 2014-15; FLO,
2015-16 a Eurostat, 2018

Beta konvergence byla vySetfovdna pro oba piepocty vzdy ve dvou variantidch, danych

dostupnymi daty. Jako kritérium beta konvergence byly pouzity p-hodnoty, ziskané

piepoctenim t-statistiky. Nulova hypotéza byla zamitnuta, pokud byla hodnota p-hodnota

mensi nez stanovand hladina, v tomto ptipad¢ 0,05.

Pied vlastnim vypoctem byla pro kazdou z variant beta konvergence stanovena nulova

hypotéza:

e Ho50: Hodnota fair trade obchodu v obdobi 2004 - 2015 pfepoctend na obyvatele

nekonverguje.

e Ho51: Hodnota fair trade obchodu v obdobi 2009 - 2015 ptepoctend na obyvatele

nekonverguje.

e Ho52: Hodnota fair trade obchodu v obdobi
nekonverguje.

e Ho53: Hodnota fair trade obchodu v obdobi

nekonverguje.

2004 - 2015 piepoétens na HDP

2009 - 2015 ptepoctena na HDP
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Vysledky testovani jsou shrnuty v nasledujici tabulce (Tabulka 81).

Tabulka 81 Beta konvergence fair trade v evropskych zemich

Varianta Obdobi Pocdet zemi P (parametr  p-hodnota Korelaéni  Vysledek
sklonu) koeficient

Fair trade na obyvatele = 2004 - 2015 14 -0,041 0,076 -0,484 0

Fair trade na obyvatele = 2009 - 2015 19 -0,035 0,001 -0,707 beta

Fair trade na HDP 2004 - 2015 14 -0,057 0,028 -0,584 beta

Fair trade na HDP 2009 - 2015 19 -0,012 0,352 -0,225 0

Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani dle FLO, 2005-06; FLO, 2007; FLO, 2008-09; FLO,
2009-10; FLO 2010-11; FLO 2011-12; FLO, 2012-13; FLO, 2013-14, FLO, 2014-15; FLO,
2015-16 a Eurostat, 2018

Vysledky ukazuji, Ze alesponi slabou konvergenci (zdpornou hodnotu parametru beta i
zapornou hodnotu korela¢niho koeficientu) vykazuji vSechny zkoumané varianty. P-hodnoty
meéfici pravdépodobnost faleSného odmitnuti nulové hypotézy ukazuji, Ze hypotézy Ho51 a
Ho52 lze zamitnout a Ize misto nich pracovat s alternativnimi hypotézami o probihajici

konvergenci. Nelze zamitnout nulové hypotézy Ho50 a Ho53.

Nejsilné€jsi miru beta konvergence vykazuje ptepocet na obyvatele ve skupiné 19 zemi

V obdobi 2009 - 2015.

Graf 28 Prodej fair trade produkti a jeho meziroéni rist v pfepoctu na 1 obyvatele v obdobi 2004 - 2015
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Zdroj: vlastni vypoéty a zpracovani dle FLO, 2005-06; FLO, 2007; FLO, 2008-09; FLO,
2009-10; FLO 2010-11; FLO 2011-12; FLO, 2012-13; FLO, 2013-14, FLO, 2014-15; FLO,
2015-16 a Eurostat, 2018
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V Grafu 28 lIze sledovat vztah mezi vydaji za fair trade produkty v € na osobu a ristem téchto
vydaji v obdobi let 2004 - 2015. Prolozena kiivka odpovida logaritmické funkci, popsané
beta konvergenci. I kdyz na stanovené hladiné vyznamnosti nelze vyloucit nulovou hypotézu,
je pozorovatelny trend konvergence.

Nejvétsi rist obchodu fair trade vykazuji Svédsko a Irsko, kde &inil podateéni praimérny vydaj
vydaj v fadu desitek €. Od obecného trendu se nejvice odlisuje Italie, ktera méla nejen maly
objem fair trade obchodu, ale i relativné maly rust tohoto objemu. Je vSak tieba podotknout,
ze ,,relativné maly rist” je jen vici rastu v ostatnich zemich. Stale to znamena v priméru pies

10 % meziro¢nich nartistu objemu fair trade obchodu na obyvatele Italie.

Graf 29 Prodej fair trade produkti a jeho meziroéni rist v pfepoctu na 1 obyvatele v obdobi 2009 - 2015
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Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani dle FLO, 2005-06; FLO, 2007; FLO, 2008-09; FLO,
2009-10; FLO 2010-11; FLO 2011-12; FLO, 2012-13; FLO, 2013-14, FLO, 2014-15; FLO,
2015-16 a Eurostat, 2018
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Graf 29 udava pramérny rust s po¢atkem o 5 let pozdéji, kdy zacal byt obchod fair trade
vykazovan také v dalSich zemich. Je mozno sledovat znatelny nariist objemu obchodu a
zachovany princip konvergence, a to piedev§sim na zakladé¢ rozvoje fair trade obchodu
V ,,novych®* zemich. Statistickou vyznamnost trendu potvrdilo i testovani na stanovené
hladiné vyznamnosti 0,05 (p-hodnota 0,001). V daném grafu (Graf 29) je patrny predevsim
rychly rozvoj v Ceské republice, ktera ale méla na pocatku sledovaného obdobi nejmensi
objem vydaji za fair trade na osobu. V zemich, kde dosahly vydaje na fair trade hodnot v fadu

priblizné 10 €, je rast prevazné mezi 10 - 20 %.

Patrny je také nizky rast objemu fair trade na obyvatele v Italii a LotySsku. LotySsko se timto

odlisuje od trendu v ostatnich pobaltskych zemich.

Pro Italii je v daném obdobi charakteristickd velkd mira roztfiSténosti fair trade aktivit a

absence podpory na celonarodni Grovni (Sen, Garnizova a Negecov, 2015).

v

socialistické zkuSenosti obyvatel a domniva se, ze ,mistni specifické pojeti spravedlivosti
vytvari predpoklad pro rozvoj mistnich (ilegalnich) alternativnich potravinovych siti spise
nez téch oficialnich, propagovanych systémem fair trade* (Aistara in Fendrychova, 2015 s.
14). Sen, Garnizova a Negecov (2015) konstatuji, ze prode;j fair trade produkce v pobaltskych
zemich - Estonsku, LotySsku a Litvé byl sice ve sledovaném obdobi vykazovan, ale
organizovaly jej finské organizace hnuti fair trade a existovalo jen malo informaci o stavu

obchodniho konceptu fair trade v jednotlivych zemich.

Riist obchodu fair trade piepocteny na jednotku HDP (Graf 30) je pfiblizné€ nepfimo imérny
i logaritmu velikosti této veli¢iny. Za jednotku byl zvolen 1 milion € HDP daného statu.
Ptepocet na HDP odrazi podil prodeju fair trade na vykonnosti ekonomiky a eliminuje tak
vliv vykyvii hospodarstvi 1 velikosti ekonomik. Testovani prokézalo tento trend jako

statisticky vyznamny (p-hodnota 0,028), byt jen blizko zvolené hladin¢ vyznamnosti.
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Graf 30 Prodej fair trade produkti a jeho priimérny meziro¢ni riist v piepo¢tu na milion € HDP v obdobi
2004 - 2015
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Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani dle FLO, 2005-06; FLO, 2007; FLO, 2008-09; FLO,
2009-10; FLO 2010-11; FLO 2011-12; FLO, 2012-13; FLO, 2013-14, FLO, 2014-15; FLO,
2015-16 a Eurostat, 2018

Z uvedeného grafu (Graf 30) je patrny velky odstup Svycarska, kde je rist fair trade nejmensi
a relativni velikost fair trade obchodu byla na poc¢atku sledovaného obdobi nejvétsi. Stejné
jako v pfepoCtu na osobu je zjevny relativné mens$i nartst v Italii i pfes malou relativni

pocatecni (a tedy i1 soucasnou) velikost tohoto obchodu.

Naopak Irsko vykazuje tak vysoky nartst konceptu fair trade v ptepoctu na HDP, Ze na konci

sledovaného obdobi predb&hlo v tomto prepoétu i do té doby vedouci Svycarsko.
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Graf 31 Prodej fair trade produkti a jeho meziroéni rist v piepoétu na milion € HDP v obdobi 2009 -
2015
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Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani dle FLO, 2005-06; FLO, 2007; FLO, 2008-09; FLO,
2009-10; FLO 2010-11; FLO 2011-12; FLO, 2012-13; FLO, 2013-14, FLO, 2014-15; FLO,
2015-16 a Eurostat, 2018

Stejny trend konvergence jako v piechozim pfipad¢ je patrny i z dat za obdobi 2009 - 2015.
| v tomto piipadé je mozno sledovat vyrazny rist v Ceské republice. Pomérné stabilni riist
kolem 10 % pretrvava v ekonomikach, kde je jiz podil fair trade vysoky. Z trendu se podobné
jako pfi pfepoctu na obyvatele odchyluje LotySsko, které mélo ve sledovaném obdobi vétsi
narust HDP neZ prodeju fair trade, takZe jeho ptepocteny pokles (zaporny rist) prodeji neni
v Grafu 31 zachycen. Je vsak také patrny vétsi rozptyl ristti i objemi obchodu, coz potvrdilo

1 testovani, které neumoznilo vylou¢it na zvolené hladiné vyznamnosti nulovou hypotézu.

Kladna ¢isla riistu, normovana podle HDP, také ukazuji, ze objem obchodu fair trade roste
Vv primeéru rychleji, nez hospodafstvi vSech sledovanych zemi, byt u nékterych zemi dochazi
v nékterych letech k poklesiim, jak je patrné z podrobngjsich dat (viz Graf 32 a priklad

z trendu vybocujiciho Lotysska).
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Graf 32 Vyvoj prodeje fair trade produkti podle evropskych zemi (V € na jednoho obyvatele, logaritmicka $kala)
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Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani dle FLO, 2005-06; FLO, 2007; FLO, 2008-09; FLO, 2009-10; FLO 2010-11; FLO 2011-12; FLO, 2012-13; FLO, 2013-

14, FLO, 2014-15; FLO, 2015-16 a Eurostat, 2018
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Shrnuti zjisténych vysledki ke kapitole 5.3

Tabulka 82 Souhrnné vysledky testovanych nulovych hypotéz ke kapitole 5.3

Stanovena nulova hypotéza Vysledek Korela¢ni
koeficient

Ho50: Hodnota fair trade obchodu v obdobi 2004 - 2015 Hypotézu nelze zamitnout. - 0,484

pfepoctena na obyvatele nekonverguje.

Ho51: Hodnota fair trade obchodu v obdobi 2009 - 2015 Hypotézu lze zamitnout. -0,707

ptepodtena na obyvatele nekonverguje.

Ho52: Hodnota fair trade obchodu v obdobi 2004 - 2015 Hypotézu lze zamitnout. -0,584

pfepoctena na HDP nekonverguje.

Ho53: Hodnota fair trade obchodu v obdobi 2009 - 2015 Hypotézu nelze zamitnout. -0,225

pfepoctena na HDP nekonverguje.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017

Z Tabulky 82, ktera shrnuje provedené testy beta konvergence, vyplyva, Ze piepocétené
velikosti fair trade obchodu evropskych zemi vykazuji sblizovani vydajti obyvatel za fair trade
produkty jak v pfepoctu na obyvatele, tak v piepoctu na HDP. Jako statisticky vyznamné se
sice projevily jen nékteré ze zkoumanych trend (zamitnuté hypotézy Hob51 a Ho52), ale i
Vv ostatnich ptipadech je patrny trend sblizovani, vyjadieny jak zapornym parametrem [3
v Tabulce 81, tak zapornym korela¢nim koeficientem v Tabulkach 81 a 82.

Ze zjisténych skutecnosti je patrné, Ze i zemé, kde jsou hodnoty vydajl na fair trade relativné
vysoké, vykazuji stale vysoké tempo ristu (fadoveé okolo 10 % v prepoctu na jednotku HDP
i na osobu). Je tedy mozno konstatovat, ze v Ceské republice Ize otekavat v nékolika
budoucich letech podobny trend, tedy rust, ktery bude postupné klesat spolu s nasycenosti
trhu.

Analyza beta konvergence prokazuje statisticky vyznamny konvergenéni trend a tedy i
pfiblizovani k hodnotdm vyspélych zemi, které dosahuji hodnot fair trade obchodi v fadu
desitek € na obyvatele, zatimco v Ceské republice dosahuje tato hodnota piiblizné 1 €.
Podobny rozdil je i ve vydajich pfepoétenych na jednotku HDP, kde objem v Ceské republice
dosahoval v roce 2015 52 € na milion € HDP, zatimco ve vyspélych zemich dosahoval stejné
pfepocteny podil stovek € s maximem pies 1000 €. Lze tedy povaZovat za prokdzané, Ze
obchodni koncept fair trade ma v Ceské republice v nejblizich letech perspektivu velmi
dynamického rastu — nartst pres 10 % ro¢né k hodnotdm na Grovni vice nez desetinasobku
soucasného stavu. Skutecna rychlost ristu bude samoziejmé zéavisla na tom, jak siln¢ bude
tento obchodni koncept propagovan a podporovan zainteresovanymi subjekty a také na dalSim

celkovém ekonomickém vyvoji.
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6 DISKUSE A DOPORUCENI

Coppola et al. (2017) se domniva, ze v kontextu spotiebitelského chovani eticka spotfeba a
udrzitelny rozvoj nabyvaji na vyznamu a uvadi, Ze fair trade potraviny se staly v poslednich
dvaceti letech pfedmétem mnoha vyzkumu. Tento nazor zastdvaji také Terstappen, Hanson a
McLaughlin, (2013), ktefi argumentuji, ze fair trade a dalsi alternativni obchodni koncepty
jsou sledovany v riznych kontextech. Andorfer a Liebe (2012) se téz ztotoziuji s timto
nazorem a upozoriuji na skutecnost, ze na fair trade je tieba pohlizet v kontextu Sirsi etické
spotieby.

Spottebitel svym rozhodnutim o ndkupu deklaruje své osobni postoje, ¢i nespokojenost
S konzumnim zivotnim stylem a naléza alternativni moznost pro vyjadieni svych osobnich
norem (Lee et al., 2015). Fair trade je tedy mozno vnimat jako politické hnuti, ale také jako
formu obchodni praxe a vyrobnich vztaht (Le Mare, 2008). Podhorsky (2015) spatiuje
Vv systému certifikace Fairtrade alternativni distribu¢ni kanal, ktery umoznuje piimé obchodni
vztahy mezi surovinovymi a svétovymi trhy a Bailey et al. (2016) vyjadfuji néazor, ze
dulezitym piedpokladem rozvoje fair trade je zlepSeni pfistupu na trh a posileni
producentskych organizaci. Intenzivni internacionalizace obchodu v pritbéhu Zivota jedinct
generace Y je vede ke skeptickému presvédceni o mozZnostech feSeni socidlnich a
ekonomickych problémt na narodni urovni jednotlivych statd (Parment, 2013). Van den
Bergh a Behrer (2012) konstatuji, Ze v piipadé potravin hraje zem¢ piivodu u mladé generace
dilezitou roli ve vnimani kvality.

Didier a Lucie (2008) se ve svém vyzkumu zabyvaji zdjmem spotiebitelii o environmentalni
a socialni otazky a Cleni je na ti1 skupiny, z nichz prvni tvoii jedinci lhostejni k oznacovani
produkce, druhou osoby, pro které je ekologické i fair trade oznaceni vyrobku dilezité a
zvysuje jejich pozitivni postoj k danému produktu. Tteti skupina jedinct je tvofena osobami,
pro které jsou dulezité chutové vlastnosti. Tuto skute¢nost potvrzuje také Bredahl (2004),
ktery uvadi, Ze vnimani kvality z hlediska spotiebiteli je zaloZzeno na individudlnich
hodnotovych posouzenich. Tyto skutecnosti do velké miry potvrdilo i realizované
dotaznikové Setfeni. Podafilo se prokazat statisticky vyznamné souvislosti mezi
presvédcenim o ovlivnéni socidlni situace piimych producentii a ovlivnénim obchodnich
vztahtl na stran¢ jedné a ndkupem fair trade produktti na stran¢ druhé, i souvislost mezi dobrou

znalosti znacky a témito nakupy.
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Panico et al. (2014) upozorfiuje, Ze postoj spotiebitele k etickym a moralnim otazkam jako
jsou dobré zivotni podminky zvifat, spravedlivd odmény pro péstitele zemé&délskych plodin,
socialnich aspektl vyroby a zachovani kulturnich prvkd komunit je velice uzce spjat s jeho
osobnimi pocity a moralnim a spolecenskym védomim. Vysledky dotaznikového Setieni
ukazuji podobné ditvody i u mladych respondentti v Ceské republice. Jako diivod k nakupu
fair trade produktii uvedli dotazovani, ktefi jiz nakup realizovali, pfedev§im pomoc farmarim
(55 %) a obecnou pomoc lidem v chudych zemich (54 %), Dalsi diivody, jako je kvalita nebo

zdravotni prospesnost, uvadéli respondenti v mnohem mensi mife.

Kirezli a Kuscu (2012) se domnivaji, Ze pfijeti obchodniho konceptu fair trade mize byt
vyznamné ovlivnéno rozsifenim piistupu k fair trade produktiim a zduraziuji roli a vyznam
marketingovych aktivit v této oblasti, coz se do velké miry shoduje s vysledky dotaznikového
Setfeni. Potenciondlni zdkaznici uvadéli jako mista mozného nakupu fair trade internet a
specializované obchody, zatimco skuteéni zakaznici realizovali své nakupy v supermarketech
a hypermarketech. Z toho lze odvodit, ze potencionalni zakaznici nemusi védét, kde se ve

skute¢nosti mohou s fair trade produkty setkat.

Pedregal a Ozcaglar-Toulouse (2011), kteti provadéli vyzkum ve Francii, uvadéji, Zze na
objemu nakupu fair trade vyrobku se nejvice podileji lidé s vysokoskolskym vzdélanim, dale
obyvatelstvo mést a osoby z vyssich ptfijmovych skupin. Naopak za klicové divody pro
odmitnuti Fair Trade obchodl povazuji nedostatecny pfistup k informacim a nizké piijmy, na
druhou stranu vSak zdlraziuji také skuteCnost, Ze pro nékteré spotiebitele se jedna o
zamérnou volbu. Tyto skute¢nosti se potvrdily také v ramci zjisténych vysledki, kdy znalost
fair trade uvedla nadpoloviéni (52 %) vétSina osob s dosaZzenym vysokoSkolskym vzdélanim,
coz je témet dvojnasobek priimérné znalosti celé sledované mladé populace. ProtoZze samotna
realizace ndkupu byla mezi t€émi, kdo termin znali, rozdélena rovnomérng€, znamena to
dvojnasobné mnozstvi vysokoskolskych zdkaznikdi proti priméru populace. Odmitnuti

nakupu fair trade produkce se spojovalo pifedev§im s obecnym nezajmem o znaceni.

Bondy a Talwar (2011) zamétuji své vyzkumy na dopady ekonomické recese na nakupni
zvyklosti spotiebitelil na trhu s fair trade produkty a konstatuji, Ze skupina pravidelnych
konzumentl tohoto zbozi zistala loajalni a nedoSlo u ni k vyrazngj$im statistickym zménam.
Ti, ktefi nakupovali tyto vyrobky pouze pfileZitostn€, vykazovali standardni spottebitelské

chovani, tj. orientace na cenu.
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Tyto vysledky byly potvrzeny v USA a Kanad¢, ve Velké Britanii vSak nikoliv. Tento stav
lze zfejmé odivodnit pfistupem k problematice Fair Trade ve Velké Britanii, kde je
mimotadny diraz v této oblasti kladen na politickou participaci statu, oficialnich instituci a
et al., 2007). Tyto vysledky nebylo mozno ovéfit, protoze dotaznikové Setfeni v této praci
zkoumalo jen soucasny stav jedné generace a nikoliv jeho dynamiku v ¢ase. Ovéteni miize
vsak byt namétem pro dalsi Setfeni, jez by umoznilo porovnani se soucasnymi vysledky a tim

1 ur¢eni dynamiky vyvoje.

Taylor a Boasson (2014) provedli nahodny prizkum v domacnostech v USA, ve kterém se
zam¢ftili na identifikaci chovani spotiebitelll v oblasti fair trade, tj. zda maji lidé povédomi o
této problematice a jaké jsou jejich nakupni zvyklosti. Piiblizné¢ 58 % respondentii slySelo o
fair trade a vice nez Ctvrtina védomé zakoupila fairtradové produkty. Tyto udaje pomérné

tésné koresponduji se zjisténimi o situaci v ¢eské generaci Y (54 % a 23 %).

Taylor a Boasson (2014) také konstatuji, Ze osoby s liberalnim politickym nazorem, Zeny a
mladsi lidé, ktefi dosahli vyssi irovné vzdélani, jsou ochotni akceptovat vyssi cenu produktii.
Tento nazor zastavaji také Manchiraju a Sadachar (2014) a upozorfuji na chovani
nakupujicich v oblasti etické spotifeby z hlediska modni atraktivity této problematiky.
V provedeném dotaznikovém Setieni nebyl sice testovan politicky postoj, ale ostatni
souvislosti se potvrdily i zde. Da se z toho usuzovat na podobné spotiebitelské chovani i

motivaci spotiebitelll napfi¢ riznymi spotiebitelskymi zemémi.

V ramci realizovaného dotaznikového Setfeni byly zjistény rozdily ve vniméni a znalosti
obchodniho koceptu mezi pohlavimi. Toto zjisténi je v souladu s tvrzenim Tur¢inkova,
Brychtova a Urbanek (2012), ktetfi povazuji pohlavi spotiebitele za jeden ze zékladnich
spotiebitelskych atributii, protoze ndkupni i spotiebitelské chovani muzi a Zen vykazuje

znaéné rozdily.

Generace Y disponuje diky finan¢ni podpote ze strany rodict a prarodict velkou kupni silou
a klade velky diiraz na zdravi, kvalitu a ¢erstvost produktti (Kim a Jang, 2014). Akaichi et al.
(2016) uvadegji, Ze spotiebitelé jsou ochotni zaplatit vy$si cenu za potravindiské vyrobky
oznacené jako Fairtrade. Zaplaceni této dostatecné vysoké ceny je predpokladem k zajisténi
reprodukce podminek vyroby. Kim a Jang (2014) konstatuji, Zze soucasna mlada generace
vykazuje niZ8i cenovou citlivost, je hodnotové orientovana a ma velkou diivéru ve znackové

zbozi a produkty s ptfidanou hodnotou.
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Rozsitovani nabidky fair trade je do znacné miry dano pfijetim tohoto obchodniho konceptu
vétSinovou spolecnosti, které bylo zptisobeno tlakem spotiebitelll, nevladnich organizaci a
medializaci této problematiky (Karjalainen a Moxham, 2013). Také Friedland in Fendrychova
(2015) wuvadi, ze vSechny uspésné alternativni potravinové sité jsou nachylné ke

konvencionalizaci.

6.1 Obecna doporuceni pro maloobchod
Z hlediska maloobchodu je nutno ptedpokladat, ze sortiment fair trade potravin bude mit
rozdilny vliv na obrat a také bude hrat rozdilnou tlohu v obchodnich a marketingovych
aktivitach jednotlivych provozovateli maloobchodu, a to v zavislosti na jejich typu, velikosti
1 umisténi. Parment (2013) zastava nazor, Ze ptislusnici generace Y obvykle neupiednostiiuji

konkrétni maloobchodni prodejnu.

Prodejni Fetézce

Pro velké maloobchodni firmy lze doporudit vyuzit prodej fair trade produktii v ramci
prezentace spolecnosti jako podplrny nastroj v rdmci spolecenské odpovédnosti a zahrnout
jej do svych Public Relations aktivit. Jak uvadi Vysekalova et al. (2011) mlad4 generace je
velice vnimava a citliva k problémtim zivotniho prostfedi a k socidlnim otazkdm a tento akt
mize vyrazng ptispét k pozitivnimu pfijeti firmy mladymi spotiebiteli. Nicholls a Lee (2007)
dokonce upozoriiuji na détského spotiebitele a dileZitost jeho role pifi ndkupnim
rozhodovacim procesu rodiny a dileZitost procesu vytvafeni jeho pozitivnich etickych

postojti jako budouciho zakaznika.

Piedkladané vysledky ukazuji, ze ti respondenti generace Y, ktefi si kupuji nebo alespon
jednou zakoupili fair trade produkty vykazuji stejné nakupni zvyklosti jako je tomu u bézného
nakupu potravin, protoze vice nez polovina z nich uvedla jako misto realizace téchto nakupti
stejny typ maloobchodnich jednotek. Toto zjiSténi do jisté miry naznacuje posun ve vyvoji
spotiebitelskych postoji v Case a pfijeti obchodniho konceptu fair trade vétSinovou
spoleénosti v Ceské republice. V roce 2009 zaujimaly maloobchodni fetézce 28% podil na
celkovém slozeni prodejnich mist fair trade zboZzi prodavaného v Ceské republice, v roce
2010 se podilely jiz téméf polovinou (47 %), coz v disledku vedlo k rekordnimu rdstu

maloobchodniho obratu v celé historii fair trade v Ceské republice. Avsak v roce 2011
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nasledoval prudky pokles a fetézce tvotily opét pouze ¢tvrtinu vSech prodejnich mist (AFT,
2009; AFT, 2010; FT CR, 2011-12).

Vhodné by také bylo v zavislosti na velikosti prodejni plochy zavedeni tématického koutku
¢i regalu se zbozim fair trade tak, aby spottebitel, ktery se o ndkup téchto potravin zajima,
m¢él usnadnénu orientaci v provozovné. V této souvislosti je tfeba upozornit na dulezitost
viditelného umisténi loga, jeho dulezitost v kontextu obchodniho konceptu potvrzuji také
zjisténi z uskuteénéného dotaznikového Setfeni. To potvrzuji také Bissinger a Leufkens
(2017), ktefi zastavaji nazor, ze v soucasnosti existuje na narodnich i1 mezinarodnich
maloobchodnich trzich novy rozmér znacek kvality, ktery je mozno chéapat jako etiku
vyrobniho procesu a etiku v obchodovani s polotovary a finalnimi produkty. Tang et al.
(2016) konstatuje, ze na trzich, existuje stale vétsi mnozstvi produktl, které komunikuji se
spotiebiteli prostfednictvim své moralni hodnoty, kterd je vyjadiena logy, mezi které patii
také vyobrazeni Fairtrade. Také Oberseder, Schlegelmilch a Gruber (2011) spatiuji ve fair

trade dilezity nastroj udrzitelného rozvoje v kontextu CSR.

Dalsi vhodnou alternativou se jevi edukace pracovniki tak, aby byli dobfe seznameni

S problematikou etické spotfeby oznacovanim jednotlivych typd produkti.

Specializované prodejny a gastronomicka zarizeni

| v tomto pfipadé je nutno ptihlédnout k celkovému charakteru dané maloobchodni jednotky.
Potraviny fair trade jsou zcela vhodnym sortimentem pro specializované prodejny zdravé
vyzivy ¢i bioprodukce. Také uskuteénéné dotaznikové Setfeni naznacuje silnou vazbu a
blizkost mezi bioprodukci a fair trade. Prodej vtomto piipadé muize byt realizovan
prostfednictvim kombinace kamenné prodejny a internetového prodeje. Parment (2013)
uvadi, Ze generace Y se o obchodech a restauracich dozvi a sdili své zkuSenosti s ostatnimi
vrstevniky zpravidla prostiednictvim socidlnich siti.

Van den Bergh a Behren (2012) uvadéji, ze dana cilova skupina ma v oblibé ptib&hy,
autenticitu a eventy. Na zakladé tohoto zjisténi je mozno ptredpokladat vhodnost tGc¢asti na

tematickych akcich v misté ¢i jejich organizaci piimo v sidle provozovny.

Komunikace prostfednictvim internetu

V obecné roviné z toho, co jiZ bylo feceno o generaci Y, jednoznaéné plyne, Ze zdkladnim
prostiedkem komunikace a zdrojem informaci jsou pro ni nové komunikacni a informacni
technologie, coz by mély podnikatelské subjekty akceptovat a vyuzit v ramci svych

marketingovych aktivit. Pro G¢inné vyuziti téchto novych technologii je vSak tfeba zohlednit
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specificnost soucasné mladé generace a zvolit odpovidajici formu marketingové komunikace.
To potvrzuji také Tippelt a Kupferschmitt (2015), kteti predikuji, Ze v rdmci novych
technologickych inovaci v oblasti komunikace budou stéle vice klasické internetové profilové
stranky nahrazovany pifimou bezprostiedni formou komunikace a konstatuji, ze dle jejich
vyzkumu 80 % mladych lidi ve v€ku 14 az 29 let pouzivad vétSinou denné sluzbu Instant
Messenger WhatsApp*4, zatimco Facebook je v této vekové kategorii pouzivan 71 %
respondentt, a to s nizsi frekvenci (Tippelt a Kupferschmitt, 2015). Z uvedeného vyplyva, ze
nestaci s mladou generaci pouze komunikovat prostiednictvim jim blizkych technologii, ale
dalezitym faktorem tuspéchu je také volba vhodné formy. V tomto piipadé je mozno
podnikatelskym subjektiim soustfedit pozornost v ramci internetového prostfedi napi. na

vyuzivani Instagramu, ktery je mezi mladymi lidmi velice popularni.

14 Multiplatformni aplikace umoZzfiujici vyménu zprav a multimedialnich souborti mezi vlastniky smartphont pomoci
internetu. Kromé textovych zprav uzivatelé WhatsApp Messenger mohou vzajemné sdilet soubory a komunikovat.
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[/ ZAVER
V poslednich letech je mozno sledovat rostouci zajem vetejnosti o kvalitu, plivod
a bezpec€nost potravin, ale také o podminky za jakych byly produkovany. V tomto kontextu

jsou velmi casto diskutovany otdzky etické spotfeby, udrzitelnosti a spolecenské

odpovédnosti.

Obchodni koncept fair trade predstavuje alternativni moznost obchodovani, ktery se snazi
o zlepSeni pracovnich podminek a zmirnéni problému chudoby v zemich globalniho Jihu.
Myslenka fair trade je zalozena na principu solidarity mezi bohat$imi a chudSimi staty svéta,
kdy muze jedinec svym spotiebitelskym rozhodnutim vyjadfit své osobni postoje a alespon

¢astecn¢ tak ovliviiovat celosvétové déni a spolecenské klima.

Disertacni prace se zabyva spotiebitelskymi postoji a preferencemi mladé generace
- ptislusnikt tzv. generace Y pii nakupu potravin v ramci obchodniho konceptu fair trade ve
vybranych krajich Ceské republiky. Jednd se o vékovou kategorii osob, ktera bude
v nadchazejicich letech reprezentovat ekonomicky vyznamnou skupinu populace. Generace
Y svymi postoji a spotiebitelskymi rozhodnutimi bude ovliviiovat nejen budouci podobu

celosvétového obchodu a spotieby, ale také stav zivotniho prostiedi.

Na zékladé kvantitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan prostfednictvim dotaznikové
techniky sbéru dat u reprezentativniho vzorku 840 respondentii z Ceské republiky (mladych
lidi, ktefi v roce 2017 dosahli véku 15 - 34 let) byla u¢inéna zjisténi ve vztahu k jednotlivym
stanovenym znakim, které byly sledovany v ramci kvétniho vybéru (pohlavi, vékova

kategorie, dosazeny stupen vzdélani a kraj trvalého bydliste).

Lze konstatovat, ze u proménnych vékova kategorie a kraj trvalého bydlisté nebyly v ramci
jednotlivych odpovédi zjistény vyznamnéjsi rozdily a z hlediska uvedenych kvétnich znaki
tvotily odpovidajici osoby homogenni skupiny. Tuto skute¢nost lze pficist faktu, Ze generace
Y ziskava informace a komunikuje prostfednictvim modernich technologii a dochézi tak ke

stirani regionalnich rozdild a ur€ité unifikaci irovné znalosti celé generace.

Prokazaly se statisticky vyznamné rozdily z hlediska pohlavi a stupné dosazeného vzdélani
respondentl. V ramci pohlavi projevovaly Zeny vétsi miru zajmu o pivod produkti, které
kupuji a vyssi stupent socialniho citéni ve vztahu k tomu, co mohou svym spotiebitelskym

rozhodnutim ovlivnit. Vyrazné vyssi znalost obchodniho konceptu fair trade se projevovala
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u respondentil s vy$$im stupném vzdélani a bylo také mozno sledovat vétsi ochotu vynalozit

vy$si finanéni prostfedky na nékup fair trade potravin.

V obecné rovin€ lze vyjadfit nazor, ze vnimand kvalita a socidlni motivy jsou hlavnimi

divody, které ovliviiuji spotiebitelské rozhodnuti mladych lidi o ndkupu fair trade potravin.

Teoreticky prinos prace
Za teoreticky piinos disertacni prace 1ze povazovat zpracovani teoretického zazemi feSené
problematiky a sumarizace poznatkd jednotlivych Ceskych a zahrani¢nich autoru, které

vytvareji ucelenou platformu pro zkoumani problematiky fair trade i1 pro dalsi vyzkumniky.

Prohloubeni znalosti v oblasti feSené¢ problematiky obchodniho konceptu fair trade je
vhodnym rozsitenim védomosti pro dalsi pedagogickou praxi a souvisejici publikaéni aktivity

autorky.

Prakticky prinos prace

Za prakticky pfinos disertacni prace lze povazovat vysledky provedeného dotaznikového
Setfeni u mladé generace a jejiho vztahu k obchodnimu konceptu fair trade. Prakticka aplikace
nékterych obecnych doporuceni by mohla vést k vétsi spokojenosti spotiebitelské vefejnosti

a posileni loajality mladé generace ve vztahu ke konkrétni provozni jednotce maloobchodu.

Predkladané vysledky disertacni prace plynouci ze zpracovani beta konvergence obchodniho
konceptu fair trade v ramci Evropy naznaduji jeho potencial v ramci odvétvi obchodu v Ceské
republice a mohou tak byt jednim z podptirnych argumentt pti rozhodovani podnikatelskych

subjektu pro realizaci aktivit v oblasti obchodniho konceptu fair trade.

Limity a dal§i moZné sméry budouciho vyzkumu

Za mozné limity uskute¢néného vyzkumu lze povazovat skutecnost, Ze byl realizovan pouze
ve vybranych krajich Ceské republiky. Jako dal§i sméry budouciho mozného vyzkumu se
nabizi mozné rozsiteni na dal$i regiony ¢i provedeni komparace s nékterym jinym statem za
ucelem zjisténi kulturnich rozdilti. Pro zjisténi vyvoje v Case by bylo vhodné vyzkum

zopakovat v ur¢itém ¢asovém odstupu.
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AFT Asociace pro Fairtrade

atd. a tak dale

CSR Corporate Social Responsibility

CR Ceska republika
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EFTA European Fair Trade Association
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FF Fairtrade Foundation
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napf. napftiklad
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USA United States of America

viz rozkazovaci zplsob slovesa vidét, odkazujici na dalsi text ¢i zdroj
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Ptiloha 1 Ptehled Klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE
Tabulka 83 CZ NACE

SEKCE A - ZEMEDELSTVI, LESNICTVI A RYBARSTVI

01  Rostlinna a zivocisna vyroba, myslivost a souvisejici ¢innosti

02  Lesnictvi a tézba dfeva

03  Rybolov a akvakultura

SEKCE B - TEZBA A DOBYVANI

05  Tézba a tprava cerného a hnédého uhli

06  Tézba ropy a zemniho plynu

07  Té&zba a prava rud

08  Ostatni té¢zba a dobyvani

09  Podpirné ¢innosti pii t&zbé

SEKCE C - ZPRACOVATELSKY PRUMYSL

10  Vyroba potravinaiskych vyrobka

11  Vyroba napoji

12 Vyroba tabakovych vyrobka

13 Vyroba textilii

14 Vyroba odévi

15  Vyroba usni a souvisejicich vyrobki

16  Zpracovani dieva, vyroba dievénych, korkovych, prouténych a slaménych vyrobki, kromé nabytku
17  Vyroba papiru a vyrobki z papiru

18  Tisk a rozmnoZovani nahranych nosic

19  Vyroba koksu a rafinovanych ropnych produkti

20  Vyroba chemickych latek a chemickych piipravki

21  Vyroba zakladnich farmaceutickych vyrobkt a farmaceutickych ptipravki

22 Vyroba pryzovych a plastovych vyrobku

23  Vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobku

24 Vyroba zékladnich kovi, hutni zpracovani kovii; slévarenstvi

25  Vyroba kovovych konstrukci a kovodélnych vyrobkd, kromé strojti a zafizeni
26  Vyroba pocitacd, elektronickych a optickych pfistrojii a zatizeni

27  Vyroba elektrickych zafizeni

28  Vyroba strojii a zafizeni j. n.

29  Vyroba motorovych vozidel (kromé motocyklir), pfivést a navést

30  Vyroba ostatnich dopravnich prostiedki a zafizeni

31  Vyroba nabytku

32  Ostatni zpracovatelsky prumysl

33 Opravy a instalace stroju a zafizeni

SEKCE D - VYROBA A ROZVOD ELEKTRINY, PLYNU, TEPLA A KLIMATIZOVANEHO
VZDUCHU

35  Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu

SEKCE E — ZASOBOVANI VODOU; CINNOSTI SOUVISEJICI S ODPADNIMI VODAMI, ODPADY A
SANACEMI

36  Shromazd’ovani, Gprava a rozvod vody

37  Cinnosti souvisejici s odpadnimi vodami

38  Shromazd’ovani, sbér a odstraniovani odpadd, uprava odpadii k dalsimu vyuziti
39  Sanace a jiné ¢innosti souvisejici s odpady

SEKCE F - STAVEBNICTVi

41  Vystavba budov

42  Inzenyrské stavitelstvi

43  Specializované stavebni ¢innosti

SEKCE G - VELKOOBCHOD A MALOOBCHOD; OPRAVY A UDRZBA MOTOROVYCH VOZIDEL
45  Velkoobchod, maloobchod a opravy motorovych vozidel

46  Velkoobchod, kromé motorovych vozidel

47  Maloobchod, kromé motorovych vozidel

SEKCE H - DOPRAVA A SKLADOVANI

49  Pozemni a potrubni doprava

50  Vodni doprava

51  Letecka doprava

52  Skladovani a vedlejsi ¢innosti v doprave
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53

Postovni a kuryrni ¢innosti

SEKCE I - UBYTOVANI, STRAVOVANI A POHOSTINSTVI

55
56

Ubytovani
Stravovéni a pohostinstvi

SEKCE J - INFORMACNI A KOMUNIKACNI CINNOSTI

58
59

60
61
62
63

Vydavatelské ¢innosti

Cinnosti v oblasti filmi, videozaznami a televiznich program, pofizovani zvukovych nahravek a hudebni
vydavatelské ¢innosti

Tvorba programu a vysilani

Telekomunikac¢ni ¢innosti

Cinnosti v oblasti informaénich technologii

Informacni €innosti

SEKCE K - PENEZNICTVI A POJISTOVNICTVI

64
65
66

68

69
70
71
72
73
74
75

Financni zprostiedkovani, kromé pojistovnictvi a penzijniho financovani
Pojisténi, zajisténi a penzijni financovani, kromé povinného socialniho zabezpedeni
Ostatni finan¢ni ¢innosti

SEKCE L - CINNOSTI V OBLASTI NEMOVITOSTI

Cinnosti v oblasti nemovitosti

SEKCE M - PROFESNI, VEDECKE A TECHNICKE CINNOSTI
Pravni a ucetnické ¢innosti

Cinnosti vedeni podnikii; poradenstvi v oblasti fizeni

Architektonické a inzenyrské ¢innosti; technické zkousky a analyzy
Vyzkum a vyvoj

Reklama a prizkum trhu

Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti

Veterinarni ¢innosti

SEKCE N - ADMINISTRATIVNI A PODPURNE CINNOSTI

77
78
79
80
81
82

Cinnosti v oblasti prondjmu a operativniho leasingu

Cinnosti souvisejici se zaméstnanim

Cinnosti cestovnich agentur, kancelaii a jiné rezervaéni a souvisejici &innosti
Bezpecnostni a patraci ¢innosti

Cinnosti souvisejici se stavbami a ipravou krajiny

Administrativni, kancelatské a jiné podptrné ¢innosti pro podnikani

SEKCE O - VEREJNA SPRAVA A OBRANA; POVINNE SOCIALNI ZABEZPECENI

84

85

Vefejna sprava a obrana; povinné socidlni zabezpeceni
SEKCE P — VZDELAVANI
Vzdélavani

SEKCE Q - ZDRAVOTNI A SOCIALNI PECE

86
87
88

Zdravotni péce
Pobytové sluzby socialni péce
Ambulantni nebo terénni socialni sluzby

SEKCE R - KULTURNI, ZABAVNi A REKREACNI CINNOSTI

90
91
92
93

94
95
96

Tvarci, umélecké a zabavni ¢innosti

Cinnosti knihoven, archivi, muzei a jinych kulturnich zafizeni

Cinnosti heren, kasin a sazkovych kancelafi

Sportovni, zabavni a rekreacni ¢innosti

SEKCE S - OSTATNI CINNOSTI

Cinnosti organizaci sdruZujicich osoby za i¢elem prosazovani spole&nych zajma
Opravy pocitacl a vyrobki pro osobni potiebu a pfevazné pro domacnost
Poskytovani ostatnich osobnich sluzeb

SEKCE T - CINNOSTI DOMACNOSTI JAKO ZAMESTNAVATELU; CINNOSTI DOMACNOSTI
PRODUKUJICICH BLiZE NEURCENE VYROBKY A SLUZBY PRO VLASTNI POTREBU

97
98

Cinnosti domécnosti jako zaméstnavateltt doméaciho personalu
Cinnosti domécnosti produkujicich blize neuréené vyrobky a sluzby pro vlastni potiebu

SEKCE U - CINNOSTI EXTERITORIALNICH ORGANIZACI A ORGANU

99

Cinnosti exteritorialnich organizaci a organt

Zdroj: CSU, 2017c¢
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Ptiloha 2 Hypotézy disertacni prace
Tabulka 84 Piehled testovanych hypotéz stanovenych v ramci disertaéni prace

Stanovena nulova hypotéza

Hol: Mira zajmu o ptvod vyrobku pfi ndkupu bézného spotiebniho zbozi nezavisi na pohlavi respondenta.
Ho2: Mira zajmu o ptivod vyrobku pfi nakupu b&zného spotiebniho zbozi nezavisi na véku respondenta.
Ho3: Mira zajmu o pivod vyrobku pii ndkupu bézného spotiebniho zbozi nezavisi na stupni dosazeného
vzdélani respondenta.

Ho4: Mira zajmu o pivod vyrobku pfi nakupu bézného spotiebniho zbozi nezavisi na kraji trvalého bydliste
respondenta.

Ho5: Mira zajmu o ptivod vyrobku pfi nakupu bézného spotiebniho zbozi nezavisi na celkovém ¢istém
pfijmu domacnosti, ve které respondent Zije.

Ho6: Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela jeho vyssi kvalitu, nezavisi na
pohlavi respondenta.

Ho7: Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela ekologicky Setrny zptisob jeho
vyroby, nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho8: Ochota zaplatit vyssi cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela ptispévek na vy$si mzdu lidi, kteti
se jeho vyrobé podileli svou praci, nezavisi na pohlavi respondenta.

Hg9: Ochota zaplatit vyss$i cenu za vyrobek, pokud by jeho cena odrazela vyssi investice do pracovnich
podminek lidi ve vyrobnim procesu, nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho10: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni podminky lidi ve
vyrobnim procesu, nezavisi na jeho pohlavi.

Hol1: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni podminky lidi ve
vyrobnim procesu, nezavisi na jeho véku.

Ho12: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni podminky lidi ve
vyrobnim procesu, nezavisi na stupni jeho dosazené¢ho vzdélani.

Ho13: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na pracovni podminky lidi ve
vyrobnim procesu, nezavisi na kraji jeho trvalé bydliste.

Hol4: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se tietim svétem,
nezavisi na jeho pohlavi.

Hol5: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se tietim svétem,
nezavisi na jeho véku.

Hol6: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se tfetim svétem,
nezavisi na stupni jeho dosazeného vzdélani.

Hol7: Nazor respondenta na to, zda vyrobky, které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se téetim svétem,
nezavisi na kraji jeho trvalého bydliste.

Ho18: Znalost pojmu fair trade nezavisi na pohlavi respondenta.

Ho19: Znalost pojmu fair trade nezavisi na véku respondenta.

Ho20: Znalost pojmu fair trade nezavisi na dosaZzeném stupni vzdélani respondenta.

Ho21: Znalost pojmu fair trade nezavisi na kraji trvalého bydlisté respondenta.

Ho22: Zajem respondenta o ptivod nakupovaného zboZi nezavisi na jeho znalosti pojmu fair trade

Ho23: Nazor respondenta, Ze vyrobky které kupuje, maji dopad na pracovni podminky lidi ve vyrobnim
procesu, nezavisi na jeho znalosti fair trade.

Ho24: Nazor respondenta, Ze vyrobky které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se tietim svétem,
nezavisi na jeho znalosti fair trade.

Ho25: Znalost oznaéeni fair trade nezavisi na pohlavi respondenta

Ho26: Znalost oznaceni fair trade nezavisi na véku respondenta

Ho27: Znalost oznaceni fair trade nezavisi na vzdélani

Ho28: Znalost oznadeni fair trade nezavisi na kraji trvalého bydlisté

Ho29: Znalost oznaceni logo EU nezavisi na pohlavi respondenta

Ho30: Znalost oznaceni logo EU nezavisi na véku respondenta

Ho31: Znalost oznaceni logo EU nezavisi na stupni vzdélani

Ho32: Znalost oznaceni logo EU nezavisi na kraji trvalého bydlisté

Ho33: Nakupovani produkti s logem Fairtrade nezavisi na pohlavi respondentt.

Ho34: Nakupovani produktti s logem Fairtrade nezavisi na véku respondentti

Ho35: Nakupovani produktt s logem Fairtrade nezéavisi na stupni vzdélani respondentii
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HO036: Nakupovani produktt s logem Fairtrade nezavisi na kraji trvalého bydlisté respondentt

Ho37: Skute¢nost, zda respondent nakupuje fair trade produkty nesouvisi na jeho znalosti vyobrazeni
Fairtrade

Ho38: Nazor respondenta, Ze vyrobky které kupuje, maji dopad na pracovni podminky lidi ve vyrobnim
procesu, nezavisi na tom, zda kupuje produkty fair trade.

Ho39: Nazor respondenta, Ze vyrobky které kupuje, maji dopad na obchodni vztahy se tfetim svétem,
nezavisi na tom, zda kupuje produkty fair trade

Ho40: Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty nezavisi na pohlavi respondenta, ktery ma povédomi o
fair trade

Ho41: Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty nezavisi na véku respondenta, ktery ma povédomi o
fair trade

Ho42: Ochota platit v yy$si cenu za fair trade produkty nezavisi na vzdélani respondenta, ktery ma
povédomi o fair trade.

Ho43: Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty nezavisi na regionu bydlist¢ respondenta, ktery ma
povédomi o fair trade.

Ho44: Ochota platit vyssi cenu za fair trade produkty nezavisi na piijmu domacnosti respondenta, ktery ma
povédomi o fair trade

Ho45: realizace nakupi fair trade produkti nezavisi na pohlavi.

Ho46: realizace nakupi fair trade produkti nezavisi na véku respondenta.

Ho47: realizace nakupi fair trade produktd nezavisi na vzdélani respondenta.

Ho48: realizace nakupt fair trade produktd nezavisi na regionu trvalého bydlisté respondenta.

Ho49: realizace nakup fair trade produktd nezavisi na ptijmu domacnosti, ve které respondent Zije.
Ho50: Hodnota fair trade obchodu v obdobi 2004 - 2015 pfepocétena na obyvatele nekonverguje.

Ho51: Hodnota fair trade obchodu v obdobi 2009 - 2015 pfepoctena na obyvatele nekonverguje.

Ho52: Hodnota fair trade obchodu v obdobi 2004 - 2015 pfepoétena na HDP nekonverguje.

Ho53: Hodnota fair trade obchodu v obdobi 2004 - 2015 pfepoctena na HDP nekonverguje.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Ptiloha 3 Dotaznik piredvyzkum I.

Dotaznikové Setfeni
Diotaznik je anonymni a poslousi k védeckym Gfelim.

1. Zndte zpusob obchodovani fair trade?
Oane
[ ne Pokratujte prosim na otdzku 13.

2. Které z nasledujicich produktil se vam vybavi ve spojitosti s pojmem fair trade?

O kéva

|:| kakao

[ zi

[ 2okoldda

[ suzenky

[ dalzi cukrovinky
[ titinowy cukr

[ sutené ovoce

[ nipoje

|:| remesiné vyrobky

[ jine

3. Odkud ziskavate informace o fair trade?
D internet
I:‘ televize
|:| rozhlas
|:| ikola
[ zaméstnéni
[] pFét=lé, kolegové, rodina
I:‘ promoakoe
D obchod
[ kavarmy a restaurace

[ jing

4. 5 jakou formou prodeje fair trade jste se jii setkalfa?
[ nédkup pfes internet
[ nékup v obechodnich Fetézcich
D nakup na promoakcich

[ nékup ve specializovanych kamennich obchodech
[ nesetkal/a jsem se s #3dnou formeu prodeje fair trade

5. Které znate teskeé fair trade organizace a firmy?
|:| Asociace pro fair trade
[ Excellent Plzed
D Ekumenicks akademie
[ Fairows
I:‘ Fair Trade centrum
[] obchiidek jednoho svéta
[ spoletnost pro fair trade
|:| MammaCoffes

[ zadne

& Zplsob obchodovdni fair trade vam pfipadd: [maximéingé dvé moZnosti):

[ zajimawy a diledity
[] sympaticky

|:| zbyteiny

[ nezajimavir

[ nedivéryhodny
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7. Chtélfa byste se dozvédét vice o fair trade?
ano

Ore

8. Jaké formy propagace fair trade by vas nejvice oslovily?
[ televizni reklama
|:| reklama v rozhlaze
|:| reklama v tisku
[ tetaky
|:| promoakoe
[] prezentace fair trade na riznych akeich
I:l doporuteni pratel, kolegh & rodiny

[iine

9. Kde nejtastéji nakupujete potraviny?
|:| supermarkst
|:| hypermarket
[[] mensi obchod v misté bydlité
I:l internat

10. Myslite si, Ze byste nakupovali fair trade produkty, pekud by byly dostupne?
urkité ano
[ spize ane
[ spize ne
[ urkit® ne

I:l nevim

11. Byl/a byste ochoten/ochotna si v pribéhu pfistiho mésice koupit néjaky fair trade produkt?
urgité ano
[ spize ane
[ spize ne
[ urtité ne
nevim

12. Ktera z nasledujicich moZnosti by negativné ovlivnila Vase rozhodovdni o ndkupu?
[ wy#si cena fair trade produkth
I:l mald dostupnost
[ nevite, kde fair predukty hledat
[] nevéfite tomute zplisobu obchodovani
I:l nemate zajem o fair trade produkty
[ iy dirvod
13, Jste:
I:l muz
[] zena

14. Jaky je vas wék?

[J15-181et
[J20-251et
[]26-351et

15. Jaké jsou nejeyisi dosafend vzdéldni?
[] zékiadni

[ wyuten/a baz maturity
[] wyuten/a s maturitou

[ stiedni bez maturity
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|:| stiedni 5 maturitou
[ wisi odborné vedaléni (vo3)
[ vysokoskalske

16. Jaké mate zaméstnani?
|:| student
[ zaméstnanec
O osve
[] na matefské dovolené
[] nezaméstmany/s

[Tiing
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Ptiloha 4 Dotaznik vyzkum

Dotaznikové Setieni
Dotaznik je anonymni a posloui k vEdeckym déelim.
I. Wzkumné otdzky

1. Do jaké miry se pii ndkupu b&ného spotfebniho rhofi zajiméte o pivod wyrobkd, které nakupujete?
[ velmi mne to zajima
[ spi3e mne to zajima
[] spite mne to nezajima
[ vitbec mne 1o nezajima

[ nevim

2. Byl/a byste ochotna zaplatit vy3si cenu za wyrobek, pokud by vyEsi cena odraZela:
Oznaite na dané Skale vidy jen jednu odpovéd.

Turzenifodpovéd Ano Me Nevim
vyEai kvalitu wrobku [] []
prispévek na vyiii mzdu lidi, ktefi se wrobku podileli svou praci
w3 zisk spolecnosti wrabéjid dany wrobek
wyisi naklady na reklamu a propagaci vyrobku
wyiil naklady na vywoj daného wyrobku
ekologicky Setrny zplisab wroby daného wrabku
wyisi investice do pracovnich podminek lidi ve wrobnim procesu
riaklady na certifikaci vyrobku [ovéfeni pivodu, receptura, apod.)

3. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? Oznocte na dané Skale vidy jen jednu odpoved.,

souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesowhlasim

Vyrok/Odpovéd Rozhodné | SpiEs Spite Rozhodné Mevim

Zivotnimu prostredi.

Prednostné kupuji wrobky, které jsou Setrné k O | O O |

které nakupuji.

Vénuji pozornost vyrobnim postuplm u wrobk(, ] 1 ] ] 1

PovaZuji se za zodpovédného spotfebitele.

Prednostné kupuji wrobky, které podporuji charitu.

4. Domnivate se, Ie wyrobky, které kupujete, maji dopad na: Oznafte na dané Skale vidy jen jednu odpovéd.

Turzeni/Odpovéd Rozhodné | SpiSe Spite Rozhodné Mevim
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

stav Fivotniho prostiedi

obchodni vztahy s tretim svétem

vaie zdravi

pracovni podminky lidi ve wrobnim procesu [] [ [] [ ]
vaii pohodu a poZitek [] [] (] []

5. Setkal/a jste se jif nékdy s pojmem fair trade?
] ano, pojem je mi zndmy Pokraéujte prosim otdzkou &. 6.
[ ano, uf jsem o tom sly3el/a, ale nevim pfesné, o co se jednd Pokrofujte prosim otdzkou . 6.
] ne, nikdy jsem tento termin neslyiel/a Pejdéte prosim na otdzku £, 33.

6. Které produkty se vam vybavi ve spojitosti s fair trade? MiiZete oznatit libovainy pofet odpovédi,

kdva [] thtinowy cukr bavina
[ kakac [ napeje [iiné potraviny
[ éaj [] ovece []Jiné (prosim dopiste)
[ cokolada [ rukodéné femesiné wrobky
[] susenky a cukrovinky [ kosmetika
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7. W iem podie vaieho ndzoru spotiva charakter fair trade vyrobki? Pokuste se prosim alespori o odhad.

Pokud ano, oznadte jej prosim.

e’
e

O O

10. Do jaké miry he podle vas moiné prohlasit o fair trade wyrobcich, Ze: Oznafte na doné Skdle vidy jen jednu

odpovéd.

Setkal/a jste se jii v souvislosti s fair trade s nékterym z nize uvedenych symbold?

lak poznéate fair trade wyrobky? Podle £eho je rozezndte od ostatnich wrobk(? Prosim dopiste.

GEPA”

Turzeni/Odpovéd

Rozhodné
souhlasim

O O
Spize Spige Rozhodné
sguhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim

Nevim

jsou za dobrou cenu

nezatéiui Zivotni prostiedi

nejsou testovany na zvifatech

pochazeji z ekologickych farem

spotiebovavaji méné energie

jsou vyrabény pfimo v misté (zemi) spotfeby

jsou to bioprodukty

jsou rutné vyrobens

jsou vyrab&né malymi vyrobci

jsou produkované v rozvojovych zemich

11. Které z nasledujicich wrokil odréZeji va3 osobni postoj & pocit? Oznacte na dané Skdie vidy jen jednu odpovéd.

Twrzeni/odpovéd

Ano

Me

Mevim

Fairtradove wrobky jsou drahé.

Fairtradové wrobky nejsou dost kvalitni.

Fairtradove wrobky se nedaji rozpoznat od ostatnich wirobkd.

Ma trhu je velmi malo fair trade wrobk(.

Fairtradové wrobky nejsou béiné dostupné v obchodech, kde nakupuji.

Fairtradové wrobky stejné nepomahaji zlepsit Zivotni prostiedi.

Mepremyilim o tom, které wrobky jsou fair trade a které ne.

12. Pokud byste si mohl/a zvolit mezi fair trade vyrobkem a béznym wyrobkem, ktery byste si koupil/a za predpokladu,

ie cena produktd by byla stejnd?

[1 rad&ji bych si koupil/a béiny wrobek Pokrotujte prosim otdzkou £, 13.
[ rad&ji bych si koupil/a fair trade wrobek Pokrafujte prosim otdzkou £, 13.

[] nevim Prejaéte prosim na otdzku £ 14.
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13. Jaky je divod, prof byste se tak rozhodlfa?

14. Koupil/a jste si nékdy zbo#i oznatené logem Fairtrade?
[Jano
[ne

] nevim

15. Do jaké miry byste byl/a ochotny zaplatit vy33i cenu za vwrobek oznateny symbolem Fairtrade?
[] welmi neochotny/3
] spite neochotny/
(] spite ochotny/d
[] velmi ochotny/a

[ nevim

16. Kupujete si alespofi obfas néjake fairtradove wrobky?
[ ] ano, pravidelné Pokracujte prosim otdzkou £. 17,
[] ano, obéas si takovy wrobek koupim, ale pouze nepravidelné Pokrotujte prosim otdzkou . 17,
[ 1 ne, ale uvaiuji o tom Pokratujte prosim otdzkou £, 18,
] me a ani to neplanuji Pokrafujte prosim otdzkou & 19,
(] mevim, nesleduji oznaceni wrobku, nevim, jak bych ho poznal/a Pokratujte prosim otdzkou £. 19.

17. Co vas vede k nakupu fair trade vyrobki? MiZete oznadit vice odpovédi. Pokrofujte prosim otdzkou &, 22,

[] deperudeni pratel a znamych [ je to snadny zplsob jak pomod dobré vaci
T wyssi kvalina [ pomac lidem v chudsich zemich

[] snaha wyzkouset néco nového [[] pfesvédéil mé prodejce

] pomoc farmaitim [ pomoc lidem v rozvojowyich zemich

] hezky obal [ fair trade wrobky jsou jing, je to zpestfeni
] mit ze sebe dobry pocit [] mam réd/a atmosféru FT obchodd

[ jsou zdravéjsi [ koupil/a jsem jen na zkoudku

18, Co by vés piipadné vedlo k nakupu fair trade wrobki? MiZete oznadit vice odpovédi.
Pokracujte prosim otdzkou & 21.

(] doporudeni pidtel a znamych [ je to snadny zplisob jak pomod dobré véci
[ ] wyssi kvalita [ ] pomoc lidem v chudsich zemich
[ snaha wyzkouset néco nového [] pfesvédéil mé prodejce
[ ] pomoc farmaiam [] pomoc lidem v rozvojowjich zemich
[ hezky obal [ tair trade wrobky jsou jiné, je to zpestieni
(] mit ze sebe dobry pocit [] mém rad/a atmosféru FT obchodd
[ jsou zdravéjii ] koupil/a bych jen na zkousku

19. Prof fair trade wrobky nenakupujete? MiFete oznafit vice odpovédi, Pokracujte prosim daldi otdzkou & 20.
[ vizky nebo maly wibér zbodi [ tair trade wrobky jsou Zpatné dostupné
[] fair trade wyrobky maji divné abaly [[] nevim, kde se tyto wrobky prodavaji
[ fair trade wjrobky jsou moc drahé [ kwvalita fair trade wrobkd je nisé
[] neuzndvam principy fair trade [] nevim, #e néco takového existuje
[ js=m zvykly/3 kupovat jiné vyrobky [ nakupuji v jinych obchodech

20, Vite, co je obsahem myslenky fair trade? Prejdéte prosim no otdzku ¢, 31.
[ ano, Gpiné
(] ano, castecné

[ ne
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21. Kde viude lze podle vis fair trade vyrobky koupit? MiZete oznaéit vice odpovédi. Prejdéte prosim na otdzku £. 24.

] v e-shopech {pomeci Internetu) [ v gastronomickych zafizenich (kavdrnach,
pri promoakcich restauracich)
v supermarketech a hypermarketech [jinde {prosim dopigte)

] v bé&Enjch pultovich prodejnich
I:l ve specilizovanych ebchodech s fair trade wyrobky

22. Kde nakupujete fair trade vyrobky vy sam/sama? MiiZete oznadit vice odpovédi.
Pokratujte prosim dalsi otdzkow £. otdzkou €. 23.

v e-shopech (pomeci Internetu) I:l v gastronomickych zafizenich (kavarnach,
pri promoakcich restauracich)
v supermarketech a hypermarketech I:l jinde {prosim dopiste)

:‘ v béznych pultovych prodejnach
:‘ ve specializovanych obchodech s fair trade vyrobky

23. Jaké wyrobky s oznafenim fair trade kupujete a jak Zasto? Oznaite na dané skdle wvidy jen jednu odpovéd.
Ddle prosim pokradujte otdzkou €. 25

Koupil/a Kupuji doposud jsem doposud jsem nevim
jsem opakované | nekoupil/a, ale nekoupil/a a ani
jednou uvaiuji o tom o tom neuvaiuji

aj
tokolada

kakao

kava

kosmetika

maso

milgko

Nepotravinaiske viroblky

avoce

Oblateni z biobalvny
Olivowy olej

Rukadéling virobky
Jiné napoje

Jiné potraviny

24. laké wyrobky s oznatenim fair trade byste si koupili? Mfete ornofit vice odpovédi. Ddle prosim pokrafujte
otdzkou €. 28.

ez O ovoce

[ zokoldd=z [ obieteni z biobaviny
[ kakae [ olivovy olej

Oxdva [ rukod&ing wirobky
|:| kosmetika I:l jiné potraviny

[ maso [ jiné nipoje

O miéke Ojiny, prosim dopiste

[ nepotravindiské wrobky

25, Pfdlfa byste si, aby na trhu bylo vice fair trade wyrobkl?
ano I:lne I:lje mi to jedno

26. Jak casto nakupujete fair trade potraviny?
I:l méné nei 1x za mésic
I:l 1-2 x za mésic
[] zastéji nez 2x za mésic
|:| JinEK [ProOSim dOPIETR] oo et ettt et e et s et et et et een et et
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27. Kolik mésitné priblizné utratite fair trade potraviny?
[[] mén& net 100 K&
[] 100-199 ke
[ 200 - 435 k2
[ so0 k& 2 vice

28. lste ochotny/ochotna zaplatit za fair trade vyrobek vy53i cenu nei za béiné vyrobky?
ano I:l ne D nevim

29. lste ochotny/ochotnd zaplatit za fair trade wyrobek vyiEi cenu nel za béiné vyrobky?

TurzenifOdpovéd Ano Ne Neavim
vénovat pozornost pretteni letdku vysvétiujicimu okolnosti plivodu I:l I:l I:l
wiyrobku

doporufit fair trade produkt swym znamym

jit do fair trade obchodu

prestat kupovat oblibeny wirobek kvlli tomu, fe jeho vyrobce poikozuje
zaméstnance

30. Jake jsou zdroje vasich informaci o fair trade?

[Jinternet - socidini sité [ specializované prodejny
[Jinternet — wehové stranky [ ékola

|:| kawvarny a restaurace I:l televize

[ retaky [ tisk

[ promozkee ] zaméstnani

[ pratelé, kolezové, rodina Oljiny, prosim dopiste

D rozhlas

31. Znate néjake Ceske fair trade organizace a firmy? Pokud ono, napiste prosim joke.

32. Vybavite si néjakou fair trade kampan, aktivitu &i akc? Pokud ano, napiste prosim jokou.

33. Kde nejéastéji nakupujete potraviny?

|:| v supermarketu/hypermarketu

[J v menzim obchodz v misté vaieho bydlisté

|:| na internetu

[iinde, prosim dopiZte . oo

II. Identifikacni otazky

34. Iste:

I:l mu# |:| fena

35. Jaky je vas vék?
[115-151et [J25-291et
[J20-241et [J20-341et
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36. Jaké jsou nejvyiii dosaiené vzdéldni?

] zéklzdni (] stfedni s maturitou 3
[] wyuéen/a bez maturity [] wyZsi odbomné vzdélani (VOS)
] wyuéen/a s maturitou ] vysokoSkolske

[ stfedni bez maturity

37. V jakém kraji trvale Zijete?

(] Hiavni mésto Praha [ Ustecky

] stiedofesky ] Liberecky

[ Jihotesky [ krélovénhradecky
[ plzedisky [ pardubicky

[ karlovarsky [ kraj vysofina

38. Jaka je velikost sidla, ve kterém Zijete?
[]1- 492 cbyvatel
] 500 - 1.993 obyvatel
[]2.000 —4.992 obyvatel
(] 5.000 —2.999 cbyvatel
] 10.000— 12.999 cbyvatel
(] 20.000 - 49.999 obyvatel
(] 50.000 - 99.999 obyvatel
(] 100.000 a vice obyvatel

39, Ktera z nasledujicich charakteristik nejlépe odraZi vasi soutasnou situaci?
] jsem zamésmdn/a
[ soukromé podnikam
[ jsem student/ka
jsem nezaméstnany/a
(] jsem v domdcnosti, na matefské /rodifovske doveolenéd
[ jiné (prosim dopiste) ......

40, Jaky je typ vasi domacnosti?
(] miadi lidé [1-2 dospéli do 35 let, bezdétni)
[] miada domacnost (1-2 dospéli, déti pfevainé do 7 let)
[ ] b&ind domacnost {1-2 dospali, déti pievding 7 ai 18 let)
] dospéla domacnost [1-2 rodice s dospélymi détmi)
[ tfigeneracni domacnost (1-2 rodice, déti do 18 let a 1-2 prarodice)
(1 Jiny (rosim gopiste] oo

41, Jaky je celkovy tisty mésitni piijem celé vadi domacnosti?

[] 70.000 KE a vice

(] od 50.000 do 69.999 KE
(] od 35.000 do 49.999 K&
] od 25.000 do 34.999 KE
[] od 13.000 do 24.999 KE
(] od 10.000 do 17.999 K&
] od 5.000 do 9.999 K&
] méné ne? 5.000 KE

] nevim

] nechci na tuto otézku odpovidat

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

[ Jinomoravsky
] olomoucky

(] Zinsky

] Moravskoslezsky
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