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Spotiebitelské preference generaci Y a Z v ramci

obchodniho konceptu fair trade v Ceské republice

Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva zhodnoceni preferenci spotiebiteltl ve véku od 15-42 let
pii nakupu fair trade produktt na tizemi Ceské republiky. Prace je &lenéna na teoretickou
a praktickou cast. V praci jsou vysvétleny zakladni pojmy a definice, které vedou
k pochopeni daného tématu. K naplnéni cile, byla pouzita metoda dotaznikového Settfeni.

V teoretické Casti, ktera vychazi ze sbéru, studia a nasledné interpretace informaci,
je nejprve vysvétlen obchod a jeho funkce, nasleduje kapitola o obchodnim konceptu fair
trade, kde jsou predstaveny jeho principy, pfinosy a popsany organizace, které se tomuto
tématu vénuji. Tuto kapitolu dopliuji informace o spotiebiteli a jeho chovani a na zavér jsou
predstaveny generace a podrobnéji charakteristika generace Y a Z.

Na zaklad¢ analyzy dat z dotaznikového Setfeni je vypracovana vlastni cast prace.
Z vysledkl vyzkumu jsou nasledné vyhotovena doporuceni pro maloobchodni subjekty,

které se vénuji prode;ji fair trade zbozi.

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



Consumer preference of generation Y and Z within

business concept of Fair trade in the Czech Republic

Abstract

The bachelor's thesis deals with the evaluation of the preferences of consumers aged
15-42 when purchasing fair trade products in the Czech Republic. The work is divided into
a theoretical and a practical part. The thesis explains basic concepts and definitions that lead
to an understanding of the given topic. To fulfill the goal, a questionnaire survey method
was used.

In the theoretical part, which is based on the collection, study and subsequent
interpretation of information, trade and its functions are first explained, followed by a
chapter on the business concept of fair trade, where its principles and benefits are presented
and organizations dedicated to this topic are described. This chapter is supplemented by
information about the consumer and his behavior, and at the end, the generations and the
characteristics of Generation Y and Z are presented in more detail.

Based on the analysis of the data from the questionnaire survey, a separate part of
the work is developed. Based on the results of the research, recommendations are then drawn

up for retail entities that sell fair trade goods.

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

V dnesnim globalizovaném svété muzeme stale vice spatfovat vyrazny rozdil mezi
jednotlivymi staty. Lidé v rozvojovych zemich casto pracuji v podminkach, které jsou
nedistojné, pracovnici neziskavaji pfimérené finan¢ni ohodnoceni vzhledem k praci, kterou
délaji. Neni zde ojedinéla ani détska prace. Hlavnim cilem spravedlivého obchodu
je podporovat a zvySovat zivotni uroven lidi v rozvojovych zemich. Zakladem fair trade
je mysSlenka hospodarské a socialni solidarity mezi bohatymi a rozvojovymi regiony svéta.
Dalsim cilem spravedlivého obchodu je chranit Zzivotni prostfedi, zajistit dodrzovani
zakladnich pozadavkul pracovniho prava a pracovnich podminek a u€init podminky obchodu
spravedlivéjSimi pro vSechny strany.

S ohledem na to, ze stale nejsou vyfeseny problémy jako je chudoba, dodrzovani
pracovniho prava, neuspokojeni zékladnich potfeb obyvatelstva atd. je zadouci zvySovat
poptavku na strané spotiebitelti. Rovnéz je tieba presvédcit spotiebitele, aby podporili ceny
spravedlivého obchodu i pro vyrobce, femeslniky a zeméd€lce, jejichz pracovni podminky
a kvalita zivota by se zlepsily pfinejmensim v dusledku ekonomické sobéstacnosti, stability
nebo prostoru pro vytvoreni lepSiho postaveni na trhu. A pravé tento neptetrzity tok financi
od spotiebitelt k obCanim zemi tietiho svéta je tieba podporovat a udrzovat. Tuto myslenku
lze podpoftit dobrou vyukou, podporou a marketingem, a samoziejmé ndkupem fair trade
produktl. Sledovani vnimani spravedlivého obchodu ze strany spotfebitelti ma proto zasadni
vyznam.

Obliba fair trade produkti kazdy rok roste. Fairtradové zbozi kupuje stale vice
zakaznikd. Do programu se jiz prihlasily miliony péstitelt a femeslnika a predpoklada se,
Ze toto Cislo bude stale stoupat. V dusledku rozsifujicich se potieb spotiebitelt roste také
rozmanitost prodavaného fairtradového zbozi. Nyni lze koupit 1 jiné komodity nez pouze
kavu, ¢okoladu a ovoce. Napriiklad fezané kvétiny, které v roce 2021 zaznamenaly narast
prodeje o 386 % oproti roku 2020.

Spotfebitelé své ndkupy nezakladaji jiz pouze na ceng, ale také na dalSich hlediscich,
jako je kvalita, slozeni, ptivod nebo jina pfidana hodnota. Proto nékterd z té€chto kritérii
mohou pomoci fair trade produktim se prosadit.

Tato prace se zaméfuje na zajmy a motivace pii koupi fair trade produkt starsi
generace Y a mladS§i generace Z. V zavéru prace jsou predkladana doporuceni pro

maloobchodni prodejce, ktefi realizuji svoji ¢innost v rdmci obchodniho konceptu fair trade.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je zhodnotit preference spotiebitel generace Y a Z v ramci
obchodniho konceptu fair trade v Ceské republice. Praktickym piinosem bakalaiské prace
bude zpracovani obecnych doporuceni pro provozovatele maloobchodu, kteri realizuji své

obchodni aktivity ve sledované oblasti.

2.2 Metodika

Ptedlozena prace je rozdélena na dvé Casti, a to teoretickou a praktickou. Teoreticky
usek je zpracovan na zakladé literarni reSerSe odborné literatury a relevantnich informacnich
zdroji, které se zabyvaji danou problematikou. V této Casti je také pouzita metoda
komparace a syntézy informaci ze sekundarnich zdroji. Prvni je definovan obchod, poté
obchodni koncept fair trade, nasleduje popis chovani spotfebitele a tuto ¢ast uzavira
vymezeni generace Y a Z.

Kapitola vlastni prace vychazi z aktuédlniho stavu obchodniho konceptu fair trade.
Jako hlavni metodologicky nastroj je pouzito dotaznikové Setieni, pomoci kterého jsou
zjistény spotiebitelské preference jednotlivych generaci. Ziskané vysledky jsou v zavéru
prace vyhodnoceny, interpretovany a diskutovany. Na zakladé vyslednych zjisténi jsou
vypracovana obecna doporuCeni pro provozovatele maloobchodu, ktefi realizuji své

obchodni aktivity v rdmci obchodniho konceptu fair trade.

Zkoumani dokumenti

K dosazeni cile prace je pouzita metoda zkoumani dokumentt, ktera zahrnuje resersi
relevantnich zdrojd, z nichz jsou ziskavany informace o daném tématu. Pro praci byly
pouzity jak tisténé, tak elektronické dokumenty. Nejcastéji se jedna o knizni publikace,

akademické Clanky, védecké publikace Ci internetové zdroje.

Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejcastéjsi metod sbéru informaci. Pouziva se ke
sbéru kvalitativnich nebo kvantitativnich tdaja. Vyhodou dotaznikového Setfeni je nizka
Casova i financni narocnost a také moznost opakovaného pouziti dotazniku. Dale také urcita

mira anonymity (Havlickova, 2015).
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Vyzkum tvoti zaklad pro praktickou ¢ast bakalarské prace. Zajmy a postoje dvou
generaci, konkrétné generace Y a Z, jsou zkoumdny pomoci metodologického néstroje,
kterym je dotaznikové Setieni. Dotaznikové Setfeni mélo celkem 25 otazek. Seteni bylo
provadéno na portalu vyplnto.cz za ucelem sbéru dat ve dnech 2.11.2022 do 30.11.2022.
Distribuce dotazniku probihala prostfednictvim socidlnich siti a skrze e-mailovou
komunikaci. Setfeni se zaGastnilo 243 respondentd generace Z a 178 zastupct generace Y.
Odpovédi dotazovanych jsou znazornény v grafech a tabulkach, které byly zpracovéany

v programu Microsoft Office.

Popisna statistika

Ziskand data jsou zpracovana pomoci absolutnich a relativnich Cetnosti. Pocet
vyskyti v urCité kategorii v jedné proménné definuje absolutni Cetnost (Tahal, 2017).
Relativni Cetnost poté udava, jaka Cast ze vSech odpovédi pripada k urcité kategorii, pocita
se jako podil absolutni a celkové Cetnosti, vysledek je pak udavan v procentech. V tabulkach,
které jsou znazornény v praktické Casti prace, jsou uvedeny vzdy absolutni Cetnosti, relativni
Cetnosti jsou v zahlavi tabulky uvedeny znackou %. V dotaznikovém Setfeni je pouzita

metoda Skalovani, kdy je pouzita tzv. Likertova Skala.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola bakalarské prace se na zaCatku zabyva vymezenim obchodu, jeho
funkcim a rozdélenim. V dalsi ¢asti se vénuje obchodnimu konceptu fair trade, jaké jsou
jeho vyhody pro spolecnost, principy, historie, jak si vede v soucasnosti, jeho pusobeni
v Ceské republice a jaké tu existuji organizace. Dale dochazi k charakterizaci
spotiebitelského chovani a jeho modelim. Kapitolu uzavira ¢ast vénujici se pojmu generace,

jejim typum a na zaveér se podrobnéji vénuje charakteristice generaci Y a Z.

3.1 Obchod

Evoluce a rozvoj lidské spoleCnosti je odjakziva vazan s délbou prace a jeji rozvijejici
se specializaci. Nejdfive byla naturalni smeéna vyrobka za vyrobky, pozdéji se vyrobky
sménovaly za penize. V tomto stiddiu tak vznikl obchod tak, jak jej zndme dnes, jako
specializovanou ¢innost, kdy vystupuji obchodnici jako Cinitelé, kteti uskuteciiuji transakce

(Cimler, 2007, s. 11).

3.1.1 Obecné charakteristiky

Vyraz obchod je v dne$ni dobé velice obsahly pojem a je mozné se na n¢j divat z vice
uhli pohledu. Pojem obchod mizeme rozeznavat jako dvé zakladni roviny, a to obchod jako
¢innost, v tomto pripade jde o Sirsi pojeti, a obchod jako instituci, uzsi pojeti (Mulacova,
2013, s. 20).

Obchod jako ¢innost zahrnuje nakup a prodej zbozi. Touto aktivitou se vS§ak mohou
zabyvat 1 subjekty, jejichz hlavni naplni je produkce. Obchod neni pouze se zbozim,
ale je 1 se sluzbami, energiemi, cennymi papiry ¢i informacemi.

V instituciondlnim pojeti se jedna o subjekty, kterych hlavni Cinnosti je obchod,
vétsinou jde o piipady, kdy nakupuji zbozi za ucelem dal§iho prodeje bez dalSich
podstatnych tdprav (Prazska, 2002, s. 27). Ztohoto pohledu rozliSujeme obchodovani
s fyzickym zbozim na dva okruhy (Mulacova, 2013, s. 21).

e Obchod se spotiebnim zbozim (B2C — business-to-customer) — zbozi je ureno
pro kone¢ného individualniho spotiebitele. Radi se sem sortiment jako
potraviny, obleCeni, potfeby do domacnosti, elektronika, dopravni prostredky,
sportovni potieby atp. Zahrnuje ale i nakupy malych vyrobct ¢i femeslnika,

ptipadné nakupy neziskovych organizaci.
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e Obchod se zbozim pro dals§i podnikdni (B2B — business-to-business) — jednd
se o prostfedniky mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem (Mulacova, 2013,
s. 21).

Dalsi zptsob, jakym muzeme Clenit obchod je z pohledu jeho ptsobnosti. Takto

rozeznavame obchod vnitini, zahrani¢ni a mezinarodni (Mulacova, 2013, s. 21).

Vnitini obchod

Mulacova (2013, s. 22) charakterizuje vnitini obchod nasledujicim zpisobem:
,Vnitini obchod predstavuje piisobnost na celostdtnim a regiondlnim trhu. Jedna se tedy
o dispozice zboZim na uizemi jednoho statu, proddavajici a kupujici jsou subjekty domdciho
trhu." Mezi obchody vnitiniho trhu miizeme zaradit jak obchody se spotfebnim zbozim, tak
obchody se zbozim pro dalsi podnikani. Vnitini obchod ma pozitiva jako Casova

¢i ekonomicka nenaroc¢nost (Mulacova, 2013, s. 22).

Zahrani¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod znazorniuje vyvoz (export) a dovoz (import) zbozi pres hranice
statu. Stejné jako v pfipadé€ vnitfniho obchodu, 1 zde jsou zahrnuty jak obchody se
spotiebnim zbozim, tak obchody se zbozim pro dalsi podnikani (Prazska, 2002,
s. 29). Subjekty, které vykonavaji cCinnost v zahranicnim obchodé musi mit vétsi
ekonomické, organizacni a kompetencni moznosti, za to vSak maji velkou Sanci na rozvoj,

rust a dosazeni lepsSich vysledki (MulaCova, 2013, s. 22).

Mezinarodni obchod

Tento druh obchodu piedstavuje sménu zbozi jedné zemé s dal§imi zemémi
(Majerova, 2011, s. 6). Prazska (2002, s. 29) definuje mezinarodni obchod jako: ,,soubor
obchodnich aktivit ve vice zemich, na kontinentu, na jeho rozsdhlém teritoriu c¢i na celém
svete. Zahrnuje i obchod na vnitrnich trzich.“ Pro jeho efektivni fungovani je dualezita

proaktivni legislativa a odbouravani kvot, cel a dalsich opatfeni (Mulacova, 2013, s. 23).

3.1.2 Prostrednici obchodni ¢innosti

V obchodni cinnosti rozliSujeme dvé skupiny — prostfedniky a zprostfedkovatele.
Zprostredkovatelé maji za ukol vyhledat trhy pro prodeje a nakupy a specifické obchodni
partnery pro své zakazniky. Prostfedniky jsou ty obchodni subjekty, které vystupuji v fetézci
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mezi prodavajicim a kupujicim, délaji jim tzv. prostfednika. Maji na starosti doddnf, nabidky
¢i vyuctovani (Prazska, 2002, s. 34). Mulacova (2013, s. 23) fadi mezi jejich nejznamejsi

zéstupce maloobchod a velkoobchod.

Velkoobchod

Velkoobchodem se rozumi podnik, ktery zbozi nakupuje ve velkém mnozstvi a to
déle, bez podstatné premeény, preprodava maloobchodnikiim, firmam, Zivnostnikii nebo
pohostinskym zafizenim (Cimler, 2007, s. 12). U spotfebniho zbozi je hlavné dilezitym
mezi¢lankem mezi vyrobcem a maloobchodnikem. Velkoobchod ma k dispozici velké
skladovaci prostory. Obchodni logistiku se snazi nastavit co nejvice efektivné a pruzné, aby
omezil mnozstvi drzenych zasob, zlevnil a zrychlil dopravu (Mulacova, 2013, s. 24).
Velkoobchodnici tak zpravidla zbozi skladuji nebo rozvazi odbératelim, vyskytuji se v§ak
i prodeje men§im odbératelim prostiednictvim samoobsluhy (tzv. Cash & Carry). Mezi
velkoobchodni Cinnosti patii napfiklad i staceni oleja a vin, prazeni kavy nebo baleni ovoce

(Prazska, 2002, s. 35).

Maloobchod

Mulacova (2013, s. 23) popisuje maloobchod jako: ,,cinnost, kterda spociva v ndkupu
zbozi od velkoobchodu ci od vyrobce a jeho ndsledny prodej konecnému spotiebiteli bez
dalstho zpracovani “.

Ukolem maloobchodu je logické uspofadani zbozi neboli prodejniho sortimentu,
podle druht, mnozstvi, kvality. Timto vytvari prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi
a obstardva vhodnou formu prodeje (Prazska, 2002, s. 34).

Maloobchodni ¢innost ovliviiuje mnoho faktort. Jako priklad 1ze uvést socialni vliv,
muze se jednat o to, jak se chovaji spotiebitelé ¢i domacnosti a jaké je jejich presvédceni.
Za pravni okolnosti se da oznacit legislativa, ktera ovliviiuje zpisoby podnikani. Dalsi,
co ovliviiuje maloobchod naptiklad je ekonomika, politika ¢i technologie (Vaja, 2015, s. 24).

V dnesni dobé existuje mnoho typi maloobchodnich prodejen, mezi nejznamé;jsi
patii supermarkety, samoobsluzné prodejny, hypermarkety, obchodni domy a néakupni
centra, specializované prodejny, diskontované prodejny atp. (Mulaova, 2013; Prazska,

2002).
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3.1.3 Funkce obchodu

Lidska spolecnost se neustdle rozviji a sni se rozviji i obchod a jeho pozice
(Mulacova, 2013, s. 20). S jeho vyvojem tak souvisi zvySovani naro¢nosti jednotlivych
paramentd na jejich troven. Funkce obchodu tak je mozné chapat jako souhrn téchto
pozadavku (Prazska, 2002, s. 26).

Autorka Prazska (2002, s. 26-37) jmenuje a definuje t€chto sedm funkci obchodu:

Transformacni
Tato funkce pfemeénuje vyrobni sortiment na obchodni, respektive dodavatelsky

sortiment na odbératelsky, ktery odpovida potfebam zakaznik a jejich zvyklostem.

Zprostredkovaci
Touto funkeci se prekonéava rozdil mezi mistem vyroby a mistem prodeje. Obchod tak

musi zajistit dodavku zbozi na urCité misto, kde se pozdéji uskuteciiuje jeho prode;.

Casova
V tomto piipade jde o prekonani rozdilG mezi ¢asem nakupu zbozi a jejich vyrobou.

Obchod musi zajistovat urcity pocet zasob, aby byl schopny zajistit pohotovost prodeje.

Zasobovaci

Ukolem obchodu je, aby bylo zajisténo dostate¢né mnozstvi a kvalita prodavaného
sortimentu. Obchod musi dbat na dobry vybér dodavatele a pohotové vyfizovani reklamaci.
Iniciativni

Pomoci marketingu ovliviiuje vyrobu a poptavku z pohledu Casu, mista, sortimentu

a mnozstvi.
Zajistovaci
Cilem této funkce je mit hospoddrné zasobovaci cesty, které vedou k poklesu

prodejnich cen. Z pohledu urovné zasobovani, jde tak o logistiku.

Platebni

Tato funkce ma za ucel vCasné platby dodavatelam.
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3.2 Obchodni koncept fair trade

Koncept fair trade neboli spravedlivy obchod je alternativou ke klasickému
mezinarodnimu obchodu. V tomto konceptu je kladen velky diraz na ekologicky a socialni
rozmér obchodu a vyroby. Za fairtradové vyrobky tak mizeme povazovat pouze komodity
a zbozi, které byly produkovany v souladu se standardy Mezindrodni organizace praice OSN
a nemaji negativni vliv na zivotni prostfedi (Majerovd, 2011, s. 294). Jde tak o obchodni
spolupraci, ktera je zalozena na dialogu, ucté a transparentnosti, kterd bojuje za vétsi
spravedlnost v mezinarodnim obchodu. Zajistuje prava marginalizovanym producentim
a zlepSuje obchodni podminky (Dolezalova, 2021, s. 11). Khumon (2012) spravedlivy
obchod interpretuje jako mechanismus, ktery slouzi pro odvraceni negativnich dasledkt
globalnich obchodnich tlakli od znevyhodnénych malych producentli v rozvojovych zemich
tim, ze vytvari etickou sit” certifikovanych komodit.

Majerova (2011, s. 294-295) uvadi, ze pfi vyvozu a nakupu vyrobku se klade duraz
na to, aby producent, vyvozce a konecny spotiebitel si byli rovni a zisk si délili spravedlive.
Tento koncept tak napomaha vyrobctim zvySovat jejich zivotni troven a movitéj§im lidem
je tak dana moznost svoji spotfebou pomahat k rozvoji v méné rozvinutych zemich.

Organizace World Trade Organization uvadi, ze koncept fair trade je vice nez pouze
podnikéni. Jednd se o novou predstavu obchodu a podnikani, kde maji lidé a planeta prednost
pred ziskem, bojuje proti nerovnostem, zmené€ klimatu a chudobé (WFTO, 2022).

Fair trade ma mnoho piinost. Dolezalova (2021, s. 15-16) vyzdvihuje 3 pfinosy:
ekonomicky, enviromentalni a socialni. Fair trade pomaha farmaiim si vysmlouvat lepsi
cenu, a to jim vypomaha si ziskat spolehlivéjsi zdroj pfijmi a vyprostit se z chudoby, toto
autorka povazuje za ekonomicky piinos. Za enviromentalni pozitivum poklada moznost
farmait dostat se na dalsi trhy diky zemédélskym inovacim. Za socialni ptinos se da oznacit
skuteCnost, kdy pracovnici a producenti, ktefi se zapojili do fair trade, se citi sebejist&jsi.
Ptipada jim, ze jejich hlas ma velkou vahu a nad svoji budoucnosti maji vétsi kontrolu. Diky
investorim, ktefi investuji v ramci Fairtrade Premium, se zlepSuji podminky na bydleni,
vzdélani a zdravotnickych sluzeb v ramci komunity (Dolezalova, 2021, s. 15-16). Vyrobci,
kteti se zapoji do Fairtradu, tak maji vyhody v podobé¢ stabilnich cen za vyrobu, moznosti
predfinancovani podnikani. Pracovnikiim, ktefi jsou zaméstnani ve fairtradovych podnicich,
je nabizeno socialni zabezpeCeni a pracovni podminky v souladu s pfedpisy a konecni
spotiebitelé tak maji vyrobky v biokvalité za odpovidajici ceny a garanci puvodu daného
zbozi (Majerov4, 2011, s. 295).
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Princip Fair trade ma i mnoho dalSich pozitiv, naptiklad podporuje ochranu zivotniho
prostiedi, snazi se eliminovat ¢i alespoi minimalizovat pouzivani agrochemikdlie
a kde to lze, nahrazuji je biologickymi metodami. Zemédélci jsou vyzyvani, aby se
organizovali do riznych sdruzeni ¢i druzstev, ktera jim mohou napomoct ke snaz§imu
prodeji (Dragusanu, 2014)

Dammert (2015) uvadi, ze koncept férového obchodu ma i naddle potencial zlepSovat

blahobyt vyrobci v rozvojovych zemich.

3.2.1 Principy konceptu

Organizace World Fair Trade Organization stanovuje 10 zdsad, které se museji
v ramci obchodniho konceptu fair trade pii kazdodenni praci dodrzovat, tyto zasady jsou

organizaci kontrolovany, aby nedochézelo k jejich poruseni.

Princip prvni: vytvareni prilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné vyrobce

Jednim z hlavnich cili konceptu fair trade je snizovani chudoby prostfednictvim
obchodu. Organizace pomahd marginalizovanym péstitelim a vyrobcim, jako jsou
napiiklad nezavislé rodinné firmy. Ucelem je, aby tito podnikatelé byli ekonomicky

sobéstacni a nezili v neustalé prijmové nejistote.

Princip druhy: transparentnost a odpovédnost

Transparentnost v fizeni a v obchodech vztazich je stézejnim faktorem WTFO.
Organizace je odpoveédna vici vSem zucastnénym stranam a respektuje diveérnost a citlivost
poskytovanych informaci. VSem svym obchodnim partnerim dodava relevantni informace.

Organizace se také snazi zapojovat své zaméstnance a vyrobce do rozhodovacich procest.

Princip treti: spravedlivé obchodni praktiky

Tteti zasadou jsou spravedlivé obchodni praktiky. Organizace nemaximalizuje zisk
na urok malych vyrobcd, pfi obchodovani je bran zietel na ekonomicky, socialni
a enviromentalni blahobyt téchto vyrobcli. Smluvni strany dodrzuji kontrakty, produkty
dodavaji v pozadované kvalité a v€as. Kupujici respektuji financni znevyhodnéni vyrobci,

dodavatelé fair trade vyrobka tak zajist'uji, aby byly objednavky zaplaceny.
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Princip ¢tvrty: spravedlivé platby

O spravedlivou platbu se jedna v pfipadé€, pokud byla schvalena v§emi smluvnimi
stranami a které poskytuje spravedlivou odménu producentim. Sklada se ze spravedlivych
cen, spravedlivych mezd a mistnich zivotnich mezd.

Férovymi cenami se rozumi takové ceny, které byly sjedndny mezi kupujicimi
a proddvajicimi. Zahrnuje spravedlivou mzdu a zisk.

Spravedliva mzda je volné sjednand a vziajemné dohodnuta, je predpokladana
alesponi ve vysi mistni mzdy na zivobyti.

Mistni zivotni mzda je odména, kterou obdrzi pracovnik za standardni pracovni tyden
na daném misté. Tato mzda by méla pokryt vSechny néklady pracovnikova a jeho rodiny,
aby zili na slusné zivotni urovni. Jedna se o vydaje na jidlo, bydleni, vodu, dopravu,

zdravotni péci a dalsi nezbytné potreby.

Princip paty: zakaz détské a nucené prace

WEFTO plni amluvu OSN o pravech déti a zajistuje, aby nezaméstnavala déti nebo
zde neprobihaly nucené prace. Pokud se déti, jakkoliv zapojily do vyroby produktt Fair
trade, je to ihned zvefejnéno a kontrolovano. Organizace, které vyrobky fair trade nakupuji,

museji zajistit, aby pfi jejich vyrobé nebyl k praci nikdo nucen.

Princip Sesty: Nediskriminace, genderova rovnost a ekonomické posileni zen a svoboda
sdruzovani

Organizace pfi pfijimani, odménovani, moznosti povySeni, ukon¢eni nebo odchodu
do dachodu nikoho nediskriminuje na zakladé jeho pohlavi, pivodu, nabozenskému
vyznani, sexualni orientace, postizeni nebo politické piislusnosti. Organizace ma také jasna
plan a politiku, aby byla prosazovana rovnost muzi a zen. Respektuje a umoziuje

zaméstnancum zakladat odbory, ¢i do nich vstupovat.

Princip sedmy: zajiSténi vhodnych pracovnich podminek

V poradi jiz sedmym principem je zajiS§téni dobrych pracovnich podminek.
Organizace zaméstnancim a ¢lentim poskytuje zdravé a bezpecné podminky pro vykonavani
prace. Neustale se snazi zlepSovat bezpeCnost a postupy v oblasti zdravi producentt.

Veskeré podminky nebo pracovni doby jsou v souladu s lokdlnimi zdkony.

20



Princip osmy: budovani kapacit

Timto bodem se organizace snazi zvySovat rozvoj malych vyrobcd, podporuje také
rozvoj dovednosti a schopnosti Cleni a zaméstnanci. Organizace, které piimo pracuji
s témito producenty se snazi vytvaret rizné aktivity, které by jim pomohly zlepsit jejich

vyrobni, manazerské dovednosti.

Princip devaty: propagace konceptu Fair Trade

Jako devatou podstatu WFTO uvadi propagaci fair trade. Cilem je zvySit povédomi
o tomto konceptu, o jeho cilech a také o jeho dulezitosti ve svétovém obchodu. Organizace
tak poskytuje informace o sob€, producentech, vyrobcich svym zakaznikim.

Organizace si také klade diraz na poctivé marketingové a reklamni praktiky.

Princip desaty: respekt k zivotnimu prostredi

Posledni zdsadou je respekt k zivotnimu prostiedi. Fair-tradeové organizace
pouzivaji suroviny z obnovitelnych zdroji, vyuzivaji technologie, které vyuzivaji
obnovitelné energie anebo spotfebovavaji co nejméné energie. Minimalizuji emise.
Jako obalovy material se pouziva co nejvice recyklovany anebo snadno biologicky
rozlozitelny material. Zemeédelci pouzivaji ekologické metody a snazi se minimalizovat

pouziti pesticida (WFTO, 2017).

3.2.2 Fairtradové komodity

Pocet komodit, které se vramci fairtrade proddvaji, stile roste. Mezi zdkladni
produkty podle Fairtrade Cesko a Slovensko patii: kava, kakao, &aj, kvétiny, banany, cukr,
bavlna, kofeni, ofechy a oleje, ryze, ovocné dzusy a sportovni mi¢. V nasleduyjici ¢asti budou

stru¢né popsany nekteré z nich.

Kava

Jedna se o nejdulezite)si zemeédélskou komoditu svétového trhu a fadi se celkové jako
druha nejvyznamnéjsi vyvozni surovina na svété, na prvnim misté je ropa. 80 % produkce
kavy tvoii 25 miliént malych péstiteld po celém svéts. V Ceské republice se fairtradové
kéva proddvé od roku 2014 (Fairtrade CS, 2023f)

Zakoupenim férové kavy farmati mohou zlepsit kvalitu svého zivota, své rodiny

a komunity. Také mohou investovat naptiklad do péstovani kvalitné&jSich zrn. Péstitelé také
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dostavaji extra financni ¢astku k prodejni cené, nazyva se fairtrade prémie, a tu investuji
do obchodnich ¢i komunitnich projektd dle vlastniho vybéru (Fairtrade International,

2022c).

Kakao

Prvni certifikované kakao vzniklo jiz v roce 1994 a od té doby je stile jednou
z nejdalezitéjSich surovin na svété. Jeho producentim je vyplacena Fairtrade minimalni
cena, ktera je ma ochranit pred poklesem trznich cen (pro kakao je typickd velmi kolisava
cena) a stejné jako v piipadé kavy obdrzi 1 prémii, kterou mohou investovat (Fairtrade
International, 2022b).

Pé&stovani této komodity je hlavnim pifijmem v zemich globalniho Jihu pro vice nez

5,5 milion® pé&stiteld a celkové pak 14 milionu lidi (Fairtrade CS, 2023e).

Banany

Jedna se o Cerstvé ovoce, které je konzumovano nejvice na svété. Péstuje se zhruba
v 240 péstitelskych oblastech nejcast€ji kolem rovniku. Pro bananovy prumysl jsou
ale typické Spatné pracovniky podminky, pracovni doba mize Citat az 15 hodin denné, mzdy
jsou nizko pod vysi minimalni mzdy atp. (Fairtrade CS, 2023a).

Princip Fairtrade si klade za tcel zlepsit tyto podminky, podpofit malé producenty
a zlepsil jejich piijem, bojuje také za zlepSeni a ochranu prav pracovnikii na velkych

plantazich (Fairtrade International, 2022a)

Cukr

Rocné se vyrobi zhruba 175 tun cukru, vétSina se vyrabi z cukrové titiny, na druhém
misté je poté cukrova fepa. Cukr je jedna z mala surovin, u kterych neni stanovena minimaln{
fairtrade cena, protoze jeji stanoveni je velice slozité (Fairtrade International, 2022d)

Péstitelé nejCastéji pochazi z Asie, Afriky ¢i Latinské Ameriky. VétSina z nich zije
ve velmi §patnych podminkach, protoze ¢asto nemohou pokryt ani své naklady. Zakoupenim
fairtradovych vyrobki je vysledkem zlepSeni kvality zivota, pracovnich podminek
a podpofeni ochrany Zivotniho prostiedi (Fairtrade CS, 2023b).

Podle vyroéni zpravy zroku 2021 organizace Fairtrade Cesko a Slovensko mezi
primdrni suroviny, ze kterych byly vyrobeny fairtradové vyrobky pro ¢esky a slovensky trh,

patii na prvnim misté kakaové boby. Téch se mélo spotifebovat zhruba 6 576 256 kg, coz je
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zhruba o 61 % vice nez predchozi rok. Na druhém misté se pak nachazeji fezané riize, jejichz
spotieba se zvysila o neskutecnych 386 % na 3 639 475 kusu. Jako tfeti se umistila kavova
zrna, jejichZ spotieba byla v roce 2021 kolem 1 886 222 kilogramti. Na dal§im misté byly
banany a jako pata se umistila cukrova titina (Fairtrade CS, 2022).

3.2.3 Historie a soucasnot fair trade

Myslenka férového obchodu se objevuje poprvé ve Spojenych Statech, kdy
spolecnost Ten Thousand Villages zacala v prvni polovin€ devadesatych let nakupovat
vyS$ivani z Portorika a zacalo se obchodovat s chudymi komunitami na jihu. Prvni formaln{
obchod, ktery se vénoval férovému obchodu, byl otevien v roce 1958 ve Spojenych Statech
Americkych (WFTO, 2020).

V Evropé se tato myslenka zacCala rozvijet na konci padesatych let, kdy v Nizozemi
byla vroce 1959 zaloZena spolecnost SOS, ktera zaCala prodavat vyrobky s pivodem
z rozvojovych zemi. Prvni férovy obchod v Evropé vznikl opét v Nizozemi a byl otevien
v roce 1969. Na konci osmdesatych let, konkrétné v roce 1988 vznikéa nizozemska znacka
Max Havelaar, ktera oznacCuje a garantuje spotiebitelim, ze vyrobky s timto oznaCenim
vznikly v souladu s principy férového obchodu. Devadesatd 1éta byla obdobim, kdy bylo
zalozeno velké mnozstvi mezindrodnich organizaci. Jejich cilem bylo usnadnéni
mezinarodni spoluprace a podnikani spoleénych aktivit. Jedna se o spoleCnosti jako
International Fair Trade Association (IFTA), European Fair Trade Association (EFTA) atp.
(Dolezalova, 2021, s. 19-20).

Dolezalova (2021, s. 20) uvadi, ze koncept fair tradu je dnes jiz soucasti udrzitelného
rozvoje a je urCitou formou mezinarodniho obchodu a tento princip mize prinést odlisné
pojeti globalizace, které nebere zietel pouze na ekonomicky rust, ale i na spoleCensky vyvoj
a respekt k zivotnimu prostiedi.

Férové obchody se v dnesni dobé nalézaji ve Clenskych statech Evropské Unie,
§V§/carsku, Norsku, USA, Japonsku, Kanad¢, Australii a v mnoho dalSich statech.
Pozoruhodny je i fakt, Ze se tyto obchody nalézaji také piimo v zemich pivodu, jako je Indie,

Thajsko, Brazilie, Chile ¢i Mexiko (Majerova, 2011, s. 296).

3.2.4 Fair trade v Ceské republice

V devadesatych letech se koncept fairtrade dostava do Ceské republiky. Prvni,

kdo se zagal vénovat férovému obchodu byla obecné prospésna spole¢nost JEDEN SVET,
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kterou jako nadaci v roce 1994 zalozily prazské sbory Ceskobratrské cirkve evangelické
Vinohrady a Jarov (JEDEN SVET, 2010). V roce 2003 vznika Spole¢nost pro Fairtrade
a o rok pozdéji, tedy v roce 2004 vznika Asociace pro fair trade, do které se sdruzily ¢eské
organizace, jednim ze zakladajicich ¢lend byla i vy$e zminény JEDEN SVET. Tato asociace
je dnes znama pod nazvem Fairtrade Cesko a Slovensko (Dolezalova, 2021, s. 20).

V poslednich letech se koncept férového obchodu stale tedy vice rozsifuje i v Ceské
republice. Majerova (2011, s. 297) vSak poukatuje na fakt, ze se to stale neda srovnavat
se zemémi jako je Svycarsko nebo Holandsko. Autofi dale uvadgji, ze se v Ceské republice
nachazi nekolik prodejen, které se specializuji pfimo na prodej fairtradového zbozi.
Tyto vyrobky si ovSem mizeme pofidit v raznych kavarnach, supermarketech,
¢i v maloobchodech nejcCastéji specializujicich se na bioprodukty (napf. obchod
Marks&Spencer nebo drogerie D&M).

V ramci Ceské republiky existuje nékolik organizaci, které se vénuji celkovému

Sifeni mySlenky Fairtrade.

Fairtrade Cesko a Slovensko

Jednd se o nevladni neziskovou organizaci. Jeji hlavni ¢innosti je zastupovani
Fairtrade International na Ceskoslovenském uzemi, dale komunikuje s certifikovanymi
vyrobci, vzdélava o globalnich souvislostech ve svété a celkové se zabyva Sifenim myS§lenky
Fairtrade.

Tato organizace pisobi na Ceském uzemi od roku 2004, kdy ptivodné nesla nazev
Asociace pro Fairtrade, pozd&ji vsak byla pfejmenovana pravé na Fairtrade Cesko
a Slovensko. Na Slovensku ucinkuje od roku 2014. Je ¢lenem Fairtrade International, World
Fair Trade Organization (WFTO, Cesky Svétova organizace Fairtrade) a od roku 2010 je také
soudasti Ceského fora pro rozvojovou spolupraci (Fairtrade CS, 2023g).

Organizace se snazi co nejvice Sifit povédomi o tomto koncept formou riznych akci
a projektd. Piikladem je tzv. Férova snidané. Jedna se o nejvétsi akci na podporu malych
producent v Ceské republice. Kona se vzdy na Svétovy den pro fairtrade a dobrovolnici
po celé Ceské republice poradaji pikniky, aby projevili sviij zajem o Zivoty malych péstitelt
(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2023). Dalsim projektem jsou fairtradova mésta a §koly. Jedna
se mista, kde je podporovana a vyzdvihovana myslenka férového obchodu. Tato myslenka
vznikla vroce 2001 ve Velké Britanii a Ceskd republika se pfipojila v lednu 2011
(Fairtrade CS, 2023c).
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NaZemi

Dalsi fairtradovou organizaci pusobici v Ceské republice je organizace NaZemi,
kterd vznikla v roce 2003.

Tato spolecnost se zabyva predev§im vzdélavanim v oblastech globalnich problému
prostiednictvim ruznych seminaft. SpoleCnost provozuje také e-shop a velkoobchod

(NAZEMLI, 2023).

Jeden svét

Stru¢na historie této spoleCnosti jiz byla zminéna na zacatku podkapitoly Fairtrade
v Ceské republice.

Jednd se o nevlddni neziskovou organizaci, kterd pracuje na bdzi dobrovolnictvi.
Jejim cilem je pomahat znevyhodnénym lidem jak v méné rozvinutych zemich, tak i u nas,
v Ceské republice. Jejich pomoc se zaklad4 na prodeji potravin a vyrobkd z rozvojovych

zemi. Obchod se nachdzi v Praze v Korunni ulici (JEDEN SVET, 2010).

Ekumenicka akademie

Ekumenicka akademie ptsobi na naSem tzemi od roku 1996. Podporuje myslenky
solidarni ekonomiky, fairtrade nebo druZstevnictvi. Cini se v oblasti dodrzovani lidskych
prav, fesi otazky ekonomickych, socialnich ¢i etnickych diskriminaci. Vénuji se také
vzdélavani vefejnosti prostfednictvim riznych seminait a diskusi.

Akademie je &lenem Fairtrade Cesko a Slovensko a je soudasti kampani Cesko proti
chudobé, Fairtradova mésta nebo je Clenem Klimatické koalice (Ekumenicka akademie,

2022).

Liska, z.s.

Liska vznikla jako neziskova organizace v roce 2007. Jedna se o regionalni sdruzeni
organizaci a osobnosti plisobici na uzemi Zlinského kraje, které se zaméfuje
na enviromentalni vychovu, vzdélavani a osvétu. Je &lenem organizace Fairtrade Cesko
a Slovensko. Organizace poskytuje Skolam, obcim, ¢i riznym organizacim a rodinam
vzdélavani, vyukové programy, informace nebo poradenstvi. V rdmci konceptu fair trade
podporuje jeho mySlenku a mistni vyrobky, poskytuje informacéni podporu nebo provozuje

tzv. ,,férovy obchtudek™ a , férovou kavarnu“, kde prodava férové produkty (Liska, 2023).
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ARPOK, o.p.s.

Jedna se o obecné prospésnou spolecnost, kterd se vénuje globalnimu rozvojovému
vzdélavani a vyuce o aktudlnich tématech, jako je klimatickd zména, chudoba, migrace,
svétovy obchod & odpovédna spotieba. Je také souasti organizace Fairtrade Cesko
a Slovensko. Prednasi predevsSim na zakladnich a stfednich Skolach (ARPOK, 2023a).
Nabizi Sirokou skalu vyukovych programu, které se vénuji tématim jako je plytvani
potravinami ¢i velké vyuzivani plastll, nebo poradaji projektové dny, jednim z nejznamejsich

je Den zemé (ARPOK, 2023Db).

3.2.5 Ochranna znamka

Znamkou Fairtrade® se rozliSuji fairtradové vyrobky od ostatnich. Toto oznaceni
mohou tak nést pouze ty vyrobky a zbozi, které byly vyrobeny, podle jiz vySe zminénych
principti Fairtrade. Ochranna znamka malym producentim z méné rozvinutych zemi
zarucCuje lepsi obchodni vztahy, lepsi zivotni podminky a pevné ceny. Naopak pracovnikiim
garantuje vy$§i ohodnoceni nebo lepSi pracovni podminky (Dolezalova, 2021, s. 32),
Fairtrade CS (2023h) dale uvadi, e tito zaméstnanci a péstitelé také maji narok na tzv.
fairtradovy priplatek, ktery podporuje rizné komunitni projekty.

Certifikaci fairtradovych vyrobk ma na starost spole¢nost FLOCERT. Jeji auditofi
se vénuji kontrole vyrobku, zda spliiuji vSechny kvality (Dolezalova, 2021, s. 32).

Existuje nekolik typl znamek. Produktova znamka FAIRTRADE® oznacuje
vyrobky a zbozi, které jsou vyprodukované a obchodované v rdmci konceptu Fairtrade.
Veskeré suroviny, ze kterych se dané zbozi sklada, se musi oznaCovat jako fairtradové
a musi mit pavod od certifikovanych producenti. Touto znamkou jsou oznaCovany
produkty, které se sklddaji z jedné slozky, napiiklad. kava &i banany (Fairtrade CS, 2023h).
Tento druh znamky existuje také ve varianté, kdy je vedle této znamky vyobrazena Cerna
Sipka sméftujici do strany. Ta znazoriiuje, Ze na zadni strané obalu jsou uvedeny informace
o dalsich slozkach a zpasobech jejich ziskavani, ze kterych je dané zbozi vyrobeno. Toto
oznaceni se tak vyuziva u vyrobku, které se sklada z vice druhti surovin, jako priklad Ize
uvést ceredlie i Cokoladové tyCinky (Fairtrade International, 2022e). Existuje i mnoho
specialnich znamek. Prikladem je znamka pro bavlnu, kterd se vyuziva u surové baviny.
Dale znamka FAITRADE pro zlato, toto oznaceni fika, ze pouzité zlato je z certifikovanych
zdroju. Existuji také znamky FAITRADE pro rizné suroviny, které jsou obchodovatelné

v ramci fairtrade, jedna se o suroviny jako kakao, riiZe nebo cukr (Fairtrade CS, 2023h).
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Obrazek 1 - Produktova znamka FAIRTRADE

G)

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade CS (2023h)

3.3 Chovani spotiebitele

V prvni radé je dulezité odliSovat zakaznika a spotfebitele, protoze tyto pojmy byvaji
Casto mylné zaménovany. Dle Vysekalové (2011, s. 35) je zakaznikem osoba, ktera zbozi
nakupuje, objednava a plati, zatimco spotiebitelem je clovek, ktery zbozi spotfebovava, nebo
se né¢jakym zplisobem na spotiebé ucastni, ale nemusi jej vzdy sam platit. Autorka udava
priklad, kdy spotiebitelem je dité, které spotiebovava pleny ¢i détskou vyzivu, kterou mu
rodi¢, tedy zakaznik, plati. V praxi se ale nejcasté&ji setkavame s piipady, kdy je zakaznik
a spotiebitel ta samé osoba. Spottebitele také definuje zdkon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele a jeho znéni je nasledujici: ,, Spotiebitelem je fyzicka osoba, kterda nejednd
v rdmci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatmého vykonu svého povoldni*
(Zakon. ¢. 634/1992 Sb.).

Autorka Jadernd (2021, s. 55) ve své publikaci rozliSuje ndkupni a spotiebitelské

chovani nésledujicim schématem:

27



Schéma 1 - Rozdil mezi spotif‘ebnim a ndkupnim chovanim

'd ™ ' ™y
Spotrebni chovani Nakupni chovani
. 4 - J
" v r ) ( . - v
Definovani Definovani

potreb a prani J L potreb a prani

\

Hodnoceni alternativ | [ Hodnoceni alternativ )
produktu a prodejce ) produktu a prodejce

N A

Nakup produktu Nakup produktu

N

Spotreba produktu

[ Opusténi produktu
(pozitivni, negativni) )

Zdroj: Jadernd, 2021, s. 55

3.3.1 Modely spotrebniho chovani

Spotiebitelské chovani je souhrn pficin, pro€ se spotiebitel rozhodl k uzivani urcitého
zbozi, ale také zplsobu, jak to provadi. Zahrnuje také vliv okoli, které mize spotiebitele
k uziti urcitého vyrobku podmitiovat. Podstata tohoto chovani tedy odpovida na otazky,
proc a jak spotiebitelé pouzivaji vyrobky (Koudelka, 2006, s. 6).

Autor dale uvadi, ze se ve spotfebnim chovani také projevuje ,,spotifebni podstata“.
Ta je u kazdého Cloveéka odlisna, mize totiz byt dana zCasti geneticky a zCasti muze byt

ziskavana v prabéhu zivota v urcité spolecnosti.

Racionalni modely

Tyto modely povazuji spotiebitele za racionalné premyslejici osoby, které jednaji
podle ekonomickych pifinost. Na jejich chovani maji emotivni, psychologické a socialni
prvky minimalni vliv. Pfi rozhodovani porovnéavaji pfijmy a ceny nebo jaky by jim z toho

plynul uzitek (Koudelka, 2006, s. 6).

Psychologické modely
Psychologické modely sleduji chovani spottebitele, kterého ovliviiuji psychologické
vjemy. U téchto modelt se rozliSuji dva pristupy. Prvni je tzv. behavioristicky pfistup, ktery

spociva v popisovani a pozorovani toho, jak spotiebitel zareaguje na urcité vnéjsi stimuly.
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Druhy pfistup je psychoanalyticky. Ten je zalozen na vlivu hlubSich struktur, tudiz

si spotfebitel vétsinu podnétti neuvédomuje (Koudelka, 2006, s. 7).

Sociologické modely
Tyto typy modelt maji za cil pfezkoumat, jak ovliviiuji chovani spotiebitele rizné
socialni skupiny ¢i okolnosti. Lidé jsou nachylni k tomu, aby dodrzovaly rizné socialni

normy. Jako ptiklad by se daly uvést modni trendy (Koudelka, 2006, s. 7).

Komplexni modely

Aby bylo mozné nejlépe porozumét spotiebitelskému chovani, je zapotiebi se na n¢j
koukat komplexné, protoze informace o spotiebiteli nam davaji rGzné obory,
jako je naptiklad vySe zminéna sociologie, kulturni antropologie ¢i ekonomie.
Z komplexnich modelt vychazi vét§ina modelt chovani spotiebitele (Vysekalovad, 2011,
s. 36).

Kazdy spottebitel ma individualni rozhodovaci proces. Typickym modelem je model
podnétu a reakce, tedy model erné skiiiiky. Cemna skiifika je v mysli spotiebitele
a je souhrmmem jeho vnitinich procesi a vzajemného pusobeni psychickych, osobnich
¢i socialnich predispozic. Ty poté vedou jedince k urc¢itému kupnimu jednani a rozhodovani
(Koudelka, 2006, s. 8-9). Tyto procesy v lidské mysli nelze zkoumat a jsou tézkeé
na pochopeni, protoze se odehravaji v mysli daného cloveéka (Vysekalova, 2011,

s. 37).
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Schéma 2 - Model podnét - Cerna skiiiika - odezva

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklamag, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpozndni problému Spotiebni predispozice
v e kulturni
| Hleddni informaci ® socidlni +f:
I e osobni E
| Hodnoceni alternativ o psychické E
T = '

A4

Ndakupni rozhodnuti:
typ, znacka, obchod, 2as, ...

v

Pondkupni chovani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: Koudelka, 2006, s. 8

3.4 Vymezeni generace

Pro zacatek této kapitoly je dilezité si definovat pojem generace. Na ni 1ze nahlizet
z vicero uhla, proto ji kazdy autor vysvétluje jinym zptsobem.

Autor Jandourek (2012, s. 413-416) ze sociologického pohledu generaci interpretuje
jako kulturni a biologicky pohled, ¢i hledisko kalendafniho roku na skupinu lidi,
ktefi se ve stejnych letech narodili. Ti poté spolu navstévovali Skoly, nastupovali
do zaméstnani, nebo si hledali své osudové partnery.

Z demografického hlediska je generaci seskupeni jedinct, ktefi jsou narozeni
vurcitém cCasovém horizontu, nejCastéji to byva kalendaini rok (Pavlik, 2005,
s. 18-19).

Dulezité je také rozliSovat generaci kulturni, za niz se oznacuje skupina lidi, ktefi maji
rozdilny vek, avSak zazili stejnou zivotni zkuSenost. Jedna se naptiklad o vojaky, ktefi spolu
pobyvali na front€ a byli rizného veku. Biologicka generace oznaCuje obdobi mezi
narozenim Clovéka a jeho potomka (Jandourek, 2012, s. 413-416). Diive byla generace

v rozpéti 20-25 let (McCrindle, 2014, s. 1).
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V dnes$ni dobé se preferuje spise sociologicka definice nezli biologicka. Je to dano tim,
ze Casovy rozsah jedné generace se nyni pohybuje kolem 30 let (Jandourek, 2012,
s. 413-416). Toto zvySeni je zapiicinéno prodlouzenim doby mezi narozenim rodi¢u a jejich
potomkii. V roce 1982 se vék Zeny, ktera porodila své prvni dité, pohyboval kolem 25 let,
v dnesni dobé je primérny vek 31 let. V soucasnosti jsou rychlé zmény, at’ uz se jedna
o studijni moznosti, technicky pokrok ¢i posun spole¢enskych hodnot (McCrindle, 2014,
s. 1).

Populace se nemusi délit pouze do generaci, lze také délit podle riznych rysq,
at uz se jedna o socialni, kulturni, biologické ¢i ekonomické rysy. V piipadé ekonomickych
stranek se lidé rozd€luji do riznych tfid ¢i vrstev. Z pohledu biologického mizeme osoby
délit podle pohlavi, rodinného stavu ¢i véku (Veseld, 2001, s. 94).

Generace je skupina lidi, které spojuje historicka udalost ¢i obdobi, kdy se narodili.
Jeji zastupci maji shodné nazory a rysy, maji své specifické chovani ¢i pohledy na razné
situace.

Stejné jako v pfipade definice slova generace se i1 v jejich rozdélovani najdou
odlisnosti. Davodem je, Ze kazdy autor generace déli podle rozdilnych rokt narozeni a toto
déleni poté neni jednomyslné. Naptiklad Voracek (2016, s. 75) ¢lenéni generace nasledovné:

e Ticha generace — lidé narozeni ve 20. — 30. letech

e Generace Baby Boomers — lidé narozeni ve 40. — 50, letech
e Generace X — lidé narozeni v 60. — 70. letech

e Generace Y — lidé narozeni v 80. — 90. letech

e Generace Z — lidé narozeni od poloviny 90. let do roku 2010

Ticha generace
Je oznaCovana také jako generace ,staviteli“ ¢i generace ,tradicionalisti®, u nas
oznacovana jako ,,rozhlasova generace®. Spadaji do ni lidé narozeni mezi lety 1925-1942
(Berg, 2020, s. 413-416), Bergh (2011, s. 8) uvadi rozmezi 1928-1945. Jsou to tedy osoby,
které zazily obdobi druhé svétové valky ¢i velké hospodarské krize (McCrindle, 2014,
s. 8-9).
Mezi charakteristické chovani této generace patii tradi¢ni moralka, loajalita ke svému
vedeni, vzhledem k obdobi, které zazili, jsou velice vstficni, chovaji se slu§n€, nékdy az moc
serviln€. Vyznavaji tradi¢ni rodinu, pro kterou je typické, ze hlavni slovo ma otec

(Berg, 2020, s. 417-420).
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Generace babyboomu

Generace, kterd je také nazyvana jako povaleCnd generace, pfipadné u nas jako
generace televizni. Jedna se o skupinu lidi, ktefi se narodili v povalecném obdobi, kdy doslo
k nartustu plodnosti. Jde o obdobi mezi lety 1943-1960, piipadné 1946-1964.

Vyrostli k dobé ekonomického ristu. Zastupci Babyboomu jsou ¢asto oznacovani jako
velci workoholici, pro které je dilezité postaveni i dosazeni urCité prestize, byli zvykli
pracovat i v sobotu. Jsou velmi pfizpusobivi, protoze zazili roky velkych zmeén. (Berg, 2020,

s. 421-424; Bergh, 2011, s. 8).

Generace X

Nese také pojmenovani jako ., The Baby Busters* nebo Post Boomers, v Ceské
republice se oznacuje jako ,,Husakovy déti“. Tuto generaci tvori lidé narozeni v letech
1965-1979.

Svoji karieru zapocali na zacatku 90. let, kdy byla recese a dochézelo k propusténi
zaméstnancu. Byli tak vice individualisti¢ti a pesimisticti (Bergh, 2011, s. 7-8). Lidé v Ceské
republice zazili komunismus, museli se tak potykat s nesvobodou, vyhody méli ti, ktefi byli
rychli a méli tzv. ostré lokty (Berg, 2020, s. 425-428).

Generace Y

Naézev pochézi z anglického slova WHY - pro¢. Do generace Y se fadi osoby narozené
mezi lety 1980 a 1994 (McCrindle, 2014, s. 11). Autorka Monika van den Berg (2020,
S. 425-428) uvadi rozmezi 1982-2004.

Jeji zastupci se jiz pohybuji, pfipadné praveé vstupuji na pracovni trh. Lidé narozeni

ke konci tohoto obdobi jiz vyrastali v dob€, kdy se vice pouzivali mobilni telefony

¢i internet (Bergh, 2011, s. 5).

Generace Z

Jedna se o jedince, ktefi se narodili na prelomu tisicileti, néktefi autofi vS§ak uvadé)i
jako pocatek této generace rok 1996. Narodili se do spole¢nosti, kde je vyuzivani mobilnich
zafizeni a neustalé pfipojeni normalni. Naplno vyuzivaji moderni technologie, proto jsou
obcas nazyvani jako iGeneration (Bergh , 2011, s. 10).

Generace Y a Z jsou podrobnéji popsany v kapitolach 3.4.1.1 a 3.4.1.2.
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3.4.1 Charakteristika generace Y

Lidé této generace jsou potomci generace Babyboomu, coz vysvétluje, proc jsou tak
hojné zastoupeni. Nazev , Generace Y* tikd, ze se jedna o nastupce generace X, nékteri
autori vSak uvadéji, ze pismeno Y je odvozeno od slova , WHY* — proC. Tuto generaci je
ale mozné znat i pod jinymi nazvy, ptiklady jsou Generation Why, generation Search, the
Net Generation, Echo Boomer nebo Millennials (Bergh, 2011, s. 7).

Jeji zéastupci zazili mnoho zmén, proto jsou velmi flexibilni a neboji se pfijimat
zmény (Berg, 2020, s. 16). Cht&ji si uzivat, penize pro né nejsou cilem, pouze vSak
prostiedkem, a tak jim nevadi se zadluzit. Cht&ji si uzivat svobody, neradi se k cemukoliv
zavazuji (Berg, 2020, s. 16). Lidé generace Y by se dali popsat jako cynicti, asertivni,
spoleCensti, optimisticti, ¢i sebejisti (McCrindle, 2014, s. 69).

Pro tuto generaci jsou dileziti piatelé, povazuji je za svoji rodinu. Ziji v p¥itomnosti,
svlj soukromy zivot maji zorganizovany lépe, nez ten pracovni (McCrindle, 2014, s. 69).
Jejich rodice pro n¢ délali ,,prvni posledni a to také budou ocekavat ve svém zivoté, v praci
¢i ve vztazich (Bergh, 2011, s. 7). Mysli si, ze respektu nedosahnou pouze vékem ¢i svoji
pozici, ale musi si ho zaslouzit (McCrindle, 2014. s. 69).

Maji nepotlacitelnou potiebu okamzitého uspokojeni a krat§i dobu pozornosti.
Pokud dostanou napad, cht¢ji jej ihned realizovat (Bergh, 2011, s. 7). Tato generace je vice
zamétena na vysledky nez na procesy. Jsou oznaCovani za dobré multi-taskery, protoze
dokazou pracovat na vice projektech najednou, aniz by byli ve stresu (McCrindle, 2014,
s. 70).

Jeji zastupci povazuji vzdélani za velmi dulezité, predevsim v obchodnim Zzivoteé.
Na podnikani se intenzivné pfipravuji prostfednictvim skoleni, kurzl, stazi ¢i brigad, které
beéhem zivota absolvovali. Véfi v dilezitost celozivotniho vzdélavani, proto radi studuji
(Berkup, 2014).

Casto byvaji oznagovani, Ze nejsou dostateén& spoleeniti, protoZe misto osobniho
kontaktu se svymi blizkymi Castéji vyuzivaji informacéni technologie (McCrindle, 2014,
s. 70). Televize, mobilni telefony, stolni pocitace a pocitacové hry, CD ¢i DVD prehravace,

to jsou technicka zafizeni, se kterymi vyrustali (Berg, 2020, s 17).

3.4.2 Charakteristika generace Z

Tato generace nese také nazvy jako déti internetu, digitdlni generace nebo

iGeneration (Berkup, 2014).
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Jeji zastupci se narodili do doby, kdy neustala konektivita a pouzivani ruznych
mobilnich zafizeni je na bazi denniho potradku. Nevidi tak technologii jako néstroj,
nybrz je to pro né jen soucast zivota (Bergh, 2011, s. 10).

I tato generace je velmi dobrd v multi-taskingu. Pfi zpracovavani ukold rychle
prechazeji od jednoho ke druhému, pfiCemz vice dbaji na rychlost nez na pfesnost
(McCrindle, 2014, s. 72).

Mezi hlavni rysy této generace by se daly zaradit vlastnosti jako je svoboda,
individualismus, rychlost ¢i zavislost na technologiich (Berkup, 2014).

Cht&ji byt uspesni, avSak chtéji byt svym vlastnim panem a nechtéji pracovat
na zamestnanecky pomer, proto si zakladaji své vlastni podnikani (Berg, 2020, s. 16).

I zde autorka Monika van den Berg vymezuje technologie, se kterou generace
vyrustala. V tomto piipad¢ se podle ni jedna o mobilni telefony, notebooky, tablety, 3D hry
a virtudlni bryle (Berg, 2020, s. 16).
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4 Prakticka cast

Podkladem pro vytvoreni praktické ¢asti je dotaznikové Setfeni, které je zamétreno
na vyzkum spotiebitelskych preferenci generace Y a Z v Ceské republice v souvislosti
s obchodnim konceptem fair trade. Data vyplyvajici z dotaznikového Setfeni

jsou zpracovana do tabulek a grafi.

4.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl zpracovan elektronicky a zvefejnén na webovych strankach portalu
vyplnto.cz za ucelem sbéru primarnich dat ve dnech od 2.11.2022 do 30.11.2022. Dotaznik
byl déle distribuovan prostifednictvim socialnich siti a také skrze e-mailovou komunikaci.

Seteni bylo uréeno pro jedince ve v&kové kategorii 15 - 42 let. Do vyzkumu
se zapojilo celkem 431 respondentl, z nichz generaci Y predstavovalo 178 respondent
a generaci Z poté 253 osob. Primérna doba vyplnéni dotazniku byla 3 minuty a 23 sekund.
Odpovédi byly zpracovany v programu Microsoft Office, kde byly nasledné vytvoreny
tabulky a grafy.

Vyzkum cital celkem 25 otdzek, které byly rozdeleny do 3 sekci. Prvni oblast
si kladla za cil zmapovat preference tykajici se nakupu bézného spottebniho zbozi. Druha
¢ast dotazniku byla zamé&fena na fair trade, oblast konkrétn€ zacinala otazkou na znalost loga
Fairtrade a na znalost pojmu jako takového. U otazky €. 5, zda respondenti nakupuji fair
trade potraviny, nastalo tzv. déleni dotazniku, tedy pokud respondent odpovédé€l na otazku
negativné, byl pfesmérovan do treti casti dotazniku, kde odpovidal na sociodemografické
otazky a duvody pro¢ nenakupuji fair trade. Pokud odpovédéli pozitivn€, pokracovali
ve vypliiovani druhé ¢asti, kde odpovidali na otazky jako naptiklad, jak Casto, kde a jaké fair
trade produkty nakupuji.

Dalsi déleni nastalo v otazce €. 17, kde byli respondenti tdzdni, zda se zménily jejich
ndkupni zvyklosti v obdobi pandemie Covid-19. Pokud se jejich zvyklosti meénily,
pokraCovali na otazku ¢. 18, ktera se ptala, jak se jejich nakupni zvyklosti zménily, pokud
odpoveédeli zaporn€, byli presmérovani na tfeti cast dotazniku. Ve tieti ¢asti dotazniku,
jak jiz bylo zminéno, byly zkoumdany sociodemografické charakteristiky a v pifipadé
negativnich odpovédi zotazky ¢. 5 1 duvody, pro¢ fair trade produkty nenakupuji.

Dotaznikové Setfeni je dostupné v Priloze 1.
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4.1.1 Sociodemografické charakteristiky

Dotaznikového Setient, jak jiz bylo uvedeno, se zii€astnilo 431 osob (n =431), z toho
178 (41,3 %) respondenti zastupovalo generaci Y a 253 (58,7 %) osob zastupovalo generaci
Z. Jak lze vidét ztabulky uvedené nize, nejCetnéji zastoupenou skupinou zde byli lidé
ve véku od 18-25 let, téchto respondentt bylo 202.

V préci jsou porovnavany dveé generace, a to Y a Z, (eventualné je vyuzito oznaceni

,,mladsi“ pro generaci Z a ,,star§i“ pro generaci Y).

Tabulka 1 - Vékové zastoupeni respondentu

Generace Z Generace Y Celkovy soucet
absolutné % absolutné % absolutné %
17 let a méné 51 20,16 X X 51 11,83
18 - 25 let 202 79,84 X X 202 46,87
26 - 33 let X X 70 39,33 70 16,24
34 -42let X X 108 60,67 108 25,06
Celkovy soucet 253 100 178 100 431 100

Zdroj: vlastni prace, 2022

V nasledujici tabulce €. 2 je zobrazeno zastoupeni pohlavi dle generaci. U obou
generaci jsou majoritné zastoupeny zeny. U mladsi generace vyplnilo dotaznik 90 muzt
(35,57 %) a 163 zen (64,43 %), u starsi generace 27 muzu (15,17 %) a 151 Zen (84,83 %).

Pfi posuzovani nejvysSiho dosazeného vzdélani mély ob& generace nejvyssi
procentni zastoupeni u stfedoSkolského s maturitou, generace Z 42,69 % (108 osob)
a generace Y 39,89 % (71 osob). U mladsi generace bylo zakladni vzdélani zastoupeno
35, 97 % (91 osob), coz se da snadno prisoudit faktu, ze v dotazované skuping jsou 1 lidé
mladsi 17 let, tim padem jejich nejvyssi dosazené vzdélani nemize byt vyssi nez zakladni.
Vysokoskolské vzdélani je poté u generace Y zastoupeno v poctu 52 osob (29,21 %).

U otazky na mési¢ni piijem domacnosti z generace Z uvedlo 40 respondenti
(15,81 %) ptijem v rozmezi 10 000 — 19 999 K¢. Druhou nejvice zastoupenou moznosti byla
odpoveéd vice nez 75 000 K¢. To se da vysvétlit tim, ze generace Z je z vétSiny tvorena
studenty, ktefi bydli srodi¢i (proto vysoky pifijem domacnosti), nebo bydli samostatn¢,
ale pfitom studuji, tudiz nemaji préci na plny uvazek.

U starsi generace byla u 44 respondenta (24,72 %) nejcastéjsi odpoveéd’, ze piijem

jejich domdcnosti se pohybuje mezi 55000 — 75 000 K¢ Rozmezi mezi
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35 000-44 999 K¢ (17,98 %) a 45 000-54 999 K¢ (17,42 %) bylo velice vyrovnané.
Z celkového poctu (n=431) odpovedélo nevim 46 respondentti (10,67 %).

Otazka, ktera se dotazovala na socialni status respondentd, méla u generace Z opét
velmi jednozna¢nou odpoveéd’, 68,38 % (173 osob) zaznamenalo jejich status studenta. Déle
v této generaci zaznamenalo svij status 71 (28,06 %) zaméstnancu. Ostatni odpovédi v této
generaci byly zastoupeny po jednotkach respondentt. U generace Y také dominovala jedna
kategorie a tou byl status zaméstnance, kterou zde uvedlo 133 osob (74,72 %). V této starsi
generaci byl studentsky status zastoupen pouze jednim respondentem, ktery tvofil 0, 56 %

z respondentll generace Y.

Tabulka 2 - Sociodemografické charakteristiky

, Absolutni Generace Z Generace Y
Struktura dotazovanych dle: Zetnost % absolutné| % labsolutnd| %
Pohlavi
muz 117 27,15 90 35,57 27 15,17
zena 314 72,85 163 64,43 151 84,83
Vékové rozmezi
méneé nez 17 51 11,83 51 20,16 X X
18-25 202 46,87 202 79,84 X X
26-33 70 16,24 X X 70 39,33
34-42 108 25,06 X X 108 60,67
Dosazené vzdélani
Zakladni 98 22,74 91 35,97 7 3,93
Stiedoskolské bez maturity 49 11,37 19 7,51 30 16,85
Stredoskolské s maturitou 179 41,53 108 42,69 71 39,89
Vyssi odborné 19 4,41 1 0,40 18 10,11
Vysokoskolské 86 19,95 34 13,44 52 29,21
Socialni status
Zaméstnanec/zaméstnankyné 204 47,33 71 28,06 133 74,72
Student/ka 174 40,37 173 68,38 1 0,56
0svC 11 2,55 3 1,19 8 4,49
Matetska/rodiCovska dovolena 30 6,96 2 0,79 28 15,73
Nezaméstnany/a 4 0,93 1 0,40 3 1,69
Jiné 8 1,86 3 1,19 5 2,81
Mésicni prijem domacnosti
Méné nez 9.999 K¢ 24 5,57 22 8,70 2 1,12
10.000 - 19.999 K¢ 44 10,21 40 15,81 4 2,25
20.000 - 24.999 K¢ 25 5,80 15 5,93 10 5,62
25.000 - 29.999 K¢ 28 6,50 21 8,30 7 3,93
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, Absolutni Generace Z Generace Y
Struktura dotazovanych dle: Eetnost % absolutné] % |absolutné| %
Mésicni prijem domacnosti
30.000 - 34.999 K¢ 39 9,05 16 6,32 23 12,92
35.000 - 44.999 K¢ 52 12,06 20 7,91 32 17,98
45.000 - 54.999 K¢ 53 12,30 22 8,70 31 17,42
55.000 - 75.000 K¢ 67 15,55 23 9,09 44 24,72
Vice nez 75.000 K¢ 53 12,30 37 14,62 16 8,99
Nevim 46 10,67 37 14,62 9 5,06

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Otazka ¢. 25 — Ve kterém Kkraji bydlite?

Dle dalsi otazky, ktera zkoumala misto bydlisté respondentd, muzeme videét,
ze z celkového poctu (n = 431) zije 30 % ucastniki dotaznikového Setfeni v kraji
Pardubickém, dale pak 15,8 % zije v Praze a nejméné dotdzanych zije v kraji JihoCeském
a Jihomoravském, shodné po 0,8 %. Shodné jsou i vysledky rozdelené na generace.

Ve starSi generaci (n = 178) bylo nejcastéjsi odpoveédi na otazku mista bydli§te
Pardubicky kraj 44,4 % (79 osob), nasledoval StredoCesky kraj, kde odpovédélo
24 respondentd (13,5 %), o jednoho respondenta min tedy 23 (12,9 %) bydli v Praze.
Nejméné respondentt a to konkrétn€ 1 (0,6 %) bydli v kraji Karlovarském.

Mladsi generace (n = 253) respondent bydli nejcastéji opét v kraji Pardubickém
76 (30,00 %), druhy nejvyssi pocet byl zastoupen v Praze a to 40 osob (15,8 %)
a StredoCeském kraji 32 osob (12,6 %). Nejméné odpovidajicich, bylo stejné tak jako

u celkového souctu, shodn€ z kraja JihoCeského a Jihomoravského 0,8 % (2 osoby).
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Tabulka 3 — Ve kterém Kkraji bydlite?

Generace Z Generace Y Celkovy soucet
absolutné % absolutné % absolutné %

Hlavni mésto Praha 40 15,81 23 12,92 63 14,62
Jihodesky kraj 2 0,79 2 1,12 4 0,93
Jihomoravsky kraj 2 0,79 2 1,12 4 0,93
Karlovarsky kraj 3 1,19 1 0,56 4 0,93
Kraj Vysofina 11 4,35 2 1,12 13 3,02
Kralovehradecky kraj 22 8,70 21 11,80 43 9,98
Liberecky kraj 3 1,19 5 2,81 8 1,86
Moravskoslezsky kraj 23 9,09 4 2,25 27 6,26
Olomoucky kraj 8 3,16 5 2,81 13 3,02
Pardubicky kraj 76 30,04 79 4438 155 35,96
Plzensky kraj 13 5,14 5 2,81 18 4,18
Sti‘edocesky kraj 32 12,65 24 13,48 56 12,99
Ustecky kraj 12 4,74 2 1,12 14 3,25
Zlinsky kraj 6 2,37 3 1,69 9 2,09
Celkovy soucet 253 100,00 178 100,00 431 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

4.1.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Prvni otazka polozena v§em respondentim (n = 431) zjistovala na co kladou lidé duraz pti
nakupu bézného spotfebniho zbozi. Na vybér méli z odpovédi cena, kvalita, Cerstvost,
znacka, slozeni, zemi puvodu. U kazdé ztéchto moznosti méli oznalit odpovédét na
Likertové Skale rozhodné ano, spiSe ano, spise ne, rozhodné ne a nevim. Pro piehlednost
jsou zpracovany dveé tabulky, kdy kazda zastupuje jednu generaci.

U mladsi generace (n = 253) hledi na cenu rozhodné ¢i spiSe 232 dotazovanych
(91,70 %). Oproti tomu na zemi pavodu rozhodné nehledi 69 (27,27 %) a spise nehledi 140
(55,34 %) dotazovanych. Kvalitu kupované komodity rozhodné tesi 89 (35,18 %)
a s kladnym stanoviskem ohledné kvality souhlasi 134 (52,96 %) respondentd.

U starsi generace (n = 178) rozhodné hledi na Cerstvost potravin 126 (70,79 %)
respondentt, spiSe kladné stanovisko zaujima 46 (25,84 %) odpovidajicich a rozhodné
nehledi na Cerstvost 2 (0,46 %) osob. Slozeni produkti rozhodné zajima 43 (24,16) osob,
spise zajima 98 (55,06 %) a 33 osob (18,54 %) spisSe nezajima slozeni produktt. Oproti tomu
znacku potravin spiSe nefesi 208 (48,26 %), rozhodné netesi 47 (10,19 %) spise fesi 149
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(34,57 %) a rozhodné ftesi 4,41 % (19 osob), odpovéd nevim zvolilo 8 respondentd
(1,86 %).

Otazka ¢. 1 - PFi nakupu bézného spotirebniho zbozi kladu daraz na:

Graf 1 - Pri nakupu bézného spotiebniho zbozi kladu diraz na: - Generace Z
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Graf 2 - Pri nakupu bézného spotiebniho zbozi kladu diraz na: - Generace Y
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Graf 3 - Pri nakupu bézného spotirebniho zbozi kladu duraz na: - Celkem
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Otazka ¢. 2 -Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?

Otazka cCislo 2 zkoumala postoje respondenti k ndkupu eko, bio, fair trade
a farmarskych produktt, zda béhem nakupu zist'uji ptivod a oznaceni a tfeti vyrok se ptal,
zda respondent prednostné kupuje vyrobky, které podporuji dobrou véc. Z celkového poctu
respondenti (n = 314) odpovédelo 28 (6,50 %) ze prednostné kupuji vyrobky, které
podporuji dobrou véc, 164 (38,05 %) spiSe souhlasi s timto vyrokem a nesouhlasi razantné
Ci CasteCn€ 201 (46,64 %) osob. 65 (36,52 %) respondenti generace Y (n = 178) spise
nesouhlasi s tim, ze by béhem nakupu zjistuji pivod a oznaceni vyrobku, 2 respondenti
(1,12 %) odpovédéli, ze nevi. Béhem nakupu zjistuje puvod a oznaleni vyrobku 81
(45,51 %) osob. 10 (3,95 %) respondenti generace Z (n = 253) rozhodné kupuje prednostné
vyrobky, které maji oznaceni eko, bio, fair trade. S vyrokem spisSe nesouhlasi 111 (43,87 %)
osob, a rozhodné nesouhlasi 69 (27,27 %), nevi 14 (5,53 %). Tyto produkty kupuje 19,37 %
(49) osob.
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Graf 4 - Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? - Generace Z
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Vysvétlivka:

1 - Pfednostné kupuji vyrobky, které maji oznaceni eko, bio, farmarske, fair trade.
2 - Béhem nakupu zjistuji puvod a oznaceni vyrobku.

3 - Piednostné kupuji vyrobky, které podporuji dobrou véc.

Graf 5 - Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? - Generace Y
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Vysvétlivka:

1 - Pfednostné kupuji vyrobky, které maji oznaceni eko, bio, farmarske, fair trade.
2 - Béhem nakupu zjistuji puvod a oznaceni vyrobku.

3 - Piednostné kupuji vyrobky, které podporuji dobrou véc.
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Graf 6 - Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky? - Celkem
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Vysvétlivka:

1 - Prednostné kupuji vyrobky, které maji oznaceni eko, bio, farmarské, fair trade.
2 - Béhem nakupu zjistuji pavod a oznaceni vyrobku.

3 - Pfednostné kupuji vyrobky, které podporuji dobrou véc.

Otazka ¢. 3 — Znate toto logo?

Otazka cislo 3 otevirala druhou ¢ast dotaznikového Setieni. Zjistovala znalost
Faitrade loga, respondenti zde uvadi, zda se s logem setkali, ale nevi, co znamen4, zda logo
znaji ¢i nikoliv. 101 respondenti (39,93 %) generace Z (n = 253) odpovédélo, ze logo zna.
Logo vidélo, ale nevi, co znamend 63 osob (24,90 %) a s logem se nesetkalo 35,18 %
(89 osob). U generace Y (n = 178) pozitivné na otazku odpoveédélo 44 osob (24,72 %),
negativné odpovédéla téméf polovina dotazovanych, piesné€ji 42,13 % (75 osob). A logo jiz
vidélo 33,15 % (59 osob).

Na grafu ¢. 1 mizeme videét, ze odpovédi dle generaci se mirn¢ liSily, mladsi generace

zanesla vice kladnych odpovédi nez generace starsi.
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Graf 7 - Znate toto logo?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

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

Na grafu ¢islo 8 jsou znazornény odpoveédi na otazku, zda se respondenti setkali se
samotnym pojmem spravedlivého obchodu. U generace Z (n = 253) téméf polovina
odpovidajicich 47,04 % (119 osob) pojem fair trade znd. S pojmem se setkalo, ale nevi,
co presn¢ znamena 73 osob (28,85 %) a pojem nezna celkem (n = 431) 164 dotazovanych
(38,05 %). S pojmem se setkalo, ale nevi, co znamend 21,91 % (39 osob) generace Y
(n=178).

Graf 8 - Setkal/a jste se s pojmem fair trade?
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Otazka ¢. 5 — Nakupujete fair trade potraviny?

Podle toho, zda respondenti nakupuji fair trade potraviny ¢i nikoliv, byli pfi kladné
odpovédi presmérovani k dalSim otazkam tykajicich se problematiky spravedlivého
obchodu. Téchto respondentd bylo 171. V opa¢ném pripadé byli odkazani na tieti oblast
otazek (252 ucastnika).

V grafu Cislo 9 odpovédélo z celkového poctu dotazovanych (n = 431) kladné
27,15 % (117 osob). Pomérové procentualni zastoupeni zde bylo velice vyrovnané, z mladsi
generace (n = 253) nakupuje fair trade potraviny 27,27 % (69), u starsi generace (n = 178)
nakupuje tyto potraviny 26,97 % (48) osob.

Graf 9 — Nakupujete fair trade potraviny?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Otazka ¢. 6 — Duvody, pro¢ nakupuji fair trade potraviny

U otazky ¢islo 6 méli respondenti opét moznost zvolit 1 az 4 odpoveédi. NejCasteé)si
odpovedi napfic generacemi (n = 117) byly shodné se 73 hlasy (62,39 %) moznosti kvalita
a podpora lokalnich péstiteld. Kvuli pocitu dobrého skutku si z mladsi generace (n = 69)
kupuje tyto potraviny 55,07 % (38 hlasti). Na doporuceni si produkt zakoupilo 6,25 %
(3 osoby) z generace starSi (n = 48). Nejméné hlast ziskala moznost koupeni fair trade
produktu kvili lakavému obalu z celkového poctu (n = 117) si tuto odpoved vybralo 3,42 %
respondentt (4 osoby).
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Tabulka 4 — Duvody, pro¢ nakupuji fair trade potraviny

Generace Z Generace Y
absolutné | relativné absolutné | relativné
Pocit dobrého skutku 38 55,07% 23 47,92%
Lepsi chut’ 20 28,99% 6 12,50%
Kvalita 48 69,57% 25 52,08%
Doporuceni 12 17,39% 3 6,25%
Podpora lokalnich péstitelu 41 59,42% 32 66,67 %
Lakavy obal 2 2,90% 2 4,17%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Otazka ¢. 7 — Duvérujete obchodnimu konceptu fair trade?

Plnou duvéru vtento koncept uvedlo zcelkového poctu (n = 117)
17,95 % (21) osob. Duvéra v koncept spravedlivého obchodu piesahla za obé generace
75 %. Konkrétné€ za generaci Y (n = 48) zde bylo 34 hlasa (70,83 %) a u generace Z
(n= 69) bylo zaznamenano 54 (78,26 %) hlast. Zaporné odpovédi na tuto otazku zde byly
uvedeny v jednotkach. Vyrok nevim oznacilo celkem (n = 117) 5 osob coz predstavovalo

4,27%.

Graf 10 — Duvéfujete obchodnimu konceptu fair trade?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Graf ¢islo 10 znazoriuje odpovédi respondentt (n = 117) na otazku 7.
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Otazka ¢. 8 — Odkud jste se o fair trade dozvédél/a?

U otazky cCislo 8 respondenti mohli vybirat az 4 odpovédi, nejméné museli
ale vypliujici uvést alesponi 1 odpovéd. Z tabulky Cislo 5 mizeme vidét, ze se ob€ generace
(n = 117) dozvédely o fair trade piedevsim z internetu. U mladsi generace (n = 69) se vice
respondentt konkrétné 26 (37,68 %) dozvédélo o konceptu ze socialnich siti, z webovych
stranek pak 23 osob (33,33 %). Nadpolovicni vétSina starsi generace (n = 48) 52,08 %
(25 osob) se dozvédela o konceptu z webovych stranek, poté 22,92 % (11 osob) ze socidlnich
siti, ddle 7 osob (14,58 %) ve specializovanych prodejniach a v neposledni rfadé 6 osob
(12,50 %) od kamaradui, znamych a rodiny.

Zajimavym zjisténim bylo, ze 27 osob (39,13 %) z generace Zse o konceptu

dozvédélo ve skole, zatimco u generace Y to bylo pouze 6,25 % (3) respondent.

Tabulka 5 — Odkud jste se o fair trade dozvédél/a?

Generace Z Generace Y
absolutné % absolutné %
Z internetu - webovych stranek 23 33,33 25 52,08
Ze socialnich siti 26 37,68 11 22,92
Z tisku 1 1,45 3 6,25
Z televize 1 1,45 4 8,33
Od kamaradu, znamych, rodiny 13 18,84 6 12,50
Ve Skole 27 39,13 3 6,25
V zaméstnani 4 5,80 2 4,17
Ve specializované prodejné 4 5,80 7 14,58
Z restauraci ¢i kavaren 2 2,90 2 4,17
Jiné 5 7,25 3 6,25

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Otazka ¢. 9 — Kde fair trade produkty nakupujete?

Otazka cislo 9 si kladla za cil zjistit, kde respondenti nejcastéji nakupuji fair trade
produkty. Stejné tak jako u pfedchozi otazky respondenti mohli vybrat vice odpovédi.
U generace Y (n = 48) byly 3 dominantni skupiny odpovédi. NejcCastéjsi odpoveéd byla
supermarket/hypermarket, tuto moznost vybralo 26 (54,17 %) odpovidajicich. Druha
nejCastéj§i odpovéd byla specializované prodejny, takto odpovédélo 50 % (24)
dotazovanych. Cetné zastoupeni tu méla i odpovéd E-shop, kterou zvolilo 41,67 %

(20 osob).
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Mladsi generace (n = 69) nakupuje ze 78,26 % (54 osob) v supermarketech c¢i
hypermarketech. Pouze 18,84 % (13) respondenti nakupuje fair trade produkty pres
E-shop, coz je zajimavé zjisténi vzhledem k porovnani se starsi generaci. Celkem (n = 117)

nakupuje fair trade produkty na farmatskych trzich 25,64 % (30) dotazovanych.

Graf 11 — Kde fair trade produkty nakupujete?
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Otazka ¢. 10 - Ocenil/a bych, kdyby bylo vice fair trade produkti v obchodech jako
napriklad Tesco, Lidl, Albert atd.

Ugastnici prizkumu byli dale tazani, u otazky &slo 10, zda by ocenili, kdyby bylo
vice fair trade produktd v béznych prodejnach s potravinami. Podle predchoziho grafu Cislo
12 jsou tyto obchody hlavnim zdrojem ziskani produkti pro obé generace, prevazné tedy
pak pro tu mlad§i. Proto u této otazky byly odpovédi prevazné kladné. Celkem
(n=117) 53 lidi (45,30 %) by rozhodné ocenilo a 50 (42, 74 %) spise ocenilo, kdyby bylo
vice fair trade produkti v béznych obchodech. Zapornou odpovéd na tuto otazku uvedli 3
(4,35 %) respondenti z generace Z (n = 69). Odpoveéd nevim zvolili 4 respondenti (8,33 %)

u star§i generace (n = 48).
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Graf 12 - Ocenil/a bych, kdyby bylo vice fair trade produkti v obchodech jako
napriklad Tesco, Lidl, Albert atd.
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Otazka ¢. 11 — Jak casto fair trade produkty nakupujete?

Jak cCasto dotazovani nakupuji fair trade produkty mapovala otazka cislo 11.
Odpovédi na ni jsou zpracovany v grafu Cislo 13, kde prfes 50 % z celkového poctu
dotazovanych (n = 117) presnéji 52, 14 % (61) respondentd odpovédélo, ze nakupuji fair
trade potraviny 1 — 2x mé&si¢né. Vice jak 2 x mési¢ne nakupuje v generaci Z (n = 69) témeft
jedna ctvrtina dotazovanych a to konkrétné 23,19 % (16) osob. U generace Y (n=48)
nakupuji ¢ast&ji nez 2 x mé&si¢n€ pouze 2 respondenti (4,17 %).

Graf 13 — Jak casto fair trade produkty nakupujete?
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Otazka ¢. 12 — Nejcastéji nakupuji tyto fair trade potraviny:

Respondenti mohli opét zaskrtnou vice odpovédi najednou (1-4).
63 odpovidajicich, ktefi fair trade produkty nakupuji, zvolili jako nejcastéj§i komoditu
nakupu €okoladu, tuto moznost zvolilo 63 osob (53,85 %). U generace Z (n = 117) byla
druhou nejcastéjsi odpoveédi kava, kterou kupuje dle vyzkumu 42,03 % (29) osob,
nasledovalo ovoce, které kupuje 34,78 % (24) respondenti. U generace Y (n = 48) tomu
nebylo jinak, kavu kupuje 52,08 % (25) odpovidajicich. Nejméné kupovanou komoditou
z nabizenych moznosti z celkového poctu (n = 117) byly s pouhymi 7 hlasy (5,98 %)
kvétiny.

Nejvice dostupnou komoditou je v béznych obchodech pravée fair trade Cokolada
a kdava. Toto tvrzeni se shoduje s odpovéd'mi respondentt, jaké fair trade produkty i kde

nakupuji nejvice (hypermarkety, supermarkety).

Tabulka 6 — Nejcastéji nakupuji tyto fair trade potraviny:

Generace Z Generace Y
absolutné % absolutné %

Kava 29 42,03 25 52,08
Cokolada 36 52,17 27 56,25
Kakao 14 20,29 11 22,92
Ovoce 24 34,78 18 37,50
Caj 23 33,33 12 25,00
Kosmetika 20 28,99 12 25,00
Olivovy olej 9 13,04 10 20,83
Kvétiny 3 4,35 4 8,33

Jiné 10 14,49 5 10,42

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Otazka ¢. 13 — Za fair trade produkty jsem ochoten/a priplatit.

Otazka cislo 13 se ptala respondentd, zda jsou ochotni si pfiplatit, za fair trade
produkt. Jelikoz na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi v otazce ¢islo 5 uvedli,
ze fair trade produkty nakupuji (n = 117), je zde vidét u obou generaci vyrazné pozitivni
stanovisko, konkrétné 78 respondenti (66,67 %) spise souhlasi s vyrokem. Rozhodné s nim
poté souhlasi 9 respondentt (13,04 %) generace Z (n = 69). Rozhodné nesouhlasi u generace

Y (n =48) jediny respondent (2,08 %).
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Graf 14 — Za fair trade produkty jsem ochoten/a priplatit.
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Otazka ¢. 14 — Pokud by byl fair trade produkt nabizeny za stejnou cenu jako
produkt bézny, zvolil/a bych:

Otazka cCislo 14 méla jednozna¢nou odpovéd u obou generaci. Otazka se ptala,

zda by za stejnou cenu dotazovany radéji koupil produkt bézny ¢i fair trade. Respondenti

generace Z (n = 69) odpovédeli z 94,20 % (65 osob), ze radéji by zakoupili produkt fair

trade. Bézny produkt by si pak zakoupili 2 dotazovani (2,90 %). U generace Y (n = 48) by

si fair trade produkt pofidilo 89, 58 % (43) dotazovanych a 6,25 % (3 osoby) nevi svoji

odpovéd'.

Tabulka 7 — Pokud by byl fair trade produkt nabizeny za stejnou cenu jako produkt

bézny, zvolil/a bych:

Generace Z Generace Y Celkem
absolutné %0 absolutné %0 absolutné %0
Bézny produkt 2 2,90 2 4,17 4 3,42
Fair trade produkt 65 94,20 43 89,58 108 92,31
Nevim 2 2,90 3 6,25 5 4,27
Celkovy soudet 69 100,00 48 100,00 117 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
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Otazka ¢. 15 — Je propagace fair trade podle Vas dostacujici?

Graf Cislo 15 zobrazuje odpovédi na otazku, ktera byla respondentim polozena
v ramci otazky Cislo 15, ktera se ptala, zda je propagace fair trade produkti dostacCujici se
velika cast celku (n = 117) shoduje na tom, ze propagace fair trade je slaba 60,68 % (71)
osob. Jako dostaCujici oznacilo propagaci konceptu 8 (11,59 %) respondentti generace Z

(n = 69). Propagace je velmi slaba dle 8 (16,67 %) tdzanych generace Y (n = 48).

Graf 15 — Je propagace fair trade podle Vas dostacujici?
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Otazka ¢. 16 — Co by podle Vas pomohlo zvySit zajem o fair trade produkty?

Nazory respondentii na to, co by podle nich pomohlo zvysit zajem o fair trade
produkty se s ohledem na generace témér neliSily. Dle odpovédi respondent generace Y
(n = 48) by pomohlo zvysit zajem zviditelnéni fair trade produktti v obchodech, tento nazor
zastava 56,25 % (27) respondentd, u generace Z (n = 69) to bylo dokonce 72,46 % (50) osob.
Druhou nejcastéjsi odpovédi obou generaci (n = 117) bylo zlepSeni propagace fair trade
produktt presnéji tuto moznost zvolilo 50,43 % (59) osob. Nejméné pravdépodobné je dle
dotazovanych, ze se zajem o fair trade produkty zvysi diky doporuceni od influencerd. Tento
nazor sdili obé generace. Za generaci Y (n =48) je to 7 dotazovanych (14,58 %) a za generaci

Z (n=69) poté 9 respondentu (13,04 %).
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Graf 16 — Co by podle Vas pomohlo zvySit zijem o fair trade produkty?
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Otazka €. 17 — Zménily se VaSe nakupni zvyklosti béhem pandemie Covid-19?

Otazka cislo 17 se ptala, zda se zménily nakupni zvyklosti dotazovanych pii
pandemii Covid-19. Tvrzeni, ze se zvyklosti zménily hodné, zde zvolilo z celkového poctu
(n = 117) 20,51 % (24 osob). Souhlasnou odpovéd navyky se zmenily casteCné zde
u generace Z (n = 69) vybralo 31, 88 % (22) respondenti. U generace star§i (n = 48)
odpovédélo 33,33 % (16) osob, ze se jejich zvyklosti nezmeénily vibec.

Tato otazka poté rozdélovala respondenty podle jejich odpovédi. Pokud odpovédéli kladng,
byli odkazani na otazku cislo 18, kde vybirali z moznosti, kvili cemu se jejich zvyklosti
zménily. Pokud odpovédéli zaporné €i nevim, byli pfesmérovani na treti ¢ast otazek, ktera

zacCinala otazkou Cislo 20, ktera se tdzala na pohlavi respondenta.
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Graf 17 — Zménily se VaSe nakupni zvyklosti béhem pandemie Covid-19?
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Otazka ¢. 18 — Mé nakupni zvyklosti se zménily kvuli:

Respondenti u této otdzky mohli volit opét 1-3 odpovédi. Jelikoz moznost
nakupovéni v E-shopu zvolilo v otazce ¢islo 9 pouze 28,21 % (33 osob) z celku (n = 117)
a nejvice osob (80) 68,38 % =zvolilo odpovéd, ze nakupuji fair trade produkty
v supermarketu, je pochopitelné, ze v otazce Cislo 18 odpovedelo 43 osob (64,18 %) z celku
(n =67), ze se jejich nakupni zvyklosti pfi pandemii zménily prave kvili uzavieni obchodi.
Druhou nejvice volenou odpovédi u generace Z (n = 37) bylo, ze se nakupni zvyklosti
zménily kvali financni situaci, to uvedlo 17 osob (24,64 %). U generace Y

(n =30) se obavalo nakazy pii ndkupu potravin pouze 8,33 % (4) dotazovanych.

Graf 18 — Mé nakupni zvyklosti se zménily kvuli:

Obavy z nakazy

Omezeni oteviraci doby NN 14.58%

. IR, o4.18%
Uzavieni obchodi I 39.58%
—— 34.778%

) oo . I 38.81%
FinanCni situaci S 18.75%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

mCelkem ®™GenerceY ™ Generace Z

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022



Otazka ¢. 19 — Duvody, pro¢ nenakupuji fair trade:

Na tuto otazku byli respondenti presmérovani po odpoveédi, ze nenakupuyji fair trade
potraviny, zde uvadéli 1-4 divody proc fair trade potraviny nenakupuji.

Nejvice odpovédi ziskal v obou generacich (n = 314) vyrok, ze respondenti nevi,
jak takovy produkt vypada, tuto moznost zvolilo 155 osob (49,36 %). Na pomyslném
druhém misté nejCastéjSich odpoveédi se u generace Z (n = 184) umistila odpoved
,hezajimam se o rozdil mezi fair trade a béznou potravinou®, kterou si vybralo 42
(22,83 %) dotazovanych. Stejnou odpoved’ si vybralo u generace Y (n= 130) 35 respondentt
(26,9 2%). Treti nejCetnéji  zastoupenou odpovédi je u generace Z
(n= 184) vysoka cena, kterou si vybralo 37 (20,11 %) osob, nejméné respondentti vybralo
odpoveéd’, ktera uvadi, ze fair trade potraviny maji maly sortiment zbozi. U generace Y
(n = 130) uvadi 23 osob (17,69 %) jako treti nejCastéjsi volbu, Ze nevi, kde se takové

potraviny daji koupit.

Graf 19 — Duvody, pro¢ nenakupuji fair trade:
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5 Zhodnoceni vysledkii

Tato kapitola se zaméfuje na zhodnoceni vysledkt realizovaného dotaznikového Setfeni.
Déale zde nalezneme doporueni pro maloobchodni prodejny v Ceské republice,

které realizuji své prodeje v oblasti fair trade.

5.1 Shrnuti vysledku dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikového Setfeni se celkem =zucastnilo 431 osob. Dotaznik byl urcen
pro respondenty ve véku 15-42 let. Ti byli rozdé€leni dle véku na generaci Z 15-25 let
a na generaci Y 26-42 let. Nejvice odpovidajicich bylo ve véku 18-25. Co se tyCe pohlavi,
v obou generacich prevladaly Zeny, téch bylo celkem 314 a muzi 117. Obé generace
zaznamenaly nejcastejsi odpovéd nejvyssi dosazené vzdélani stfedoskolské s maturitou.
Socialni status zaméstnanec/zameéstnankyné zvolilo 74,72 % respondentli generace Y.
U generace Z uvedlo 173 dotazanych sviij socialni status student. Jako nejcastéjsi odpovéd’
15,55 % na mé&sicni pfijem domacnosti byla v celkovém souctu rozmezi 55000-75000 K¢.
Nejvice respondentd bydli v Pardubickém kraji a nejméné v kraji Jihomoravském
a JihoCeském, v kazdém z téchto krajii odpovidali pouze 2 respondenti.

Pti nakupu bézného spotiebniho zbozi kladou respondenti nejvétsi diiraz na Cerstvost
(94,43 %), kvalitu (91,65 %) a cenu (90,72 %). Logo Fairtrade zna celkem 145 respondentu,
logo neznéa 164 osob a logo vidélo, ale nevi, co znamena 122 osob. 37,68 % Generace Z
se o spravedlivém obchodé dozvédelo ze socialnich siti a 39,13 % ve Skole. Zde je vidét
znaény rozdil, oproti generaci Y, u které se ze Skoly o koncepci dozvédély pouze 3 osoby.
Nejvice poté z internetu, socidlnich siti a specializovanych prodejndch. Fair trade potraviny
nakupuje shodné okolo 27 % respondentii u kazdé z generaci. Jako divody, pro¢ nakupuji
fair trade, uvedlo shodné 62,39 % respondentt kvalitu a podporu lokalnich péstiteli. Pocit
dobrého skutku uvedlo 61 osob.

68,38 % respondentd nakupuje fair trade produkty v béznych supermarketech
¢i hypermarketech. 50 % odpovidajicich generace Y nakupuje produkty ve specializované
prodejné, na E-shopu a v posledni fadé na farmatskych trzich. Generace Z nakupuje vice
na farmarskych trzich, nez na E-shopu, coz je zajimavé zjiSténi. Respondenti by v hojném
poctu 88 % ocenili, kdyby bylo vice fair trade produkti v béznych obchodech. Ptes polovinu
respondentd generace Z nakupuje 1-2 x do mésice fair trade potraviny. Cast&ji, nez 2x

do mésice nakupuje fair trade potraviny pouze 6,84 % dotazanych. Nejvice kupovanou
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komoditu tvoii u obou generaci ¢okolada, tu kupuje pres 50 % dotazanych. Druhou nejcastéji
kupovanou komoditou je v tomto poradi kava, ovoce, €aj, kosmetika. Za fair trade produkty
je ochotno si priplatit téméf 80 % odpovidajicich. Propagace fair trade je velmi slaba ¢i slaba
dle 81,20 % respondentti.

Otazka Cislo 16 zjist'ovala, co by podle respondentil pomohlo zvySit zajem o fair trade
produkty. Nejcastejsi odpoveédi dle 65,81 % dotazovanych by pomohlo zviditelnéni fair trade
produktt v obchodech a zlepSeni propagace fair trade produktd a v neposledni fadé edukace
na Skolach. Slevové akce na produkty by dle ndzoru 47,92 % generace Y pomohly zvysit
zajem o fair trade produkty. U 57,26 % respondentd se zménily nakupni zvyklosti béhem
pandemie Covid-19. Zvyklosti se zménily predev§im kvili uzavieni obchodd (jelikoz
vétSina respondentti odpovédéla, ze nakupuje produkty predev§im v supermarketech
¢i hypermarketech) a poté kvuli financni situaci dotazovanych. Ti, ktefi fair trade vyrobky
nenakupuji tak ¢ini z témet 50 % protoze nevi, jak fair trade produkty vypadaji, nezajimaji
se o rozdil mezi fair trade a béznou potravinou (24,52 %), dale pak z divodu, ze nevi, kde

takovy produkt koupit (17,52 %) a v neposledni fadé diky vysoké cené produkta (16,24 %).

5.2 Diskuze

V ramci experimentu byli t€astnici tazani, zda by v ptipadé€ stejné ceny obou produkti
vybrali produkt fair trade nebo konvencni produkt, pficemz 92,31 % respondenti si vybralo
prvni moznost a 3,42 % uvedlo, ze by koupilo radéji produkt bézny, odpovédet nevim zvolilo
427 % respondentd. V prizkumu INESAN (2017) dalo 65 % ucastniki piednost
fairtradovému vyrobku. Tento vyzkum gzjistil, ze mezi faktory ovliviiujici rozhodnuti
zakaznikt o koupi fairtradového vyrobku patii kvalita, cena.

Podle Samoggia a Riedela (2018) je cena dokonce dostatecné velkym faktorem,
aby kupujiciho od nakupu odradila. Podle prazkumu 16,24 % respondentti uvedlo vyssi cenu
fairtradového zbozi jako duvod, ktery je odrazuje od jeho nakupu. Nicméné dle respondentd,
ktefi fair trade produkty nakupuji odpovédélo 32,48 %, ze by snizeni ceny produktd, dle
jejich nazoru, podpoftilo zajem o produkty se znamkou Fairtrade. To potvrzuji i Andorfer
aLiebe (2015), ktefi povazuji snizeni ceny za vyznamny aspekt, ktery mize pfizniveé ovlivnit
spotiebni chovani spotiebitelt, pokud jde o nakup fairtradového zbozi. Vice nez 60 %
dotazovanych ktefi nakupuji fair trade produkty je kupuji, protoze si mysli, Ze jsou kvalitni,

Podle 55 % respondenttt vyzkumu INESAN (2007) povazuji fair trade vyrobky za kvalitni.
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Studie Berry a Romero (2021) prokazala, Ze jednotlivci spotiebuji vice gramt produktu,
pokud obal potraviny obsahuje oznaceni fair trade.

Znalost Fairtrade loga se dle priizkumu Fairtrade Cesko a Slovensko postupem ¢asu
meéni. Zatimco v roce 2013 logo Fairtrade znalo pouze 23 % respondentt v roce 2020 toto
&islo stouplo na 58 % (Fairtrade Cesko a Slovensko, 2020). Dle vlastniho vyzkumu zn4 logo
Fairtrade 33,64 % respondentt. Zajimavym faktem je ze logo vidélo ale nevi jeho vyznam
28,31 %. To vede k zavéru, ze na Ceském trhu je nedostate¢nd informovanost tohoto pojmu.
Dle 20,51 % ucastnikii vlastniho vyzkumu je propagace velmi slaba a dle 60,68 %
nedostatecna. Pres 80 % odpovidajicich vyzkumu INESAN (2017) se wvyjadiilo,
ze informovanost pojmu je nedostateCna. O velkém poctu nevzdélanych zakaznik svéd¢i
skuteCnost, ze tfetina ucastnikll prizkumu ve studii INESAN (2017) se domniva, ze znacka
Fairtrade je podvod na spotiebitele.

Podle Spilkové et al. (2016) se nakupni zvyklosti Ceskych zakaznikt v pribéhu Casu
vyvijely, nejprve se presouvaly od malych prodejen k hypermarketim nebo diskontim
a nyni se op€t méni k lokalnim nebo alternativnim prodejcim. Jesensky (2018) upozortiuje
na rostouci vyznam internetové slozky nakupovéani. To potvrzuje i vyzkum INESAN (2012),
ktery ukazuje, ze Skoly a internet jsou dvé nejcastéjsi mista, kde se jednotlivei dozvidaji
o fair trade. Dle vlastniho vyzkumu toto tvrzeni plati predev§im pro generaci Z kde 39,13 %
potvrzuje, ze s s pojmem fair trade seznamili ve Skole a 37,68 % ze socidlnich siti.
U generace Y je to poté pres 50 % z webovych stranek a pouze 6,25 % ve Skole. Podle udaji
INESAN zroku 2017 spottebitelé fair trade zbozi nekupuji predevsim proto, ze o ném nejsou
informovéni, jsou zvykli kupovat jiné vyrobky nebo si nejsou jisti, kde je ziskat.
Dle vlastniho vyzkumu uvedlo nejvice (témér 50 %) respondentil, ze nevi, jak fair trade
produkt vypada a 24,52 % dotazovanych se nezajima o rozdil mezi fair trade a béznym
produktem. De Pelsmacker a Janssens ve svém clanku z roku 2007 hovoii o tom,
ze zakaznikm chybi informace a Ze by jim prospéla sofistikovangjsi distribuce a propagace.

Vlastni vyzkum ukazal jako nejvice kupovanou komoditu cokoladu (53,85 %), poté
kavu (46,15 %), ovoce (35,90 %), €aj (29,91 %), kosmetiku (27,35 %) a az na patém misté
kakao (21,37 %). Vyro¢ni zprava Fairtrade Cesko a Slovensko z roku 2021 uvadi meziro&ni
narast kavovych bobu jako primarni surovinu, z nichz byly vyrobeny fairtradové vyrobky
pro Cesky a slovensky trh 0 61 % a zajimavy je i rast fezanych ruzi o neuvéfitelnych 386 %

oproti roku 2020.
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5.3 Navrhy a doporuceni

Predkladana kapitola se zabyva doporuCenim smeéfujicim k prodejcim fair trade
produktu v Ceské republice. Doporuéeni jsou sestavena na zakladé vysledkd provedeného
vlastniho vyzkumu. Ke zvySeni zajmu o fairtrade produkty by zajisté pomohlo zvySeni
informovanosti o konceptu spravedlivého obchodu. Z vyzkumu vyplyva, Ze s pojmem fair
trade se nesetkalo 45,48 % dotdzanych a logo Fairtrade neznd 42,13 % generace Y.
Jako velmi slabou nebo slabou oznacilo propagaci konceptu 81,19 % dotazovanych, ktefi
fair trade produkty nakupuji.

Supermarkety a hypermarkety by se meély v pfipadé generace Y tedy soustiedit
na informovani zakaznik pomoci tydennich letakt, které by bylo mozné najit jak v digitdlni,
tak papirové podobé. Digitalni letak by byl umistén na webovych strankach obchodniho
fetézce a taktéz v aplikaci napfiklad stocard, kde se uzivatelim zobrazuji akéni letaky
obchodl, u kterych maji zalozenou zakaznickou kartu, ktera je v aplikaci nahrdna
a spottebitelé tak nepotrebuji mit zakaznickou fyzickou kartu u sebe. Dal§i moznosti zvyseni
zajmu o fair trade produkty je pripsani extra bodu na pravé zminénou zakaznickou kartu,
pokud maloobchod pouziva zakaznicky program. Pokud ne, je zde moznost uplatnéni
mnozstevni slevy na fair trade produkty, jako napfiklad pfi nakupu 3 a vice fairtradovych
vyrobka dostane zakaznik nejlevné€jsi z nich zdarma. V letdku by byly uvedeny informace
o spravedlivém obchodu a pracovnicich v rozvojovych zemich. Déle by zde byli vyznaCené
fair trade vyrobky, které se daji v supermarketu ¢i hypermarketu koupit. Nékteré z téchto
vyrobka by poté byli jednou za mésic ve slevové akci, jelikoz 92 % respondentt uvedlo,
ze by za stejnou cenu koupily fair trade produkt namisto produktu bézného.

Z vyzkumu vyplyva také dal§i doporucCeni a to, zviditelnéni fair trade produktt
v regalech prodejen. Naptiklad umisténi ceduli nad tyto produkty v barvich Fairtradového
loga. Dal§im doporucenim je nabizet ochutnavky fair trade produktd nakupujicim zdarma
pfimo na prodejné. Pres 62 % respondentu totiz uvedlo, Ze nakupuji fair trade produkty kvili
kvalité. Dle Akaichi et al. (2016) zde muze nastat problém v podobé€ nezakoupeni fair trade
produktu na zaklad€ chuti, protoze zakaznik pfi ochutnavce zjisti, ze mu dany produkt
nechutnd. Dle vyzkumu by dale respondenti uvitali zlepSeni edukace na Skolach, to by bylo
mozné pomoci tzv. workshopt & prednasek na Skolach. Organizace fairtrade Cesko
a Slovensko na svych webovych strankach §iti zdarma podptrné materialy jako naptiklad
brozury, propagacni materialy €i filmy k promitani. Pro studenty by tedy jako propagace fair
trade produktt v urcCitém supermarketu ¢i hypermarketu mohlo slouzit sportovni odpoledne,
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kde by studenti o tyto produkty soutézili. V rdmci zdbavného odpoledne by byli rozddvany
propagacnimi materialy a promitan dokument o pé&stovani kakaa v zdpadni Africe, volné
dostupny na webovych strankach fairtrade Cesko a Slovensko. Na akci by byli pozvani
i rodice déti, ktefi by pak produkty mohli v daném obchodnim fetézci zakoupit.

Jelikoz se témet 38 % dotazanych generace Z dozvédélo o koncepci spravedlivého
obchodu ze socialnich siti oproti 22,92 % generace Y, je dulezité koncept fair trade
propagovat praveé zde. U mladsi generace, ktera travi vyraznou ¢ast svého dne na socialnich
sitich, je potfeba se zaméfit na zviditelnéni spravedlivého obchodu pravé zde. Napriklad
na instagramovém profilu fetézce Lidl, ktery sleduje témét 130 000 lidi, by se o koncepci
dozvédel znacny pocet lidi. Napiiklad pomoci tzv. ankety, kde by volili sledujici spravnou
odpovéd’ na otazku ohledné spravedlivého obchodu. Nasledné by ze vSech, kdo odpovédéli
spravng, byl vylosovan vitéz, ktery by vyhral baliek fair trade produkta, které lze koupit
v dané prodejne. Dalsi moznosti propagace je oficialni instagramovy ucet fairtradeczsk,
ktery by ve spolupréci s danym obchodem udélal soutéz o poukazy na nakupy fair trade
produktii. Na Instagramu spolecnosti Lidl je vidét, Ze se snazi zvetejniovat piispévky ohledné
neplytvani potravin, ¢i edukovani ohledn¢ skladovani potravin 1 obasnymi piispevky prave
o fair trade potravindch. Pokud fetézec nabizi nakup pres vlastni webové stranky, ze kterych
je mozno si nakup nechat dorucit, poptipadé vyzvednout. Na webovych strankach by byla
zvyraznéna kategorie fair trade produkti v menu vedle kategorii jako napfiklad ovoce
a zeleniny, pecivo atd. DalSi moznosti propagace maloobchodu v oblasti spravedlivého
obchodu je spojeni s influencery. Ty by na svém profilu propagovali slevovy kad,
ktery by zakaznikovi pfinesl slevu 100 K¢ ¢i 5 % slevu na cely nakup fair trade produktu.

Opét je to zpusob, jak oslovit spiSe mladsi, ale zajisté i Cast star$i generace.
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6 Zavér

Presto, ze se v poslednich letech setkdvdme s rostoucim zdjmem vefejnosti o kvalitu
a puvod potravin, stalle mizeme spatiovat nedostatky predev§im v tom, ze spotiebitelé
zkoumanych generaci nemaji zddné nebo netplné informace o konceptu fair trade. Produkty
nejsou témeéf propagovany a jsou spolecnosti vnimany jako pfili§ drahé.

Podle vysledktu prizkumu pojem fair trade zna pies 45 % dotazovanych. Logo
Fairtrade neznd 42,13 % generace Y a 35,18 % generace Z. Propagace fair trade je slaba
¢i velmi slaba dle 81,20 % dotazovanych.

Maloobchodnim subjektim, které realizuji své obchodni aktivity v oblasti
spravedlivého obchodu, byly navrhnuty formy jedndni, které by zvedly miru informovanosti
generace Y a Z o konceptu fair trade. Jako kanal komunikaéni strategie byl doporucen
internet, jak webové stranky, tak socidlni sit€¢. Pfedev§im pro mladsi generaci Z,
byly navrzeny zplsoby propagace fair trade produktli prostfednictvim influencert, ktefi by
pomoci slevovych koda, poskytovali urCité vyhody spjaté s fair trade produkty.
Dle vyzkumu by respondenti obou generaci uvitali vétsi propagaci fair trade produktd
na Skolach, proto bylo v kapitole doporuceni vypracovan navrh sportovniho odpoledne, kde
by déti soutézily o fair trade produkty a zaroven by byly edukovany spolecné s rodici,
ktefi si nasledné produkty v daném obchodnim fetézci mohou zakoupit.

Pro zvySeni informovanosti generace Y bylo navrzeno digitalizovani tydenniho letdku,
ve kterém by byl pravidelny sloupek o fair trade produktech nabizenych v urCitém
supermarketu ¢i hypermarketu. Dale bylo navrzeno zviditelnéni fair trade produkti
v regalech obchodu, dle vyzkumu si totiz mysli 65,81 % dotazovanych, ze by zviditelnéni
produkt pomohlo s propagaci konceptu.

Ptinos predlozené prace lze spatfovat v soubézném zaméfeni na generace Y a Z, kdy
identifikovdny a komparovéany vlivy ndkupniho chovéni obou generaci v oblasti fair trade
nakupt. Na zakladé vysledka vyzkumu jsou formulovana nasledujici doporuceni pro nékteré

maloobchodni prodejce.
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Priloha 1 Dotaznik

Dobry den,

predem dékuji za vyplnéni dotazniku. Dotaznik bude slouzit vyhradné k praktické casti mé
bakalarské prace, kterd se zabyva spotiebitelskou preferenci generace Y a Z v rdmci
obchodniho konceptu fair trade v CR. Dotaznik je uréen pro respondenty od 15-42 let.

Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam zhruba 2-4 minuty.

Dékuji Vam,

Markéta Bartonic¢kova

1. Pii nakupu bézného spotiebniho zbozi kladu diraz na:
(1 — Rozhodné ano; 2. Spise ano; 3 — SpiSe ne; 4 — Rozhodné ne; 5 — Nevim)

1 2 3 4 5
Cenu . . . . .
Kvalitu . . . . .
Cerstvost . . . . .
Zemi . . . . .
Znacku . . . . .
Slozeni . . . . .

2. Do jaké miry souhlasite s ndsledujici vyroky?
(1 — Rozhodné souhlasim; 2. SpiSe souhlasim; 3 — SpiSe nesouhlasim; 4 — Rozhodné
nesouhlasim; 5 — Nevim)

1 2 3 4 5
Prednostné kupuji vyrobky, které maji
oznaceni eko, bio, farmarské, fair trade * * * * *
Béhem nakupu zjist'uji ptivod a oznaceni . . . . .
vyrobku
Prednostné kupuji vyrobky podporuji . . . . .
dobrou véc

3. Znite toto logo?

G)

FAIRTRADE
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* Ano, logo znam.
* Ne, logo neznam.
* Logo jsem vidél/a, ale nevim, co pfesné znamena

4. Setkal/a jste se s pojmem fair trade?
* Ano, pojem znam.
* Ano, ale nevim, co piesné pojem znamena.
* Ne, s pojmem jsem se nesetkal/a.
5. nakupujete fair trade potraviny?
* Ano, nakupuji.
* Ne, nenakupuji.

6. Duvody, pro¢ nakupuji fair trade
* Pocit dobrého skutku
* Lepsi chut
» Kbvalita
* Doporuceni
* Podpora lokalnich péstitelt
e Obal

7. Duvéiujete obchodnimu konceptu fair trade?
* Rozhodné ano
* SpiSe ano
* SpiSe ne
* Rozhodné ne
* Nevim

8. Odkud jste se o fair trade dozvédel/a?
e Zinternetu — webovych stranek
» Ze socidlnich siti
o Ztisku
» Ztelevize
* Od kamarad(, znamych, rodiny
* Ve skole
* V zaméstnani
* Ve specializované prodejné
» Zrestauraci ¢i kavaren
e Jiné

9. Kde fair trade produkty nakupujete?
* E-shop
* Specializované prodejny
* Farmarské trhy
* Supermarket/Hypermarket
e Jiné
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10. Ocenil/a bych, kdyby bylo vice fair trade produkti v obchodech jako napiiklad Tesco,
Lidl, Albert atd.

* Ano, rozhodné ocenil/a.

* Ne, spiSe neocenil/a.

e Nevim.

* Ne, rozhodné neocenil/a.

* Ano, spiSe ocenila.

11. Jak Casto fair trade produkty nakupujete?
e Mén¢ nez 1x mésicné
* 1 —2x mésicné
* Vice jak 2x mésicné
« Castgji

12. Nej¢astéji nakupuji tyto fair trade potraviny:
* Kava
« Cokolada
» Kakao
* Ovoce
« Caj
* Kosmetika
* Olivovy olej
» Kvétiny
e Jiné

13. Za fair trade produkty jsem ochoten/a priplatit.
* Rozhodné ano
» SpiSe ano
» SpiSe ne
* Rozhodné ne
¢ Nevim

14. Pokud by byl fair trade produkt nabizeny za stejnou cenu jako produkt bézny, zvolil/a
bych:

* Fairtrade produkt

* Bézny produkt

* Nevim

15. Je propagace fair trade podle Vas dostacujici?
* Dostacujici
+ Slaba
* Velmi slaba
* Nevim

16. Co by podle Vas pomohlo zvysit zajem o fair trade produkty?
» Slevové akce na produkty
 Zviditelnéni fair trade produkt v obchodech
» Nizsi ceny fair trade
» Zlepseni propagace

73



» Edukace na skolach v pojmu fair trade
 Rozsifeni sortimentu fair trade produktt
» Doporuceni od influencera

17. Zménily se Vase nakupni zvyklosti béhem pandemie Covid-19?
* Ano, zménily se hodné
* Ne, nezménily se viibec
* Nevim
* Ano, zménily se Castecné

18. Mé nakupni zvyklosti se zménily kvili:
* Financni situaci
» Uzavieni obchodu
* Omezeni oteviraci doby
* Obavy z ndkazy

19.7. Davody, pro¢ nenakupuyji fair trade:
* Vysoka cena
» Nezajimam se o rozdil mezi fair trade a béznou potravinou.
* Nevim, kde takovy produkt koupit
* Maly sortiment
e Fair trade vyrobky nejsou zastoupeny v obchodech, kde normalné nakupuji a
nechci
ménit své navyky.
* Nevim, jak fair trade produkt vypada.
e Jiné

20. Jake je Vase pohlavi?
e Zena
e Muz

21. Kolik je Vam let?
e 17 let a méné

e 18—-25let
e 26-33let
* 3442 let

22. Jaky je Vas socialni status?
e Student/ka
+ OSVC
» Zameéstnanec/zaméstnankyné
* Nezaméstnany/a
» Mateiska/rodicovska dovolena
e Jiné

23. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

o Zakladni
» Stredoskolské s maturitou
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+ Stredoskolské bez maturity
* Vyssi odborné
* Vysokoskolské

24. Jaky je mésicni ptijem Vasi domacnosti?
* Méné nez 9.999 K¢
* 10.000 - 19.999 K¢
* 20.000 - 24.999 K¢
* 25.000 - 29.999 K¢
* 30.000 - 34.999 K¢&
* 35.000 - 44.999 K¢&
* 45.000 - 54.999 K¢&
* 55.000 - 75.000 K¢
* Vice nez 75.000 K¢
* Nevim

25.V jakém kraji bydlite?
* Hlavni mésto Praha
* JihocCesky kraj
* Jihomoravsky kraj
» Karlovarsky kraj
» Kraj Vysocina
» Krélovehradecky kraj
* Liberecky kraj
* Moravskoslezsky kraj
* Olomoucky kraj
 Pardubicky kraj
* Plzernsky kraj
 Stredocesky kraj
« Ustecky kraj
* Zlinsky kraj



